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RESUMO

Em um cenario estimulador do empreendedorismo e, como consequéncia, com
um aumento da competitividade organizacional, a constru¢do de logotipos e isotipos se mostra
estratégica para a diferenciagdo. No entanto, compreender os processos por tras da constru¢ao
do sinal grafico da marca ¢ essencial a fim de visualizar a importancia da legitimacao da
organizacao e sua identidade. Tendo isso em mente, este trabalho busca apresentar a pesquisa
no cendrio da representa¢do organizacional ao explicar o processo da comunicacao visual por
meio de logotipos e isotipos. Como base de referéncias visuais, o setor de cafeterias foi
escolhido para realizagdo da Analise Historica de Similares, que oferecerd subsidios para a
construgdo de um guia de redesign de marca. O guia apresentara ferramentas e métodos que
vao desde o conhecimento das caracteristicas da organiza¢do a sua sintese visual com
ferramentas especificas para avaliacao dos resultados. Desta forma, o leitor terd conhecimento

do verdadeiro caminho para construc¢do do sinal grafico da marca.

Palavras-chave: Logotipo. Isotipo. Marca. Identidade visual. Guia. Redesign. Cafeterias.



ABSTRACT

In a scenario that encourages entrepreneurship and, as a consequence, with an
increase in organizational competitiveness, the construction of logos and isotypes proves to be
strategic for differentiation. However, understanding the processes behind the construction of
the brand's graphic sign is essential to visualize the importance of the organization's
legitimacy and its identity. With this in mind, this work seeks to present the research in the
organizational representation scenario by explaining the process of visual communication
through logos and isotypes. As a base of visual references, the cafeteria sector was chosen to
carry out the Historical Analysis of Similars, which will provide subsidies for the construction
of a brand Redesign guide. The guide will present tools and methods ranging from knowledge
of the organization's characteristics to its visual synthesis with specific tools for evaluating the
results. In this way, the reader will have knowledge of the true way to build the brand's

graphic sign.

Keywords: Logo. Isotype. Brand. Visual identity. Guide. Redesign. Coffee shops.
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1. INTRODUCAO

1.1 Contextualizacao

Nas ultimas décadas, grandes mudangas ocorreram nos mercados, ocasionadas
pelo advento de novas tecnologias da informacao e de novos hébitos sociais. A massificagdo
da informacgdo, o acelerado ritmo de contato com elas e as mudancas volateis da propria
sociedade, criaram um grande anonimato nas relacdes como um todo. Logo, identificar quem
esta transmitindo a informagdo e sobre o que trata esta mensagem, tornou- se uma tarefa nem
sempre intuitiva. As empresas, visualizadas como sistemas abertos, influenciadoras e
influenciadas por essas pessoas, ndo poderiam estar desconectadas desse contexto.

Com a segunda fase do pos Guerra e a democratizacdo do ensino, grandes
incentivos foram feitos para os individuos seguirem os passos do empreendedorismo. Como
consequéncia houve o aumento da quantidade de organizagdes e, por sua vez, da concorréncia
entre elas. Desta forma, oferecer tecnologia, qualidade, preco baixo, variedade, extensdes de
linhas ou comunicagdo criativa ndo se mostrava mais suficiente para chamar a atencdo. Faz-se
necessario, entdo, transformar a relacdo com o publico trazendo de volta a Linguagem
Corporativa a esséncia, os valores e o respaldo da entidade. Entidade estd, na sua grande
maioria, empresarial; mas também podendo ser publica, cultural ou até mesmo individual. Dar
énfase ao subjetivo, ao produtor, a identidade do emissor, e ndo mais ao objeto ou servico em
si, torna-se acdo estratégica para a diferenciacdo, fornecendo subsidios para a sobrevivéncia
entre os concorrentes. Atuar na mente do publico ¢ o novo foco, uma vez que sua opinido
apresenta altissimo valor.

Vamos construir como pressuposto inicial que, dentro das esferas da Instituicao, a
Comunicagao tera um papel fundamental para a nova estratégia mencionada. Sua tarefa sera
conciliar e produzir em cima da relacdo entre subjetivo e objetivo da organizagdo, seus
valores tangiveis e intangiveis. A Comunicagdo guiard a produgdo de signos para serem
entregues ao publico, em sua totalidade, explorando todas as dimensdes seja de forma
individual ou em sua coesdo: conotativa (metaforica), denotativa (literal), verbal e visual.
Embora sua fun¢do seja uma atividade objetiva, criativa, planejada e gerida, seus resultados
serdo interpretados. A partir dessas interpretacdes, novos significados ndo planejados serdo
criados. O destinatario que 1€ ou vé a informacao tera um protagonismo nesta relagdo. Validar
essa tarefa € observar se o objetivo principal foi realizado: legitimar a empresa na imagem de

seu publico.



E dentro dessa esfera comunicacional que os designers de marca atuam e mais
especificamente trabalhando com o carater visual. O que ¢ a marca se ndo um signo
identificador da empresa? Seria ele o principal? A carteira de identidade empresarial? A
criacdo deste signo envolve o trabalho do Design de prever boa parte das interpretagdes do
publico. Isso sé se torna possivel tendo conhecimento das convengdes e vigéncias sociais,
assim como acontece na linguagem, na qual sem o conhecimento das normas, a transmissao
da mensagem pode se tornar imprecisa ou camuflada. Esse conhecimento atuard além da
interpretac¢do individual. Adentrar no campo socioldgico - com espago e tempo especifico que
agregara outros significados ao signo pré-estabelecido - ¢ fundamental. A imagem produzida
dessa experiéncia e desse contato poderd potencializar ainda mais a representacdo. E como

resultado, novos valores positivos agregam-se a marca.

1.2 Revisao da Literatura

A acao de alcancar a representacao dos valores da organizacao ja foi analisada por
muitos autores. Os dois principais escolhidos neste trabalho, para fazer uma anélise
preliminar, foram o argentino Norberto Chaves (1942) e o suico Adrian Frutiger (1924).
Chaves ¢ assessor em Identidade Corporativa, ensaista, docente de cursos de pds-graduagdo e
atuante em eventos de Arquitetura, Design e Comunicagdo. Frutiger foi Designer de
caracteres e logotipos.

Suas obras, La imagen corporativa (1994) de Chaves e Sinais & Simbolos (2007)
de Frutiger trazem duas visdes complementares para o assunto. A primeira apresenta uma
analise dos aspectos institucionais, suas caracteristicas fisicas/tangiveis e seus valores
intangiveis e como estes se relacionam para produzir uma opinido da empresa. Ja em Sinais &
Simbolos, a andlise se d4& com uma visdo maior na criagdo do simbolo, o produto que
representard a organizagdo. A complementaridade desses dois textos cria uma relagdo
primordial para o fazer do Design, principalmente quando aplicados aspectos especificos da
empresa - objeto de trabalho - nas esferas do panorama geral.

Chaves, em um primeiro momento do seu livro, apresenta alguns termos que
designam o sujeito portador dos valores que serdo transmitidos pela marca, ou seja, o sujeito
portador da Identidade. Entende-se, aqui, como marca o conjunto de sinais graficos que
representam a organizacdo. Dependendo do contexto social, cultural e econdomico, o

significado dessas denominagdes do sujeito podem ser alteradas. Desta forma, nomenclaturas



como instituicdo, empresa, corpora¢do, entidade e organizagdo vao funcionar de maneira mais
ou menos especifica a determinado tipo de atividade.

De todos os termos, empresa traz a menor possibilidade de equivoco, pois
constantemente ¢ associada a uma organizacdo de natureza econdmica, articulada para
obtencao de lucros. Inseri-la em situagdes na qual o sujeito tem um carater publico ou ¢ uma
pessoa propria pode causar estranhamento. Vale acrescentar que companhia e sociedade sao
dois denominativos com referéncia semelhante a empresa, mas que trazem consigo a
visualizagao da criagao por membros.

Com significado mais especifico, Chaves define instituigdo como: “todas las
entidades publicas ou privadas que administran y gestionan actividades sin fines de lucro

199

directo”” (CHAVES, 1994, p. 18). Logo, funcionam como organismos ndo - empresariais.
Coloquialmente, essa terminologia adquire um significado social, significado este que, para o
autor, pode agregar desde empresas privadas a individuos com presenga publica mais
marcante. Esse aspecto social pode ser visto na linguagem brasileira, com uma associagao
quase imediata do termo ao que ¢ de dominio publico (como Universidades, Hospitais, Sedes
e Orgdos Plblicos) e aos aspectos normativos que esses 6rgios reguladores apresentam.

J& o termo corporacdo, segundo Chaves (1994), facilmente se refere a imagem,
situacdo justificada pela incorporagdo do termo em inglés “corporate image” no vocabulario
profissional. No entanto, em um contexto coloquial as aplica¢des sao diversas, podendo criar
interpretagdes equivocadas. Para ilustrar essas variantes, temos o termo associado a unido de
membros que constituem uma sociedade ou uma companhia, termos esses que se aproximam
do que ¢ de dominio empresarial. Em contrapartida, essa agrupagcdo também pode designar
entidades representativas dos setores da comunidade. J& em um plano mais historico,
corporagao ¢ um dos nomes dados aos grupos medievais que monopolizavam determinado
setor produtivo. Diante dessa variedade de significados, ¢ necessaria uma maior atengdo para
que, ao utiliza-lo, o leitor consiga identificar do que realmente se trata.

Para acabar com esse dilema, o autor define: “la Entidad (cualquiera que sea ésta:
organismo publico, empresa privada, institucion cultural, etc.) posee un conjunto de recursos

significantes®”

(CHAVES, 1994, p. 16). Ou seja, ¢ uma terminologia mais genérica, a qual
consegue abordar os diferentes setores, econdmicos ou ndo, culturais ou empresariais. No

entanto, seu carater amplamente generalista pode trazer uma variavel significativa de

! Tradugdo da autora: “todas as entidades publicas ou privadas que administram e gerem atividades sem fins de
lucro direto”.

* Tradugdo da autora: “a entidade (qualquer que seja a area: organismo publico, empresa privada, instituigdo
cultural, etc,) possui um conjunto de recursos significantes”.



interpretagdes. Acrescenta-se ainda o fato de, na linguagem brasileira, ser pouco utilizada.
Dessa forma, o termo mais apropriado e que aborda as variantes econdmicas ou nao ¢
organizacao. Com ele, podemos criar termos mais especificos como organizagdes privadas,
organizagdes publicas e até mesmo organiza¢des sem fins lucrativos. Sua relacdo com o
subjetivo 6rgdo e o verbo organizar mostra também uma associacdo muito importante que
ocorre com a visualizagdo da empresa/instituicdo formada por setores. O funcionamento
adequado destas areas criard maior unidade, essencial ndo sé para o trabalho em si mas
também para a representagdo. Ou seja, ¢ um termo ‘“coringa”, que usado sozinho ou com
adjetivos para melhor caracterizar seu sujeito, ird definir com mais precisdo o objeto de estudo
deste trabalho.

Além dessa diferenciagdo terminolédgica dos termos que designam o sujeito, para
Chaves (1994), existem 4 dimensdes que sdo intrinsecas a organizacdo e a sua atuagdo. Sao
elas: sua Realidade, sua Identidade, sua Comunica¢do e sua Imagem. Mais além, o autor
explica que duas dessas dimensdes (Realidade e Comunicacdo) estdo no campo objetivo,
enquanto as outras duas (Identidade e Imagem) sdo regidas por aspectos subjetivos (VER

FIGURA 1).

Figura 1 - Dimensdes da organizagao

Dimensdes objetivas

Realidade Comunicacio

Organizacao

Identidade Imagem

Dimensées subjetivas

Fonte: interpretag@o pessoal do texto de Norberto Chaves (1994).
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Para comecar a andlise, podemos partir para o termo Realidade que segundo o
autor seria tudo que for material e objetivo, desde sua estrutura juridica, financeira até a
gestao e relacdo de seus funciondrios (VER FIGURA 2). Existe, dessa forma, uma tendéncia
ao que ¢ concreto. Essa concretizacdo pode se encontrar estatica, como um estado da empresa,
ou dindmica, envolvendo processos que funcionam ciclicamente. Esse processo ciclico de
criacdo ¢ modificacdo altera a Realidade, mas sempre mantendo suas caracteristicas

essenciais, objetivas e concretas.

Figura 2 - A Realidade

Realidade

Estrutura juridica e financeira Realidade estatica:
Objetiva Relacdo entre stakeholders gztifga/n ?;J;;%igﬁo ]
Concreta Gestao
Material infracstrutura Realidade dinamica:

Sistema de recursos materiais
processos que fazem Q

Ete parte da realidade e ao
’ mesmo tempo a modificam

Fonte: interpretag@o pessoal do texto de Norberto Chaves (1994).

Ja ao termo Identidade compreende-se todos os atributos da organizagdao que
fogem do campo objetivo e material da realidade. Seu carater subjetivo provém, segundo
Chaves: “de su actividad regular y, bdsicamente, de su didlogo permanente con sus
interlocutores, va gerando formas de autorepresentacion’." (CHAVES, 1994, p 24). Essa
atividade regular cria diversos processos identificatorios que ocorrem no subconsciente de
qualquer individuo que tenha uma experiéncia com a marca. Ou seja, sdo todos os atributos,
valores e crengas da empresa (VER FIGURA 3). Em contrapartida, o termo também pode ser
utilizado para designar os signos que irdo identificar ou representar a empresa os quais, pelo
Design, compdem a Identidade Visual. Essa outra forma de pensar sintetiza a importancia que

a producdo grafica tem em identificar seu sujeito, sendo os proprios simbolos identificadores

3 Tradugdo da autora: “de sua atividade regular e, basicamente, do seu didlogo permanente com seus
interlocutores, gerando formas de autorrepresentacdo.”
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a identidade da empresa. Para este trabalho, utilizaremos a visdo de Chaves, associando a

identidade tudo o que for intangivel e essencial a organizagao.

Figura 3 - A identidade e exemplo pratico

Identidade

Subjetiva S STARBUCKS'
; Valores
Intanglvel " Sucesso futuro
Crencas
Exceléncia
Abracar a diversidade
| exemplo
Formas de Excelente ambiente de trabalho
autorrepresenta(;ﬁo Clientes extremamente satisfeitos

Contribuir positivamente com as
comunidades e o ambiente

Fonte: interpretagdo pessoal do texto de Norberto Chaves (1994) com exemplo da cafeteria Starbucks.

Por sua vez, entende-se por Comunicagdo: “(...) el conjunto de mensajes
efectivamente emitidos. Consciente o inconscientemente (...)*”. (CHAVE, 1994, p. 24). Areas
como o Design e Marketing estdo diretamente incluidas nessa esfera e trabalhando
diretamente com a comunica¢ao da identidade. Sua atividade ira produzir uma unidade formal
das mensagens visuais, com conteudo semantico e estilistico que sera avaliado pela qualidade
e pela congruéncia com os aspectos da Identidade (VER FIGURA 4). Desta forma, a
referéncia a Identidade ¢ constante, em alguns momentos mais explicitos € em outros mais

implicitos. Chaves frisa ainda que:

“Este carater omnipresente de la comunicacion identificadora hace que el volumen
de mensajes que se incluyen en el concepto de «comunicacion institucional» esté
representado practicamente por la totalidad del «corpus semidtico» de la institucion.
La identidad institucional es un contenido semantico adherido a todo tipo de
significantes y que circula, por tanto, por la totalidad de los canales de comunicacion

- directa e indirecta - propios de la institucion.”” (CHAVES, 1994, p. 25).

4 Tradugdo da autora: ““(...) o conjunto de mensagens efetivamente emitidos. Consciente ou inconsciente,
voluntariamente ou involuntariamente (...).”

5 Tradugdo da autora: “Este carater onipresente da comunicacio identificadora faz com que o volume de
mensagens que incluem o conceito de «comunicagdo institucional» esteja representado praticamente por toda a
totalidade de «corpos semidtico» da institui¢ao. A identidade institucional ¢ um conteudo semantico aderido a
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O carater objetivo dessa esfera ocorre na medida em que sua producdo se encontra
no campo estratégico onde haverd planejamentos, métodos criativos e ferramentas
avaliadoras. Sem as vérias fases projetuais, por vezes ciclicas ou paralelas, pode-se perder o
controle da produgao e fugir dos aspectos identificatorios, criando signos incongruentes com a

organizacao.

Figura 4 - A Comunicagao

Comunicacao
| »  Pois apresenta: Envolve areas como:
ObJ etiva Planejamento Design
Estratédi ( Marketing
r 1 . ~
Stra eg ca Cr}a(;ao e seus Publicidade
métodos
Jornalismo
Avaliacdo e suas Sistema e midias digitais
Mensagens ferramentas Etc.
emitidas l
Consciente e Para criar: ) —P Afim de:
inconsciente de conteudo ..
. Legitimar a
Direta e Unidade formal identidade da
indiretamente de estilo empresa

Fonte: interpretag@o pessoal do texto de Norberto Chaves (1994).

Todas as mensagens produzidas pela Comunicacao sobre a Identidade empresarial
alcangara seu receptor. A medida que sdo expostas as informacdes ficam livres para a
interpretagdo. Logo é muito importante o trabalho de planejamento para que os significados
criados pelo receptor em sua mente estejam dentro de um leque de possibilidades ja
visualizadas nas etapas do projeto. A esse registro publico dos atributos identificatérios da
empresa Chaves (1994) denomina Imagem institucional (VER FIGURA 5).

Uma outra interpretagdo do termo também ¢ muito comum, € que conversa com a

visdo de Frutiger em Sinais & Simbolos (2007). Nessa outra perspectiva, a Imagem ¢ o

todo tipo de significantes e que circula, portanto, pela totalidade dos canais de comunicagao - direta e indireta -
proprios da institui¢do.”
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proprio simbolo grafico identificador. Muitas vezes, o simbolo escolhido tem um carater
figurativo ou pictdrico, como ocorre, por exemplo, na marca da cafeteria paulista Coffee Lab,
na qual escolheram um animal para a representacdo simbolica. Essa visdo da imagem como a
realidade que o homem V€, ou uma representacdo muito proxima a ela, ¢ defendida por
Frutiger (VER FIGURA 5). Tal associa¢do justifica o uso da denominacdo Imagem
institucional como do proprio sinal, no entanto, para este trabalho utilizaremos o termo para

enfatizar o papel protagonista do publico, assim como Chaves apresenta.

Figura 5 - A imagem por Chaves vs. a Imagem por Frutiger

Imagem por Chaves Imagem por Frutiger

Subjetiva Registro mais natural possivel
Interpretacdo Como o olho humano vé
feita pelo publico

Proximo ao figurativo

Identidade

*base para

Comunicacio =17 Porque planejar?

Exemplos:

D &

Coffee Lab
*produzir mensagens Jconhecer as convengoes sociais
Imagem = Japlica-las a seu favor SargE! Cafée Grumpy
interpreta mensagens
+ /induzir determinada imagem %
cria o registro mental ao pl’lthO » Starbucks

Fonte: interpretag@o pessoal do texto de Norberto Chaves (1994) e de Adrian Frutiger (2007) com exemplos de
trés cafeterias (Coffee Lab, Café Grumpy e Starbucks).

Apos a visualizagdo da empresa de forma mais sistematica, podemos identificar
que o Design da marca se encontra como uma das atividades da Comunicacdo. Ele sera um
processo planejado e gerido para manipular o discurso e induzir determinada imagem ao
publico. Dessa forma, as manifestagdes espontaneas da organizagdo, definidas por Chaves
“(...) como resultado del mero funcionamiento regular de la institucion (...)*” (CHAVES,

1994, p. 33), dao lugar a uma manifestagdo técnica. Os significados produzidos poderdo ser

® Tradug@o da autora: “(...) como resultado do mero funcionamento regular da instituigdo (...)”
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estaveis e consumiveis (como a papelaria, o design de interiores, a arquitetura, as cores, entre
outros aspectos) ou variaveis e ndo-planejados, que estdo no campo subjetivo da Identidade e
da Imagem.

Adentrando ainda mais nas areas do Design, teremos o trabalho de criagdo da
marca como simbolo grafico. Aqui convém definir, segundo os olhos de Frutiger, que o

simbolo é:

“(...) um intermediario entre a realidade reconhecivel e o reino mistico e invisivel da
religido, da filosofia e da magia, estendendo-se, portanto, desde o que ¢é
conscientemente compreensivel até o campo do inconsciente. Nesse sentido, pode-se
dizer que o artista ou o artesdao ¢, na verdade, um mediador entre o0 mundo visivel e
outro invisivel.” (FRUTIGER, 2007, p. 203).

Tendo isso em mente, o designer se torna o novo artista. Seu processo de criagdo
precisara reconhecer com detalhes todas as caracteristicas que a organizagdo apresenta ¢ a
Identidade sera o fator crucial para guiar a criacdo simbdlica. Logo, esse simbolo apresentara
aspectos visiveis e objetivos, e também toda uma familia de valores por trés, valores estes que
serdo de maior conhecimento do publico apds o contato com a empresa e toda sua experiéncia
ofertada.

A identificacdo da organizagdo comega pela sua denominacdo, processo mais
conhecido pelo Design por Naming, (VER GLOSSARIO). Chaves (1994) apresenta 5 grupos
maiores nos quais os nomes podem ser categorizados como descritivos, toponimicos,
simbolicos, contraidos ou patronimicos (VER FIGURA 6). Como o termo sugere, 0s
descritivos sdo todos os nomes com associacao direta e objetiva ao que ¢ vendido (no caso de
produtos) ou oferecido (no caso de servigos) pela empresa. Como exemplo, temos: Mercado
do Café, Casa do Pao de Queijo e Mondial Assistance. Os nomes toponimicos vao trazer uma
associac¢do ao local de origem ou de maior atuagdo da empresa, como exemplos: The Grounds
of Alexandria, Pdo de Acucar e Nokia. Nomes simbolicos irdo trazer uma alusdo a
organizagdo por meio de uma imagem literaria. E o que ocorre com: Amika, Visa e Nestlé. J4
os nomes contraidos serdo uma “construccion artificial mediante iniciales, fragmentos de
palabras, etcétera” (CHAVE, 1994, p. 42). A titulo de exemplo temos a CB, IMB e FedEx.
Por fim, os patronimicos vao direcionar diretamente ao ‘“(...) nombre propio de una
personalidad clave de la misma - duefio, fundador, etc.*" (CHAVES, 1994, p.42), como ocorre

com Octavio, Lacoste ¢ Johnson & Johnson.

" Tradugdo da autora: “construgdo artificial mediante iniciais, fragmentos de palavras, etc”.
¥ Tradugdo da autora: “nome proprio de uma personalidade chave da mesma (institui¢do) - dono, fundador, etc.”
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Figura 6 - Naming

Naming
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Fonte: Interpretagdo pessoal do texto de Norberto Chaves (1994).

A escolha do nome poderd resultar em uma denotagdo verbal, tipografica ou
iconica. Juntas podem aludir ao mesmo valor ou as mesmas caracteristicas identificatérias ou
podem trazer referenciais distintos que quando associadas criam a mensagem final a ser

comunicada. Chaves afirma que o:

“Grado de redundancia semantica y grado de homogeneidad retérica no son
parametros valorativos sino opcionales. La pertinencia de cada opcién estard en
funcion de la identidad a comunicar. El valor de un sistema de identificacion no es,
obviamente, intrinseco a los signos, sino que depende del objetivo comunicacional
concreto.”” (CHAVES, 1994, p. 61).

Com esse raciocinio do autor, podem existir organizacdes representadas por
logotipos e/ou por isotipos. Esses dois termos foram explicados por Eduardo Harada no artigo
Logotipos, isotipos, imagotipos e isologos: una aclaracion terminologica, publicado na

revista Mixcoac em 2014. O texto traz uma visdo mais esquematica das nomenclaturas

° Tradugdo da autora: “Grau de redundancia semantica e o grau de homogeneidade retérica nio sdo pardmetros
valorativos e sim opcionais. A pertinéncia de cada opgao estara em funcdo da identidade a se comunicar. O valor
de um sistema de identificacdo ndo ¢, obviamente, intrinseco aos seus signos, uma vez que depende do objetivo
comunicacional concreto.”
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utilizadas por Chaves (assim como por outros autores) e que estdo diretamente ligadas ao
campo de estudo deste trabalho. Por isso foi utilizado como uma referéncia auxiliar.

Segundo Harada (2014), o logotipo ¢ uma forma de registro do nome empresarial
por meio de caracteres tipograficos ou lettering, completos ou abreviados. Dentro dessa
reflexdo, convém analisar a formagao histdrica desses caracteres pela visdo de Frutiger. Para o
autor (2007), o desenvolvimento da escrita ocidental se deu em duas partes: a primeira com a
evolugdo do pictograma até o formato das letras do alfabeto; e a segunda com os métodos de
escrita e impressao (estilizando as formas ja definidas).

A primeira parte ¢ marcada pelas culturas que encontraram, na representagao
figurativa, uma forma de expressdo. Com o tempo, a busca por novas formas originou sinais
abstratos, com maior simplicidade. A esse conjunto de sinais representativos, mais figurativos
ou mais abstratos, Frutiger (2007) define como pictogramas. A medida que o homem utiliza
esses sinais com valor expressivo mais complexo, eles adquirem significado ideologico, se
tornando ideogramas. Esse processo marca o inicio do desenvolvimento da escrita, na qual os
pictogramas iriam representar objetos, acdes, relagdes e por muitas vezes, divindades. A
disposi¢cdo dos sinais lado a lado ou sua combinagdo criaria um novo significado, mais
complexo, que por sua vez seria interpretado.

A evolugdo da linguagem se completa quando se produzem sinais para expressar
sons, os quais Frutiger (2007) define como fonogramas. “Desse modo, pictogramas e
ideogramas deram origem a sinais silabicos. Nao apenas o significado de uma inscri¢ao, mas
também sua pronlincia foram permanentemente preservados na escrita.” (FRUTIGER, 2007,
p. 92). Os povos fenicios, com suas habilidades maritimas e comerciais, foram os primeiros a
desenvolver um alfabeto préprio com os fonogramas sinteses das escritas disponiveis (VER
FIGURA 7). Mais além, por esta necessidade, os fenicios inovaram e nao fundiram as
consoantes em silabas, como frequentemente ocorria. As consoantes eram registradas
isoladamente como menor unidade sonora. Essa evolu¢ao com criagao dos sinais consonantais
possibilitou a diminuicdo dos sinais necessarios para expressar qualquer palavra. Frutiger
acrescenta que: “Essa pratica de adotar e completar um alfabeto foi mantida por todos os
outros povos europeus.” (FRUTIGER, 2007, p. 125), mostrando sua importancia e
praticidade.
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Figura 7 - Alfabeto fenicio

Alfabeto fenicio

€914 4y718® 1A

aleph {A} beth {B} gimmel {G} daleth {D} he {H} waw {W} zayin {Z} heth {H} teth {T} yodh {Y} kaph {K}
lamedh {L} mem {M} nun {N} samekh {S} ayin {O} pe {P} tsadi {Ts} qoph {Q} res {R} sin {S} taw {T}

Fonte: esquema elaborado pela autora com referéncias no texto de Frutiger (2007).

Com o tempo, além da evolucdo do alfabeto, as formas de escrita também
sofreram variacdes. Existia uma inscricdo monumental, frequente em paredes, rochas e
palacios, e uma escrita corrente, com a produgdo mais rapida de um contexto mais cotidiano.
A necessidade de adaptar o tempo de produgdao modificou as técnicas de representacao. Nesse
momento, as formas basicas dos caracteres ja estavam definidas, o que aconteceria era sua
estilizagdo, tanto por instrumentos caligraficos (VER FIGURA 8) como, mais posteriormente,

com as técnicas de impressao.

Figura 8 - Alguns instrumentos caligraficos

Alguns instrumentos caligraficos

estilete pena de ponta larga pincel

L R

Fonte: Sinais & Simbolos, Adrian Frutiger (2007).
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E verdade que a estilizagdo j4 ocorria na propria representagdo figurativa, na
medida em que se escolhia um ou outro material para pintar, entalhar ou esculpir. No entanto,
neste momento a estilizagdo se tornou mais consciente. Para exemplificar, Frutiger traz o

exemplo do estilo gotico, no qual:

“Supde-se que o caligrafo tenha apertado as letras para aproveitar a0 maximo o
pergaminho, um suporte de escrita muito caro. A maneira mais facil de condensar
uma escrita feita com pena de ponta larga era gira-la a um angulo bastante inclinado,
de forma a tornar as verticais mais finas, porém dando, inevitavelmente, um aspecto
pontiagudo as serifas.” (FRUTIGER, 2007, p. 140)

Portanto, a experimentacdo de novos instrumentos e novas inclinacdes de escrita para a
alteracdo do traco dos caracteres e do espacamento entre eles, criava repertorio para os
escribas e caligrafos aplicarem de forma objetiva. O ritmo e o estilo iam se modificando,
tendo sempre a premissa da legibilidade.

Mais além, Frutiger (2007) afirma que a manipulagdo da letra podia se dividir em
duas categorias: as variagdes proporcionais (onde a forma basica se mantinha reconhecivel) e
os desvios do tipo bésico. As variagdes proporcionais podem ocorrer na largura, na espessura
e na inclinacdo (VER FIGURA 9). Manipulando a largura criam-se os estilos condensados,
normais ¢ expandidos e suas variaveis internas. A mudanga da espessura do traco formara
caracteres mais pesados ou mais leves, passando do bold ao light, como ¢ mais conhecido no
Design. E a inclinagdo formara os tipos itdlicos. Desta forma, criam-se as familias
tipograficas, que foram primordiais para assistir a publicidade na segunda metade do século,
dando maior suporte visual aos textos. J& os desvios, do tipo bdsico, acrescentavam
ornamentos nas letras ou modificavam completamente sua forma, criando expressdes mais
figurativas ou mais abstratas. Essas expressdes formam os caligramas, escritas que se
transformam em imagens. O préprio logotipo, por este viés, pode ser considerado um
caligrama. Ao ver o lettering da Coca - Cola nao se torna necessario ler para entender de que
organizacdo se trata e qual produto ¢ vendido. Assim conseguimos ver a importancia dessa

evolucdo tipografica para a constru¢cdo da marca.



Figura 9 - As variag¢des proporcionais do tipo
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Fonte: interpretacdo pessoal do texto de Adrian Frutiger (2007).
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Voltando ao artigo de Eduardo Harada (2014), é acrescentado ainda que esse

logotipo pode ser uma palavra completa, um monograma, um anagrama ou uma rubrica. Cada

um deles podera ser desenvolvido a partir das necessidades da organizagdo. Por exemplo,

sobre monograma, Frutiger afirma:

“Geralmente restringe-se a um niimero minimo de letras, pronunciaveis isoladamente,
e estimulam o desenhista a produzir combinagdes de sinais sem seguir,
necessariamente, as regras da linguagem escrita. O objetivo do artista grafico ¢
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conseguir efeitos novos, diferentes, expressivos e que possam ser facilmente
memorizados pelo observador”. (FRUTIGER, 2007, p. 165).

Se a entidade se trata de um individuo publico, como um cantor ou artista, pode ser que a
alternativa mais adequada seja a rubrica, no lugar do monograma, uma vez que os objetivos
expressivos sao outros.

Independente das necessidades do projeto, o logotipo final podera expressar-se de
diferentes formas. Uma delas ¢ pelo alfabeto ja existente (tipograma). Outra ¢ com a criagao
de um alfabeto exclusivo para aquela organizacao. Dependendo dos requisitos, pode acontecer
do designer optar por um alfabeto iconizado por meio de um desvio do tipo bdsico. A
modificacdo pontual em alfabetos ja existentes também pode ser uma solucdo, assim como a
utilizagdo do alfabeto com um acessorio (como uma moldura delimitando o espaco das letras).
Todas essas opgdes atestam a importancia da imersdo na Identidade do sujeito (seja ele uma
entidade ou organizagdo) para fazer as escolhas mais coerentes.

Além do logotipo, a organizacdo pode ser representada por um isotipo, um
simbolo que pode ser compreensivel e reconhecivel, mas ndo pronunciavel. Pela visdo de
Frutiger (2007), esse sinal grafico podera ser abstrato/simbodlico ou figurativo/pictorico. No
primeiro caso, o sinal ndo apresenta um significado pré-definido pelas convengdes sociais,
como ocorre com a representacao da empresa japonesa Mitsubishi. Sendo figurativo/pictérico,
se trata de um sinal com significado claro e imediato no qual as simplificacdes e estilizagdes
ndo interferem nesse entendimento basico. A esta segunda forma de representagcdo, temos
como exemplo o sinal grafico do Instagram, uma camera simplificada para expor a principal
funcdo do aplicativo de postar fotos (VER FIGURA 10). Muitas vezes, 0os monogramas
adquirem uma estilizacdo tdo abstrata e marcante que a visualizagdo dos caracteres fica
bastante comprometida, e a marca sé se torna identificavel por ja estar inserida na mente do
publico como uma imagem, como um isotipo. Nesses casos, o limiar entre isotipo e logotipo
se torna muito sutil, fugindo das classificagdes mais tradicionais e entrando no campo criativo

humano por meio de novas experimentagdes € combinagdes para gerar tais variantes atrativas.
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Figura 10 - Evolu¢do da marca Instagram

Evolucdo Instagram

2010 2010 - 2011 2011 - 2016 2016 - atual

Fonte: elaborada pela autora.

Tendo conhecimento da diferenga entre logotipo e isotipo, pode surgir a divida
sobre onde se classificariam as marcas que apresentam as duas representacdes. Nesses casos,
teremos, a partir da sintese de Harada (2014), os imagotipos e os isologos. O imagotipo
(termo criado em 1942 por Norberto Chaves) também chamado de logosimbolo (pela visao de
Joan Costa, 1926, em Identidade Corporativa) se trata da unido do logotipo e do isotipo
criando uma representagdo Unica. No entanto, nessa mesma representagdo se consegue
visualizar separadamente o simbolo da tipografia/lettering.

Diferentemente, no isologo (também chamado de isologotipo) o logotipo e o
isotipo sao fusionados em um mesmo sinal grafico. A separacao dos dois ndo ¢ viavel, uma
vez que a composic¢do faz um depender do outro. Harada (2014) afirma ainda que a criagdo do
isologo pode ser mais complexa que a criacdo do imagotipo, justamente por esta relacdo mais
direta entre logotipo e isotipo. E muito frequente, nessa forma de representagdo, o sinal
apresentar uma forma basica ao redor, delimitadora do espago interno, a fim de enfatizar a
combina¢do ‘“caracter-simbolo”. Essa estratégia pode ser justificada pela visdo de Frutiger
(2007) na qual as formas fechadas do quadrado, do circulo e do tridngulo sdo basicas, uma
vez que foram representadas com significados semelhantes em diferentes partes do mundo.
Logo, sao formas muito fortes no imaginario humano, se tornando acessorios nos isologos,

mas que, a0 mesmo tempo, realgam essa nova combinagao.
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Além dessa classificagdo entre logotipo, isotipo, imagotipo e isologo (VER
FIGURA 11), Chaves divide as representagdes em dois grupos maiores, os quais explica na
publicacao Pensamento tipoldgico, de 2012, em seu site ForoAlfa (que também ¢ citada no
artigo de Harada). Um deles serd formado por todos os identificadores simbdlicos e o outro
pelos identificadores nominais. Cada um desses dois grupos maiores apresentam 3 megatipos

(VER FIGURA 12).

Figura 11 - Identificadores graficos

Identificadores graficos

caracteres tipograficos - .
ou lettering LOgOtlpo ISOtlpO

> the coffee. %
H#.aq-k— .

simbolo nao
pronunciavel

ISOlOgO fusionados acoplados Imagotlpo

cup A > Ditmbystrin

Fonte: Interpretagdo pessoal do texto de Eduardo Harada (2014) com exemplos das cafeterias The Coffee,

Starbucks, Cup e Johan & Nystrom.

No grupo de identificadores simbolicos temos o megatipo logo-simbolo, no qual
se encontram todos os signos que estdo integrados e constituem uma unidade grafica. Ou seja,
pelas explicagdes anteriores, sdo isologos. Como exemplos, temos os isologos da
Harley-Davidson, da BMW e da Cup Café. Ao megatipo apenas o simbolo, estdo os casos em
que o simbolo “ganhou um tdo elevado nivel de importancia que se permite prescindir
totalmente do logotipo” (CHAVES, 2012, p. 3). Ou seja, sdo os isotipos puros que nao
precisam de qualquer descrigdo nominal para saber o nome da organiza¢do. Exemplos como o
jacaré da Lacoste, a concha da Shell e a sereia da Starbucks mostram claramente como o
simbolo consegue estar bem definido na mente e na imagem de seu publico como pertencente
a uma empresa. Quando esse grau de associacdo ¢ alcancado, o simbolo de um imagotipo

pode ser usado isoladamente, se transformando num isotipo. O terceiro e ultimo megatipo
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simbolico apresenta os logotipos com simbolo, que sdo os proprios imagotipos. Nesse grupo,
a escolha de apenas um dos signos identificadores pode ser possivel em casos onde a
organizacao ja ¢ bem conhecida pelo publico. Assim, utilizar s6 o isotipo nao criara qualquer
davida. Como exemplos, temos a Mercedes-Benz e sua estrela de trés pontas, a Tommy
Hilfiger e sua bandeira, e também a Café Grumpy com seu grao de café/rosto.

Nos identificadores nominais, o primeiro megatipo, logotipo com fundo,
apresenta as marcas nas quais a tipografia escolhida ou o lettering se inserem em uma forma
que funciona apenas como fundo, sem autonomia para identificar. Sio exemplos a HP com
seu circulo, a Levi’s com um trapézio cortado por duas elipses e a cafeteria Amika com seu
quadrado. Como mencionado anteriormente na explicagdo dos isologos, essa estratégia,
segundo Frutiger (2007), real¢a qualquer que seja o contetido interno da delimitagao espacial
que a forma cria. Pode-se optar também pelo logotipo puro, que ndo apresenta nenhuma
forma como fundo, sendo apenas a representacdo tipografica ou por lettering. Como
exemplos, temos as marcas Coca-Cola, SONY e The Coffee. Por fim, temos o megatipo de
logotipos com acessoOrios, os quais se assemelham ao imagotipo, no entanto, o simbolo nao
apresenta significado autonomo, funcionando apenas como acessério ou complemento. O
exemplo da Kraftfoods traz consigo um elemento visual decorativo, assim como a marca
Clinique (com seus dois tragos quase que delimitando o espaco interno onde estd o nome) e o

Mercado do Café com seus ornamentos.



Figura 12 - Megatipos
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Fonte: interpretag@o pessoal do texto de Norberto Chaves (2012).

Tendo conhecimento de todas as possibilidades, fica mais facil ao designer

escolher a melhor alternativa para seu projeto. Partindo para uma anélise mais semiotica, ¢

necessario ter conhecimento das partes e seu universo de possibilidades, para iniciar um

processo criativo que tera como fim um produto delimitado como a marca. O publico recebera

esse produto pronto e decodificard em partes, realizando o caminho oposto ao de criagdo, mas

que levard a interpretacao.
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A criacdo da marca podera ser uma das atividades dentro do Programa de imagem
institucional. Para Chaves (1994), o Programa ira atuar diretamente na semiose institucional a
fim de unificar e deixar coerente as mensagens que sao transmitidas por diferentes setores de
atuagdo. Ou seja, todas as caracteristicas visuais que forem definidas (como cores, tipografia,
simbolos e elementos auxiliares) devem ter uma aplicagdo regular no que Chaves (1994)
chama de quinta dimensdo representacional. Pode acontecer da visualizacdo da marca ser
mais clara em produtos como papelaria, embalagens e fardamentos. Mas os mobilidrios da
empresa, assim como sua arquitetura e seus transportes também devem estar inseridos nesse
universo onde a coeréncia serd a maior premissa. Tem-se como objetivo criar um manual de
sistemas normativos, onde todas as aplicacdes serdo devidamente descritas para nao ocorrer
erros e afetar a unidade principal (VER FIGURA 13). Alcangar essa unidade requer a
sistematizacdo que o Programa ird desenvolver e gerir por meio de duas fases maiores, a fase
analitica e a fase normativa.

De forma sintética, a etapa 1 da Fase Analitica, a Investigagdo, ira conhecer com
detalhes todas as esferas da organizagao, colocando-a em um mapa geral de contexto. Estudos
técnicos serdo realizados a fim de conhecer cada um dos aspectos mais internos da gestao. Em
Design, ¢ muito comum a utilizagdo do Context Map Canvas e do Business Model Canvas
para sintetizar todas as informacdes adquiridas. Nesses quadros, informagdes como as
parcerias chave, a proposta de valor, o segmento de mercado até as incertezas para a empresa,
sdo visualizados em conjunto, facilitando suas associagdes.

Sobre a etapa 2 de Identificagdo, Chaves (1994) afirma sua atuacgdo
exclusivamente no campo representacional, determinando um repertorio estavel de valores
que compdem o Texto de Identidade. Esse texto funciona como um discurso sobre quais sao
as verdadeiras personalidades da entidade, sua identidade. Tendo este contetido, pode-se partir
para a etapa 3 de Sintetizagdo, que, por sua vez, atuard sobre o campo empirico. Nela, serdo
explicadas todas as estratégias da comunicagdo e os conteudos dessa plano operativo,

resumidas na criagdo da Matriz de Comunicagao. Logo, para Chaves, essas duas etapas:

“(...) presentan ampliasareas de solapamiento cronoldgico, retroalimentandose ante
si durante todo su desarrollo. No obstante, desde una Optica global puede
comprenderse que el orden logico sea el expuesto. El proyecto institucional en sus
objetivos de imagen aspira a implantar no tanto, si bien la determinacion estructural
de la comunicacion impone un condicionamiento reciproco de contenidos y medios,
el sentido a imponerse comodominante en la labor técnica ha de ser el que se
cumple, por asi decirlo, del mensaje al canal.'” (CHAVES, 1994, p. 111)

19 Tradugdo da autora: (...) apresentam amplas areas de sobreposi¢do cronolégica, retroalimentando-se
mutuamente ao longo do desenvolvimento. No entanto, de uma perspectiva global, pode-se entender que a
ordem ldgica ¢ a indicada. O projeto institucional e seus objetivos de imagem aspiram implementar ndo apenas
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A sintese das etapas anteriores criara a etapa 4 de Diagnostico, apresentando: um
diagnostico geral da Instituicdo com as quatro dimensdes descritas; um diagnostico particular
da area comunicacional com sua atuagdo e um diagndstico final articulando os dois anteriores.
Esse diagnodstico terd o conhecimento de todos os campos de gestdo que originam os
problemas, sendo essencial para a quinta e ultima etapa na qual um novo modelo de gestao e
atuacdo sera postulado por meio da Politica Geral de Imagem e Comunica¢do. Nela, sera
devidamente descrito o conteudo de uma ideologia de comunicagdo concreta e os critérios
concretos para gerir a imagem e a comunicagao.

Apo6s toda essa analise, pode-se concluir que a area, denominada pelo Design de
Identidade Visual, Design da Marca ou Design de Logotipos, contém problemas de
representacdo. Essa conclusdo ¢ muito frequente, justificada pela difusdo cada vez maior de
individuos que dizem ter conhecimento grafico para criagdo de Logos mas que ndo
apresentam todo esse repertdrio analitico da empresa. Apenas tendo esse conhecimento e esse
planejamento € que se parte para a atuacdo, marcada, segundo Norberto Chaves, pela Fase
Normativa. Nela, serdo formuladas as estratégias de intervencao e seus planos dependendo da
area profissional especifica que foi escolhida. Neste trabalho, temos como referéncia

problemas dentro do campo da representagdo visual da marca pelo seu logotipo e/ou isotipo.

um sistema de comunicagao, como os contetidos ideoldgicos. Portanto, embora a determinagio estrutural da
comunicagdo impde um condicionamento reciproco de conteudos e midia, o sentido a ser imposto como
dominante no trabalho técnico tem que ser aquele que cumpre, por assim dizer, da mensagem ao canal.”



Figura 13 - Aplicacdo uniforme do manual de sistemas normativos
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Fonte: aplicacdo na Starbucks pesquisados pela autora para interpretacao pessoal do texto de Norberto Chaves

(1994).
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1.3 Problema e Objetivo

A diferenciagdo e a competitividade sao dois termos presentes em muitas areas de
estudo. Dependendo do ponto de vista a ser analisado, a estratégia a ser seguida pela
Organizacdo pode ser diferente. Embora o incentivo ao empreendedorismo tenha dado aos
individuos uma nova perspectiva de atuacdo, muitos aderiram a essa alternativa sem um
conhecimento mais a fundo de todos os aspectos especificos da gestdo empresarial. Tais
aspectos puderam ser vistos de forma geral na Revisdo da Literatura e com ela, pudemos
perceber o carater especifico e detalhado das dimensdes e fungdes organizacionais. Apenas
nos ultimos anos que areas como o Marketing, Design e Branding surgiram. Com elas,
ampliou-se a percep¢ao de que a diferencia¢ao pode e deve se dar em diferentes momentos da
cadeia de valor. A analise de cada caso deve ser feita por um profissional qualificado.

Dentro da 4area do Design, a estratégia a ser tomada pode ser a partir do
desenvolvimento de um logotipo e um isotipo para caracterizar ¢ comunicar a empresa. Como
se da esse desenvolvimento e planejamento para a entrega da marca ¢ a questdo do presente
trabalho.

O objetivo principal ¢ a criagdo de um guia para a construgdo visual de um
redesign de marca utilizando como modelo pratico o proprio processo de redesign para um
cafeteria local. Mais além, tem-se como objetivos especificos:

- acriagdo de um instrumento de caracteriza¢dao do valor desse redesign e auxiliador do
proprio processo criativo (ao modificar os parametros da ferramenta Quality Function
Deployment/QFD) e

- Analise Historica de similares.

1.4 Justificativa

Tendo o conhecimento que a representacdo da organizagcdo deve ser planejada
ap6s uma analise detalhada da empresa, ocorre a dificuldade de estabelecer um caminho a ser
seguido para a construg¢do dessa representa¢do. Com a tarefa de construir um logotipo e/ou um
isotipo esse caminho adquire também, além da etapa de andlise, etapas de criagdo e avaliacao.
Assim, a construcao de um guia - objetivo deste trabalho - serd um auxilio a todos os novos
designers que querem se diferenciar profissionalmente e que ainda estdo adentrando no
universo das marcas e das identidades visuais. Essa diferenciacdo se d4 no momento em que

este recém profissional terd conhecimento do contetido produzido por autores como Norberto
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Chaves e Adrian Frutiger e da visdo sistemdtica que o guia apresentard. Ademais, com o0s
exemplos visuais que a Andlise Historica de similares trard, o carater avaliativo sera
estimulado agregando uma visdo criteriosa sobre a criacao de um redesign.

Além desses recém profissionais e/ou estudantes, empreendedores que buscam
conhecer a importancia de areas, como o Design, para sua marca, também podem aproveitar
este conteudo conhecendo o trabalho do designer e reconhecendo as melhores opgdes para sua
empresa.

Para isso, a escolha de um setor especifico, como o das cafeterias, auxiliara a
avaliacdo dos similares e a proposi¢ao de um redesign. Isso porque tal avaliagdo terd como
referéncia negdcios da mesma area comercial (cafeterias), mesmo agregando cafeterias da
subarea “fo-go” (que oferecem seus produtos para viagem ou para consumo rapido) e
cafeterias onde o consumo ¢ mais lento e o ambiente ¢ mais convidativo a encontros e
trabalhos. Acrescenta-se ainda que cafeterias bastante conhecidas como Starbucks (EUA),
Johan & Nystrom (Suécia), The Coffee (Brasil - Curitiba) e Coffee Lab (Brasil - Sdo Paulo)
estao influenciando cada vez mais empreendedores que buscam abrir um negdcio semelhante.
Logo, a busca pela diferenciacdo através de uma marca forte e que represente a empresa (e

toda sua cadeia de valor) se torna mais que necessario.

1.5 Metodologia

Para compreender a escolha de cada uma das etapas que irdo compor a
metodologia, convém ressaltar que as caracteristicas desse trabalho e os objetivos almejados o
inserem dentro de uma Pesquisa Construtiva ou Design Science Research. No artigo Design
Science Research: método de pesquisa para engenharia de producdo - escrito por Daniel
Pacheco Lacerda, Aline Dresch, Adriano Proenca e José Antonio Valle Antunes Junior - ¢
feita uma contextualizagcdo da Design Science. Segundo os autores do artigo (2013), a missao
principal deste método ¢ gerar um conhecimento tedrico e pratico para a criagdo de artefatos.
Esses artefatos desenvolvidos entram, segundo Simon (1996) apud Pacheco, Dresch, Proenca
e Antunes (2013), nas ciéncias artificiais, que sdo opostas e a0 mesmo tempo complementares
as ciéncias naturais, consideradas aqui como objetos e fenomenos do mundo. Logo, produtos
construidos pelo homem, como os logotipos e isotipos tratados neste trabalho, serdo artificiais
e deverdo ser apresentados junto com os métodos utilizados para sua criacao. Havera, entdo,

uma relacdo direta entre a teoria e a pratica.
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Dessa forma, o inicio do trabalho ocorre com a Revisdo da Literatura, ja
construida para a compreensao das nomenclaturas e da importancia do Design de logotipos e
isotipos para constru¢do da Imagem institucional. Ao apresentar o que ja foi desenvolvido, o
leitor j4 se torna mais entendido sobre cada uma das etapas posteriores, nas quais serao
realizadas a coleta de dados qualitativos e a criagdo em si.

A coleta qualitativa ocorrerda com uma Analise Historica dos similares,
apresentando cafeterias (setor escolhido para uma analise mais profunda) e como suas marcas
representam ou ndo os valores empresariais. O recorte de 10 cafeterias mostrara como a
representacdo desse setor evoluiu, mostrando tendéncias de cada época e técnicas que foram
aperfeicoadas ou substituidas.

ApoOs essa andlise, terd inicio a fase de criagdo do redesign da marca de uma
cafeteria de Fortaleza. Essa etapa ocorrera concomitantemente com a selegdo e explicagao de
métodos e instrumentos utilizados. Ferramentas como Prisma de Identidade, Canva Mapa de
contexto e Canva Proposta de Valor poderdo ser utilizados para visualizar a personalidade da
empresa € seus valores tangiveis e intangiveis. Além delas, a modificacdo dos parametros da
ferramenta Quality Function Deployment (QFD ou Casa de Qualidade) adaptardo a
ferramenta de design de produtos para o uso na criagdo de marcas.

A ferramenta QFD, segundo o artigo “Quality Function Deployment - QFD como
ferramenta estratégica de Marketing” de Rumeninng Abrantes, Ana Rita Tiradentes, Nadia
Kassouf e Pedro Domingos (2015), foi desenvolvida por dois professores: Akao e Mizuno, no
final do anos 60. Ela se baseia na relagdo causa-efeito para definir momentos importantes da
cadeia de producdo. Seu objetivo ¢ traduzir as necessidades do cliente em requisitos de
projeto. Tanto as necessidades quanto os requisitos do projeto serdo comparados para definir o
grau dessa relagao: se sdo muito, médio ou pouco dependentes. Além desses dois pilares
(necessidades do cliente e requisitos do projeto), outros serdo introduzidos, como um
Benchmarking (ver glossario) externo e interno. Segundo Felipe Tumenas (2020) esse
Benchmarking ird avaliar como os concorrentes se posicionam em relacdo as caracteristicas e
os requisitos iniciais. Desenvolvendo e relacionando cada topico do QFD, ja se esclarece
muito sobre o processo e a tomada de decisdo se torna mais clara.

Adaptando os parametros do QFD para a escolha dos elementos que compdem a
marca (como sinal grafico) cria-se um processo mais rapido e com a certeza de que as
caracteristicas da organizacdo serdo levadas em consideragdo para a representacdo visual,
como sera explicado no capitulo 4. A decisdo mais coerente se mostrara naturalmente com os

desdobramentos dos requisitos e das caracteristicas, além de sua comparagdo com os
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concorrentes. Por fim, a solucdo encontrada podera ser aplicada em embalagens e qualquer
outro produto que a cafeteria necessitar.

Dessa forma, a teoria serd explorada durante toda a fase de Revisdo da Literatura,
de Analise Historica e nas explicacdoes de cada um dos métodos escolhidos na etapa de

criagdo, enquanto a pratica ocorrera com a propria constru¢ao do redesign da marca.
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2. AMARCA

2.1 O que é marca e como geri-la?

Em seu livro “The Brand Gap”, Marty Neumeier traz alguns pontos sobre a
definicdo de marca que convém analisarmos. O primeiro deles é que a marca nao pode ser
considerada o simbolo identificador da empresa. Muitas pessoas utilizam erroneamente o
termo logo para se referir & marca. No entanto, sabemos que logo vem diretamente de
logotipo, que ¢ apenas uma das formas de representar a organizagdo (por meio de caracteres
e/ou lettering).

Outro ponto importante € que o proprio sistema de identidade corporativa também
ndo constitui completamente a marca. O sistema e seu manual irdo construir um referencial
para os profissionais da empresa manterem a unidade em toda comunicagdo, seja por meio
dos anuncios, das embalagens, dos produtos, da disposi¢do dos produtos e da arquitetura da
loja.

Além desses dois erros comuns, ha ainda aquele que considera a marca como o
proprio produto. O Marketing tradicional trabalhou por muito tempo sobre a acdo direta na
gestdo dos produtos, de suas vendas, de sua distribuicdo e qualidade, se referindo a isso como
a gestdo da marca. No entanto, no final da década de 80, constatou-se que os valores de
algumas marcas famosas ultrapassaram o de todos os ativos tangiveis da empresa. Ou seja,
por tras de tudo o que as pessoas consideravam ser a marca havia uma gama de significados

intangiveis. Esses significados trariam uma nova visao e defini¢ao, na qual:

“A brand is a person’s gut feeling about a product, service, or company. It’s a gut
feeling because we’re all emotional, intuitive beings, despite our best efforts to be
rational. It’s a person’s gut feeling, because in the end the brand is defined by
individuals, not by companies, markets, or the so-called general public. Each person
creates his or her own version of it. While companies can’t control this process, they
can influence it by communicating the qualities that make this product different than
that product. When enough individuals arrive at the same gut feeling, a company can
be said to have a brand. In other words, a brand is not what you say it is. It’s what
they say it is.” (NEUMEIER, 2006, p. 18)"

" Tradugdo da autora: “Uma marca ¢ o sentimento de uma pessoa sobre um produto, um servico ou uma
empresa. E a intuigdo, porque somos todos seres emocionais e intuitivos, apesar de nossos melhores esforgos
para sermos racionais. E a intui¢io de uma pessoa, porque no final a marca ¢ definida por individuos, nio por
empresas, mercados ou o chamado publico em geral. Cada pessoa cria sua propria versao dele. Embora as
empresas ndo possam controlar este processo, elas podem influencié-lo, comunicando as qualidades que tornam
este produto diferente daquele produto. Quando um numero suficiente de individuos chegam a mesma intuicéo,
pode-se dizer que uma empresa tem uma marca. Em outras palavras, uma marca nio ¢ o que vocé diz que ¢é. E o
que eles dizem que é.” (NEUMEIER, 2006, p. 18).
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Com essa nocdo e conhecimento adentrando areas profissionais que lidam
diretamente com as empresas, novas redefinicdes foram surgindo, agora focando em
especificar melhor a atuacdo desses setores profissionais. Foi o caso do Marketing, que
comecando a trabalhar de forma holistica, conseguiu gerir e auxiliar diferentes setores na
criacdo da imagem institucional, ao invés de focar apenas na gestdo e na venda dos produtos.
Assim, a criagdo ¢ a comunicacao dos corretos valores auxilia a construgdo de uma imagem
clara, positiva e veridica do que ¢ a organizagao.

E o Design? Onde entra sua atuagdo na constru¢do da marca e na sua gestdo e
como ele define o que ¢ a marca? Como vimos, o Design ¢ uma éarea que atuard na
Comunica¢do. Por sua atuacgdo estar muito voltada a representagdo visual, ¢ muito frequente o
uso da palavra marca para identificar os simbolos representantes da organizagdo. Mas, o
carater holistico também estd presente na atuacdo do designer a fim de conhecer
legitimamente a identidade corporativa e criar simbolos eficazes. Ou seja, embora utilize mais
a denominagdo marca para os sinais graficos, também ha o conhecimento e o uso desta
denominacao com o mesmo significado que Neumeier traz.

Para a gestdo da marca, uma boa solugdo visual de representacao ¢ essencial, pois
podera ser usada por muitos anos, € como veremos mais adiante, essa reincidéncia do simbolo
auxilia muito na constru¢do da imagem da marca, pois ela se tornara, visualmente falando,

consistente e uniforme.

2.2 Qual a importancia da unidade?

A uniformidade e a consisténcia sdo imprescindiveis quando se fala do trabalho
visual do Design para representar a marca. Esses dois atributos vao manter uma linguagem
unica nos diferentes meios de aplicagdo (como embalagens, anuncios, sites, fardas, fachadas,
etc) e ndo atuardo destinados apenas aos consumidores, como também a propria empresa. A
apresentacdo de uma marca uniforme e consistente visualmente para todos os setores internos
inspira todos os funcionarios a lembrarem para quem estao trabalhando, o que estdo fazendo e
qual a importancia disso para o mundo. Essa esséncia, que nunca deve ser esquecida, serve
como proprio Neumeier (2006) diz, como uma bussola, que guiara a equipe (frequentemente
renovada) para regenerar o que ele chama de memoria corporativa (ver glossario).

O dinamismo também deve ser medido para encaixar com a uniformidade e gerar
um produto visual ideal (VER FIGURA 14). As pessoas devem enxergar que se trata de uma

mesma empresa (unidade), mas sabendo que tal composicdo representa as embalagens de
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produto X, enquanto outra composicao representa as embalagens do produto Y (dinamismo).
Dificilmente havera uma organizacdo que s6 vende um tipo de produto ou servigo. Essa

adaptagao ¢ importante.

Figura 14 - Uniformidade e Dinamismo

Uniformidade e consisténcia visual + Dinamismo

—)» Mostra adaptacoes

Mesma linguagem em diferentes aplica¢des nas expansoes de linha

Inspiram os setores internos —) Mantém a conversa com o

publico de forma flida
Auxiliam na/meméria corporativa

l —p Da personalidade e

vivacidade a marca
Quando sempre se sabe:
Jquem é a organizacio;
Jo que ela faz;

v qual a importancia disto
para o mundo e para a sociedade

Fonte: elaborado pela propria autora

2.3 Como alcancar a eficiéncia?

A criagdo de marcas (como simbolo grafico) € uma tarefa que, se visualizada pelo
ponto de vista pratico de constru¢ao de simbolos, escolha de uma tipografia e selecao de
cores, pode ser realizada por qualquer um que tenha conhecimento sobre alguns softwares ou
até mesmo alguns sites. No entanto, o resultado ¢ um conjunto de marcas “clichés” como
cafeterias com a mesma xicara saindo fumaca (VER FIGURA 15). Para diferenciar o projeto
e, consequentemente, se diferenciar como profissional, ¢ necessario ter algumas nogdes de
Branding aplicado na organizacdo estudada. Assim cria-se uma marca que identifica a
organizacdo de forma legitima e inteligente e se diferencia dos concorrentes que nao
investiram em um designer. Essa atua¢do junto com as ferramentas do Branding e do
Marketing Holistico, ddo sustentagdo na hora de definir os requisitos do projeto. Segundo
Chaves em seu livro “Marca, los significados de un signo identificador” uma ma defini¢ao
desses requisitos abala todo o processo criativo, gerando uma marca com caracteristicas

disfuncionais que depreciam o projeto e diminuem os rendimentos.
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A criagdo de uma marca envolverd um estudo preliminar detalhado sobre a
empresa, a fim de criar o signo. Para Chaves (2010), a fungao principal desse sinal construido
¢ identificar a empresa. Em um segundo plano ¢ que a organizagdo sera caracterizada. Isso
pode acontecer de forma intencional e planejada, ao criar simbolos que se associam
facilmente com o codigo semantico preexistente, agilizando o processo de leitura social. Ou a
caracterizagdo vai se dando de forma espontinea toda vez que o leitor associar as
caracteristicas da marca (como sinal grafico) com a empresa, ou seja, por reincidéncia. Tudo
passara pelo designer, gerindo e criando o projeto para alcangar os objetivos almejados. No
entanto, ¢ essencial ter uma balanca equilibrada entre os conhecimentos da empresa e os
conhecimentos da sociedade. A empresa apresentara sua esséncia e identidade, e a sociedade
trard os codigos culturais.

O codigo cultural (ver glossario) pertence a familia de 5 cddigos que, segundo a
andlise de Rosilda de Moraes Bergamasco, teriam sido criados pelo tedrico francés Roland
Barthes “com a finalidade de demonstrar a dispersdo e fragmentacdo do texto”
(BERGAMASCO, 2010, p. 345). Os codigos apresentam os textos como obras abertas, nas
quais os significados nao sdo fixos, € sim mutaveis assim como mudam as interpretagdes do
leitor. Tal andlise se assemelha muito a marca e ao papel protagonista do publico, como foi
visto na Revisdo da Literatura. A énfase ao codigo cultural faz-se maior neste trabalho uma
vez que ele ira englobar “todas as referéncias de conhecimentos produzidas pela sociedade ou
seus pressupostos ideologicos” (BONNICI apud BERGAMASCO, 2010, p. 358). Ou seja, sao
os pontos de vista que ja sdo bem definidos na mente do publico, como algo feio, bonito,

inteligente, divertido, ético, religioso, etc.
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Figura 15 - Marcas Clichés

Marcas clichés

COFFEE (
HOUSE

Fonte: exemplos pesquisados e escolhidos pela propria autora.

Pela perspectiva das marcas, isso se torna muito importante pois podem existir
leituras sociais diferentes para uma mesma empresa, dependendo do nicho social que esta
examinando, ou até mesmo da localizagdo e da cultura regional. Como exemplo, pode-se falar

XA

da cafeteria CB, sigla para “Cheirin Bao”, uma nominacao que ¢ apreendida pelos brasileiros

de forma simples mas que claramente remete a cultura mineira. Isso pode se tornar estratégico
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para difundir a cultura e o café mineiro, mas também pode trazer uma complicacdo caso 0s
leitores estejam muito a parte desse entendimento. Ou até mesmo se a marca tiver essa
nominagdo € a empresa apresentar (em sua pratica, em sua dimensao Realidade) cafés
distintos do verdadeiro café mineiro. Diante dessa complexidade de significados, se constata a
importancia da tomada de decisdes estratégicas e um bom plano de negécio, fugindo cada vez

mais das marcas clichés que se prendem ao 6bvio.
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3. ANALISE HISTORICA

3.1 Cafés, cafeterias, coffee houses, coffee shops & coffee to go

A origem dos estabelecimentos de venda de cafés ndo poderia ter sido diferente
do que a primeira regido que cultivou o grao de forma intensa: o Oriente Médio. Acredita-se
que mais especificamente em Meca, por volta dos anos 1500, surgiram as primeiras cafeterias.
Desde entdo, esses ambientes comerciais também serviram como ponto de encontro para
debater politica, filosofia, ouvir historias, ler livros e até mesmo jogar alguns jogos. Logo esse
setor se expandiu e adentrou novos paises, ficando extremamente popular na Europa. Em um
post de 2015, Scott, escritor profissional da DriftAway e barista por oito anos, escreveu sobre
o viajante francés Jean Chardin que durante o século XVII conheceu varias cafeterias
europeias. Segundo Scott (2015), os retratos de Jean Chardin mostravam as cafeterias como
ambientes agitados, onde todas as atividades citadas poderiam estar acontecendo ao mesmo
tempo. O café, o chad e os chocolates que foram introduzidos nas cafeterias, traziam uma
sobriedade diferente das bebidas alcodlicas que eram oferecidas nas tavernas, além de ser um
espaco mais formal. Tudo isso ampliou o sucesso desse setor, acrescentando-se ainda o
estimulo para que o cliente passasse um bom tempo dentro do estabelecimento, sem consumir
muito.

Os estabelecimentos que abriram e tiveram sucesso, logo sentiram a necessidade
de ampliar os produtos que seriam vendidos. Como exemplo temos o Le Procope, que foi uma
das primeiras cafeterias francesas, inaugurada em 1686 e que atua até os dias atuais. No
entanto, hoje ela se mostra muito mais como um restaurante, apresentando, além dos cafés,
um conjunto de pratos (entrada, principal e sobremesa) que compdem almogo ou janta. Ja
algumas cafeterias mais atuais ampliaram seus produtos para oferecer embalagens com o café
torrado para o preparo e consumo em casa. E as que tiveram sua imagem como grande
sucesso (como a Five Elephant em Berlin e a Balzac’s em Ontario) investiram também em
produtos de vestuario, pins, bolsas, cartdes postais, etc. Diante esse oferecimento de multiplos
produtos e servi¢os, houve uma diferenciagcdo terminoldgica para o setor das cafeterias e que
merece um esclarecimento prévio.

O primeiro nome, muito usado principalmente fora do Brasil, ¢ “Café”. Os
estabelecimentos que utilizam essa variagao - como o proprio Café Le Procope (Paris), o Hard
Rock Café¢ (Londres) , Café Central (Viena) - apresentam um menu com pratos mais

elaborados para refeigdes como almogo e janta. No Brasil, sdo como restaurantes. A
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apreciacdo do café si e de pequenos lanches, como ocorre em cafeterias, fica um pouco ou
completamente de lado nos Cafés, dando espago as refeigdes.

Como segundo nome, temos as “coffee houses”, que podem ser substituidas pelas
“cafeterias”. Os estabelecimentos que utilizam essa nomenclatura geralmente voltam-se a
venda dos cafés e de pequenos lanches. Eles estimulam a permanéncia dos clientes no espago
mesmo que sem consumir muito ou o tempo todo, mantendo esse protocolo, que como vimos,
ja € historico. Como exemplos temos a cafeteria Amika (Fortaleza), Balzac’s (Stratford,
Ontario) e Five Elephant (Berlim). Muitas dessas cafeterias/ coffee houses também oferecem
aos seus clientes o café para preparo e consumo em casa, além de varios utensilios para cafés
ou chas. Nesse caso, elas também se tornam “coffee shops”. Como exemplo, temos a Algerian
Coftee Store (Londres) que resolveu focar principalmente nesse tipo de venda.

Por fim, pelo ritmo acelerado de vida da maioria das pessoas nos dias atuais,
surgiu uma nova variante de servigo que oferece cafés para viagem ou que apenas trabalham
com esse tipo de servico, o que muitas vezes € mais facil pois ndo exige um espago tdo grande
para permanéncia dos clientes. Sdo os estabelecimentos coffee to go. No Brasil essa
modalidade vem crescendo e ganhando muito fama, com lojas como the coffee. e Go Coffee,
ambas originadas em Curitiba mas que logo se espalharam pelo Brasil.

Apds a explicagdo (resumida na FIGURA 16) cabe ressaltar que essa
diferenciagdo muitas vezes pode ser sutil e que a participacao das pessoas, sejam elas clientes
ou funcionarios, influenciardo nao apenas na marca, como ja vimos, mas também no proprio
setor comercial. Dependendo da demanda, os estabelecimentos podem optar por incrementar
os servicos prestados, criar expansdes de linhas e até mesmo oferecer um servigo de educacao

como escolas de barismo.
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Figura 16 - Cafés, cafeterias, coffee houses, coffee shops e coffee to go

Cafés, Cafeterias, Coffee Houses, Coffee Shops & Coffee To Go

Coffee Houses/

é . Coffee Shops
T Cafoborins ) Coffee To Go
Servico de Servigq tipico de Produtos para Produtos de
restaurante: cafete;rlasz consum em cafeterias para
/ pratos; / cafes; casa: viagem:
sobremesas; / chocolates; V4 pos; J cafés:
Y drlI}kS; fchés; J grios; / chocolates;
cafés; lanches. J/ cépsulas. / chas:
lanches. / lanches.

Fonte: elaborado pela propria autora.

3.2 Analise historica de cafés, coffee houses e coffee shops

a) Florian, Veneza, 1720

Embora a Inglaterra tenha sido pioneira na criagdo das cafeterias, comegamos
nossa analise por um café¢ vienense muito famoso, isso porque Veneza foi a verdadeira porta
de entrada do valorizado grao. Segundo Ana Luiza Martins, autora do livro “A Historia do
Café” (2017), a cidade detinha um grande mercado repleto de comerciantes de diferentes
localidades, oferecendo artigos de luxo, produtos e especiarias, e claro que o café ndo estaria
de fora.

Em 1615 ele adentrou em Veneza, e na mesma localidade, em 1720, inaugurou-se
o Café Alla Venezia trionfante pelo italiano Floriano Francesconi. A cafeteria fez muito
sucesso entre politicos, pintores, filosofos, escritores, acolhendo também as mulheres que, na
época, ndo poderiam frequentar esse tipo de estabelecimento. Por ser ponto de encontro para
debater assuntos diversos, inclusive revolucionarios, muitas cafeterias foram fechadas por
inquisidores do estado durante a Revolugdo Francesa, tanto em Veneza quanto em outras
cidades da Europa. Com Alla Venezia trionfante ndo seria diferente. No entanto, apos o
apaziguamento das revoltas, o café retornou, tendo como gestdo Valentino Francesconi (neto
de Floriano) e com um novo nome: Florian. Mesmo apresentando o reinicio da marca e da

cafeteria, o0 nome escolhido ja era muito conhecido entre a clientela por remeter diretamente
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ao dono, o que contribuiu para a manutengdo do sucesso do local até os dias atuais. E ¢ sobre
essa nova denominagao criada que iniciaremos nossa analise.

O Café Florian, com mais de 300 anos, mantém em sua identidade o
tradicionalismo e a formalidade tipicos de muitos cafés antigos (VER FIGURA 17). As
exposicodes de arte e a realizacdo de concertos em seu espago interno ampliaram ainda mais o
carater cultural e intelectual que as cafeterias, em geral, ja apresentam. Com essas referéncias,
ja se consegue compreender a escolha de uma tipografia da classe Escritural para o logotipo
da marca. De acordo com Buggy no livro “MECOtipo” (2018), a classe Escritural apresenta
tipografias que se assemelham a escrita cursiva, com caracteres caligrafados manualmente.
Elas podem ser divididas em dois grupos: as formais e as casuais. No caso do Café Florian,
utilizou-se a formal que, assim como o nome diz, traz caracteristicas como elegancia,
tradicionalismo e formalidade. Nao ¢ a toa que hoje ¢ frequente vermos seu uso em convites

de casamentos e diplomas.

Figura 17 - Caracteristicas gerais do Café Florian

Florian - caracteristicas gerais
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Fonte: elaborado pela propria autora

O logotipo (ANALISE NA FIGURA 18) traz um contraste alto, que mescla linhas
finas e delicadas com linhas medianas. Tal caracteristica, junto com a inclinagdo para a direita
e as serifas transitivas, acentua o carater fluido e imita a escrita com pena, que, segundo
Frutiger (2007) pode alterar o contraste apenas com a rotacdo do instrumento. Os floreios no
F e no N, assim como os terminais lacrimais do F, trazem tragos organicos e delicados e
completam a composicao e criando ainda mais requinte e profusdo a marca, encaixando com

sua identidade. Segundo o professor Ismail Hakki Nakilcioglu, autor do artigo “The Effects of
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font type choosing on visual perception and visual communication”: “Fonts are not symbols
that represent voices, they are communication tools with cognitive qualities that aid telling
stories.”> (NAKILCIOGLU, p. 39, 2013). No caso do Café Florian, o logotipo conseguiu
expressar essa historia de forma objetiva, e sua reintegracdo na mente do publico durante
muitos anos também contribuiu para relacionar o sinal a marca de forma rapida, assim como
Chaves (2010) apresentou em “Marca: los significados de un signo identificador”.

Outro aspecto que merece atencdo ¢ a presenca do texto de apoio “VENEZA
1720” a denominagdo patronimica. Esse suporte visual mantém a atmosfera tradicionalista
pela tipografia com serifas transicionais ou barrocas que, pelo espagamento e a caixa alta (ver
glossério), lembram as capitulares romanas (FIGURA 18).

Além dos sinais textuais, o café ¢ marcado pela cor vermelha (FIGURA 18),
aplicada, na maioria dos casos, em um fundo branco ou mais claro. Em seu livro “Psicologia
das Cores” Eva Heller (2013) traz algumas interpretagdes da cor, interpretacdes estas que
podem alterar de pessoa para pessoa. No entanto, de uma forma geral, o vermelho sempre foi
visto como uma cor da nobreza, principalmente no continente europeu. A autora
complementa: “O vermelho era a cor mais cara das cores na tinturaria téxtil: a fabricag¢ao dos
corantes era cara, o tingimento era dispendioso.” (HELLER, p. 114, 2013). Por essa razao que
seu uso era quase que exclusivo da realeza. A crenca de que a cor cedia for¢a e poder
contribuia ainda mais para esse habito de aplicacdo cromatica.

Pelo café oferecer um ambiente mais formal do que outros da época, e com salas
tematicas com obras classicas de figuras reais ou politicas, entende-se o porqué do uso dessa
cor. Além disso, ha uma certa maturidade no tom de vermelho escolhido, muito apreciada,
principalmente, por pessoas acima dos 50 anos. E claro que ndo se pode deixar de associar a
cor a calorosidade que o café traz e ao amor e a paixao, emogdes estimuladas ndo apenas pela
bebida, mas também pela permissdo de mulheres no estabelecimento, o que atraia alguns

clientes que buscavam uma companhia.

"2 Tradugdo da autora: “Fontes ndo sdo simbolos que representam vozes, sdo ferramentas de comunicagdo com
qualidades cognitivas que ajudam a contar histérias. (NAKILCIOGLU, p. 39, 2013)
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Figura 18 - Detalhamento do logotipo e da cor
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Fonte: elaborado pela propria autora.

b) Cafte Greco, Roma, 1760
Se afastando um pouco mais da regido de entrada do café, vamos para a capital da
Italia, onde inaugurou, em 1760, o Caffé¢ Greco, o mais antigo da cidade em funcionamento
até hoje. O turco, Nicola della Maddalena idealizou um estabelecimento que na pratica se
tornou muito parecido com o café Florian. Ele também oferece tradicionalismo e historia aos
clientes ndo so6 pela sua propria existéncia, como também pela presenca de mais de 300 obras

e reliquias espalhadas nas salas, e pelo mobilidrio de época. Embora apresente muitas
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semelhancas ao Florian, o Caffé¢ Greco traz um logotipo bem diferente do primeiro café
italiano (VER FIGURA 19). Isso mostra a versatilidade da mente humana com seu poder
criativo e projetista para representar duas instancias muito parecidas, mas de forma a ressaltar

os diferenciais de cada uma.

Figura 19 - Caracteristicas gerais do Caff¢ Greco

Caffe Greco - caracteristicas gerais

Roma, 1720
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Fonte: elaborado pela propria autora.

O logotipo escolhido pertence a classe das tipografias Fracturais (ANALISE NA
FIGURA 20), que “compreendem fontes com caracteres ditos quebrados, ou goéticos, que
fazem referéncia a manuscritos medievais. Elas sdo facilmente identificadas por suas afiadas
formas angulares e suas curvas quebradas” (BUGGY, p.156, 2018). Mais especificamente, sdo
Fracturais Textuais, com tipos mais condensados e angulares e sem curvas. Como ja foi visto,
Frutiger (2007) afirma que o condensar surgiu pela necessidade de aproveitar a0 maximo a
folha de papel, que na época era um artigo caro. Assim a técnica de girar a pena de ponta
larga a um angulo bastante inclinado originou esse estilo. Sendo da classe Fractural, a
presenga das serifas medievais do estilo gotico é bem marcante, assim como as capitais, ou
maiusculas, mais elaboradas, chamando bastante atencdo ao C e¢ G. Além disso, a fonte
também chama atencdo pelo seu alto contraste entre os tragos e pelo aspecto angular e
pontiagudo, gerando uma presenga forte e marcante. Ou seja, ha ainda aspectos tradicionais,
classicos e formais, mas a delicadeza e a suavidade sdo deixados um pouco de lado se
comparado ao Caffe Florian (VER FIGURA 21).

Para grande parte das aplicagdes do logotipo, utiliza-se a cor preta (FIGURA 20).

Cléssica, elegante e sobria, a cor ja era muito empregada nas escritas goticas, € permaneceu
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na representagdo da marca. “A renuncia ao colorido, gera-se a exigéncia pela praticidade e
pela funcionalidade - essas sim, as verdadeiras virtudes do design” (HELLER, p. 264, 2013).
Ou seja, € uma cor que traz a objetividade com uma presenga marcante.

Além do preto, aplicacdes mais recentes mostram, tanto o logotipo quanto o
isotipo, na cor amarela (FIGURA 20). O amarelo, j4 na escola Bauhaus, foi facilmente
associado a forma triangular, e com suas caracteristicas mais pontiagudas. Dessa forma,
também existe uma associagdo com os sinais criados para o Caffe¢ Greco, nos quais
predominam formas angulares. Além disso, o amarelo também pode se associar ao ouro € a
riqueza, transformando os adornos formais em verdadeiras obras. Tais caracteristicas agregam
ao Café aspectos que contribuem para sua formalidade classica e ao seu resplendor.

Mais recentemente, o atrativo visual dos C e do G foi utilizado como referéncia
para criar o isotipo usado em alguns contextos especificos, como o icone do site. Para isso, os
caracteres, estilizadas de formas diferentes (tanto entre si quanto da tipografia gética do
logotipo) foram entrelagadas, criando uma composi¢ao na qual, segundo Frutiger (2007), as
linhas cruzadas sao removidas em determinados pontos de cada caracter, respectivamente,
dando a impressao de que uma parte esta atras da outra (FIGURA 22). Segundo o principio da
continuidade da Gestalt, nosso cérebro consegue preencher a parte vazia e interpreta que ela
existe, mas que estd em um plano inferior. Mesmo que sejam dois sinais abertos, o
entrelacamento une ainda mais as duas partes, antes isoladas, criando uma composic¢ao unica,
um novo sinal. A estilizagdo cria dois caracteres decorativos diferentes mas que ainda

apresentam caracteristicas classicas e elegantes.
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Figura 20 - detalhamento do Caffe Greco
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Fonte: elaborado pela propria autora.
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Figura 21 - Caffe Greco vs. Florian
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Fonte: elaborado pela propria autora.

Figura 22 - Isotipo do Caffé Greco (entrelagamento)

Caffe Greco - isotipo
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Fonte: elaborado pela propria autora.
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c) Cafe Central, Viena, 1876
Saindo da Itilia e indo a Austria, conhecemos o Cafe Central (FIGURA 23),
inaugurado em 1876 na capital Viena. Embora ja tenha se passado um século desde as
cafeterias anteriores, o Cafe Central também vive da historia de seu passado, no qual tinha
como clientes varias personalidades marcantes como Freud da psicologia; Trotsky

revolucionario; Polgar, Zweig e Altenberg da poesia ¢ Loos da arquitetura.

Figura 23 - Cafe Central e caracteristicas gerais

Café Central - caracteristicas gerais

Viena, 1876
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Fonte: elaborado pela propria autora.

O tradicionalismo e a historia também sdo caracteristicas do café, mas seu
logotipo (FIGURA 24) foi desenvolvido com uma tipografia mais ousada se comparada ao
Café Florian e ao Caffe Greco. Uma das caracteristicas marcantes do sinal é o C inicial que
destoa significativamente do restante da palavra “Cafe”. A inicial foi construida isoladamente,
como um C de um tipografia Decorativa.

As tipografias Decorativas fazem parte de uma outra classificagcdo, pois
apresentam um universo de opgdes muito diversas, mas mantém o carater experimental em
todas elas. De acordo com Nakilcioglu (2013), essa categoria ndo deve ser usada para textos
corridos (pois podem comprometer a legibilidade), e sim em projetos artisticos como cartazes
decorativos e logotipos. Elas se assemelham aos desvios do tipo basico falado por Frutiger
(2007), nas quais podem ocorrer alteragdes a fim de ornamentar as letras ou transforma-las em
sinais figurativos nos quais hd uma associagdo a forma humana, floral, de balao, etc. No caso

do Cafe Central, a associagdo ocorre com a nota musical da clave de fa. Essa referéncia traz,
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por sua vez, uma descri¢do do teor musical do estabelecimento, mais voltado para musicas
classicas.

O restante da palavra foi usado uma tipografia serifada em caixa alta, com serifas
do tipo lapidares, as quais apresentam um “aspecto triangular, com forte referéncia nas formas
das inscrigdes esculpidas em pedra com cinzel na Roma Antiga” (BUGGY, p. 173, 2018),
trazendo formalismo e tradigdo. O contraste baixo (ver glossario), traz um aspecto simboélico
de estabilidade a representacao da marca. Além de compor a palavra “Cafe”, o C decorativo
une a composicao “cafe + central”’. A palavra “central” ¢ construida com outra fonte
decorativa em caixa alta com floreios em algumas letras.

A composicao final fica com uma personalidade Unica, que brinca com a
experimentacdo. No entanto, as partes que deveriam ser unidas pelo C decorativo, acabam se
separando mais, principalmente o restante dos caracteres de “Cafe”. Isso pode surgir devido
ao carater aberto do sinal do C decorativo, que cria uma area “livre” muito grande, se
comparada ao espagamento natural dos caracteres das outras palavras (“cafe” e “central”).

Segundo Perez, no livro “Signos da Marca, expressividade e sensorialidade",
todas as cores apresentam trés dimensdes (VER FIGURA 25), que quando alteradas criam
novas cores ou novas nuances de uma cor. Sao elas, a saturagdo, a luminosidade e a matiz. A
saturagdo cria cores intensas e vibrantes ou cores neutras e, pelos olhos de alguns, “sem vida”.
A luminosidade traz claridade a cor, podendo ser mais clara ou mais escura. Enquanto a matiz
alterna entre cores mais “quentes” como o vermelho, o laranja e o amarelo, em oposi¢ado a
cores mais “frias” como o verde, o azul e o roxo. No entanto, a alteracdo das outras dimensdes
cria um universo amplo de opgdes cromaticas.

A temperatura da cor, criada com as alteragdes dos parametros, cria uma
associacao intermediada pelos codigos da linguagem. Desta forma, a cor vinho usada no
logotipo do Cafe Central, embora seja uma variagdo do vermelho, se mostra muito diferente
do vermelho usado no Caff¢ Florian por exemplo. O vinho traz uma temperatura mais fria

criando uma atmosfera de sobriedade maior, sem deixar de ser classico.
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Figura 24 - Cafe Central e detalhamentos
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Fonte: elaborado pela propria autora.
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Figura 25 - Dimensoes da cor
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Fonte: elaborado pela propria autora.

Com uma diferenca de mais de 100 anos, desde as duas cafeterias anteriores, ja
vemos uma mudanca na forma de representacdo, buscando maior diversidade e até algumas
experimentacdes. Essa situagdo comprova que a necessidade de diferenciagdo pode incentivar
alguns projetos a buscarem o novo, mesmo que a empresa tenha algumas caracteristicas bem

semelhantes a concorréncia.

d) Confeitaria Colombo (Caf¢ do Forte), Rio de Janeiro, 1894

Saindo da Europa, vamos ao Brasil, com a expansdo da Confeitaria Colombo pelo
Café do Forte. Mesmo em outro continente, o distanciamento das tradicionais cafeterias
européias nao foi muito grande. Isso ocorre devido a forte influéncia de Portugal sobre suas
ex-colonias no periodo que engloba também a data de inauguracdo (1894) da Confeitaria.
Além disso, a presenca de dois imigrantes portugueses como donos (Joaquim Borges de
Meireles ¢ Manuel José Lebrao) justifica ainda mais a manutengdo de aspectos classicos,
tradicionais e formais tdo comuns a época (VER FIGURA 26). Mesmo com essas

semelhancas, a analise de uma cafeteria historica carioca ndo poderia ser deixada de lado.
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Figura 26 - Caracteristicas gerais da Confeitaria Colombo (Café do Forte)

Confeitaria Colombo (Café do Forte) - caracteristicas gerais
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Fonte: elaborada pela propria autora.

Diferentemente das anteriores, que t€ém como principal representagdo da marca
logotipos puros, a Confeitaria Colombo traz um novo elemento para a composi¢do visual: a
elipse como moldura (VER FIGURA 27). Mesmo sendo uma figura simples, ela cria uma
delimitacdo formal dando énfase a tipografia interna e criando a visualizagao de uma moldura
no plano 2D. Na representacdo tradicional temos essa elipse com tragos delimitando a borda e
um sutil gradiente radial de cor na parte interna, o que contribui para a percep¢ao de volume,
como se a elipse fosse um escudo com a tipografia aplicada. Ha outras aplicagdes que
prevalecem apenas os tragos fortes do contorno, mas ainda assim hé o carater emoldurativo e
delimitador de espago que Frutiger (2007) associa a muitos sinais fechados.

Além desse elemento, ainda ha um brasdo (FIGURA 27), que, segundo Frutiger
(2007), auxiliava na representagdo grafica de muitas familias camponesas e cidaddos de
prestigio. Essa caracteristica de prestigiada também pode ser incorporada na marca da

Confeitaria Colombo, justificando o uso desse sinal simbolico do brasao.
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Figura 27 - Confeitaria Colombo (Café do Forte) com detalhamento simbdlico
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Fonte: elaborado pela propria autora.

A tipografia escolhida para a palavra “Colombo” ¢ serifada (VER FIGURA 28),
se assemelhando a classe das Geraldinas ou, de acordo com o video “The Ultimate Guide to
Typography” do canal Envato Tuts+ (2021), a classe das Transicional. Essa classe surgiu no
século XVIII sendo um ponto entre o Estilo Antigo e as Modernas. Suas serifas sdo, segundo
Buggy (2018), Transicionais, apresentando uma largura regular, com espessura fina e delicada
e corte abrupto, criando um traco bem marcado. Cabe destacar que utilizou-se o C inicial em
caixa alta e o restante dos caracteres em SmallCaps (ver glossario), mantendo o desenho das
maiusculas mas no tamanho do x da mintscula. Isso mantém um certo aspecto monumental,

assim como as serifadas capitais eram esculpidas em rochas e monumentos da antiguidade,
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mas cria hierarquia entre a inicial e o restante da palavra. Além de deixar um pouco mais leve
se comparada a uma composicdo toda em caixa alta. Acrescenta-se ainda o fato do trago
simular um material de impressao/escrita sem um preenchimento fixo. Ou seja, ha tradicao e
formalidade mas com uma atmosfera um pouco mais leve.

Para a palavra “Confeitaria” ja ¢ utilizado outra tipografia, com serifas que se
assemelham as transicionais (FIGURA 28), mas, com largura semelhante as egipcias (mais
largas). Toda a palavra encontra-se em caixa baixa (ver glossario), para equilibrar com o
desenho mais pronunciado de “Colombo”. Devido a altura do x ser bem pequena, assim como
a altura das ascendentes e das descendentes, cria-se a impressdao de que a palavra foi
comprimida de cima para baixo. Talvez essa tenha sido a alternativa para deixa-la mais sutil,
mas, em contrapartida, ha esse aspecto de distor¢ao.

E para finalizar a parte tipografica, ha a inscricio “Café do Forte” da mesma
classe as Escrituais (FIGURA 28) do Caffé Florian, mas com menos floreios ¢ mais
simplicidade. Como essa expansdo ocorreu depois, a escrita mostra algo que foi adicionado na
composi¢do inicial, de forma a ficar espontanea e mais leve que as tipografias serifadas. Essa
unido de tipografias com caracteristicas bem distintas mostra uma peculiaridade bem
marcante do Brasil, ao criar uma composi¢ao Unica que funciona durante todos esses anos.

A diversidade de combinagdes que a composi¢do traz também pode ser vista nas
diferentes cores de aplicacdo da marca. Mas convém analisarmos aqui o azul. Saindo dos tons
quentes avermelhados da maioria das cafeterias, a confeitaria Colombo traz o azul, frio,
sobrio (por ser mais escuro), elegante, fiel e rico (FIGURA 28). Segundo Heller "o efeito
psicologico do azul adquiriu um simbolismo universal. Como cor da distancia, o azul ¢
também a cor da fidelidade” (HELLER, p. 49, 2013). Essa associagdo ndo ocorria apenas para
aqueles que tinham como cor favorita o azul, mas também pessoas que preferiam o vermelho
ou o preto. Essa associag@o foi usada como estratégia para representa¢do da marca, de forma a
associar também a empresa a fidelidade na entrega de melhores produtos e experiéncias.

Esse azul traz uma temperatura mais agradavel, que ameniza o calor brasileiro,
criando um conforto visual diante tantas outras cores do nosso pais. Além disso, por ter sido
uma cor muito rara e, consequentemente, cara, o azul permanece com esse valor de prestigio

que, como ja vimos, encaixa com as caracteristicas que a empresa ¢ ¢ busca transmitir.
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Figura 28 - Confeitaria Colombo (Café do Forte) com detalhamento tipografico e de cor

Confeitaria Colombo (Café do Forte) - detalhamento 2
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Fonte: elaborado pela propria autora.

De toda essa combinagdo de signos, criou-se uma marca unica para uma empresa
unica, que com o passar dos anos conseguiu ganhar uma notoriedade que a faz histérica. O
redesign para empresas assim, se for feito, deve ser com muita cautela, pois a imagem ja esta

muito bem estabelecida na mente de todos.
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e) A Brasileira, Lisboa, 1905

Voltando a Europa, o emigrante, Adriano Telles fundou A Brasileira em 1905. Por
ter tido vivéncias com a plantac¢ao do café no Brasil, o fundador resolveu levar a bebida para a
terra de origem, na qual ainda estava a descobrir o gosto pelo grdo. Muitos clientes ndo
apreciavam o amargo, e para acostuma-los aos poucos, Telles oferecia gratuitamente a bebida
para experimentacdo da qualidade do produto. Essa implementacao foi aprovada e junto aos
outros produtos vendidos no estabelecimento o sucesso foi certeiro, mantendo o negocio até
hoje.

A experiéncia no Brasil ndo influenciou apenas a abertura da empresa, mas
também sua denominagdo. A Brasileira, também conhecida como A Brasileiro do Chiado
(bairro onde foi criada), ¢ representada por um logotipo que mescla espontaneidade com
tradicdo (VER FIGURA 29). Para isso foi utilizado uma tipografia decorativa que mostra a
experimentacdo ndo apenas nos terminais de algumas letras (principalmente as maitsculas)
mas também na propria composicao final, na qual os caracteres estdo dispostos a formar uma
onda (VER FIGURA 30). A espontaneidade também se mostra presente na forma como o
trago foi desenhado, criando um contraste maior nas maiusculas enquanto nas minusculas ele
fica mais sutil. Ainda assim, os caracteres minusculos tém serifas lapidares que trazem um ar
mais classico a composi¢do. Tais caracteristicas sdo incorporadas também a slogan (ver

glossario) “O melhor café € o d’A Brasileira”, mostrando unidade na representagao.
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Figura 29 - A Brasileira e suas caracteristicas gerais

A Brasileira- caracteristicas gerais

Lisboa, 1905
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Fonte: elaborada pela propria autora.

Além do logotipo, ha um isotipo bem figurativo que serve como um personagem,
com um senhor tomando seu café d’A Brasileira (VER FIGURA 30). Sua representacio ¢
como uma pintura, trazendo muitos detalhes como a iluminagdo, as linhas de expressao e até
mesmo os cabelos grisalhos. Sua disposicao dentro de uma circunferéncia acentua o carater de
pintura por colocar a forma circular como uma moldura. Todos esses elementos sdo criados
com cores analogas (ver glossario) interagindo bem entre si e criando uma associagdo sutil
com a bandeira do Brasil pelo uso do verde e do amarelo. Por ser feito por pintura e usando
roupas de época, o personagem ¢ claramente historico, ampliando o carater tradicional na

cafeteria.
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O verde e o amarelo usados na roupa do personagem remetem diretamente a
bandeira do Brasil, mas em um tom mais dessaturado e escurecido, trazendo mais sobriedade
ao estabelecimento (VER FIGURA 30). No logotipo ¢ usado um verde ainda mais escuro,
como um musgo. Isso traz, além da sobriedade, um aspecto envelhecido, que combina com a
empresa que ja tem muitos anos de funcionamento. Para Heller (2013), o verde traz consigo
uma associagdo a natureza e seu frescor, o que combina com o café, grio que vem da terra e
se transforma em bebida. Além disso, "Nos retratos antigos, caso houvesse um fundo verde,
isso demonstrava que os retratados eram burgueses.” (HELLER, p. 207, 2013), encaixando
com carater negociante e empreendedor de Adriano. J& o amarelo, traz consigo a riqueza, a
prosperidade e também a alegria ¢ o otimismo, caracteristicas que representam o povo
brasileiro e que podem estar presentes em negdcios com ligacdo com essa cultura. A
composi¢ao final cria uma marca iconica, facilmente reconhecida tanto pelos que moram em

Portugal quanto pelos que visitam ou que ja ouviram falar.
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Figura 30 - A Brasileira, detalhamentos

A Brasileira- detalhamento
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Fonte: elaborado pela propria autora.

f) Starbucks, Seattle, 1971
Saindo da Europa e indo para América do Norte, temos a famosa cafeteria
Starbucks. Inaugurada em Seattle no ano de 1971 por dois professores, Zev Siegel e Jerry
Baldwin, e pelo escritor Gordon Bowker, o estabelecimento tinha como foco a venda de cafés

torrados na hora. Seu diferencial, segundo a publicagdo “Starbucks: a historia por tras da
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maior rede de cafeterias do mundo” do blog u.Coffee (2020), seria uma torra mais escura com
graos importados do mundo todo, garantindo um café mais encorpado para os clientes
prepararem em casa.

Com o sucesso ¢ a criagdo de mais 3 lojas, além da alta demanda de maquinario
para coar o grdo, a empresa atraiu olhares de Howard Schultz, entdo gerente da Hammarplast
(firma sueca de utensilios de cozinha). Schultz entrou para a empresa como diretor de
operagdes de varejo e marketing mas, devido as suas grandes ideias de expansdao da marca,
resolveu criar um negécio proprio. Assim, a II Giornale foi aberta, inspirada, principalmente,
nas famosas cafeterias italianas que, como ja vimos, trazem consigo o carater convidativo
para passar o tempo apreciando um bom café. No entanto, Schultz nunca esqueceria a famosa
marca da sereia, fazendo-o compré-la em 1987.

Agora como dono, nada impediria suas decisdes de expansdo da marca. Elas
ocorreram com parcerias de outras empresas de alimentos ou com a criacdo de novas linhas de
produtos e servigos, construindo uma empresa e uma marca amplamente reconhecida com
mais de 30.000 lojas pelo mundo! O sucesso ¢ tanto que dificilmente alguém ndo conseguira
identificar seu isotipo, qualidade que veio se desenvolvendo com o tempo.

O nome “Starbucks” surgiu tendo como inspiracdo o capitdo da embarcagao
Pequod da histdria classica americana, Moby Dick. Dentro desse contexto historico, literario e
mitico, o simbolo da sereia com duas caudas encaixaria, trazendo consigo a representagao de
um ser com grande poder de atracdo. Essa combinagao criaria uma narrativa para a marca que
apresenta uma interseccdo com o comércio maritimo de cafés e com a atragdo dos
consumidores para experimentar o novo, encaixando perfeitamente na proposta de oferecer
graos importados. Pode parecer uma associacdo mais distante, mas justamente por isso ela sai
das decisoes clichés e explora a criatividade do designer (VER FIGURA 31), o que nesse caso

teve total aprovacao.
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Figura 31 - Starbucks e suas caracteristicas gerais

Starbucks- caracteristicas gerais

Seattle, 1971
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Fonte: elaborada pela propria autora.

A composicdo visual dessas referéncias no imagotipo atualmente conhecido nio
foi algo fixo no decorrer destes 50 anos da empresa (VER FIGURA 32). Inicialmente a sereia
havia sido desenhada com maiores detalhes e com formas mais elaboradas. Para compensar os
detalhes do simbolo, a tipografia escolhida para o nome Starbucks e a descri¢ao do negocio
(coffee, tea e spices) ndo tinha serifa, o que foge do visto até entdo nos cafés mais classicos.
Essa alternativa sem serifa traz uma limpeza visual, com aspectos mais minimalistas e
modernos.

O isotipo e o logotipo sdo unidos entdo com uma forma circular preenchida de
marrom (associagdo com a cor do grao) e dois contornos de circulos brancos, um maior e
outro menor, além de uma faixa com linhas brancas, como um selo. Essas formas circulares,
assim como a elipse da Confeitaria Colombo, chamam aten¢do para o seu centro. A
disposi¢do dos caracteres do logotipo acompanhando a curva reitera o carater da forma
circular e une ainda mais a composi¢do (FIGURA 32). No entanto, h4 ainda um desencaixe
representativo quando se usa uma tipografia mais moderna ¢ minimalista em oposi¢do a um

simbolo detalhado e classico.
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Figura 32 - Starbucks, evolucao e detalhamento de 1971

Starbucks- evolucgao e detalhamento (1971)
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Fonte: Elaborado pela propria autora.

Esse embate representativo logo precisaria de um redesign para acompanhar o
crescimento da empresa, o que ocorreria em 1987 (VER FIGURA 33). A sereia passou por
uma grande simplificagdo de suas formas. Além disso, houve a introdugdo do elemento
estrela, e o aumento da espessura da tipografia ou, segundo Buggy (2018), do peso dos
caracteres. Esse aumento do peso deixa o texto mais marcante e presente. O nome também foi
simplificado para Starbucks Coffee. Além disso, introduziram a cor verde e o preta. O verde,
como ja foi visto no café¢ A Brasileira, traz consigo o significado de prosperidade junto com a
associacdo do que vem da natureza; e o preto traz a modernidade e a objetividade. E
interessante destacar que tais mudangas ocorreram no mesmo ano em que Schultz comprou a

empresa, sendo um marco para as mudangas que iriam ocorrer.
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Figura 33 - Starbucks, evolugao e detalhamento de 1987

Starbucks- evolucdo e detalhamento (1987)
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Fonte: Elaborado pela propria autora.

Em 1992, outra modificagdo ocorreu, ajustando apenas o enquadramento da sereia
no circulo e utilizando um verde ligeiramente mais iluminado (FIGURA 34). Essa
modificacdo ja estava preparando a empresa para uma simplificagdo ainda maior na
composicao que viria a acontecer em 2011 (FIGURA 35), mantendo-se até os dias atuais, na
qual o fundo preto deixaria de existir e s a sereia estaria no circulo verde. Além do isotipo,
vemos a permanéncia do logotipo sem serifa, agora com os caracteres todos alinhados,
deixando mais visivel as caracteristicas da classe Geométrica. Segundo Envato Tuts + (2021),
essa classe insere os caracteres dentro de formas basicas como o circulo e o retangulo, criando

uma composi¢do bem uniforme, acentuada ainda pelo pouco, ou quase inexistente, contraste.
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Figura 34 - Starbucks, evolugao e detalhamento de 1992

Starbucks- evolucao e detalhamento (1992)
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Fonte: Elaborado pela propria autora.

Figura 35 - Starbucks, evolugao e detalhamento de 2011

Starbucks- evolugdo e detalhamento (2011)
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Fonte: Elaborado pela propria autora.

O uso do isotipo isoladamente e com total capacidade de representacao s ocorre
em marcas que apresentam um otimo programa de implementacdo da imagem e que também

J& estdo no mercado por muitos anos. Com essa longevidade, a reintegracdo e associada
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“simbolo - empresa - marca” ja esta bem estabelecida, fazendo com que todos conhegam a
marca, os produtos e os servicos. Com essa evolugdo, temos um simbolo historico que
conseguiu se reinventar, se adaptando aos novos contextos sem perder a esséncia de sua

identidade.

g) Balzac’s, Stratford, 1996
Inspirada, por um lado, nos cafés europeus, mas se adaptando as mudangas da
contemporaneidade e rompendo alguns antigos paradigmas na representagdo, temos a
cafeteria Balzac’s. Sua diferenciagdo comeca por ter sido idealizada e criada por uma mulher,
Diana Olsen, em 1996. A cafeteria traz a inspiracdo dos famosos cafés parisienses ndo sé na
estrutura comercial e empresarial, mas também no nome, que se refere a Honore de Balzac,
romancista francés (VER FIGURA 36). Essa referéncia acaba por influenciar também a

criacdo do logotipo, como veremos a seguir.

Figura 36 - Balzac’s e suas caracteristicas gerais

Balzac’s- caracteristicas gerais

Stratford, 1996
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Fonte: elaborado pela propria autora.

A logotipo escolhido traz consigo uma tipografia serifada classica, com serifas
transicionais e os caracteres todos em caixa alta, o que logo se associa as capitais romanas
(VER FIGURA 37). Essas caracteristicas mostram um classicismo, sutilmente inovado com a

presenga do losango para complementar a imagem, diminuir o tamanho do S e trazer um
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elemento elegante, como a abstragdo de um diamante. A presenca de um contraste sutil cria
um associagao a estabilidade, contribuindo para a representacao da marca.

Criando um isotipo, temos a letra inicial B, desenhada como um caractere da
classe dos Fracturais textuais (FIGURA 37). Como ja foi visto, eles sio marcantes do estilo
gotico das escritas medievais, trazendo um contraste maior ¢ um detalhamento que refina um
pouco mais a representacao pura do logotipo (mais simples). Além disso, a forma do fundo,
ondulada nas extremidades, aumenta a quantidade de elementos detalhados e gera uma
sensagdo de movimento, como raios. Esses raios saem do centro da forma na qual estd a letra
B, reiterando sua posigao.

Juntos, a letra B, na cor preta, e a forma amarela criam uma composicao bastante
chamativa (FIGURA 37). Heller (2013) aponta a combinagdo dessas cores como estratégia
para melhorar a visibilidade do sinal a distdncia. Nao ¢ a toa que as placas de transito
apresentam a mesma configura¢do. No entanto, o amarelo usado no isotipo ¢ um menos
saturado. Desta forma ha uma associagdo ao que ¢ dourado e rico e também ao que € criativo

e dinamico.
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Figura 37 - Balzac’s e detalhamento

Balzac’s- detalhamento

Tipografia principal

J/ Estabilidade

B Al Z ACS =

/ Inovacgdo na
composicao
tipografica

/ Abstracio do
diamante

J Classica
¥ Sébria

/ Classicismo ¢/ Associacdo as capilais romanas

J/ Cléssica

/ Refinamento
V4 Objetiva

/ Dinamica

/ Criativa
/ Dinamismo
(raios)

/ Associacdo ao
/ Refinamento dourado e a
riqueza

. / Chamativo
/Allo contraste

/ Reitera o centro
(onde esta o B)

Fonte: elaborado pela propria autora.

Essa criatividade e dinamismo foram construidos também no decorrer dos anos
com as aplicacdes do simbolo. A marca pode ser representada tanto pelo isotipo quanto pelo
logotipo, mas frequentemente se mostra com uma variacdo significativa na tipografia se
adequando aos estilos dos produtos associados a marca. Esta estratégia conseguiu seu sucesso
pela organizagdo apresentar um nome forte e que esta bem enraizado na mente do publico.

Frutiger (2007) traz o processo de leitura como dindmico, fixando ndo apenas nas letras, mas
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em suas combinagdes por silabas, palavras e até mesmo frases. A visualizacdo da mancha
grafica criada pela palavra Balzac’s, ja se tornou tdo marcante que independente da mudanga
de estilo ela conseguira ser identificada pelo publico.

Criar as variagdes, segundo Leitdo, Lélis e Mealha (2014) flexibiliza a marca, a
deixando viva e personalizada para cada um de seus publicos, agindo diretamente na incitagdo
de desejos de participagdo, identificagdo e apropriagdo. No artigo, “Marcas dinamicas: Havera

forma de as orientar?”, os autores explicam:

“A possibilidade da sua conversdo/mutagdo na forma tangivel e identificavel
apresenta-nos um leque de novas representagdes visuais que, dependendo da
personalidade da entidade, do seu posicionamento, dos seus valores e propositos,
pode assumir uma variagdo morfoldgica, sintatica, narrativa e experiencial, sempre
diferente, se assim se justificar. Os proprios surgimento e proliferacdo das redes
sociais veio estruturar as marcas como organismos vivo, aproximando-as do seu
publico-alvo, dos seus seguidores, € 0 mesmo acontecendo em sentido contrario.”

(LEITAO, LELIS, MEALHA, p. 3, 2014)

Essa estratégia, cada vez mais usada pela marcas contemporaneas, teve grande
sucesso na Balzac 's apresentando diferentes linhas de produtos, estilizados de acordo com o
que ¢ vendido e com o distrito canadense onde esta a sede (VER FIGURA 38). Assim,
criam-se uma identificacdo e uma representacao voltada ndo apenas para o que a marca €, mas
também para o contexto no qual ela estd inserida (seja se voltando para um publico, um
produto ou servico ou um local). A visita aos diferentes cafés Balzac’s nos diferentes distritos
incitam o desejo de comprar um produto especial desta localizacdo e guardar como

recordagdo, como bolsas, cartdes postais, posters, canecas, garrafas, etc.
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Figura 38 - Balzac’s e suas aplicagdes dindmicas e flexiveis

Balzac’s- aplicacdes dinamicas e flexiveis
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Fonte: elaborado pela propria autora.

J& se comega a perceber que, no decorrer dos anos, as cafeterias comecaram a
buscar produtos e servicos além das tipicas bebidas e comidas das coffee houses. Essa
expansdo confirma o que foi visto no comego do capitulo, onde novos produtos, servigos e

parcerias sdo estabelecidas, criando marcas que querem ser consumidas pelo publico pelo que
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elas sdo, e ndo necessariamente pelo que elas vendem. A escolha por manter a unidade ou
variar estilos de representagdo vai de acordo com o plano de cada empresa. Na proxima

cafeteria temos um caso semelhante de expansao da marca mas que optou pela uniformidade.

h) Café Grumpy, Nova lorque, 2005

A busca por representagdes mais variadas surge nao apenas pela necessidade de
diferenciagdo, mas também pelo proprio estilo das cafeterias, que, no decorrer dos anos,
comecou a fugir dos ideais classicos e tradicionais. Em Nova lorque, cidade marcada pela
diversidade e pela animacao urbana, ndo poderia deixar de existir uma cafeteria como o Café
Grumpy. Inaugurado em 2005, o café oferece servigos tanto de coffee houses quanto de coffee
shops além de produtos (como xicaras, moletons e canecas), sempre focando na
sustentabilidade, na comunidade e na responsabilidade social.

No meio urbano repleto de diversidade, sua marca foi construida trazendo
aspectos modernos, disruptivos e marcantes (VER FIGURA 39). Isso se justifica com a

presenca de uma tipografia, segundo Envato Tuts+ (2021), “Handwriting"”

, na qual ndo
houve preocupagdo com tragco, serifa e propor¢do. Ela traz mais informalidade e
espontaneidade, como se fosse uma anota¢do em um papel qualquer ou até mesmo em um
guardanapo (FIGURA 40). Essa constru¢do mais informal também ¢ enfatizada pela curvatura
que o texto faz para encaixar com o isotipo, mostrando que nao houve tanta preocupagdo com

a disposicao e o alinhamentos dos caracteres.

'3 Tradugio da autora: “Escrito @ mio”
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Figura 39 - Café Grumpy e suas caracteristicas gerais

Café Grumy- caracteristicas gerais

Nova lorque, 2005
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Fonte: elaborado pela propria autora.

Combinando com o traco espontaneo do logotipo, o isotipo foi construido fazendo
uma brincadeira entre o grdo de café e uma expressdo mal-humorada (FIGURA 40). Essa
composicao, se relaciona diretamente com a denominagdo da empresa, “Grumpy”, que vem
do inglés e significa mal-humorada. A escolha desse nome pode se mostrar um pouco
contraditoria para aqueles que irdo associar a marca a um sentimento negativo. No entanto, o
objetivo da empresa € justamente o contrario: “Our goal is to share our coffee with as many

people as we can and make sure that if you come in grumpy, you leave happy!'*”
(CAFEGRUMPY. 2021).

'4 Tradugdo da autora: “Nosso objetivo ¢ compartilhar nosso café com o maximo de pessoas que pudermos e
garantir que, se vocé entrar mal-humorado, saia feliz!” (CAFEGRUMPY. 2021).
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Figura 40 - Café Grumpy detalhamento

Café Grumpy- detalhamento
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Fonte: elaborado pela propria autora.

Entendo esse ponto, se tentarmos classificé-la dentro das op¢des vistas na Revisdo
da Literatura, talvez tenhamos um pouco de dificuldade. Isso apresenta solu¢des novas que
combinam caracteristicas de diferentes classificacdes, ou trazem algo totalmente novo.
Pensando nisso, Delano Rodrigues traz novas classificagdes em seu livro “Naming: o nome da

marca”. Seguindo sua interpretagdo, Grumpy seria um nome encontrado ou aleatorio:
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“Para Mollerup, um ‘nome encontrado’ é uma palavra ja conhecida que ndo possui
relacdo natural com o que a companhia ou produto representa. Esses nomes ndo
trazem de imediato qualquer significado para a marca e dependem de grandes
investimentos em comunicagdo para o alcance dos efeitos pretendidos.”

(RODRIGUES, p. 62, 2011).

Logo, s6 se entende o porqué do nome quando se sabe que o objetivo ¢
transformar pessoas mal-humoradas em felizes quando se consome os produtos do café. No
entanto, também existe uma relacdo da denominacdo com o estilo do trago tipografico e do
traco do isotipo, enfatizando ainda mais o sinal grafico como um todo e gerando maior
unidade para a representagdo informal e espontanea. A cor preta, também entra nessa unidade
criando uma associacao a tinta usada para o desenho dos tragos. Além disso, apenas o uso
dessa cor traz maior objetividade e modernidade a representagdo final.

Surge assim, uma marca forte ndo apenas pelas suas caracteristicas estéticas, mas
pela diferenciagdo do que ¢ produzido até entdo. Claro, que esta diferenciagdo s6 pdde ser
alcancada quando os valores da empresa encaixam e permitem a informalidade e

espontaneidade do sinal.

i) Five Elephant., Berlim, 2010
A busca pela modernidade e simplicidade se tornou quase onipresente nas marcas
desenvolvidas nos ultimos anos. Nao ¢ a toa que o minimalismo ganhou muito destaque para
representacdes graficas, decoracdo de interiores e, at¢é mesmo, nos valores de algumas
empresas. A Five Elephant. mostra essa pureza da simplicidade pelo valor da transparéncia, a
qual, segundo Five Elephant. (2021) possibilita uma clara compreensdao do caminho que o
café percorre das fazendas até a xicara dos clientes (FIGURA 41). Entrar em contato com o

cultivo e o processo ¢ uma premissa para a criagao de lagos com os fornecedores dos graos.
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Figura 41 - Five Elephant. e suas caracteristicas gerais

Five Elephant. - caracteristicas gerais

Berlim, 2010

Denominacio Encontrada Caracteristicas:

Tipografia principal: sem serifa Moderna

Isolipo: figurativo como silhueta Minimalista

F I V E E L E P H A N T associada a0 nome
. Cores: preto Simples

Fonte: elaborado pela propria autora.

Tendo isso em mente, a marca se torna bem limpa, com um logotipo que utiliza
uma tipografia sem serifa. Essa tipografia traz modernidade e simplicidade, junto com um
aspecto marcante pela altura do x da tipografia e pela presenga de todos os caracteres em
caixa alta. Essa composicdo também tém grande equilibrio por nao haver diferencas no
tamanho dos caracteres. Este equilibrio ¢ acentuado pela presenca de um espagamento grande,
permitindo muitas areas de respiro, além do ponto final da denominagdo, que traz uma
reflexdo simbolica de que é “simplesmente aquilo” (FIGURA 42).

A cor preta se mostra ideal para essa solu¢ao. Como Heller (2013) ja trouxe, a cor
traz uma associacdo direta a elegincia e a objetividade do design. Além disso, € uma cor com
grande percentual de adeptos jovens (FIGURA 42). Essa jovialidade também pode ser um dos
valores da Five Elephant., refletindo ndo apenas na idade de seu publico, mas no espirito
jovial.

Com associacdo direta ao nome, utilizou-se o isotipo figurativo de um elefante.
Suas formas mantém as caracteristicas de simplicidade, criando uma solu¢cdo com uma
silhueta (FIGURA 42). A escolha pode parecer um pouco aleatéria, pois se trata de uma
denominacdo encontrada. A principio, esse nome (e consequentemente o isotipo), nao cria
uma associacdo direta a empresa, mas por ser inovador, sem nenhum concorrente parecido,
faz daquela marca uma marca unica. E usando-se dessa vantagem, a empresa desenvolveu,
assim como Balzac’s, varios produtos como pins, copos e até mesmo moletons, agora

conversando uniformemente com o logotipo e o isotipo. (FIGURA 43).
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Figura 42 - Five Elephant. e detalhamento

Five Elephant.- detalhamento

Tipografia principal

/ Mais area de respiro ¢ Leveza ¢ Equilibrio

J/ “simplesmente
aquilo”

FIVE ELEPHANT. - ...

/ Simplicidade ¢ Modernidade ¢ Marcante

J Objetiva
J Elegante

¥/ Com muitos
adeptos jovens

J/ Simplicidade

# Dinamismo com equilibrio

J/ Personagem simpético

Fonte: elaborado pela propria autora.
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Figura 43 - Five Elephant. e a unidade nas aplica¢des

Five Elephant.- unidade nas aplicacoes

Fonte: elaborado pela propria autora.

Consegue-se perceber como as denominagdes encontradas podem ser uma 6tima
solucdo para empresas que estdo em setores mais amplos, com maiores concorrentes. Uma
solucdo diferenciada, quando bem representada e bem aplicada, pode, inclusive, expandir as

linhas de produto dessa marca, e cativar o seu publico de uma forma diferente.

j)  Rosetta Roastery, Cidade do Cabo, 2010
Ainda em 2010, mas voltando-se para Africa do Sul, foi inaugurada a cafeteria
Rosetta Roastery. Ganhadora do prémio “South African Specialty Coffee Roastery of the year”
em 2018 e 2019, a cafeteria traz qualidade e dedicacdo de todos os membros de sua empresa,
desde os fornecedores dos graos (espalhados pelo mundo) até os baristas.
Sendo uma marca planejada desde antes da existéncia da cafeteria, a escolha do
nome se deu por uma metafora: “Orchids, on the other hand, are exquisite products of nature,

oft hidden away in remote places. (...) We believe coffee should be viewed in the same light.”"

15 “As orquideas, por outro lado, sdo produtos exoticos da natureza, muitas vezes escondidos em lugares remotos.

(...) Acreditamos que o café deve ser visto sob a mesma luz.” (ROSETTAROASTERY, 2021).
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(ROSETTAROASTERY, 2021). Tal metafora cria uma associa¢cdo muito sutil entre o produto
e uma planta na natureza, associagdo esta tao unica que dificulta possiveis embates com outras
empresas do mesmo nome. Essa decisdo pode ter advindo de alguma vontade dos
idealizadores da marca e/ou por estratégia. A solucdo foi bem incorporada e a criagdo do
logotipo e do isotipo ampliaram ainda mais o poder da denominacdo. Tudo isso auxilia na

representacdo de valores como modernidade, elegancia e objetividade (FIGURA 44).

Figura 44 - Rosetta Roastery e caracteristicas gerais

Rosetta Roastery - caracteristicas gerais

Cidade do Cabo, 2010

Denominacido Metaférica Caracteristicas:
I_ associacdo entre o produto Moderna

café e a planta orquidea

Elegante

Tipografia principal: sem serifa

ROASTERY Tiografia auxiliar: sem serifa Objetiva

Isolipo: abstragdo geométrica

Cores: prelo

Fonte: elaborado pela propria autora.

Iniciando a andlise pelo logotipo (ACOMPANHAR PELA FIGURA 45), vemos
uma semelhanca com a representagdo da Five Elephant., a partir da escolha de uma tipografia
sem serifa, assim como com a composi¢do inteira em caixa alta. O espagamento entre os
caracteres também ¢ significativo. No entanto, existe um aspecto menos marcante € mais
suave, pela altura de x ser menor. Além disso, a palavra “roastery” quebra um pouco a
uniformidade da composi¢do ao aparecer em menor escala e com um tipografia com a altura
do x menor ainda, dando, inclusive, a impressdo de distor¢ao vertical. Essa diferenciagcdo das
tipografias, assim como o seu tamanho cria uma hierarquia na nomenclatura: a palavra
“roastery” também cria uma mancha grafica continua embaixo de “rosetta”, como uma linha
enfatizando o nome principal.

A linha ndo ¢ visualizada apenas na mancha grafica da palavra “roastery”, mas
também no proprio elemento que cria uma espécie de moldura. A simplicidade do elemento

linha ja ¢ apresentada por Frutiger (2007) como “um ponto colocado em movimento”. Sua
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presenga na horizontal também ¢ comentada, trazendo maior equilibrio e estabilidade se
comparada as linhas verticais e diagonais. A composi¢do entdo vai se construindo de forma
harmonica, criando um leve dinamismo na diminui¢ao do tamanho das linhas mais externas.

Por fim temos o isotipo que, incorporado a moldura de linhas, cria uma
composi¢ao bastante geométrica. Por si s6, o simbolo também traz essa abstracdo geométrica
por meio da construcao da rosetta por linhas abstratas. Essa construgao se deu pela interseccao
de pontos da circunferéncia com o losango e o tridngulo de cabeca para baixo. Tais formas,
segundo Frutiger (2007), sdo elementares, trazendo uma semelhanca de significados nas
diferentes partes do mundo em que foram encontradas representadas.

O circulo traz consigo uma suavidade, com a tendéncia de humanizar as
composigdes. O losango nada mais € que um quadrado apoiado em um de seus vértices. Essa
disposi¢do apresenta linhas diagonais, sendo levemente incomoda por trazer a sensacdo de
que algo vai acontecer com aquela forma. Essa sensacdo de acdo e, segundo Frutiger (2007),
inten¢do, ¢ ampliada com a terceira e ultima forma bdsica, o tridngulo. Ao coloca-lo também
sobre um dos vértices, cria-se ndo s6 a no¢ao de atividade, como também de direcao. Isso
justifica seu uso acima da palavra “rosetta”, pois ao seguir o olhar pela composi¢do nos
deparamos com o logotipo.

Além dessa visualizagdo mais detalhada da composi¢do em si, a0 vermos o sinal
como um todo observamos uma rosa pelo ponto de vista superior. A associacdo com objetos
reais € quase que inevitavel, mas a presenca de um nome que cria uma ponte com a possivel
forma figurativa, auxilia o leitor a visualizagdo mais adequada.

A elegancia pelos elementos acessorios que criam uma moldura, assim como a
geometrizagdo do isotipo e a simplicidade da tipografia sdo exaltados pela cor preta que,
como ja foi visto, traz objetividade e modernidade. A composi¢ao final tem caracteristicas que
se assemelham a outros projetos atuais, como o da propria Five Elephant., no entanto, a
modificacdo da representacdo figurativa para abstrata, assim como a disposi¢do do nome, ja

gera uma nova solucéo.



Figura 45 - Rosetta Roastery detalhamento
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Rosetta Roastery- detalhamento
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Fonte: elaborado pela propria autora.
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4 GUIA DE REDESIGN

Feita a andlise das cafeterias e seus respectivos sinais identificadores,
conseguiu-se apurar o olhar critico a fim de relacionar as qualidades institucionais com os
elementos graficos, como cor, tipografia e simbolo. Observou-se também como o processo
criativo pode ser flexivel e apresentar diferentes solu¢des para empresas com valores e
caracteristicas semelhantes.

Observando o exemplo de outras empresas, temos subsidios para iniciar o
processo de sintese de um redesign. Escolheu-se aqui o redesign pois as caracteristicas
organizacionais (tangiveis e intangiveis) ja estardo definidas. O grande impasse se torna,
especificamente, no momento de representacdo desses valores. O redesign pode, como sera
visto, corrigir quaisquer problemas de representacdo e trazer uma solug¢do legitima para a

empresa.

a) Briefing

Para comegarmos um trabalho de Design, algumas informagdes a respeito do
projeto, da empresa/cliente e do servico que serd prestado sdo importantes de serem
estabelecidas. Para isso, o Briefing se torna uma ferramenta auxiliadora. Segundo Alessandra
Chazin, no artigo “O Briefing como ferramenta na gestdo de projetos”(2020), a ferramenta
tem a fungdo de gestdo quando descreve o processo de trabalho, quando ha um gestor do
projeto e quando contém informacdes suficientes para dar suporte ao processo inteiro. O
Briefing “qualifica como ‘objeto para enquadramento do problema de design’” (BATISTA
apud CHAZIN, p.3 2019). Embora ele seja util durante todo o processo, na pratica muitos
designers utilizam nas etapas iniciais (para coleta de informagdes além de estabelecer prazos e
valores para os servigos por exemplo). Nas etapas de gestdo em si, sdo implementadas
ferramentas mais especificas, como as que serdao apresentadas posteriormente neste trabalho.

Tendo isso em mente, neste guia o Briefing sera visualizado e preenchido como
uma ferramenta do pré-projeto no qual havera a “(i) identificagdo da demanda, (ii) elaboracao
do briefing inicial, (iii) negociagdo da proposta comercial e (iv) tramitagdo da contratagdo”
(CHAZIN, p. 5, 2019). Ou seja, ¢ interessante haver um contato entre cliente e designer para
ouvir a demanda, conhecer a empresa que necessita do redesign, explicar como funciona um
projeto de redesign, estipular prazos e valores para o servigo que sera prestado.

Para auxiliar a montagem das perguntas a serem questionadas ao cliente e as

informagdes que devem ser passadas a ele sobre o funcionamento do projeto utilizei o
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documento “Briefing para projetos de Design Grafico” desenvolvido pelo Nucleo de
Comunica¢do da UFRJ. Algumas informagdes foram adaptadas, assim como a ordem que
guiaria a conversa, se adequando melhor a minha forma de trabalho e negociagdo. O esquema

geral pode ser visto na FIGURA 46.



Figura 46 - Modelo de Briefing

Briefing
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Dados do cliente

Nome do dono
Nome da empresa
Contato

Conhecendo a empresa
1. Como foi a inauguracao?
2. Como se deu a mudanca de localiza¢io?

- O que mudou na parte pratica (servi¢os oferecidos)
- O que mudou em relacéo a identidade e como vocés se

Informacdes sobre o projeto

1. Tipo de projeto:

() Design de marca
() Redesign de marca
() Identidade Visual

( ) Naming

2. Aplicacoes
) Cardéapio
) Fachada
) Guardanapos

) Copos e embalagens pra viagem
) Site

véem hoje?

(
(
(
() Placa de sinalizacio
(
(
- Mudou o publico? (

) Outros:

3. Qual o perfil desses clientes? (idade, sexo, profissio...)

Prazos
4. O que eles mais fazem ao ir ao Plural? (reunido de trabalho,
encontro com amigos, beber, comer, happy hour...)

Funcio Tempo de realizacio

5. Quais os concorrentes?

6. Qual o diferenciag oferecido pelo Plural?

Redesign +
Manual de marca

7. Quais os valores do atual Plural Café? Existe alguma 6 semanas

inspiracao?

8. Qual mensagem se deseja Lransmilir aos clienles? .
Relalorio com

estudo sobre a realidade
e a identidade organizacional

N L 3 meses
9. Qual mensagem néo se quer transmitir?

10. Caracterizagdo da empresa com trés adjetivos (definir com base no seu tempo produtivo

e no de outros profissionais)
11. Caraclerpizacio da empresa por pontuacio:
-Moderna +3 +2 +1 0 -1 -2 -3 Tradicional
-Jovem +3 +2 +10 -1-2 -3 Madura
- Singular +3 +2 +1 0 -1-2 -3 Popular
- Descontraida/espontinea +3 +2 +1 0 -1 -2 -3 Séria/reservada
- Simples/minimalista +3+2 +1 0 -1 -2 -3 Estimulante

Fonte: elaborado pela propria autora baseado no modelo de briefing do Nucleo de Comunicagdo da UFRIJ.

De forma geral, as primeiras perguntas se voltam para o conhecimento da empresa
e por que havia a necessidade de um redesign. Essas perguntas envolvem tanto questdes da
Realidade organizacional como questdes da Identidade. Ou seja: (i) os servigos que eram
prestados, (ii) os produtos que eram vendidos, (iii) o publico alvo, (iv) os valores, (v) a
personalidade da empresa, entre outras coisas. Como houve uma mudan¢a no endere¢o da
cafeteria escolhida, marcando um reposicionamento e a implementa¢do de novos servigos,
entender o que modificou e qual o novo foco se tornou também uma indagacdo importante.
Essas questdes trazem um maior conhecimento do que a marca ¢, como ela quer se mostrar e
como as pessoas a véem, criando uma contextualizagdo importante para quem ira

representa-la.
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Posteriormente detalhes do funcionamento do projeto, dos prazos e seus valores
foram apresentados para conhecimento do cliente, além de fazer uma pré-defini¢do das
aplicacOes. Essas definigdes sdo importantes e ao longo da carreira profissional vao se
construindo de acordo com as capacidades do designer e da experiéncia.

Para o projeto real de uma cafeteria local, contactei uma empresa para oferecer o
servico, o Plural Café. Em funcionamento desde 2018, o Plural mudou sua localizagdo, em
2020, para um espago projetado cuidadosamente, por um dos sécios, a fim de transmitir a
identidade da empresa pela sua arquitetura (FIGURA 47). No entanto, a marca (como sinal
grafico) manteve-se a mesma desde o local anterior (FIGURA 47), ndo encaixando com os
novos valores e a nova identidade. Lucas, o socio responsavel pelo projeto e também pela
imagem da empresa, se interessou bastante pela proposta e, posteriormente, marcamos uma
reunido para alinhar alguns detalhes como as questdes do briefing anterior e informagdes

extras que serdo resumidas a seguir.



Figura 47 - Arquitetura atual do Plural e sua marca na versao inicial

Plural arquitetura e marca inicial

ELEPHANT
tomtrking

Fonte: esquema elaborado pela propria autora com fotos retiradas das redes sociais do Plural Café.
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O Plural Café foi inaugurado em 2018 por 5 sdcios. Havia um plano de expansao
do comércio para 2020, que aconteceu, mas como uma mudanga integral de endereco (ficando
s6 uma sede). Com essa mudanga, a cafeteria desenvolveu também um bar e comecou a
dividir parte da localizagdo com o Elephant Coworking, ficando o Plural com a entrada do
estabelecimento e o coworking com o restante. Logo os clientes podiam optar pelo café
durante o dia e a tarde, ou o bar durante a noite. Além das bebidas tipicas de cafeterias e de
bar, lanches e refeicoes também contam no cardépio, e para complementar, uma agenda
cultural nos dias de quinta, sexta e sabado com bandas.

Com as mudangas no espago fisico e a implementacdo de novos servicos, a
esséncia da empresa mudou um pouco, buscando criar um ambiente ¢ um atendimento mais
descontraido e espontaneo, se relacionando com o cliente de forma mais pessoal e amigavel.
A ideia defendida pelo dono de “estar na rua” e “ficar na calgada”, traz consigo a referéncia as
pessoas que moram em bairros mais tranquilos e com mais casas, no qual a passagem do
tempo se dd muitas vezes em conversas na cal¢ada. Essa acdo também esta presente no Plural,
criando maior acolhimento do cliente.

A personalidade, que era mais tradicional, tipica de cafeteria, se transformou em
algo mais espontdneo e dindmico. Para caracterizar a empresa em 3 palavras, Lucas usou:
diversidade, criatividade e autenticidade, que podem ser acrescentadas por um estilo mais
moderno (pontuacao +3 no tépico 11 do Briefing), um pouco jovem (+1), singular (+2) e que
equilibra 0 minimalismo com o estimulante. Ou seja, ha uma fuga dos aspectos mais
tradicionais e a busca por um estilo proprio.

Sobre o publico, hd uma certa diversidade mas agrega, principalmente, homens e
mulheres de 25 a 35 anos. Dependendo da atracdo cultural, podem vir pessoas que fogem um
pouco dessa faixa etdria, como ocorre na quinta, chamando a faixa dos 40 a 50 anos com a
programacao “Cachaga e Vinil”. A busca pelo Plural ocorre mais durante a noite, como um
happy hour com os amigos. Mas tanto nos turnos diurnos quanto noturnos, a permanéncia dos
clientes ¢ de médio a longo prazo, uma vez que o espaco se mostra acolhedor, com a
passagem do tempo lenta e leve.

Tendo o servigo de bar, o Plural vé como concorrentes alguns barzinhos com um
estilo semelhante ao seu e, como cafeteria, temos a concorréncia principal do Amika, mas que
¢ favorecida por sua distancia do Plural. Essa vantagem sé ocorre pois na regido onde o Plural
esta ha muito mais espagos e escritérios comerciais, tornando-o mais exclusivo. Até existem
padarias, restaurantes e cafeterias por perto, mas com um estilo € um publico muito mais

tradicional e formal. O diferencial do Plural €, portanto, seu estilo, seu ambiente e a
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experiéncia. Essa unido facilita a transmissdo dos valores como simplicidade, acolhimento e
autenticidade, chamando um publico com espirito mais jovial.

Como informagdes extras, Lucas trouxe as inspiragdes para o desenho do
ambiente. Muitas das caracteristicas do que seria o Plural (como marca) para ele foram
sintetizadas por um estilo com aspecto industrial abandonado no qual hé a natureza invadindo.
Na reunido, trouxemos o exemplo de um cenario semelhante a série The Walking Dead, na
qual os humanos, infectados por um novo virus, se transformavam em seres semelhantes aos
zumbis.

Para compor essa ideia, no projeto arquitetonico hd uma prevaléncia de linhas
mais retas e materiais ferrosos, por vezes perfurados. A madeira, junto com as plantas,
complementam e preenchem os espagos vazados. Além disso, o preto e o cinza escuro sao
muito usados principalmente pelos materiais ferrosos, no entanto, Lucas traz seu favoritismo
pelo laranja oxidado, com o aspecto envelhecido. A forma hexagonal também foi apresentada
como uma forma simbolica preferida por Lucas. Esses pontos sdo importantes pois ja
mostram as preferéncias do cliente que também devem ser levadas em consideragdo no

projeto.

b) Prisma de Kapferer / Prisma da Identidade

Como a reunido com Lucas trouxe vdarias informacdes sobre o Plural,
principalmente relacionadas a personalidade e identidade da marca, resolvi iniciar a sintese da
identidade pela ferramenta do Prisma de Kapferer. Para isso utilizei a tese de Paula Pereira,
“Prisma de Identidade de Marca: perspectiva para evolucdo do modelo” que faz uma breve
analise sobre a ferramenta. Este instrumento ir4 auxiliar a sintese da identidade da marca apos
o preenchimento de 6 facetas: Fisica, Personalidade, Cultura, Relagdo, Reflexo e
Mentaliza¢ao (VER FIGURA 48).

As facetas sdo dispostas ao longo dos vértices de um hexagono no qual: “A
esquerda, pode-se observar as trés facetas ligadas a exteriorizagdo da marca (como ela se
apresenta para fora dela, sdo as facetas sociais da marca) e, a direita, as trés facetas ligadas a
interiorizacdo da marca, (como a marca se vé€ internamente).” (PEREIRA, p. 29, 2017). As
duplas de facetas, internas e externas, se complementam entre si € entre as outras duplas. Para

compreender melhor, todas elas serdo explicadas a seguir.



Figura 48 - Prisma de Kapferer

Prisma de Kapferer
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Fonte: elaborado pela propria autora baseado no texto de Paula Pereira (2017).

1° dupla
representacdo
do emissor

2° dupla

ligacao
emissor-receplor

3° dupla

destinatario, ptiblico

A primeira dupla, localizagdo no topo do prisma, se direciona as formas que o

emissor (marca) ira se representar. Externamente, temos o Fisico. Se a marca fosse uma

pessoa, representaria o seu estilo, suas caracteristicas objetivas: tangiveis e visiveis.

Internamente temos a Personalidade, que “refere-se ao tipo de persona a qual a marca poderia

ser comparada, como arquétipos € suas caracteristicas intimas como seus valores e seu

carater.” (PEREIRA, p. 31, 2017). S3o comportamentos, como extrovertido, amavel,

amigavel, sedutor, etc. Para facilitar a escolha da personalidade, o esquema da FIGURA 49

resume os 12 arquétipos do livro “O Herdi e o Fora-da-Lei” de Margaret Mark e suas

caracteristicas principais, os quais podem ser utilizados para identificar a empresa.
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Figura 49 - 12 arquétipos de Margaret Mark

12 arquétipos de Margaret Mark

Fora da Lei

Bobo da Corte

Amante

Prestativo

Cara Comum

Inocente

Fora da Lei: revolucionario, mudanca,

quebra de regras, rebelde, pioneiro, ndo conformista.

Bobo da Corte: diverséo, informalidade,
esponlaneidade e descontragio.

Amante: conexdo intima, prazer em viver,
exclusividade, sensualidade e atracio fisica.

Prestativo: se preocupa em ajudar, prestagio de
servicos e empenho.

Cara Comum: antielitista, valoriza o nivelamento,

Governante: controle, status, prestigio e
responsabilidade.

Sabio: especialista, interesse pelo aprendizado, inteligéncia e
. conhecimento, compartilhamento de informagoes e criatividade.

Mago: transformacio pessoal, visdo e empreendedorismo, catalisador de
mudanca, carisma, agente de cura, sabedoria magica e espiritualidade.

Heroi: ratificar, provar, superar limites, foco e determinacao,
. influenciar o ptblico, competéncia e coragem, dindmico, veloz e agil.

igualdade, conexdo com outros, pertencimento,

. Criador: inovacao, criagao autoestima, assisténcia,
trabalhador e realista.

slatus e criatividade.

Inocente: ideias positivas, otimismo, pureza, luta

Explorador: auténtico, contra conformidade, ambicio, diferenca,
pelo bem esperanca e fé, nostalgia.

conquista, jornada, descoberta, estimula a liberdade, autonomia e aventura.

Fonte: elaborado pela propria autora baseado no texto de Margaret Mark (2001).

Na posicao central do prisma, temos a dupla Relagdo - Cultura, que remete a
ligacdo entre o emissor e o receptor da mensagem que a marca quer transmitir. Internamente
temos a Cultura, que refere-se aos valores da empresa, suas inspiragdes. Para Pereira (2017), ¢
uma faceta profunda que ird buscar a inspiragdo vital, criando raizes com seus produtos e
servigos. Externamente temos a Relagdo, uma faceta essencial para marcas de servigos, como
a Plural. Nesta faceta, busca-se resumir como ¢ a relagdo com o publico, seja de sedugao, de

provocagdo, amigavel, amorosa, familiar, etc. O tom de voz também podera ser definido
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neste momento, pois mostrara como a empresa quer se comunicar verbalmente com o publico,
interferindo também na relagao.

E por fim temos a dupla Reflexo - Mentalizagdo, buscando construir as
caracteristicas do destinatario. Externamente temos o Reflexo. “Frequentemente, um
consumidor ndo compra apenas a marca, mas o estilo de vida proposto por ela.” (PEREIRA,
p. 33, 2017). Ou seja, essa marca ird representar também as pessoas “ideais” que irdo
consumir. Quando se cria uma marca, o estilo e o nicho social do publico ¢ idealizado,
compondo o que ¢ o Reflexo. Na pratica haverdo diferencas e maior ou menor diversidade no
publico, mas criar esses referenciais ideias sdo importantes para gerar uniformidade no
desenvolvimento organizacional. Em contraposi¢do, internamente temos a Mentalizagdo, que
nada mais € do que a imagem da marca sob o ponto de vista dos seus funcionarios. A opinido
e a leitura feita. E como se completasse a frase “pertencer a um clube/nicho/grupo

”. Esse nicho e esse grupo representam a imagem, sendo o espelho da propria

empresa. O exemplo pratico com a cafeteria escolhida pode ser visto na FIGURA 50.
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Figura 50 - Prisma de Kapferer do Plural Café

Prisma de Kapferer - Plural Café

Fisico Personalidade
Estiloso, singular e moderno Espontaneidade, informalidade
(bobo da corte) Conexao com os outros

(cara comum)

Relacdo Cultura

Amigavel, espontanea e informal

! o . Simplicidade, acolhimento,
Tom de voz = baixo, amigavel e social

bater papo na calcada

Reflexo Mentalizacio

Pertencer a um grupo

Jovialidade, criatividade e estilo . :
alternativo e estiloso

Fonte: elaborado pela propria autora.

c) Context Map Canvas / Andalise do Contexto
Saindo um pouco da identidade organizacional, vamos para caracteristicas mais
praticas da realidade, tendo sempre um olhar entre a atuagdo presente e futura da empresa.
Para isso, o Context Map Canvas, criado por David Sibbet (da companhia Grove
International) auxilia criando uma visualizacdo e entendimento de situagdes complexas como
o contexto no qual a empresa esta inserida.
Segunda publicacdo em “Design A Better Business™: “Use this template to map

out  the trends with your team, and share different  perspectives'®

(DESIGNABETTERBUSINESS, 2021). Por isso ¢ muito indicado para ser realizado em
equipe, mas nada impede seu uso para termos nossa visualiza¢ao geral. Indica-se preencher e
revisitar as informacdes a fim de adicionar ou modificar qualquer dado, pois nesse periodo de
distanciamento da ferramenta, novas tendéncias podem ser encontradas. Essas tendéncias sdo

inseridas em 8 categorias diferentes. Inicia-se com a defini¢do da empresa analisada, bem ao

16 “Tradugdo da autora: Usa-se esse template para mapear tendéncias com sua equipe € compartilhar diferentes

perspectivas”
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centro, mas depois a ordem de preenchimento ¢ aleatdria. O importante € ter a visdo geral do
todo.

Falando um pouco de cada categoria, temos o setor de Tendéncias Demograficas
que busca dados sobre demografia, educacdo, emprego, e possiveis mudangas que podem
afetar a organizacdo, seja positivamente (como uma oportunidade) seja negativamente. Em
Regras & Normas, sdo colocadas informagdes mais burocraticas sobre possiveis leis, decretos,
empréstimos, concessdes, etc. Economia & Meio Ambiente se volta para tendéncias
econdmicas e que se referem a mudancas ambientais. Na Concorréncia, sdo colocadas as
tendéncias observadas nos concorrentes e os concorrentes de setor (ver glossario) e
concorrentes de mercado (ver glossario). Em Tendéncias Tecnoldgicas, volta-se para questdes
mais técnicas que envolvem o setor comercial em questdo, como maquinario, ferramentas,
utensilios, receitas, etc. As Necessidades do Cliente/Usuario € um setor muito importante, que
inclusive recebe outras canvas especificos s6 para sua andlise, como veremos adiante. Neste
setor, possiveis necessidades dos clientes sdo tragadas, assim como suas expectativas para um
futuro proximo. E por fim, em Incertezas, se coloca situacdes que podem afetar drasticamente
a empresa mas sem um local ou tempo definido.

Analisando agora a cafeteria escolhida (acompanhar pela FIGURA 51), o Plural
se mostra como uma alternativa de evasdo para jovens adultos fugirem da rotina de trabalho.
As exigéncias do mercado estdo se tornando muito grandes em cima dos profissionais,
aumentando a importancia dos momentos de escape. Oferecer um atendimento flexivel,
estimulo ao cliente, fazé-lo se sentir em casa e criar uma comunidade podem ser agdes que
fidelizam essas pessoas. Se posicionar a favor da diversidade também pode ser bem visto para

a empresa, filtrando clientes que realmente agregam a marca.
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Figura 51 - Context Map Canvas do Plural Café

Context Map Canvas- Plural Café

Tendéncias Regras & normas Economia & Meio Ambiente Concorréncia
demograficas
1 eiﬁfiﬁ?;?fﬁig de Brasileiros mais -
Maior exigéncia nas e ent(i) 9 exigenles e cienles do Concorrentes (cafeterias)
funcgoes exercidas poder de compra. de setor:
por jovens adultos Casa Porluguesa
Distanciamento T Merce'xdo do Cf*ré
Le Pain le Cafe
IDESEERID Sustentabilidade
Maleriais Cursos Concorrentes de mercado:
descartaveis
Ansiedade e

protocolo de

Torra Café
The Coffee Cafeterias
limpeza

Inflagdo Amika
Bricks
Blue Door Pubs

Donkey Head

i Organizagao/ Negocio
s e
o Lockdown
Estimulo ao cliente Atendimento B R mn Sentir-se a
flexivel vontade
Concorrentes
Diversidade L : i proximos

Experiéncia Estilo Valorizar o tempo

Tendéncias Tecnolégicas Necessidades do cliente/usuério Incertezas

Fonte: elaborado pela propria autora com referéncia no Context Map Canvas disponibilizado pelo site Design A

Better Business (2021).

Construindo esse vinculo, ¢ mais facil a venda dos produtos e servigos, uma vez
que a inflagdo faz os brasileiros ficarem mais exigentes nas decisdes de compra. A
sustentabilidade, assim como a diversidade, devem ser usadas para criar uma imagem positiva
da marca. No entanto, as decisdes devem convergir com as exigéncias sanitarias atuais e a
capacidade do proprio estabelecimento. O periodo atual (Pandemia do Corona Virus), além
dessas questdes, traz cautelas na realizagdo de eventos, sendo importante para qualquer
empresa ter um servigo extra, como alimentagdo, para maior atuacdo em periodos de
reabertura.

O Plural ja atua de forma dinamica oferecendo o café e o bar a seus clientes. No
entanto, a concorréncia acaba aumentando, tendo estabelecimentos como Torra Café, the
coffee. ¢ Amika para turnos diurnos e Bricks, Blue Door e Donkey Head nos turnos noturnos.
O diferencial seria a conexdo com o publico, a criacdo de uma comunidade “Plural” e a

experiéncia. Oferecer, de repente, cafés para viagem e cursos de barismo, assim como o0s
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concorrentes fazem, pode expandir a atua¢do da empresa num periodo de médio a longo
prazo.

Com todas essas informacdes, tem-se um panorama geral da Realidade
institucional, a qual, na proxima etapa, sera feito recortes mais especificos sobre o Publico

alvo e a Proposta de Valor que a empresa quer oferecer.

d) Mapa de empatia

Voltando o olhar para os clientes do Plural Café, serd preenchido o Mapa de
Empatia. Segundo Silva & Gomes (2021) , o mapa ¢ importante para este estagio inicial de
projeto pois ird definir e detalhar as caracteristicas do publico alvo, que neste caso se
transforma em uma persona. A persona ¢ um individuo hipotético criado para representar a
amostra maior que ¢ o publico alvo. Com esse recorte, entende-se as caracteristicas mais
pessoais e as necessidades desse cliente hipotético trazendo um olhar mais profundo na
pesquisa.

Nao ¢ a toa que os questionamentos que serdo respondidos sdo bastante pessoais.
O primeiro deles ¢ “Com quem estamos sendo empaticos?”. A resposta ¢ uma breve
apresentacdo da persona, mostrando em que situag@o ela esta e qual sua func¢ao neste cendrio.
Em seguida temos “O que ela precisa fazer?” no qual sdo colocadas acdes do cotidiano
obrigatorias na vida da persona, como tarefas, atividades que fujam da zona de conforto,
decisdes que precisam ser tomadas, € como se sabe se a persona foi bem sucedida. Esses dois
pontos estdo na area mais escura do mapa, voltada ao objetivo da pessoa, que ird se associar
diretamente ao que ¢ oferecido pela marca.

Na regido dos olhos do template, temos “O que ela vé?” onde serdo colocadas
aspectos visuais do meio profissional, do ambiente, das agdes de outras pessoas, de livros,
séries, filmes, etc. E na regido da boca, encontra-se “O que ela fala?” , mostrando os
principais assuntos na vida da persona. Abaixo temos a area destinada ao “Que ela faz?” para
colocar comportamentos € acdes, possiveis de acontecer ou que acontecem. Na regido da
orelha, temos “O que ela escuta?” , seja referente a fala de outras pessoas, seja referente a
estilos musicais, noticias, etc.

Por fim, a regido central vai definir “O que ela pensa e sente?” dividindo em dores
(medos, frustragdes, angustias, dificuldades) e desejos (necessidades, vontades, sonhos). Caso
exista algum pensamento ou sentimento extra, também ¢ colocado nesse setor. O objetivo

maior ¢ imergir na vida dessa persona, para que seja visto, na marca e na empresa, produtos,



94

servigos, € experiéncias que possam suprir as necessidades dessa pessoa e conversar mais
diretamente com ela por meio da comunicagao organizacional.
Criando um cliente hipotético, preenchemos a Mapa de Empatia para o Plural
(VER FIGURA 52). Nossa persona trabalha com Marketing, e frequentemente esta ocupada,
precisando equilibrar a rotina agitada com a criatividade nos projetos, com a vida social e com
a produtividade, o que muitas vezes ndo consegue. A busca pelo equilibrio, trabalho-lazer,
perdura durante toda a semana, exceto no domingo. No dia a dia, portanto, a persona fica
imersa no computador trabalhando, e acompanhando os amigos nas redes sociais. Quando
livre, se dedica a alguma série, filme ou saidas com amigos. As saidas podem envolver locais
para comer ou eventos mais tranquilos, como um happy hour. Essas atividades ajudam a fugir
um pouco da rotina, se encontrar com amigos € agregar nos momentos de lazer.
Ou seja, vemos uma persona bem ocupada que, por priorizar muito o trabalho,
acaba prejudicando a sua propria produtividade e criatividade. Por isso, ela busca momentos
de lazer e ambientes que estimulem seu trabalho de forma dinamica e leve, além de comidas e

bebidas para alegrar.
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Figura 52 - Mapa de Empatia do Plural Café

Mapa de Empatia - Plural Café

1. Com quem estamos sendo ) Objetivo 2. O que ela precisa fazer?
EMPATICOS? Com muilos
: amigos Precisa de
Trabalha com Trabalho Precisa estimular ~ momentos de lazer
Marketing, Criativa ~ Muitos trabalho seg - sab a crialividade
ansiedade
> preails Redes sociais
Ocupada Sucesso: equilibrar

trabalho e lazer

Vé amigos
viagjando e com a
vida social aliva

8. O que ela PENSA e SENTE?

Trabalho/
Dores | Desejos Computador
6. O que ela escuta? Séries.
Dificuldade em Momentos de 3.0 que ela vé? . Round (: )
ser criativa lazer A Missa da Meia Noite

Rock, indie, Vikings

pop, mpb Rolina Trabalhar em

novos locais :
Novidades locais Comer e beber: 102 § .
coisas goslosas 4.0 que ela fala? Sobre precisar
sair com os amigos

Locais para lanchar
Ter o proprio espaco

de trabalho
Eventos

Locais para sair

5. O que ela faz?

-y Saf com

Trabalha amigos
muilo Happy hour diferentes

Muda o ambiente

Fotografa como hobby
de trabalho

Fonte: elaborado pela propria autora com referéncia no Mapa de Empatia disponibilizado pelo site Design A

Better Business (2021).

e) Canvas da Proposta de Valor

Sintetizando algumas informac¢des do Mapa de Empatia, e trazendo a nova
perspectiva do que a marca ird oferecer, temos o Canvas da Proposta de Valor. Nesta
ferramenta, temos dois lados, um referente ao que a empresa vai oferecer e outro referente as
necessidades, expectativas e medos do cliente hipotético. Equilibrados, consegue-se
identificar melhor as oportunidades para a empresa, e tudo o que ela ja vem fazendo também.

Existe uma ordem de preenchimento, comecando com quais ‘“Produtos &
Servicos” sdo oferecidos pela empresa de forma mais pratica e material. Em seguida, no lado
que compreende o perfil de cliente, serd preenchido as “Tarefas” dessa persona, com suas
necessidades. Ainda no circulo referente a persona, os medos, as preocupagdes, as
insatisfacdes da vida sdo colocadas na sessdo “Dores”. Essas dores devem ser balanceadas
com os “Aliviadores das dores” no quadrado que sintetiza a Proposta de Valor. Nesse

momento, solucdes para aliviar os problemas dos clientes sdo listadas. Preenchendo o tltimo

espaco do circulo da persona, colocamos os “Ganhos”, com tudo o que deixara o cliente feliz
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e o que excederia suas expectativas. Por fim, fechando o quadrado do valor, o espago
“Criadores de ganho” serd preenchido com agdes, produtos e servicos que podem ser
oferecidos ao cliente para satisfazer seus “Ganhos”.

No caso do Plural (acompanhar pela FIGURA 53), vemos uma empresa que
oferece (na sessdao Produtos e servigos) comidas e¢ bebidas (como cafés, drinks, entradas,
lanches e refeigdes) assim como uma experi€éncia com um espago agradavel, musicas
escolhidas @ mao e bandas que refletem o estilo dos clientes. Esses servigos auxiliam no
cumprimento das necessidades do cliente (na sessdao Tarefas do cliente), oferecendo um local
tranquilo para trabalhar, durante a tarde, e se reunir com amigos, durante a noite. Além de
fazer com que a passagem do tempo seja leve, divertida e confortavel. Isso para clientes que
trabalham muito e t€ém uma rotina puxada (Dores) serve como um escape € constréi uma
relagdo duradoura ao representar o estilo desse publico.

Ou seja, como Aliviadores temos esse ambiente prazeroso para descansar e
também para se divertir, além de uma comida que traz alegria e felicidade, junto com a
animacao da noite e a reunido de pessoas de um nicho semelhante. Os Ganhos vao desde essa
saida da rotina, aproveitando ao maximo o tempo livre e at¢ mesmo o tempo de trabalho (para
os que optarem por trabalhar no Café), até o sentimento de alegria, de conforto e de
pertencimento ao local. Os Criadores de Ganho s3o justamente esse conforto, essa relagdo de
amizade, esse estilo forte e visivel, e a variacao de tranquilidade da tarde e animacao da noite.
Assim, a Proposta de Valor da empresa esta montada, € mais uma etapa de conhecimento e

contextualizagao foi feita.
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Figura 53 - Canvas da Proposta de Valor do Plural Café

Canvas da Proposta de Valor - Plural Café

6. Criadores de ganho IM o
5.Ganhos S~
Conforto Amizade stilo fe isf Sentir-se alegre
g Estilo forte e visivel
- Sair da rotina
Refeicdes
Opgio tranquila e Ser representada 2. Tarefas
opcao animada do cli
Lanches Sontiee G e o cliente
Poder manter
Espaco CD esses ganhos Um local tranquilo
Entradas agradavel Aproveitar seu tempo para trabalhar
] livre da melhor forma
ke Musicas Passar o tempo e
Drinks - > < relaxar
4. Aliviam as 3. Dores ,’.{
Cafés Bandas dores Encontro com
- . amigos
Trabalho e rotina Solidio
I|I||I|I||I - Ambiente Comidas e bebidas
— prazeroso para que trazem felicidade .
L. Produtos descansar, Pouco tempo livre @
e servicos passar o tempo,
P ORI se divertir, etc Animar
Locais que nao
X combinam com seu
Reunir estilo/sdo de outro nicho

Fonte: elaborado pela propria autora com referéncia no Canvas da Proposta de Valor disponibilizado pelo site

Design A Better Business (2021).

f) Golden Circles (com Missdo, Visdo, Valores, Manifesto, Propdsito e Esséncia)

O Golden Circles (ver glossario) ¢ uma ferramenta bem simples que ird resumir
questdes essenciais para a empresa: o que ela faz? como ela faz? e por qué ela faz?
Questionamentos assim t€ém um carater mais reflexivo, mas que auxiliam a conhecer a
identidade, e as questdes intangiveis de forma mais clara. A ferramenta foi retirada do livro
“Por qué? Como guiar pessoas e equipes a agir’ de Simon Sinek, mas a ideia ja foi
apresentada por Neumeier de forma semelhante. Neumeier (2006) traz perguntas como
“quem € vocé€?” “o que vocé faz?” e “por qué isso € importante?” para criar uma reflexao,
trazendo a razdo de ser da empresa. Quando bem estabelecida essa razdo e os membros
internos conscientes de sua identidade, as mensagens produzidas para o publico se tornam
mais coerentes, a ponto do publico captar a mesma esséncia. A ferramenta de Sinek vai fazer
algo semelhante, definindo uma crenga, uma agdo e um resultado desejado a fim de criar um
rumo para empresa, sendo bem tragado e nunca esquecido.

Embora comece as respostas pela circunferéncia mais externa, ¢ importante ver a
relacdo entre elas para guiar o processo. E para esse entendimento (VER FIGURA 54),

comegamos pelo “por qué?”’, que nada mais sera do que a crenca da sua empresa, seu objetivo
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de vida. Essa crenga ird gerar uma agao (para alcancar esse objetivo de vida) que sera descrita
no “como?”. E essa a¢do tera um resultado: “o qué?”, que nada mais ¢ do que o resumo do

que a empresa €, sua descrigdo mais genérica.

Figura 54 - Golden Circles

Golden Circles

1
@) qUé? 3 ! ‘I_J 1do da agao, resumo | 1 Resultado da acdo.
hjetivo do que é o negdcio. |
|
COI]]O? 2 l:; 10 € ( "es parda I 2 Acdio e valores
ancar o onjet e\ :4|
I
1
POTqUé? I ca, ob ) de vidc : 3 ( objel e VI
Ordem de Ordem de
entendimento preenchimento

Fonte: elaborado pela propria autora.

Tendo esse esclarecimento, comegamos as respostas utilizando o caso do Plural
(VER FIGURA 55). O Plural é um Café e Bar, urbano e calgcada. Para ser o que ele se propde,
ele oferece diversidade, um ambiente estiloso, confortavel e criativo, se adequando, como ja
vimos, as necessidades de seu publico. Sua maior crenga, inspiradora dessa agdo e da sua
propria forma de se ver, ¢ a vontade de criar lagos e vinculos com seus clientes,

representando-os, entretendo-os e criando, acima de tudo, uma amizade.
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Figura 55 - Golden Circles do Plural Café

Golden Circles - Plural Café

Resultado da acdo/: Café & Bar, urbano e calcada

O qué?

mop? R . . .
como; Acdo/valores: oferecendo diversidade, um
ambiente estiloso, confortéavel e criativo.

A
? ) .
Por queé? Crenca: para criar lagos e vinculos
com os clientes, representa-los, entreté-los e

criar uma amizade.

Fonte: elaborado pela propria autora.

Essas defini¢des da propria identidade trazem uma associagdo muito proxima com
as defini¢oes dos valores, da missdo, da visdo, do manifesto e da esséncia. Cada uma dessas

caracteristicas serd explicado a seguir, como se fossem ferramentas (acompanhar pela

FIGURA 56), junto ao exemplo pratico das defini¢des do Plural.
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Figura 56 - Caracteristicas para Plural Café

Caracteristicas - Plural Café

Valores —— Guia para esséncia da marca e a0 mesmo tempo a representa.
simplicidade acolhimento “bater papo na calcada”  aulenlicidade
Manifesto > Pequeno paaragrafo, ou poema, sintetizando os valores

de forma mais articulada.

“Somos café, somos bar
Somos urbanos, somos calcada
Somos insatisfeitos, somos inquietos
Somos concreto, somos madeira
Somos prelo, somos verde
Somos miusica, cheiros e abracos
Somos Plurais!”

O que deve ser feito para alcancar o publico, tendo em mente
—_) q 2 GAr @

Missao o proposito basico da empresa e seus valores.

Somos uma empresa singular que faz a
passagem do tempo ser mais gostosa,

tanto para os que estdo em horério de trabalho
como para os que acabaram de sair dele.

Visio Olhar futuro, longo prazo, descricgao clara, alinhados aos valores,
- > inspirar e impulsionar, gerar foco, nao precisar de explicagao e
confrontar padrdes atuais.

Querer estabelecer vinculos fortes com

os clientes, fazendo parte do nicho social

dessas pessoas de forma tnica, sabendo que

elas irdo se identificar com a empresa e sua esséncia

A ] Resumo da qualidades, da personalidade, dos valores que séo
Esséncia exclusivos dessa marca.

simplicidade aulenticidade  criatividade pluralidade

Fonte: elaborado pela propria autora.

Iniciando pelos valores (ver glossario), temos um conjunto de palavras essenciais
para definir as outras caracteristicas. S2o os valores que guiardo o rumo a esséncia da marca, e
a0 mesmo tempo representarao (em palavras e frases curtas) a propria esséncia. No Primas de

Kapferer, ja listamos alguns valores na sessdo de Cultura empresarial. Eles servirdo como
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inspirac¢do. No caso do Plural, temos a simplicidade, o acolhimento, a autenticidade e o “bater
papo na cal¢ada”, trazendo uma passagem do tempo mais leve, divertida e amigavel. Esses
mesmos valores podem ser escritos em forma de manifesto (ver glossario), um pequeno texto
ou poema que os sintetize e apresente ao publico de forma mais articulada. No caso do Plural,

ja havia um manifesto feito, que foi informado diretamente por Lucas nas reunides iniciais:

“Somos café, somos bar

Somos urbanos, somos cal¢cada
Somos insatisfeitos, somos inquietos
Somos concreto, somos madeira
Somos preto, somos verde

Somos musica, cheiros ¢ abracos

Somos Plurais!”

Tendo esses valores em mente, vamos para a missdo (ver glossario) de uma
empresa. Nela, definimos o que a marca deve fazer para chegar ao seu publico. Ou seja,
estratégias taticas e o que devera ser entregue. A missao deve abranger: “1) o proposito basico
da organizacao (foco no cliente externo); e 2) os valores que a organizagdo pretende agregar a
elementos que com ela interagem” (PORTO, p. 2, 2008). Sobre o Plural, podemos dizer:
“somos uma empresa singular que faz a passagem do tempo ser mais prazerosa, tanto para os
que estdo em horario de trabalho como para os que acabaram de sair dele”.

J& a visdo (ver glossario) busca um olhar para o futuro, com identificacdo de como
a marca estard e em quem eles querem se transformar. Para Porto (2008), ela também deve ser
de longo prazo, ter uma descrigdo clara, estar alinhada aos valores, inspirar e impulsionar os
membros da empresa, gerar foco e alinhamento, ndo precisar de explicagdes e confrontar os
padrdes atuais. No caso do Plural, sua visdo é querer estabelecer vinculos fortes com os
clientes, fazendo parte do nicho social dessas pessoas de forma unica, sabendo que elas irdo se
identificar com a empresa e sua esséncia.

Todas essas defini¢des, junto com as que vieram do Golden Circles levam para a
esséncia da marca (ver glossario). Nela, um resumo em pequenas frases ou palavras
sintetizam as questdes tangiveis e intangiveis e o que € exclusivo desta marca a partir da
representacdo criada pelos clientes. Ou seja, a esséncia se relaciona diretamente com a

imagem que se deseja ter dessa marca. No caso do Plural, podemos dizer que ele ¢ moderno,
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criativo, auténtico, simples, amigo e ao mesmo tempo plural, usando aqui a palavra como

adjetivo para caracterizar essa diversidade e espontaneidade.

g) Mood board

Além de todas as caracteristicas pontuadas referentes a esséncia da marca, deve-se
também listar algumas caracteristicas que irdo remeter ao seu estilo mais tangivel. Esses
adjetivos ja foram captados no Prisma de Kapferer na sessao fisico, sendo o Plural: estiloso,
singular e moderno. O que faremos agora € representar essas caracteristicas visualmente por
meio de referéncias, incluindo também qualquer dado extra que foi apresentado nas reunides
com o cliente. No caso do Plural, ndo podemos deixar de lado o cendrio pds-apocaliptico de
The Walking Dead, assim como as preferéncias por ferros oxidados, madeira e a forma
hexagonal.

O principio de unir elementos visuais, com imagens, cores, tracos em um quadro,
compde a ferramenta Mood Board (ver glossario), que segundo Federizzi et al (2014) pode
auxiliar na identificacdo de problemas e inspirar no encontro das solugdes, encontrando novas
ideias e conceitos. Além de aspectos visuais, pode-se adicionar outros elementos sensoriais
como texturais, cheiros, musicas e gostos, criando uma experiéncia mais completa. O

resultado do Mood Board do Plural Café pode ser visto na FIGURA 57.
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Figura 57 - Mood Board do Plural Café

Mood Board
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Fonte: Elaborado pela prépria autora.

h) Anadlise dos concorrentes
Antes de passarmos para as andlises do QFD, convém fazermos um breve estudo
das caracteristicas visuais das marcas dos concorrentes. Esse estudo se assemelha a Analise

Histérica de Similares, tendo, no entanto, um carater mais generalista, detectando possiveis
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tendéncias e padroes que serdo visualizados de forma ampla no QFD para auxiliar na tomada
de decisdes. Para essa analise, foram selecionados 6 concorrentes, sendo os 3 primeiros do
setor de cafeterias (Torra Café, the coffee. ¢ Amika), e os 3 seguintes do setor de bar e pub
(Brick House, Blue Door e Donkey Head), o qual também abrange empresas como o Plural.

Iniciando pelas cafeterias, Torra Café se mostra com uma representacdo bem
minimalista (acompanhar pela FIGURA 58). Tal caracteristica ressalta-se pela escolha de uma
tipografia sem serifa geométrica, com os todos os caracteres em caixa alta (gerando uma
uniformidade) mas com uma altura de x pequena, trazendo mais acolhimento e aconchego
para letras que, em caixa alta, j& se mostram mais marcantes. A caracteristica mais humanista
e suave também estd presente na forma circular, a qual da énfase ao centro (onde esta o
logotipo). Esta forma poderia ser apenas um acessorio ou um fundo, no entanto, pela distor¢ao
do traco em certo momento da extremidade traz uma criacdo nova, quebrando suavemente
com a rigidez.

Dependendo dos investimentos da publicidade, o circulo pode sim ser lido como
um isotipo, o qual ndo precisa de logotipo para identificar sua empresa. Suas cores, assim
como muitas empresas atuais, se resumem ao preto € ao branco, o que além de traduzir a

objetividade e simplicidade, facilita as aplica¢des, gerando maior uniformidade.

Figura 58 - Torra Café

Torra Café

CARACTERISTICAS VISUAIS EFEITOS

/ Tipografia sem serifa geométrica / Minimalismo
/ Todos os caracteres em caixa alta / Uniformidade
T o R R A J/ Altura de x pequena J/ Suave e, a0 mesmo tempo, marcante
J/ Circunferéncia com énfase ao centro / Objetividade
/ Preto & branco J/ Simplicidade

Fonte: elaborado pela propria autora.

Bem parecido com o Torra, o the coffee. também se mostra uma solugao
minimalista, com tipografia sem serifa (acompanhar pela FIGURA 59). No entanto, o

simbolismo da simplicidade também ¢ reiterado pela presenca de todos os caracteres em caixa
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baixo e a presenga do ponto final, o qual (assim como a Five Elephant da Analise Historica)

J4

cria uma associagdo de que € “simplesmente aquilo”.

Seu diferencial como cafeteria brasileira, inspirada nos modelos comerciais
japoneses, foi a introdugdo do logotipo também em japonés. Por apresentar uma construgao
alfabética diferente da ocidental, a escrita japonesa (derivada da chinesa), segundo Frutiger
(2007), conversa com o sistema pictorico original. Dentro da cultura brasileira, onde a
empresa foi criada, o nome € visto como simbolo. Por este motivo, muitas vezes, usa-se 0s
dois alfabetos juntos, facilitando a leitura da escrita oriental como isotipo.

Tal construcdo foi positiva para a marca e a transformou em uma empresa
bastante uniforme. Os proprios clientes auxiliam a propagagdo visual da representagdo com

muitas postagens nas redes sociais. A manutencao da uniformidade ¢ facilitada pela escolha

de uma composic¢ao cromatica simples, com o fundo claro e a marca preta.
Figura 59 - the coffee.

the coffee.

CARACTERISTICAS VISUAIS EFEITOS

/ Tipografia sem serifa / Minimalismo
th e C off e e J/ Caracteres em caixa baixa / Uniformidade
°
. / Presenca do ponto final / Suavidade
¥.a—-k—
/ Logotipo em japonés como isotipo J/ “Simplesmente aquilo”
J/ Preto & branco / Objetividade

Fonte: elaborado pela propria autora.

Saindo um pouco das composi¢des monocromaticas anteriores, temos o Amika,
que, além de oferecer uma representacdo mais colorida, traz uma tipografia decorativa
(acompanhar pela FIGURA 60). Embora nao apresente serifas e seja bastante uniforme e sem
contraste, os caracteres apresentam tragos extras ligando os tragos que compdem a letra em si.
A composi¢ao final fica bastante geométrica e mais inovadora. Para auxiliar a aplicacao
desses tracos, todos os caracteres estdo em caixa alta, mas esta uniformidade foi ligeiramente

quebrada com a divisdo do nome na versao analisada.
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Diferente da Torra Café, a forma (quadrada) escolhida para emoldurar o logotipo
¢ mais rigida. Além de que ndo apresenta nenhum diferencial que possibilite seu uso
isoladamente, se transformando numa forma acessoria, como um fundo.

As cores escolhidas trazem (diferente da rigidez e geometrizagdo dos outros
elementos) mais calorosidade, por serem cores quentes. Além de estarem muito associadas ao
universo das cafeterias, com o marrom que remete produtos naturais e ao grao de café, o

vermelho que traz a maturidade e a paixao, e o amarelo trazendo jovialidade e riqueza.

Figura 60 - Amika

Amika

CARACTERISTICAS VISUAIS EFEITOS

/ Tipografia decorativa sem serifa / Geometrizagio

J/ Tipografia sem contraste / Uniformidade

K ﬂ / Caracteres em caixa alta / Rigidez com tentativa de dinamismo

/ Quadrado como moldura J/ Cores ligadas ao produto natural
(marrom), a paixdo (vermelho),
/ Tons quentes a jovialidade e a riqueza (amarelo).

Fonte: elaborado pela propria autora.

Iniciando a andlise dos pubs concorrentes pelo Brick House (acompanhar pela
FIGURA 61), vemos a escolha de duas tipografias para o logotipo: uma da classe
Handwriting e outra sem serifa. Ambas apresentam todos os caracteres em caixa alta, no
entanto, a espessura do traco ¢ drasticamente diferente: Brick ¢ escrito com a tipografia
Handwriting light ¢ House com a tipografia sem serifa bold ou até mesmo black. Essa
constru¢do traz um aspecto bem marcante, onde a oposicdo se mostra bem presente. No
entanto, os dois nomes sdo unidos pela forma circular sugerida com a distor¢do dos titulos.
Neste momento, a tipografia Handwriting se adaptou melhor a distor¢ao por ja apresentar, em
seu traco, uma espontaneidade e informalidade.

A composi¢do se completa com o titulo auxiliar “pub”ao centro e em menor
escala. Sua visualizagdo se torna evidente pela forma retangular ao fundo, a qual a enfatiza e

conversa com a representacao informal por suas extremidades manuais, como uma pintura.
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Além disso, a posi¢do central, “quebrando” o titulo principal, gera um certo incomodo,
aumentando o aspecto impactante.

Apresentando caracteristicas marcantes e intensas ja na escolha das tipografias e
na composicao com altissimo contraste, a escolha da cor mantém essas caracteristicas ao unir

o preto e o amarelo primario que, como j& vimos, traz uma combinag¢ao com alta visualizagdo.

Figura 61 - Brick House Pub

Brick House Pub

[
/ Tipografia Handwriting light / Marcante
/ Tipografia sem serifa bold ou black / Intenso

/ Todos os caracteres em caixa alta / Uniio pela distorcio do circulo

OU

/ Circulo sugerido - distorcio dos caracteres / Informalidade

J/ Preto & amarelo, com detalhes laranja J/ Impactante

Fonte: elaborado pela propria autora.

Com uma representagdo mais suave, mas sem perder o carater experimental,
temos o Blue Door Pub (FIGURA 62). A suavidade esta presente na tipografia simples com
terminais redondos na qual os caracteres se dispdem com um grande espacamento. A
experimentacdo, assim como um aspecto de inconstincia estd presente nas distor¢des dos
caracteres de cada palavra e na palavra Blue para introdug¢do do elemento figurativo porta.
Além disso, ha uma diferenciacdo de peso entre Blue Door e Pub para diferenciar o titulo
principal do auxiliar/descritivo. No entanto, todas as palavras se dispdem formando um
quadrado, que s6 ndo se mostra totalmente uniforme pela saida do simbolo porta do
alinhamento superior.

As cores sdo bastante opostas as dos similares anteriores, trazendo tons mais frios
e neutros, com associagdo direta ao nome escolhido da empresa. Essa diferenca pode ter sido
estratégica para diferenciagdo mas também para trazer uma associagao direta a representacao

nominal e simbolica, possibilitando a criacao de uma identidade tnica a empresa.
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Figura 62 - Blue Door Pub

Blue Door Pub

CARACTERISTICAS VISUAIS EFEITOS

/ Tipografia simples com terminais redondos J/ Suavidade

/ Grande espacamento entre caracteres / Espontaneidade
J/ Diferenciacio de peso, separando titulos / Insconstancia

/ Forma quadrada sugerida, mas nio uniforme J/ Experiementacio
/ Elemento figurativo da porta / Inovacio

/ Cinza & azul, tons frios e neutros

Fonte: elaborado pela propria autora.

Por fim temos a cervejaria e pub Donkey Head. Sua representacdo também traz
uma logotipo com a tipografia Handwriting (acompanhar pela figura 63), no entanto, o trago ¢
mais uniforme, tanto pela espessura quanto pelo preenchimento.

O nome encontrado da empresa ¢ associado diretamente com o isotipo figurativo
da cabega do animal. Assim como o senhor da cafeteria A Brasileira, o “burro” (figura tipica
da regido nordestina) se apresenta ora como personagem (com tragos € expressdes que
também remetem ao universo do rock) ora como isotipo. No entanto, diferente d’a Brasileira,
o estilo urbano e jovial prevalece em detrimento as técnicas mais classicas de pintura.

O mesmo estilo jovial e de caricatura ¢ utilizado na forma acessoria que fica atrés
do logotipo, que se assemelha a um papel amassado, trazendo ainda mais espontaneidade e
informalidade a representacdo como um todo.

Uma vez que a empresa optou por uma representagdo mais figurativa e realista,
com um estilo especifico, utiliza-se muitas cores para compor os elementos principais e seus
detalhes. De forma geral sdo tons mais terrosos € com pouco contraste, sendo cores mais
analogas. Elas trazem associag@o, assim como o isotipo, ao cenario nordestino.

Existe a possibilidade de dificuldade nas aplicagdes da marca, uma vez que a
quantidade de detalhes ¢ grande. No entanto, a solugdo encontrada se mostra inica dentro do

setor de cervejarias, uma vez que traz um argumento estilistico marcante.
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Figura 63 - Donkey Head

Donkey Head

CARACTERISTICAS VISUAIS EFEITOS

J/ Tipografia Handwriting com traco uniforme J/ Associacio ao Nordeste

/ Isotipo/personagem figurativo / Referéncia ao universo rock
/ Presenca de muitos detalhes J/ Jovial

/ Estilo mais urbano e jovial / Espontineo

/ Muitas cores, com prevaléncia de tons terrosos

Fonte: elaborado pela propria autora.

1)  Quality Function Deployment (QFD)

Como ja foi explicado na Metodologia, o QFD ¢ uma ferramenta voltada para o
desenvolvimento de produtos. Embora Akao e Mizuno tenham desenvolvido o método na
década de 60, foi na década de 80 que ele se tornou amplamente divulgado para empresas
ocidentais apds conferéncia em Chicago. A nova ferramenta tem, segundo Abreu (1997) um
desenvolvimento notdvel uma vez que auxilia cada aspecto e cada momento do
desenvolvimento de produtos, processos e servigos. Isso traz resultados significativos desde a
reducdo de problemas, reducdo do tempo de desenvolvimento até o aumento das vendas e da
satisfacdo dos clientes. Em “mercados altamente competitivos, onde os diferenciais primarios
ja foram superados pela maioria dos concorrentes (entrega, qualidade do produto, custos
competitivo etc.)” (ABREU, p. 48, 1997), a ferramenta se mostra uma 6tima solucdo para
encontrar meios de diferenciacdo de forma mais clara e objetiva.

O novo método tem como principal premissa a interpretacdo da “voz do cliente”
(ver glossario). Essa voz do cliente, diferente do tom de voz (ver glossario) que foi visto no
Prisma de Kapferer, se refere as necessidades e desejos do cliente. Abreu (1997) traz isso com
a qualidade positiva (ativa) (ver glossario). Essa qualidade positiva tira o produto/servigo
vendido de um patamar neutro, levando-o para um patamar mais elevado. No entanto, antes
mesmo de alcancar o patamar elevado, ele precisa estar no patamar neutro, no qual a

qualidade negativa (passiva) serd inexistente, ou seja, o produto/servico ndo tem defeitos

(FIGURA 64).
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Figura 64 - Qualidade positiva e negativa

Qualidade positiva & Qualidade negativa

- +
Q)
Qualidade negativa Qualidade positiva
Defeito zero
Reclamacdes, e problemas Necessidades latentes
do produto/servico dos clientes, e seus desejos

Fonte: elaborada pela propria autora.

O QFD, portanto, ira sistematizar varios fatores em diferentes matrizes de relagao.
O primeiro dos fatores, e o mais importante, ¢ justamente as necessidades do cliente, que vao
ser colocadas numa matriz se relacionando com os requisitos técnicos do projeto.
Posteriormente, os requisitos sdo relacionados com as caracteristicas das partes. As
caracteristicas das partes, por sua vez, vao se relacionar com as operacdes de producao que,
em seguida, irdo se relacionar com os requisitos de producdo. Esses desdobramentos podem
ocorrer durante toda a cadeia de producdo, chegando a venda e até mesmo ao descarte. E em
qualquer uma dessas matrizes, a analise da concorréncia/Benchmarking pode e deve ser feita.

A FIGURA 65 sintetiza a dindmica do QFD.



Figura 65 - Dinamica do QFD

Dindmica do QFD

Relacao dos
requisitos entre si

Nota dos concorrentes
para cada necessidade

I° passo
) Relagio
Necessidades
do cliente . Normal
A Forle
. Muito forte

2° passo

’ Requisitos __
do projeto

- CI C2 Bn passo

Caracteristicas

> das partes

—> Operages —

de producio

4° passo

Fonte: elaborada pela propria autora como uma releitura de do esquema de Abreu (1997).
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Para auxiliar na criagdo do sinal grafico de marcas, os parametros do tradicional
QFD foram alterados (ACOMPANHAR PELA FIGURA 66). Como o objetivo maior ¢ a
representacao da empresa, a sessao destinada as necessidades dos clientes foi modificada para
as caracteristicas da empresa. Tais caracteristicas foram estudadas durante todas as
ferramentas anteriores, se voltando, ora para questdes da Realidade e da Comunicagdo, ora
para questdes da Identidade e da Imagem. Escolher palavras chave que sintetizam os valores,
o estilo, e a forma de ser da empresa, auxilia nessa etapa.

Como exemplo, para o Plural, escolheu-se palavras como: moderno, criativo,
auténtico/singular, estiloso, marcante e espontaneo/ amigo. Observa-se que essas palavras
misturam diferentes aspectos e visdes da empresa. Para cada area de analise (Realidade,
Comunicag¢ao, Identidade e Imagem) palavras especificas podem surgir, cabe aos designers
selecionar o que melhor convém ao projeto. Além disso, o “por qué” da escolha dessas
palavras deve estar sempre claro para caso o adjetivo escolhido tenha um cardter mais
generalista. Por exemplo, temos a palavra estiloso, que embora caracterize de uma forma mais
ampla, sempre foi visualizada se referindo ao estilo da arquitetura e do préoprio dono,
sintetizado principalmente pelo Mood Board.

Para complementar a matriz, na sessdo que seria destinada aos requisitos do
projeto colocou-se os componentes do redesign. No caso em questdo, focou-se inicialmente
na tipografia e na cor e optou-se pela disposi¢ao na qual os componentes do redesign ficassem
na vertical para melhor aproveitamento do espago.

Buscando um processo mais dindmico, optou-se por listar algumas opgoes ja
encontradas e que, de forma geral, pudessem encaixar com o projeto. Ou seja, foi feita a
analise e a selecdo de algumas opcdes tendo em mente o aspecto e a demanda geral para,
entdo, relacionar individualmente com cada caracteristica da empresa.

O refinamento da analise da pré-selecdo auxiliou muito na defini¢do de qual
tipografia e qual ou quais cores poderiam ser usadas no projeto. Essa andlise se deu com o
cruzamento de cada opg¢do selecionada com cada caracteristica da empresa. A pontuagdo da
relagdo foi dada: normal, forte ou muito forte; criando uma hierarquia de importancia para
cada opgao.

Além desse cruzamento, na parte superior das caracteristicas da empresa, houve
um entrecruzamento dos adjetivos. Com essas relagdes, conseguiu-se estabelecer uma
hierarquia dentro das caracteristicas, definindo as mais importantes (pontuacao mais alta de 0

a5).
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Todos os cruzamentos feitos até entdo ja ddo um direcionamento para a op¢ao que
devera ser desenvolvida. No entanto, o Benchmarking também ¢ muito importante. Levando-o
em consideragdo, expandiu-se a matriz para a lateral direita com 6 concorrentes do Plural
Café, 3 cafeterias e 3 pubs. A relacdo com os concorrentes foi tragada pontuando cada
componente do redesign que se diferencia da concorréncia. Ou seja, quando determinada

tipografia se mostrava diferente da usada pelo concorrente, uma estrela era marcada.
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Figura 66 - QFD passo a passo

QFD passo a passo

Legenda da ficha Legenda do QFD

LS passo, caracteristicas da empresa @ normal
2° passo, componentes do redesign A forte
[ | 3° passo, interrelacao W muito forte

©© ©© ‘ 4° passo, interrelagio das caracleristicas QO normal
’ .@@O’ [ | 5° passo, hierarquia das caracteristicas @ forle

6° passo, lista de concorrentes @ muito forte
I 7 passo, Benchmarking * diferenciacio

CONCORRENTES

Fonte: elaborado pela propria autora.
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j) Processo criativo

Apo6s a andlise do QFD, vemos que a tipografia Mathison se apresentou como a
melhor opcao para representar a empresa e se diferenciar dos concorrentes. Além disso, sua
estrutura tipografica facilitava alteracdes e ajustes para constru¢do de um Isologo. Além dessa
facilidade estrutural, o isologo gera uma solucdo tnica, dificultando que outras empresas, que
utilizem a mesma tipografia, se assemelhem ao Plural.

Desta forma, iniciei o processo (FIGURA 67) reduzindo a altura do x da
tipografia. Isso manteria a composi¢do marcante mas introduziria um aspecto mais amigavel.
A criagdo de uma xicara ao fusionar o U e o R também ficaria mais simbdlica: se a unido
fosse feita com a altura de x oficial da tipografia, os caracteres iriam ficar mais visiveis do
que o simbolo. Ao final desse processo, o simbolo conseguiu, além de representar
figurativamente a xicara, representar uma caneca de chopp, solu¢do positiva para o projeto,
uma vez que o Plural também oferece o servico de bar.

Utilizando-se ainda de uma preferéncia apresentada pelo dono com o uso de
hexagonos, construiu-se um grao de café para reiterar a composi¢do. O grao trouxe cantos
mais arredondados, mas sem sair da geometrizacdo que também estd presente na tipografia.
Sua posi¢do abaixo da xicara chama mais ateng@o para a unido do U com o R facilitando o
processo de leitura do publico e mostrando que a representagdo contém um simbolo.

Por fim, os devidos espacamentos entre os caracteres foram ajustados para criar
uma harmonia. Optou-se por um espagamento menor uma vez que ja existia duas letras

unidas. Tal decisdo também contribuiu para deixar a composi¢do mais marcante e uniforme.
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Figura 67 - Construcao do isologo

Construcdo do isologo

PLURAL

PLURAL
L

PLUHL

Fonte: elaborado pela propria autora.

Como variagdo, escolhi introduzir o titulo auxiliar que descreve o local: Caf¢ &

Hub. Como ja foi visto, o Café traz consigo a visualizagdo de um negocio que, além dos
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servigos tipicos de cafeterias, apresenta servigos que variam entre restaurante e bar. J4 a
palavra Hub, se refere ao proprio modelo de negdcio, o qual busca uma atuacdo mais
inovadora com diferentes fornecedores para agilizar a entrega de produtos e servigos aos
consumidores. Unidos pelo sinal & (et), apresentado por Frutiger (2007) como um ideograma
com significado semelhante ao sinal de mais (+) da matematica, as duas palavras se mostram
como dois elementos somados e também pronunciados como “Café e Hub”.

Optou-se por utilizar o nome descritivo com contornos € com espacamento entre
caracteres nulo (ACOMPANHAR PELA FIGURA 68). Tal decisdo se justifica pela
identificacdo de uma bandeira no espaco externo da letra C. Este elemento serve como
simbolo associado diretamente ao astronauta, que (como vimos nas fotos do café e no mood
board) se mostra como um personagem ja utilizado pela empresa. Assim como a imagem de
um astronauta colocando uma bandeira na lua, a bandeira do “Café & Hub” criaria uma
relag@o entre a marcacao do estabelecimento e de sua descrigao.

Unindo os caracteres poderia-se modificar em alguns pontos a tipografia para que
a bandeira de completasse na letra A. Ou seja, modificacdes foram feitas para que uma forma
sugerida se mostrasse mais nitidamente. Além das mudancas da composicao e na tipografia, a
propria bandeira também foi ajustada para que coubesse em um quadrado. Com isso, suas
proporgdes estariam mais uniformes se comparadas a bandeira criada pela simples unido do C
com o A. Portanto, a composicdo final fica sutil, compondo uma relagdo
tipografica-simbolica semelhante a do isologo. O resultado final pode ser visto na FIGURA

69.
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Figura 68 - Construcado do titulo descritivo

Construcéo do titulo descritivo
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Fonte: elaborado pela propria autora.
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Figura 69 - Versao principal e secundaria da marca do Plural

Plural - versao principal e secundéaria
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Fonte: elaborado pela propria autora.

A pré-selegdo de cores escolhida e apresentada no QFD trouxe opgdes que se
encaixam bastante com o estilo e a tematica do local. Desta forma, existem cores quentes
como o laranja, amarelo e vermelho que foram apresentadas como uma preferéncia do dono,
assim como cores mais frias como o cinza e as tonalidades de preto. H4 ainda os tons
amadeirados, que vieram também de referéncias utilizadas pelo dono do projeto arquitetonico
e que trazem relagdo direta com o grao de café.

No entanto, para a apresentagdo da marca, selecionou-se apenas 3 cores do QFD
(FIGURA 70). A tonalidade de preto com leves nuances de laranja (que apresentou
diferenciagdo mdaxima entre os concorrentes). O laranja envelhecido (com nota 5 de
diferenciagdo mas com mais pontos na relagdo com as caracteristicas da empresa). E o tom de
branco com nuances de cinza que, embora ndo tivesse muita diferenciagdo entre os

concorrentes € uma pontuagdo muito grande na relagdo com os adjetivos da empresa, era uma
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cor estratégias para a criacao das composi¢des cromaticas, trazendo mais neutralidade para o
background ou mais neutralidade para a tipografia sobre o background cromatico.

O grafico da FIGURA 70 mostra a propor¢ao de uso dessas trés cores. O preto
vem em primeiro lugar, uma vez que encaixa com as caracteristicas da empresa e traz a
facilidade de aplicagdes. O branco vem logo em seguida por ser uma cor estratégica,
substituindo o preto e o laranja para facilitar a legibilidade ou funcionando com background.
Por fim, o laranja seria utilizado apenas quando optarem por uma aplicacdo mais dinamica e

espontanea, como nas redes sociais. A aplicagdo com as variagdes pode ser vista na figura 71.

Figura 70 - Cores e sua hierarquia

Cores e sua hierarquia
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Fonte: elaborado pela propria autora.
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Figura 71 - Aplicacdo das cores

Aplicacdo das cores
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Fonte: elaborado pela propria autora.

k) Identidade visual & manual da marca

No decorrer deste trabalho confirmou-se a importancia de uma representacao forte
da identidade corporativa. Além disso, a consisténcia, dentro das possibilidades de aplicagoes,
torna-se elemento chave para a manuten¢ao de um discurso visual coerente. Essa premissa ird
compor uma das dimensdes da reputacdo: "visibilidade, distintividade, autenticidade,
transparéncia e consisténcia”. (SEQUEIRA, p. 8, 2013).

A consisténcia, neste sentido, atuara diretamente na Identidade visual. Esta
identidade abrange muito mais do que apenas o logotipo e o isotipo. Segundo SEQUEIRA
(2013), o “mix de identidade visual” é composto pelo nome, pelo logotipo, pelo isotipo, a

grama cromatica e, quando necessario, um slogan/lema/divisa.
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No entanto, CHAVES (1994) traz também elementos visuais diversos, que vao
desde arquitetura, fardamento, sinalizagdo, banners, antincios, embalagens ¢ até mesmo a
frota de distribui¢do. Todos esses elementos podem compor a Identidade Visual da empresa,
cabe aos designers e a organizacdo definirem quais elementos receberdo aplicacdo direta do
simbolo grafico desenvolvido.

Dentro deste contexto, um novo elemento se torna bastante importante para o
trabalho do designer: o Manual da Marca. Segundo SEQUEIRA (2013), o manual ir4 conter
todos os elementos do sistema de identidade além das variagdes de aplicagdes escolhidas,
refletindo a esséncia e o espirito da organizacdo. Ou seja, servird como dossi€¢ de
especificagdes técnicas para o uso correto do sinal grafico desenvolvido.

Existem muitos manuais disponiveis de diferentes empresas. Eles ajudam na
visualizacdo das regras mais essenciais. Para este trabalho, assim como para o redesign do
Plural, utilizei como referéncia o Manual da clinica de nutricdo Prodiet e da empresa de
filmes e séries Netflix, criando umas especificagdes essenciais para o caso. Dependendo das
necessidades do projeto, o manual pode ou ndo conter informacdes mais especificas.

No caso do Plural, iniicialmente, apresentou-se a representacdo grafica final
(FIGURA 72), ou seja, a versdo principal (e, se houver, secundaria). Neste momento,
empresas que apresentam isotipo e logotipo separados podem optar ou ndo pelo uso do isotipo

1soladamente.
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Figura 72 - Manual da Marca, versdo principal e secundaria

Manual da Marca - Versao principal e secundaria
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Fonte: elaborado pela propria autora baseado no Manual da Marca do Café Plural.

Em seguida deve-se definir o Clear Space ou a area de respiro (FIGURA 73). Esta
area nada mais ¢ do que um espago de seguranca no qual ndo deverd ter nenhum elemento
além da representacdo. Geralmente, alguma dimensdo da marca (como sinal grafico) ¢
utilizada para servir de base para a area livre. No caso do Plural, utilizou-se o cumprimento do

grao de café.
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Figura 73 - Manual da Marca, Clear Space

Manual da Marca - Clear Space
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Fonte: elaborado pela propria autora baseado no Manual da Marca do Café Plural.

Definida a éarea de respiro, deve-se determinar o tamanho minimo que a marca
pode assumir (FIGURA 74), assim, evita-se situagdes nas quais a marca foi muito minimizada

e sua legibilidade foi comprometida.
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Figura 74 - Manual da Marca, redugao

Manual da Marca - reducio

Versao principal

PLRAL  PLIRAL  pupa

Versiao secundaria

GiIRELGEEU .
PLIAL  PLiAAL

Fonte: elaborado pela propria autora baseado no Manual da Marca do Café Plural.

Cores e sua hierarquia também s3o muito importantes, compondo a paleta de
cores da Identidade Visual (FIGURA 75). Elas devem ser apresentadas junto as composi¢des
com a marca, mostrando as variagdes principais e secundarias e seus usos ideais. Além da
aplicagdo com cor, deve-se mostrar a versao positiva e negativa, com auséncia de cores, para
usos em boletos, documentos, etc. E indicado, também, mostrar as aplicagdes acima de

imagens (FIGURA 76).
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Figura 75 - Manual da Marca, cores

Manual da Marca - Cores

. . (12,5%)
Hierarquia de cores
RGB: 191 64 36
CMVYK:18 84928

HEX: #BF4024

(25%)

(62.5%)
RGB: 49 38 23 RGB: 244 244 244
CMYK: 59 62 75 77 CMYK:5440
HEX: #F4F4F4

HEX: #312617

I
[EEE E% Composicdo
p LlﬂHL cromaética principal
= =

Composicido
cromatica secundaria

Verséo positiva e
negativa

Fonte: elaborado pela propria autora baseado no Manual da Marca do Café Plural.
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Figura 76 - Manual da Marca, imagens

Manual da Marca - Cores sobre imagens

Fonte: elaborado pela propria autora baseado no Manual da Marca do Café Plural.

E por fim, alguns exemplos praticos de situacdes a se evitar também sdo
importantes, como distor¢des, rotacdes, uso de efeitos, formas adicionais, uso da versdao
antiga, uso de outros textos descritivos e até mesmo outras cores fora da paleta pré-definida

(FIGURA 77).
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Figura 77 - Manual da Marca, evitar

Manual da Marca - Evitar
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Fonte: elaborado pela propria autora baseado no Manual da Marca do Café Plural.

A constru¢do do manual auxiliard todos os membros da empresa no
desenvolvimento de pecas graficas ou produtos fisicos que irdo comunicar a esséncia da
marca. Na Revisdo da Literatura vimos alguns exemplos dessas aplicagdes para a empresa
Starbucks. Agora que foi desenvolvido o redesign do Plural assim como seu manual, podemos
criar as aplicagdes para o projeto em questao (FIGURA 78 E 79).

Convém acrescentar que, desde o briefing inicial com o Café Plural, foi definida
apenas a demanda de um projeto para redesign de marca, mas a criagdo de aplicagdes e sua
visualizacdo auxiliou na apresenta¢do do resultado final para o cliente. Sendo aprovado o
projeto e suas aplicagdes, um orcamento mais especifico acima desses produtos podera ser
feito. H& casos em que, na reunido inicial, ja se determina quais serdo as aplicacdes. Em casos

como este, o orgamento podera ser passado junto ao do redesign.
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Figura 78 - Plural e suas aplicagdes

Plural - aplica¢oes
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Fonte: elaborado pela propria autora.
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Figura 79 - Plural e suas aplicagdes II

Plural - aplicacdes II
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Fonte: elaborado pela propria autora.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Apo6s todo o desenvolvimento deste trabalho, pode-se compreender como se déa a
representacdo dos valores institucionais por meio de sinais graficos, assim como a forma de
planejar e criar uma marca. A Andlise Historica apurou o olhar avaliativo de marcas e a
associacdo de cada elemento grafico as qualidades da organizacdo em questdo. O guia de
redesign apresentou, passo a passo, cada etapa de conhecimento do contexto organizacional
assim como do desenvolvimento grafico. E por fim, a ferramenta Quality Function
Deployment, com seus parametros devidamente alterados, se mostrou crucial no momento de
transicao e traducdo das caracteristicas organizacionais para os elementos do redesign. Logo,
todos os objetivos almejados no inicio da pesquisa foram descritos.

Convém acrescentar que a Analise Histoérica trouxe, também, a pluralidade de
resultados que o processo criativo pode alcancar, mesmo que as caracteristicas empresariais
sejam semelhantes as de outra empresa. Neste momento, detectou-se um universo mais amplo
que estara na atividade subjetiva do profissional que permite a criacdo de solugdes
diferenciadas. As ferramentas do guia auxiliam o processo de gestao e criagao, ja elevando o
design desenvolvido para um patamar de maior diferencia¢do (por traduzir visualmente as
caracteristicas da empresa de forma legitima). No entanto, ndo se descarta a necessidade de
constante aprendizado e busca de referéncias para gerar um repertdrio. Novos designers, que
ainda estdo entrando no mercado de trabalho, devem estar sempre em busca de novos
conhecimentos para desenvolver tais referenciais. Assim, em constante construcdo, a atuacao
nesta area ird amadurecendo e projetos cada vez mais representativos irdo ser entregues.

A aceitagdo positiva do que for produzido ira envolver, por um lado, o proprio
trabalho desenvolvido com bases solidas e repertorios bem analisados, assim como o olhar
mais criterioso dos empreendedores que receberdo e aplicardo da marca. Isto atesta a
importancia do conhecimento do processo de design ndo so pelos recém profissionais da area,
mas também pelos clientes que irdo comprar os projetos.

Como consequéncia de todo o processo deste trabalho, o projeto para a cafeteria
local se desenvolveu de forma dindmica e respeitando todos os valores do Plural como
organizacdo. A legitimagdo da empresa, junto a correta apresentacdo do resultado final,
convergiu em um feedback muito positivo dos sécios da empresa, confirmando que o

processo se deu de forma clara e objetiva e cumpriu seus requisitos iniciais.



REFERENCIAS

ABREU, Fabio de Souza. QFD: Desdobramento da Fun¢ao Qualidade, Estruturando a
satisfacdo do Cliente. RAE, Revista de Administragdo de Empresas. Sao Paulo, v. 37, n. 2, p.
47 - 55, 1997.

BERGAMASCO, Rosilda de Moraes. Os codigos literarios: uma leitura do conto verde
lagarto amarelo de Lygia Fagundes Telles. Travessias. Parana, v. 4, n. 2, p. 345-362.

BUGGY. MECOtipo: método de ensino de desenho coletivo de caracteres tipograficos. 2. ed.
Fortaleza: Serifa Fina, 2018.

CAFEGRUMPY. Cafe Grumpy [s.d.]. About us. Disponivel em:
<https://cafegrumpy.com/about-us>. Acesso em: 06 de nov. de 2021.

CHAVES, Norberto. La imagen corporativa: teoria y metodologia de la identificacion
institucional. 3. ed. Naucalpan: Ediciones G. Gili, SA de CV, 1994.

CHAVES, Norberto. Marca: los significados de un signo identificador. 1. ed. Buenos Aires:
Infinito, 2010.

CHAVES, Norberto. Pensamento tipolégico. Disponivel em:
<https://foroalfa.org/pt/artigos/pensamento-tipologico>. Acesso em: 10 ago. 2021.

CHAZIN, Alessandra. O Briefing como ferramenta na gestdo de projetos. In: SIMPOSIO DE
POS-GRADUACAO EM DESIGN DA ESDIL 5. 2020, Rio de Janeiro. Anais [...]. Rio de
Janeiro(RJ) ESDI / UERJ, 2019. Disponivel em:

<https://www.even3.com.br/anais/spgd 2019/225879-O-BRIEFING-COMO-FERRAMENTA
-NA-GESTAO--DE-PROJETOS-DE-DESIGN>.. Acesso em: 26 outubro 2021.

DESIGNABETTERBUSINESS, Design A Better Business, c2019. Context Canvas.
Disponivel em: <https://www.designabetterbusiness.tools/tools/context-canvas>. Acesso em:
21 de dez. de 2021.

ENVATO Tuts +. The Ultimate Guide to Typography. YouTube, 1 set. 2021. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=yAuUDyUC-GM&t=463s&ab_channel=EnvatoTuts%?2
B> . Acesso em: 4 nov. 2021.

FEDERIZZI, Carla. et al. O Moodboard como ferramenta metaprojetual: um estudo sobre o
caso Smart! /n: CONGRESSO BRASILEIRO DE PESQUISA E DESENVOLVIMENTO EM
DESIGN, 11. 2014, Gramado. Anais [= Blucher Design Proceedings, v. 1, n. 4]. Sdo Paulo:
Blucher, 2014.

FIVEELEPHANT. Five Elephant., c2021. Information. Disponivel em:
<https://www.fiveelephant.com/pages/information>. Acesso em: 13 de dez. de 2021.

FRUTIGER, Adrian. Sinais & Simbolos: desenho, projeto e significado. 2. ed. Tradugao:
Karina Jannini. Sdo Paulo: Martins Fontes, 2007.


https://cafegrumpy.com/about-us
https://foroalfa.org/pt/artigos/pensamento-tipologico
https://www.even3.com.br/anais/spgd_2019/225879-O-BRIEFING-COMO-FERRAMENTA-NA-GESTAO--DE-PROJETOS-DE-DESIGN
https://www.even3.com.br/anais/spgd_2019/225879-O-BRIEFING-COMO-FERRAMENTA-NA-GESTAO--DE-PROJETOS-DE-DESIGN
https://www.designabetterbusiness.tools/tools/context-canvas
https://www.fiveelephant.com/pages/information

HELLER, Eva. A Psicologia das Cores: como as cores afetam a emogao e a razdo. 1. ed.
Tradugao: Maria Silva. Sao Paulo: Gustavo Gili, 2013.

LACERDA, Daniel Pacheco et al. Design Science Research: método de pesquisa para
engenharia de producdo. Gestao da Producio. Sio Carlos, v. 20, p. 741-761, 2013.

LEITAO, Sandra; LELIS, Catarina; MEALHA, Oscar. Marcas Dinamicas: Havera forma de
as orientar? /n: INTERNATIONAL CONGRESS ON BRANDING, 1., out. 2014, Leiria,
Portugal.

MARK, Margaret. O Heréi e o Fora da Lei: como construir marcas extraordindrias usando o
poder dos arquétipos. 1. ed. Sao Paulo: Editora Pensamento Cultrix LTDA, 2001.

MARTINS, Ana Luiza. Histéria do Café. 2. ed. Sao Paulo: Contexto, 2017.

NAKILCIOGLU, {smail. The effects of font type choosing on visual perception and visual
communication. Online Journal of Art and Design, v. 1. 1. ed. p. 35-53, Jul. 2013.
Disponivel em: http://www.adjournal.net/. Acesso em: 14 nov. 2021.

NETFLIX. Brand Netflix, [s.d.]. Brand Assets. Disponivel em:
<https://brand.netflix.com/en/assets/> . Acesso em: 05 de jan. de 2022.

NEUMEIER, Marty. The Brand Gap: How to bridge the distance between business strategy
and Design. 1. ed. United States of America: Aiga, 2006.

OLIVARES, Eduardo Harada. Logotipos, isotipos, imagotipos e isologos: una aclaracion
terminoldgica. Mixcoac: de la academia a la sociedad. Cidade do México, ano 11, v. 2, n. 33,
p. 36-47, 2014.

PEREIRA, Paula. Prisma de Identidade de Marca: perspectiva para evolugao do modelo.
2017. Tese (Doutorado em Administragdo) - Programa de Estudos Pos- Graduados em
Administragdo, Pontificia Universidade Catolica de Sao Paulo, Sao Paulo, 2017.

PEREZ, Clotilde. Signos da Marca: expressividade e sensorialidade. Sao Paulo: Thomson
Learning, 2004.

PORTO, Marcelo. Missao e Visao Organizacional: orientagdes para a sua concepgao.
Programa de P6s Graduagdo em Engenharia de Produgdo da UFRS, Porto Alegre, 2008.

PRODIET. Prodiet, [s.d.]. Manual da Marca. Disponivel em:
<https://prodiet.com.br/wp-content/uploads/midias-dist/Manual de Marca.pdf>. Acesso em:
05 de jan. de 2022.

RODRIGUES, Delano. Naming: o nome da marca. Rio de Janeiro: 2AB, 2011.

ROSETTAROASTERY. Rosetta Roastery, c2021. Our story. Disponivel em:
<https://www.rosettaroastery.com/pages/philosophy>. Acesso em: 13 de dez. de 2021.


http://www.adjournal.net/
https://brand.netflix.com/en/assets/
https://prodiet.com.br/wp-content/uploads/midias-dist/Manual_de_Marca.pdf
https://www.rosettaroastery.com/pages/philosophy

SANTOS, Rumeninng Abrantes et al. Quality Function Deployment: QFD como ferramenta
estratégica de marketing. REMark: Revista Brasileira de Marketing. Sao Paulo, v. 14, n. 1, p.
49-58, 2015.

SCOTT. Driftaway, c2015. The History of Coffee Houses. Disponivel em:
<https://driftaway.coffee/the-history-of-coffee-houses/>. Acesso em: 08 de ago. de 2021.

SEQUEIRA, Arminda. Identidade visual: o simbolismo na identidade organizacional. 2. ed.
Porto: Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo do Porto, 2013.

SILVA, Gilton; GOMES, Téassio. Utilizando o Mapa de Empatia do Design Thinking no
processo de ensino-aprendizagem. Minicursos da XX Escola Regional de Computacio
Bahia, Alagoas e Sergipe: inteligéncia computacional na industria e no agronegécio. Porto
Alegre: Sociedade Brasileira de Computacgdo, out. 2021. p. 29 - 47.

TUMENAS, Felipe. [Qualidade] - QFD. Youtube, c2020. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=B5RZ9-4v4t8&t=1s&ab_channel=FelipeTumenas>.
Acesso em: 18 nov. 2021.

UCOFFEE. Blog U. Coffee, c2020. Historia da Starbucks. Disponivel em:
<https://blog.ucoffee.com.br/historia-da-starbucks/>. Acesso em: 06 de nov. 2021.

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO DE JANEIRO. Escola de Comunicagao. Briefing
para projetos de Design Grafico. c2018. Disponivel em:
<https://eco.ufrj.br/images/extensao/briefing2018-1.pdf>. Acesso em: 14 dez. 2021.


https://driftaway.coffee/the-history-of-coffee-houses/
https://www.youtube.com/watch?v=B5RZ9-4v4t8&t=1s&ab_channel=FelipeTumenas
https://blog.ucoffee.com.br/historia-da-starbucks/
https://eco.ufrj.br/images/extensao/briefing2018-1.pdf

GLOSSARIO

Alegoria: representacdo puramente figurativa. Personificacdo de conceitos abstratos.
Altura de x: dimensao topografica referente a altura da letra x minuscula.

Arquétipo: modelo pré estabelecido na mente humana voltado a personalidade.
Aspecto pictorico: quando o sinal apresenta mais caracteristicas de um sinal
figurativo, como uma representagao mais proxima do que o olho humano vé. (Ver
Sinal figurativo).

Benchmarking: processo de comparacdo de quaisquer aspectos dos concorrentes em
relagdo aos mesmos aspectos da sua organizagao.

Branding: gestdo da Marca. Busca a ponte entre estratégia e criatividade. (Ver
Marca).

Briefing: ferramenta de pré-projeto e gestdo de projeto que auxilia no conhecimento
do cliente/empresa e suas demandas projetuais. Definigdes sobre o tipo de projeto,
sobre o0 orcamento, sobre possiveis aplicagdes, entre outras coisas, podem ser
especificados nesta etapa.

Cafés: estabelecimentos que, além do servigo de cafeteria, apresenta uma gama de
pratos e até mesmo bebidas que podem lhe classificar como um restaurante. (Ver
Coffee House, Coffee Shop e Coffee To Go).

Caligramas: escritas que se transformaram em imagem.

Canal espontineo: caracteriza a empresa por reincidéncia na associacdo do
sujeito/empresa e seus atributos/simbolos. (Ver Canal intencional)

Canal intencional: caracterizagdo da empresa por meio do trabalho do designer de
forma planejada e gerida, criando sinais para induzir determinada imagem ao publico.
(Ver Canal espontaneo, Sinal e Imagem institucional).

Caracteres com alto contraste: letras desenhadas com uma grande variacdo na
espessura dos tracos, apresentando tragos muito finos e tragos muito grossos. (Ver
Caracteres com baixo contraste).

Caracteres com baixo contraste: letras desenhadas com pouca variacdo entre tragos,
mantendo certa uniformidade. (Ver Caracteres com alto contraste).

Caracteres em caixa alta: letras maiusculas. (Ver Caracteres em caixa baixa).
Caracteres em caixa baixa: letras mintsculas. (Ver Caracteres em caixa alta).

Clear space/area de respiro: area livre de interferéncias visuais que cerca o logotipo

e/ou o isotipo para protecao de sua legibilidade. (Ver Logotipo e Isotipo).



Codigo cultural: se refere a todo o conhecimento social que influencia a visdao e o
julgamento de algo, seja algum produto, imagem, pessoa, servigo, etc. Convengdes
sociais. E um dos codigos criados por Roland Barthes para explicar textos escrevivel.
(Ver Texto escrevivel).

Coffee House/cafeteria: estabelecimento que oferece servigos tipicos de cafeterias,
focando na entrega de cafés e lanches. (Ver Cafés, Coffee Shop e Coffee To Go).
Coffee Shop: estabelecimento que oferece produtos advindos do café para o consumo
em casa. (Ver Cafés, Coffee House e Coffee To Go).

Coffee To Go: estabelecimentos para entrega de produtos tipicos de cafeterias mas
com uma estrutura de consumo “para viagem”.

Composicao: combinacdo de elementos individuais, na qual se consegue ver com
maior ou menor facilidade: as partes, o todo ¢ a relagdo estabelecida entre os sinais
individuais utilizados.

Comunicacao institucional: atividade concreta, objetiva. Requer planejamento,
gestdo, criacdo e avaliacdo das mensagens que serdo emitidas ao publico. (Ver
Realidade institucional, Identidade institucional e Imagem institucional).
Concorrentes de mercado: marcas que satisfazem as mesmas necessidades dos
clientes em relacdo a marca analisada. (Ver Concorrentes de setor).

Concorrentes de setor: marcas que vao oferecer produtos substitutos da marca
analisada. (Ver concorrentes de mercado).

Cores analogas: cores que se dispde lado a lado ou bem proximas no circulo
cromatico, mantendo a mesma cor basica e grande harmonia.

Corporacao: terminologia um pouco mais equivoca comparada a “empresa”,
“Institui¢dao”, “organizagdo” e “entidade” mas que alude a organizagdes diversas. (Ver
Organizagdo, Empresa, Institui¢do e Entidade).

Diagrama: o diagrama analisa e subdivide o objeto, acontecimento ou fato em
elementos pictéricos, criando uma imagem estilizada, recortada ou decomposta.
Empresa/companhia/sociedade: denominagdo de formas tipicas de organizacdes
dentro da atividade econdmica, ou seja, que se articula em torno de uma atividade
lucrativa, seja publica ou privada. (Ver Instituicdo, Corporagdo, Organizagdo e
Entidade).

Entidade: terminologia neutra e genérica, incluindo desde organizagdes publicas,

empresas privadas, institui¢des culturais a pessoas com imagem publica. Qualquer que



seja a drea, existe um conjunto de recursos significantes. (Ver Empresa, Instituicdo,
Corporagdo e Organizagdo).

Espaco intermediario/espac¢o interno: local do sinal no qual ndo existe matéria ou
ndo existe o traco. Pode ser interno e delimitado por um sinal fechado ou pode ser
externo e “plano de fundo” de um sinal. (Ver Sinal e Linha).

Esséncia da marca: resumo por palavras e/ou pequenas frases das questdes tangiveis
e intangiveis de uma marca, assim como todas as qualidades exclusivas a partir da
visualizacdo da mesma pelo seu publico alvo, ou seja, a partir da imagem produzida.
(Ver Marca e Imagem institucional).

Expressao elementar: sio “direcdes” ou “orientacdes” que guiam o processo de
construgdo e leitura de um sinal ou de uma composi¢do: horizontal > vertical >
diagonal. (Ver Sinal e Composigdo).

Faceta cultura: faceta do Prisma de Kapferer que remete aos valores da empresa e
inspiragdes. Faz dupla com a Faceta relacdo. (Ver Prisma de Kapferer e Faceta
relagdo).

Faceta fisico: faceta do Prisma de Kapferer voltada as caracteristicas fisicas, tangiveis
e visiveis do emissor. Faz uma dupla com a Faceta personalidade. (Ver Prisma de
Kapferer e Faceta personalidade).

Faceta mentalizacio: faceta do Prisma de Kapferer voltada a imagem da marca e as
formas de leitura que os membros da empresa fazem da propria organizacao na qual
trabalham. Faz dupla com a Faceta reflexo. (Ver Prisma de Kapferer e Faceta reflexo).
Faceta personalidade: faceta do Prisma de Kapferer voltada as caracteristicas
intrinsecas do emissor e do seu ser como comportamentos e arquétipos. Faz uma dupla
com a Faceta fisico. (Ver Prisma de Kapferer, Faceta fisico e Arquétipos).

Faceta reflexo: faceta do Prisma de Kapferer voltada ao publico ideal da organizagdo
em questao, ao nicho social mais representativo. Faz dupla com a Faceta mentalizagdo.
(Ver Prisma de Kapferer e Faceta mentaliza¢do).

Faceta relacdo: faceta do Prisma de Kapferer voltada a relagdo com o publico, seus
objetivos e as formas de linguagem estabelecidas, podendo definir o tom de voz. Faz
uma dupla com a Faceta cultura. (Ver Prisma de Kapferer, Faceta cultura e Tom de
voz).

Fonograma: quando o ideograma evolui para representar sons. (Ver Ideogramay).
Golden Circles: ferramenta que busca definir a crenca motivadora de uma empresa,

sua acdo para realizar e alcangar tal crenca, assim como o resultado dessa acdo. Tais



respostas podem ser preenchidas dentro de circulos. O circulo mais externo,“o que”,
que se refere ao resultado. O intermediario, “como”, se refere a agdo e o mais interno,
“por que”, ira se referir a crenga.

Hub: modelo de negdcio que busca a inovagdo com por meio de uma atuagdo com
diferentes fornecedores para agilizar a entrega de produtos e servigos.

Identidade institucional: atributos intrinsecos da organiza¢do. E usado, também,
para expressar o sistema de signos identificadores. (Ver Realidade institucional,
Comunicagdo institucional e Imagem institucional).

Identidade visual: gama de elementos visuais desenvolvidos para representar a
Identidade institucional, como logotipo, isotipo, paleta de cores, slogan, fardamentos,
sinalizagdes, embalagens, etc.

Identificadores nominais: sdo os megatipos “Logotipo com fundo”, “Logotipo puro”
e “Logotipo com acessorios”. (Ver Megatipo ‘“Logotipo com fundo”; Megatipo
“Logotipo puro” e Megatipo “Logotipo com acessorios”).

Identificadores simbdlicos: sao os megatipos “Logo-simbolo”, “Apenas simbolo” e
“Logotipo com simbolo”. (Ver Mgeatipo ‘“Logo-simbolo”, Megatipo “Apenas
simbolo” e Megatipo “Logotipo com simbolo”).

Ideograma: quando um pictograma adquire um significado ideoldgico com valor
expressivo mais complexo. (Ver Pictograma).

Imagem (por Frutiger): registro mais natural possivel, como o olho humano vé,
aproximando-se dos Sinais figurativos. (Ver Sinal figurativo).

Imagem institucional (por Chaves): alusdo ao campo representacional e subjetivo. A
opinido coletiva a respeito da empresa, sua representacdao na mente do publico e sua
formacdo ideologica. Sao os registros visuais e as leituras graficas, (ver Realidade
institucional, Identidade institucional e Comunica¢do institucional). Pode indicar
também, o sistema de identificacdo de uma empresa, ou seja, seu simbolo grafico
identificador. S@o os recursos visuais € 0s recursos graficos.

Imagotipo: logotipo e isotipos acoplados, podendo ser reconhecidos isoladamente.
(Ver Logotipo, Isotipo e Isologo).

Informacio esquematizada e graus de iconicidade: busca se afastar da
representacdo pictérica (em graus de iconicidade) para conseguir transmitir uma
informacao mais complexa, muitas vezes exigindo o raciocinio. Busca representar a
realidade com pouco ou nenhum uso de caracteres, e, gradativamente (a cada grau de

iconicidade), se afastando da representagdo pictorica. (Ver Representagdo pictorica).



Informacao pictorica: informagdes visuais que ndo utilizam (ou utilizam poucos)
caracteres. Essencial para transmitir mensagens que, por texto, ficariam demasiadas
extensas.

Instituicio: denominacdo tipicamente utilizada nas formas organizacionais de
natureza extra econdmica, como ocorre com mais frequéncia em Institui¢cdes publicas.
Sao organizagdes que administram e gerem atividades sem fins lucrativos diretos. (Ver
Empresa, Corporagdo, Organizagdo e Entidade).

Isologo: logotipo e isotipo fusionados. Um depende do outro para o entendimento
completo, ndo podendo separd-los. (Ver Logotipo, Isotipo e Imagotipo).

Isotipo: um simbolo que pode ser compreensivel e reconhecivel, mas ndo
pronunciavel. Este simbolo pode ser mais abstrato e simbolico ou mais figurativo e
pictorico. (Ver Logotipo, Isologo, Imagotipo, Sinal abstrato e Sinal figurativo).
Linguagem pictorica: ¢ a evolucao da representacdo do informativo pictérico, na qual
ha promog¢do de estilos proprios que agregam caracteristicas extras ao sinal. (Ver
Informagdo pictorica).

Linha: elementos grafico basico que compde um sinal. Meio expressivo mais simples
e puro, e também o mais dindmico e versatil. Dependendo de sua espessura, podera
ser chamado de Fio, Barra / haste / bastdo, Trave, Tronco ou Massa (ordem criada
pelo crescimento da espessura).

Linha como barra/haste/bastao: recebe um corpo delgado. Surge um contraste, onde
a linha apresenta area propria. (Ver Linha como fio, Linha como trave, Linha como
tronco e Linha como massa).

Linha como fio: espessura muito pequena, criando um carater esquematico, como
uma linha de sustentacdo, rascunho. (Ver Linha como barra / haste / bastdo, Linha
como trave, Linha como tronco e Linha como massa).

Linha como massa: linha muito espessa, na qual logo se faz a associacdo a uma
superficie, uma forma totalmente preenchida. (Ver Linha como fio, Linha como barra /
haste / bastdo, Linha como trave e Linha como tronco).

Linha como trave: espessura normal dos caracteres impressos. A proporg¢ao relativa
aos espagos intermediarios em branco ndo causa nenhum estranhamento aos olhos.
(Ver Espaco intermediario / espago interno, Linha como fio, Linha como barra / haste

/ bastao, Linha como tronco e Linha como massa).



Linha como tronco: espessura dos caracteres em negrito, dando a ideia de forga. (Ver
Linha como fio, Linha como barra / haste / bastdo, Linha como trave e Linha como
massa,).

Logotipo: registro do nome da organizacdo por meio de caracteres e/ou letterings
pronunciaveis. Os logotipos podem ser uma palavra completa, monograma, anagrama
ou rubrica (ver respectivas defini¢oes). Os logotipos podem expressar-se por
tipograma, alfabeto exclusivo, alfabeto iconizado, alfabeto modificado ou alfabeto
com acessorio (ver respectivas definigoes).

Logotipo com alfabeto com acessério: com outros sinais ou formas auxiliares que
ndo necessariamente representam a marca, mas que auxiliam a composicao do
logotipo.

Logotipo com alfabeto exclusivo: logotipo com alfabeto criado exclusivamente para
determinada empresa.

Logotipo com alfabeto iconizado: onde os caracteres sdo alterados, desviando-se do
tipo bésico e recebendo aspectos figurativos ou abstratos.

Logotipo com alfabeto modificado: uso de um alfabeto ja existente mas com alguns
caracteres modificados para compor o logotipo.

Logotipo com tipograma: uso de alfabeto ja existente.

Logotipo como anagrama: quando ocorre a transposicao de letras ou partes de
palavras para compor uma palavra ou frase nova.

Logotipo como monograma: uso de letras ou partes de palavras para compor uma
palavra ou frase nova. (Ver monograma).

Logotipo como palavra completa: uso de uma palavra inteira, sem quebra ou
recombinagoes.

Logotipo como rubrica: uso de palavras ou letras com caracteres manuscritos,
representando uma assinatura.

Manual da Marca: dossi€ contendo especificagdes técnicas para o uso correto dos
sinais desenvolvidos pelo designer para representar a marca. Esses sinais podem ir
desde elementos basicos da representacdo (logotipo e isotipo) até elementos mais
genéricos, mas que compdem a Identidade visual. (Ver Identidade Visual).

Marca: conjunto de valores tangiveis e intangiveis da empresa. O que ela €, como ela
se comunica, o que ela vende, como as pessoas a enxergam. E a unifio das 4 dimensdes
de Norberto Chaves: Realidade, Identidade, Comunicacdo e Imagem. (Ver Marca para

Design e Marca para Neumeier).



Marca para Design: frequentemente para designers, a palavra marca se refere aos
sinais graficos produzidos para representar a empresa. Mas ainda existe a consciéncia
de que nao sdo apenas os simbolos que compdem a Marca como um todo. (Ver Marca
e Marca para Neumeier).

Marca para Neumeier: ¢ o sentimento que uma pessoa tem sobre determinada
organizagdo, produto ou servigo. E a intui¢do. Quando varias pessoas chegam a
mesma intuicdo, ou intui¢des com diferencas muito sutis, tem-se uma Marca. (Ver
Marca e Marca para Design).

Marketing holistico: atua na organiza¢do e na Marca respeitando e guiando diferentes
areas profissionais, tendo em vista que todas, com suas respectivas particularidades,
sdo importantes para construir uma Marca (ver Marca).

Manifesto: pequeno texto ou poema a fim de transmitir de forma mais articulada os
valores da empresa.

Matriz de comunicacio: resumo de todas as estratégias e os planos operacionais
dentro da Comunicacao institucional. (Ver Comunicagdo institucional).

Megatipo: classificagdo das marcas. Existem 6 megatipos: Apenas simbolo, Logo-
simbolo, Logotipos com simbolo, Logotipo com fundo, Logotipo puro e Logotipo com
acessorio (ver respectivas definigoes).

Megatipo “Apenas simbolo”: sdo os proprios isotipos. Simbolos ndo pronunciaveis
que apresentam possibilidade de identificacdo quando usados isoladamente. (Ver
Isotipo e Simbolo).

Megatipo “Logo-simbolo”: compreende os logotipos e isotipos fusionados, ou seja,
isologos. (Ver Logotipo, Isotipo e Isologo).

Megatipo “Logotipo com acessorios”: se assemelham ao imagotipo mas seus
simbolos, quando isolados, ndo identificam plenamente a empresa. (Ver Imagotipo).
Megatipo “Logotipo com fundo”: logotipo com sinal ou forma auxiliar como fundo
mas que nado apresenta capacidade de identificacao isoladamente. (Ver logotipo).
Megatipo “Logotipo puro”: registro do nome da organizagdo por meio de caracteres
e / ou letterings pronunciaveis. (Ver Logotipo).

Megatipo “Logotipos com simbolo”: compreende os logotipos e isotipos acoplados,
ou seja, imagotipos. (Ver Logotipo, Isotipo e Imagotipo).

Memoria corporativa: quando membros internos de uma empresa mantém o
conhecimento sobre quem ¢ a organizagdo, o que ela faz e a importancia disso para o

mundo, mesmo que a equipe se renove no decorrer da historia da marca.



Missdo: propodsito bdsico de uma organizagdo, voltando-se para o alcance das
necessidades e desejos do publico, assim como os valores agregados aos bens e
servicos produzidos. (Ver Visdo).

Monogramas: iniciais de nomes proprios ou em grupos de palavras de varias
naturezas.

Mood Board: ferramenta que auxilia a visualizacdo do estilo e das caracteristicas de
uma marca ou empresa a partir de elementos visuais, podendo incluir também outros
elementos sensoriais, como textura, cheiro, gostos, sons, etc.

Naming: processo de escolha do nome da organiza¢do. O nome pode ser descritivo,
toponimico, simbolico, contraido ou patronimico (ver respectivas definigoes).

Nome contraido: utiliza iniciais ou fragmentos de palavras. Exemplos: CB, IMB e
FedEx. (Ver Anagrama e Monograma,.

Nome descritivo: descrevem o que ¢ vendido ou oferecido. Exemplos: Mercado do
Café¢, Casa do Pao de Queijo e Mondial Assistance.

Nome encontrado/aletorio: denominagdo por meio de uma palavra ou frase que ja
existe na linguagem, geralmente social, criando uma relagdo com a empresa mais
livre, muitas vezes com referenciais simbodlicos com entendimento mais distante.
Exemplo: Café Grumpy e Five Elephant.

Nome metaforico: ird denominar uma empresa ou seu modelo de negocio por meio de
uma associagdao. Exemplo: Rosetta Roastery.

Nome patronimico: alusdo a uma pessoa ou personagem, geralmente dono da
empresa. Exemplos: Octavio Café, Lacoste e Johnson & Johnson.

Nome simbolico: onde a organizacao ¢ visualizada por meio de uma imagem literaria.
Exemplos: Amika, Visa e Nestlé.

Nome toponimicos: alusdo ao local de origem ou de maior atuagdo. Exemplos: The
Grounds of Alexandria, Pao de Agucar ¢ Nokia.

Organizacgio: terminologia apropriada tanto para o viés publico, como ocorre em
institui¢do, como para o viés econOmico, como ocorre em empresa. (Ver Empresa,
Institui¢do, Corporagdo e Entidade).

Persona: personagem hipotético utilizado para representar uma amostra maior de
individuos, como um publico alvo. (Ver Publico alvo).

Peso dos caracteres: propriedade tipografica varidvel a partir de mudangas na

espessura dos tracos/hastes que compdem um caracter. De mais grossos até mais finos,



os caracteres podem variar entre black, bold, semibold, regular, semilight, light, thin e
outras subdivisdes.

Pictograma: sinal de representagdao, podendo ser mais figurativo ou mais abstrato.
(Ver Sinal figurativo e Sinal abstrato)

Politica geral de imagem e comunicag¢do: definird os conteudos a serem produzidos
e os critérios especificos para gerir a Imagem e a Comunicacdo (ver Imagem e
Comunicagdo).

Prisma de Kapferer: ferramenta que auxilia a sintese das caracteristicas e qualidades
organizacionais voltadas a identidade da marca por meio de 6 facetas. (Ver Faceta
fisica, Faceta personalidade, Faceta relacdo, Faceta cultura, Faceta reflexo e Faceta
mentalizagdo)

Programa de imagem institucional: vai organizar todas as manifestagdes de uma
organizagdo para que fiquem coerentes. As mensagens advindas de diferentes areas de
atuagdo devem corroborar entre si € o0 espirito comum entre todas elas ¢ a identidade
institucional. (Ver Organizagdo e Identidade institucional).

Publico alvo: amostra de individuos que apresentam caracteristicas em comum e estao
muito presentes no dia a dia de uma empresa.

Qualidade positiva (ativa): segundo Abreu (1997), refere-se as necessidades latentes
do cliente. (Ver Voz do cliente).

Qualidade negativa (passiva): “qualquer aspecto do produto expresso pelas
reclamagdes dos clientes pelos canais existentes.” (ABREU, p.50, 1997)

Realidade institucional: materialidade da empresa. Sua estrutura juridica, condi¢do
financeira, gestdo, até relacionamentos internos. (Ver Identidade institucional,
Comunicagado institucional e Imagem institucional).

Representaciao pictérica: representacdo da realidade pela visdo do homem. (Ver
Aspecto pictorica, Informagdo pictorica e Linguagem pictorica).

Significado primario da marca: identificar ¢ denominar o sujeito, a empresa. (Ver
Significado secundario da marca).

Significado secundario da marca: caracterizar o sujeito, a empresa. Pode se cumprir
por dois canais, o canal intencional e o canal espontaneo. (Ver Significado primario da
marca, Canal intencional e Canal espontaneo).

Signo: sinal usado apenas para designar ou descrever um objeto bem especifico, um

estado ou um acontecimento.



Simbolo: sinal mediador entre um significado objetivo (compreensivel e visivel) e um
significado subjetivo (invisivel, algumas vezes sobrenatural). Quem os vé consegue
interpretar seus aspectos fisicos e (se tiver conhecimentos sociais culturais) seu
significado abstrato, seu valor. Podem apresentar cardter mais figurativo (indo de
tematicas animais, naturais, humanas e ambientais) ou carater mais abstrato. Muito
associados aos arquétipos. (Ver Sinal, Sinal figurativo, Sinal abstrato e Arquétipo).
Sinais consonantais: registram as consoantes como menores unidades sonoras,
possibilitando maior combinagdo entre si € a representacdo de mais sons com um
numero menor de sinais. (Ver Sinal).

Sinais silabicos: fonogramas que foram simplificados e combinados para criar silabas.
(Ver Fonograma).

Sinal: elemento grafico bésico para a representagdo. Simplificado e estilizado. Sao
visualizados de forma independente, com uma imagem totalmente inequivoca.
Exemplo: o quadrado ndo ¢ visto como quatro retas que se encontram. Podem ser
figurativos ou abstratos (ver respectivos significados).

Sinal abstrato: Nao remete com precisao a algo ja existente. Em geral, sdo sinais
“abertos”, aqueles que ndo delimitam um espaco interno. Requerem uma explicagdo,
pois estdo mais voltados a construgdo subjetiva que muitas vezes, passou por uma
interpretagdo ampla, além do que ¢ visualizado. (Ver Sinal e Sinal figurativo).

Sinal figurativo: remete a uma forma interna ja conhecida pelo observador.
Semelhanga com algo real, existente na natureza. Apresentam um aspecto pictorico.
Sinais “fechados”, que delimitam o espago interno, tém a tendéncia ao figurativo. (Ver
Aspecto pictorico, Espago interno, Sinal e Sinal abstrato).

Slogan: pequena frase, memoravel, externando o proposito da marca e voltando-se ao
produto ou servigo vendido. (Ver Tagline).

Small Caps: caracteres projetados com o mesmo desenho dos caracteres em caixa alta,
mas com a altura igual aos caracteres em caixa baixa.

Tagline: pequena frase, memoravel, que busca externar a esséncia, a personalidade e o
posicionamento da Marca. (Ver Marca, Marca para Neumeier e Slogan).

Texto de identidade: discurso explicito da personalidade e do cardter optico da
empresa.

Texto escrevivel: considerado os textos que ddo maior liberdade ao leitor para criar
diferentes significados / interpretagdes com a leitura. Também chamado de texto

aberto.



Titulo principal/denominacio empresarial: nome da empresa.

Titulo auxiliar/titulo secundario: palavra ou frase que auxilia a apresentagdo do
nome da marca, muitas vezes sendo um nome descritivo do modelo de negdcio.

Tom de voz (da empresa): refere-se a forma como uma organiza¢do se comunica com
seu publico.

Valores de uma marca: palavras e/ou frases que guiam o processo de visualizacao e
entendimento da esséncia de uma marca, assim como outras qualidades e
caracteristicas da mesma. Devem ser convicgdes claras e objetivas. (Ver Marca).
Visdo: olhar futura para onde a marca estard e em que ela quer se transformar. (Ver
Missdo).

Voz do cliente: necessidades e desejos do cliente.



APENDICE

APENDICE A - Context Map Canvas Livre

Context Map Canvas

Tendéncias Regras & normas Economia & Meio Ambiente Concorréncia
demograficas I o o L e o
Possiveis leis, decretos, Tendéncias econémicas e Tendéncias observadas nos
Dados demogrificos, empréstimos, concessoes, ambientais. concorrentes e quais sdo eles
sobre educagdo, emprego elc. (tanto concorrentes de
e possiveis mudanc¢as mercado quanto de setor).

quepossam influenciar
aempresda.

Organizacao/ Negocio

Questdes técnicas sobre o setor
comercial em questdo como
maguindrio, ferramentas,

Situagoes que podem aletar
drasticamente a empresa

utensilios, Leceilas, elc. Necessidades e (exp('(’lmi\'u.k: futuras. mas sem (!n{ local ou
tempo definido.
Tendéncias Tecnoldgicas Necessidades do cliente/usuério Incertezas

Fonte: elaborada pela propria autora com referéncia no Context Map Canvas disponibilizado pelo site

Design A Better Business (2021).



APENDICE B - Mapa de Empatia Livre

8. O que ela PENSA e SENTE?

Dores | Desejos
Medos, | Necessidades,
[rustragoes, | vontades e
angusticas e | sonhos.
dificuldades.

3. 0 que ela vé?

Aspectos visuais do meio profissional,
do ambiente pessoal, das acoes de
outros, livros, séries, filmes, etc.

6. O que ela escuta?

O que ela escuta dos outros, estilos

musicais, noticias, etc.
4. 0 que ela fala?

Principais assuntos na vida da personda,
o que ela fala ou poderia falar.

Informacgoes extras
que molivam seu
comportamenlo

5.0 que ela faz?

Comportamentos, acdes, hdbitos.

Fonte: elaborada pela propria autora com referéncia no Mapa de Empatia disponibilizado pelo site

Design A Better Business (2021).



APENDICE C - Canvas da Proposta de Valor

Canvas da Proposta de Valor

o e
5.Ganhos S~

6. Criadores de ganho IM

Acdes, produtos e servicos que podem
ser oferecidos ao cliente para
satisfazer seus “Ganhos”.

Tudo o que deixaric o
cliente/usudrio feliz,
excedendo suas
expectativas.

2. Tarefas
do cliente

Tarefas e

C:)ﬁ necessidades do
Produtos > < cliente/usudrio?
servicgos oferecidos 4. Aliviam as p 3. Dores 2.8
aos clientes/usudrio. dores
Medos, preocupacoes e
|||||I|I||I& Possibilidades para ajudar insatisfagoes que impedem
- o cumprimento das tarefas.

o cliente/usudrio a

1. Produtos o
aliviar suas dores.

€ Servicos

Perfil do cliente

Proposta de Valor

Fonte: elaborada pela propria autora com referéncia no Canvas da Proposta de Valor disponibilizado

pelo site Design A Better Business (2021).



APENDICE D - Manual da Marca (Plural Café)

e

S AL

0BJETIVO DO MANUAL

Este manual busca apresentar o redesign
elaborado para o Plural Café & Hub, afim de
visualizar os elementos simbdlicos da nova
representacao visual.

Reune também, modelos de referéncia para o
uso correto da nova marca afim de preservar a
representacao simbolica construida acima de
pesquisas sobre a identidade da organizagao.



0 PLURAL

Inaugurado em 2018, o Plural € um
estabelecimento que oferece, além do servico

de cafeteria e pub, uma experiéncia unica.

A vivéncia de estar no Plural se torna ainda mais
marcante pelo cuidado em todos os aspectos
referentes ao estilo do local, principalmente no
que se refere a arquitetura e ao estilo musical.
A identidade e o estilo marcante do cafeé foi,
entao, representada pelo novo redesign,
trazendo mais coeréncia com os aspectos
simbolicos e identiarios que a empresa carrega.

VALORES

Simplicidade

Acolhimento

Autenticidade

como se estivessemos
‘batendo um papo na calcada’

MANIFESTO

‘Somos café, somos bar

Somos urbanos, somos calgada
Somos insatisfeitos, somos inquietos
Somos concreto, somos madeira
Somos preto, somos verde

Somos musica, cheiros e abragos
Somos Plurais!”




'\, contribuem para a

“ Além dos valore

" marca, o Plural traz
~_consigo uma bagagem
de referéncias que

- formalizagdo do seu
- estilo, sendo:

| MARGANTE -

| RUTERTICO

| cRIATIVO
~\ MODERMOD.

Versao principal:

PLIRA

IS[]L“G[] Logotipo Isotipo

Utilizou-se a tipografia P I mﬂl lp

Mathison com significativas —
-

alteracoes para construir um

isologo, sinal identificatorio

que fusiona o logotipo (parte MATHISON

textual) com o isotipo

(simbolo), criando uma H H [: l] E F ﬁ H l

COomMposigao unica entre o

nome “Plural” e o simbolo da 3 H l‘ m n l] p u “
caneca e do gréo de café. STUVWXYZ



VARIAGAD

A versao secundario pode ser
usada quando se deseja
especificar as caracteristicas
da empresa (Café & Hub),

Tal variagao € indicada, por
exemplo, para a placa
principal.

CLEAR SPAGE

A area de respiro cria uma
margem de segurancga para
que o isologo nao sofra
interferéncia de outros
elementos a ponto de
comprometer sua legibilidade
e visualizacao.

Versao secundaria:
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B
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PLIRAL

&
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CEIREAGIHUE
PLARAL



REDUGAO

Deve-se seguir as proximas indicagdes
na hora de aplicar a marca,
respeitando o limite de redugao para
manter a correta legibilidade e
visualizagao do sinal.

T00MmMIMmM

7omm

PLLHHL PLIRAL m ——

PLIRAL  pLipAL |

100mMim

7omm

50mim

GIREGHUE — e e
PLBAL  pumaL  bin

PLIRAL ' pLinnL




Composicoes cromaticas secundarias:

Preto & negativo

PLIRAL

PLIRAL

EIRE[GHUB

PLIRAL

CIREIGHUB

PLIRAL

Pode-se usar as versoes
secundarios em
situacoes com um
background colorido
(preto ou laranja) ou
quando se quiser trazer
mais cor a Composicao
(com o isologo laranja).
No entanto, tendo
sempre em mente que
a versao principal € a
mais representativa.

A versao positiva e
negativa deve ser usada
em documentos sem cor,
como recibos, boletos,
cupons fiscais, etc.



EVITAR

Distorcao:

Rotacionar:

@
KS
§ N sTaRBUCKS' %STARS“C

Colocar dentro de formas

@affé Brero? *
A.D. 1760 AD.1760

Usar a versao antiga:

PLIRAL’

]

.hub

Aplicacao sobre imagens:

Deve-se usar apenas a versao principal
(Plural) na cor preta, quando a imagem for
predominantemente clara; e na cor branca
quando a imagem for escura.

Usar efeitos, como sombras e gradientes:

AFE" (®AFE’

CENTRAL CENTRAL

Usar outros textos descritivos:

FEFEGEE 2 BEMVINDO AOS

PLIRAL PLIAAL

Aplicagcao em outras cores:

(]







