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"O design nao ¢ datado. O design € universal e
atemporal. O bom design."

Paul Rand



RESUMO

Este relatorio apresenta o desenvolvimento da identidade visual do aplicativo NaVeg, o qual
foi guiado pela metodologia adaptada da designer Alina Wheeler, fundamentada também por
referéncias de especialistas na area. O método consiste em quatro etapas distintas que se
complementam a cada desenvolvimento. Na primeira etapa, visa-se analisar a visao geral da
empresa e de seus concorrentes diretos e indiretos para compreender seu posicionamento € o
mercado. Na segunda etapa, aplica-se um briefing para o esclarecimento da estratégia da
marca. Ao fim, o design de identidade ¢ aplicado junto a criacdo de pontos de contato,

formando, assim, um manual de conceituagdo e especificacdes técnicas-visuais da marca

como resultado.

Palavras-chave: Design. Identidade de Marca. Vegano.



ABSTRACT

This report presents the development of the NaVeg application's visual identity, which was
guided by designer Alina Wheeler's adapted methodology, also supported by references from
experts in the field. The method consists of four distinct steps that complement each
development. In the first stage, it aims to analyze the overview of the company and its direct
and indirect competitors to understand its positioning and the market. In the second step, a
briefing is applied to clarify the brand strategy. Finally, identity design is applied together
with the creation of contact points, thus forming a concept manual and technical-visual
specifications of the brand as a result.

Keywords: Design. Brand Identity. Vegan.
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1 INTRODUCAO

Segundo uma pesquisa realizada pelo IBOPE em 2018, o nimero de vegetarianos
no Brasil aumentou nos ultimos anos, onde 14% da populacdo (30 milhdes) se declara
vegetariana. O levantamento foi feito entre os dias 12 e 16 de abril de 2018 em 102
municipios do pais. Nesse cenario, houve um aumento de 75% em relacdo ao ano de 2012,
quando a Sociedade Vegetariana Brasileira (SVB) fez uma pesquisa similar em 2018. Na
regido nordeste, o percentual corresponde a 17% da amostra, evidenciando uma quantidade
consideravel da populagao.

Conforme a pesquisa da SVB (2018), “de Janeiro de 2012 a Dezembro de 2017 o
volume de buscas pelo termo ‘vegano’ aumentou 14x no Brasil”. H4 uma tendéncia no
aumento de produtos e servigos destinados ao publico. A projecdo para os proximos anos ¢é
que haja crescimento do interesse do consumidor pela diminui¢do do consumo de carne.

Nesse contexto, as empresas se tornaram cada vez mais competitivas em relacao
aos seus produtos e servicos, principalmente em um mercado em potencial, prezando a
qualidade oferecida aos seus clientes, assim como a experiéncia deles em usa-las,
principalmente com a popularizagdo dos meios digitais através da Internet que ampliou a
comunicacdo com o consumidor. Assim, as empresas utilizam-se frequentemente de redes
sociais para que sejam divulgados seus diferenciais. Nesse meio, destacam-se empresas que
comunicam de forma clara suas ideias. Por isso, a identidade visual de cada uma delas surge
como forma de proporcionar vantagem competitiva e aumentar o numero de vendas em
relacdo as demais que ndo utilizam uma comunicagdo eficiente com o publico. Cada marca
visa ao reconhecimento, a diferenciacdo e ao destaque em seu segmento. Desse modo, ¢
importante que as empresas desenvolvam identidades que tornem tangiveis seus principios,
valores, visdo e posicionamento.

No segundo semestre de 2018, os integrantes do Sigma Desenvolvimento de
Aplicativos, cuja autora deste relatdrio também ¢ membro, desenvolveram o aplicativo mobile
NaVeg'na disciplina de Projeto Integrado II do curso de Sistemas e Midias Digitais (SMD) da
Universidade Federal do Ceara (UFC). O projeto nasceu da necessidade de fornecer
informacdes sobre produtos, servicos e eventos ao publico cearense adepto ao veganismo,
vegetarianismo e simpatizantes ao estilo de vida de consumo consciente. Assim, em meio aos

dados de pesquisas, junto a participagdo em projeto governamental de startups que enfatizou

' NaVeg - http://sigmaapp.com.br/produto/versao-beta/
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ser uma ideia que promove a sustentabilidade e a inovagdo, os integrantes decidiram
intensificar a continuidade da aplicagao fora do ambiente académico. A partir disso, houve a
caréncia de construg¢do da identidade visual da aplicacdo para que em breve seja lancada nas
principais lojas de aplicativos Android e iOS, como também divulgar a visdo e o
posicionamento do produto através dos meios on-line (digital) e off-line (impresso). Por essas
circunstancias, o presente relatorio apresenta o desenvolvimento da identidade da marca
NaVeg através do alcance dos objetivos conceituais e valores atribuidos a seguir, baseados em

referéncias tedricas para ratificar a notabilidade do design, principalmente o design digital.

Tendo em vista essas informagdes, o presente relatoério organiza-se em cinco
capitulos que relatam a importancia e o desenvolvimento do manual de identidade visual do

NaVeg como resultado.

1.1 Objetivos
1.1.1 Objetivo geral

Desenvolver a identidade visual da marca NaVeg — aplicativo que reune servicos e

produtos para o publico vegano, vegetariano e simpatizante do consumo consciente.

1.1.2  Objetivos especificos

i. Definir, por meio de técnica projetual, uma pesquisa que colabore para o
desenvolvimento de um briefing da marca.

1. Identificar caracteristicas de identidades visuais de marcas concorrentes e
similares ao segmento.

1ii. Desenvolver o manual de identidade visual da marca, abordando suas

diretrizes teodricas e de uso.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta se¢do, ¢ explicada a importancia da identidade visual no mercado. Além
disso, sdo abordados aspectos como a arquitetura de marca e a relagdo desta com o design e as
midias digitais. Todos esses aspectos foram fundamentados por autores especialistas, dentre
os quais se destaca Alina Wheeler (2012) por ser criadora da metodologia aplicada neste

relatorio.

2.1 Importancia da identidade visual

Aaker (1996) define que identidade visual da marca ¢ um conjunto de associagdes
com a marca que o designer visa criar ¢ manter. Essas associa¢des representam o que a marca
pretende realizar e tornam-se promessas da empresa em fornecer valor, envolvendo beneficios
funcionais, emocionais ou de autoexpressao para com/do cliente.

Para Strunck (2001, p.57), conforme citado por Cameira (2013, p.36), “define
identidade visual como o conjunto de elementos graficos que vao formar a personalidade
visual de um nome, ideia, produto ou servigo”. Ja a Associacdo dos Designers Graficos (ADG,
2000) define em seu glossario de termos e verbetes do design grafico que a identidade visual ¢
“o conjunto sistematizado de elementos graficos que identificam visualmente uma empresa,
uma instituicdo, um produto ou um evento, personalizando-os tais como um logotipo, um
simbolo grafico, uma tipografia, um conjunto de cores”.

Para Peo6n (2009), a identidade visual fortalece a imagem da marca e a fortifica no

mercado:

Profissionalmente, porém, considera-se como identidade visual aquele componente
de singularizac¢do que ¢ formado por um sistema expressamente enunciado, realizado
voluntariamente, planejado e integrado por elementos visuais de aplicacdo
coordenada. Quando nos referimos a uma empresa ¢ dizemos “ela ndao tem
identidade visual”, isso significa que ndo ha elementos visuais capazes de
singulariza-la de maneira ordenada, uniforme e forte no mercado. (p.10)

A anélise de Castro (2010) complementa e ratifica o que os demais especialistas

citaram acima, relatando que o conceito pode ser ainda mais complexo:

O conceito mais amplo de marca compreende, entretanto, um conjunto de ideias e
sentimentos que ¢é representado por diversos elementos e, oficialmente, ¢
representado pela marca grafica, conforme foi previamente descrita. Uma
organizacdo ou produto, através de seu nome e da sua marca grafica, comunica a
vantagem de um produto e seu diferencial frente aos concorrentes, associando as
marcas uma personalidade ou uma imagem na mente do consumidor, isto &, associar
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sua imagem as qualidades da organizacio ou do produto. (p. 44)

Nesse contexto, vantagens podem ser atribuidas a uma marca construida com um
sistema integrado de elementos visuais, onde os consumidores possam se identificar
emocionalmente bem como tornar receptivo, de forma clara e objetiva, o posicionamento e
valores da empresa, dos quais o cliente partilha.

Wheeler (2012) conceitua identidade de forma que pode ser comparada as
defini¢cdes apresentada por Aaeker (1996), Strunck (2001 apud Cameira 2013), ADG (2000),
Pedn (2009) e Castro (2010):

A identidade da marca ¢ tangivel ¢ faz um apelo para os sentidos. Vocé pode vé-la,
toca-la, agarra-la, ouvi-la, observa-la se mover. A identidade da marca alimenta o
reconhecimento, amplia a diferenciagdo e torna grandes ideias e significados mais
acessiveis. A identidade da marca retine elementos dispares e os unifica em sistemas
integrados. (p.14)

Ambos especialistas concordam sobre a importancia € o impacto positivo que a
constru¢do de uma marca proporciona a empresa, fazendo-a se destacar em seu nicho
mercadoldgico, além de ter importancia no relacionamento da instituigdo com o cliente.
Assim, a marca cujo desenvolvimento relatado no presente documento teve como motivagao a

discussdo tedrica relacionada a identidade visual.

2.1.1 Elementos da identidade da marca

Segundo Wheeler (2012), a marca possui diversos elementos que a podem
constituir, sendo os bésicos: logotipo, simbolo e fagline. Nesta subse¢do, aborda-se o conceito
de assinatura visual que associa esses elementos € como a cognicdo se relaciona a boa

compreensao por parte do publico.

2.1.1.1 Assinatura visual

Ainda segundo a autora, uma assinatura visual € uma relagado estruturada entre um
logotipo, um simbolo e uma tagline, conforme ¢ mostrado na Figura 1. Podendo ter diferentes
orientacdes como horizontal e vertical, a assinatura visual possui diversas maneiras de ser

aplicada de acordo com onde seja e suas especificagdes de marca.
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Figura 1 — Assinatura visual

Assinatura visual

Logotipo °, o)
] J Simbolo da marca

'SPECTRUMHEALTH? -

Tagline
Fonte: Wheeler (2012)

Cada elemento da assinatura ¢ definido como:

a. Logotipo: Caracteriza-se por ser uma(s) palavra(s) que forma(m) visualmente
o nome da marca, sendo resultado de uma exploragdo tipografica para sua
construcao.

b. Simbolo: Caracteriza-se por ser um signo no qual o significante ¢ representado
por abstragao.

c. Tagline: Caracteriza-se por ser uma frase curta que se associa ao logotipo e/ou
ao simbolo, permitindo esclarecer a marca e transmitir emogdes ao seu

publico.

Com base nisso, a marca proposta neste relatdrio seguiu, junto aos objetivos dos
stakeholders, sendo composta por uma assinatura completa constituida de logotipo, simbolo e
tagline. Dessa forma, todos os elementos definidos nesta subse¢do foram aplicados a

identidade.
2.1.1.2 Sequéncia da cogni¢do

O que mais se objetiva quando se constrdéi uma marca € que ela seja lembrada e
facilmente reconhecida. Para isso, o designer busca, através da visdo do consumidor, provocar
percepcoes que o facam associar a marca € ao seu posicionamento.

Dessa forma, entender a cognicao torna-se essencial para que o designer obtenha

sucesso no desenvolvimento da marca e atinja o publico, conforme conceituado:

A ciéncia da percepgdo investiga como as pessoas reconhecem e interpretam os

estimulos sensoriais. O cérebro reconhece e memoriza primeiramente as formas. As
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imagens visuais podem ser lembradas e reconhecidas de forma direta, enquanto o

significado das palavras precisa ser decodificado. (Wheeler, 2012, p.62).

Wheeler (2012) define que, dentro da sequéncia da cogni¢do, o que se sobressai
primeiro como entendimento do consumidor ¢ a forma, pois o cérebro a reconhece mais
rapidamente que os demais detalhes. Em segundo, a cor que incita emogdes e constréi uma
consciéncia de marca. Por fim, o conteido ¢ o que leva mais tempo de ser processado pelo
cérebro, pois depende do entendimento da linguagem.

Mais vantagem uma marca possui diante da concorréncia quando o designer preza
uma boa sequéncia de cognigdo, tornando-se mais importante e notéria pelas pessoas, as quais
buscam cada vez mais serem representadas por meio do valor que as marcas possuem e
transmitem. Por isso, a sequéncia da cognicdo foi aplicada no resultado deste relatorio a fim

de destacar os elementos constituintes da marca, construindo uma hierarquia visual.

2.2 Arquitetura de marca

A arquitetura da marca ¢ um sistema que define as relacdes de marcas
pertencentes a uma organizac¢do, sendo responsavel por assegurar a hierarquia entre suas
empresas de forma a organizé-las, além de tornar visiveis os posicionamentos e os valores da
corporacdo de forma geral com base no crescimento da empresa.

Conforme a definicdo de Wheeler (2012), € notoria a importancia de inten¢ao das

cempresas:

A arquitetura de marca se refere a hierarquia das varias marcas existentes dentro de
uma mesma empresa. Ela ¢ a inter-relagdo da empresa principal, das empresas
subsididrias, dos produtos e servigos, ¢ deve refletir a estratégia de marketing. E
importante trazer consisténcia, ordem visual e verbal, reflexdo e intengdo a

elementos dispares para ajudar a empresa a crescer € vender com mais eficacia.

(p-14)

A aquisicdo de um servigco ou produto por uma empresa, assim como uma
empresa por outra, torna complexa a tomada de decisdes de gestao de marca, além de aspectos
como a nomenclatura e o marketing da mesma.

E importante que a arquitetura de marca gere uma sinergia entre as marcas

envolvidas, além de fortalecer sua competitividade e maximizar os resultados dos
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investimentos. Nesse sentido, um bom estudo e aplicacdo de arquitetura de marca torna
objetivo o posicionamento da empresa e suas respectivas marcas subjacentes.

Wheeler (2012) divide a arquitetura em trés diferentes tipos:

a. Arquitetura de marca monolitica: Caracterizada por apenas uma marca
principal forte, ou seja, uma unica assinatura visual, que da origem as marcas
subjacentes. Nesse tipo, as marcas subjacentes se tornam extensdes da marca
principal. Um exemplo disso ¢ a FedEx, na qual, o programa criado pela
Landor Associates, utiliza a cor para enfatizar as submarcas (Figura 2).

Figura 2 — Arquitetura de marca monolitica: FedEx

Fed

Corporation
* o
FedEx. FedEx FedEx ¢ FedEx.

Offce Home Delvery Cusiom Crivica

TechConnect ultiModal

Trade Networks

Fonte: Guia de Marketing (2019)

b. Arquitetura de marca endossada: Caracterizada pela conexdo visual ou
verbal de marketing entre o produto ou divisdo com a marca principal. Nesse
tipo, as marcas subjacentes se beneficiam da associacdio com a marca

principal. Um exemplo disso ¢ a Coca-Cola (Figura 3).
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Figura 3 — Arquitetura de marca endossada: Coca-Cola

Clsll oo

SUA SEDE MOVE A NOSSA

Fonte: Guia de Marketing (2019)

c. Arquitetura de marca pluralistica: Caracterizada por uma enorme
quantidade de marcas conhecidas, na qual a marca principal se torna invisivel

quanto irrelevante para o consumidor. Um exemplo disso ¢ a P&G (Figura 4).

Figura 4 — Arquitetura de marca pluralistica: P&G

Fonte: Marketing Magazine (2017)

Em meio a esses tipos de arquiteturas, o NaVeg possui uma arquitetura de marca
pluralistica, pois a marca Sigma (principal) ndo visa se destacar ao consumidor, mas destacar
a marca do aplicativo. A equipe deseja que o consumidor reconhega a marca do produto que
pode, futuramente, ndo se restringir apenas ao aplicativo, mas a outros produtos e servigos que

a empresa podera ofertar.
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2.3 Semiotica aplicada

Niemeyer (2003) diz que analisar a fundamentacdo de semiotica aplicada ao
design torna-se importante, pois permite visualizar as questdes signicas presentes no produto
que devem ser consideradas segundo o contexto cultural dos individuos, pois pode haver
interpretagdes diferentes. Dessa maneira, a assertividade da comunicagdo depende da

sensibilidade e do conhecimento do designer sobre os stakeholders. A especialista afirma que:

A ocorréncia de produto € resultante e expressao de um cendrio politico, econémico,
social e cultural, dentro das dimensdes historica e geografica. Ao se realizar no
mundo, o produto estd sujeito a interferéncias varias, determinadas pelas
contingéncias do sistema em que participa. Em sua interagdo com o individuo
entram em agdo os filtros que atuam nesse processo: filtros fisiologicos (acuidade de
percepgdo), filtros culturais (ambiente, experiéncia individual) e emocionais
(atengdo, motivacao). O modo como o produto for sentido decorre do julgamento de
percepgdo que seja submetido. Dai, face a sua estrutura mental, o individuo reage ou

responde a esse produto. (Niemeyer, 2003, p.21)

Para que haja acerto das escolhas na composi¢do de um produto seja ele qual for
(que neste relatdrio se destina a marca), Niemeyer (2003) lista trés tipos de referéncias que
colaboram de forma a indicar como os elementos presentes em um produto de design podem
propor interpretacdes, fazendo com que o designer possa escolher com o rigor que elas forem

encaminhadas. Sdo elas:

1) Referéncias iconicas: Tem-se por base a semelhanga, seja por imagem, por
estrutura/organizagao ou por metafora. Subclassificadas como:

a. A tradi¢do da forma: Uma forma representacional associa um produto a
um grupo de produtos. Por exemplo, formas curvas relacionadas a
produtos infantis;

b. Semelhanga cromatica: Uma cor pode se referir a uma qualidade ou a
ideias ja estabelecidas. Por exemplo, “vermelho bombeiro”;

c. Semelhanga de material: Um produto pode se referir a outra coisa por
conta do seu material. Por exemplo, o metal cromado como proprio
para o exercicio de certas atividades profissionais técnicas;

d. Metafora: Um produto pode ser interpretado como referéncia a outro

objeto através de semelhangas formais, apesar de diferencas materiais,
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construgdo ou uso, funcionando como um substituto. Processo este
ocasionado através de analogia;

Estilo: Partes de um produto podem se relacionar entre si por meio da
semelhanca da forma a um dado estilo, por um conjunto de formas que
o define como um todo;

Semelhanga de ambiente: Um produto pode ser interpretado como
referéncia a um ambiente especifico, de facil reconhecimento e

coeréncia. Por exemplo, o mobiliario hospitalar.

2) Referéncias indiciais: E subjacente a uma causalidade. Subclassificadas

COmo:

a.

Tragos de ferramenta ou de maquina: Detalhe formal que pode referir a
uma ferramenta por meio de um trago usado no processo de manufatura
e um método de producao;

Cor: Colorizagdo que pode apontar método ou instrumento de aplicacao
de cor;

Forma indicativa: Detalhe, posi¢do ou desenho de um produto que pode
apontar uma direcao, indicando fung¢ado técnica ou utilitéria;

Marcas de uso: Tragos de uso na forma e na cor de um produto, sendo
oposic¢do ao estado de novo;

Outros tragos: Tracos como ferrugem, gotas de agua ou manchas que
possam indicar qualidade material e circunstancia externas;

Sinais luminosos e sonoros: Componentes que chamam atencdo e se
referem, usualmente, a fungao técnica;

Som de uso e barulho de um produto: A presenga ou auséncia de som
no funcionamento do produto como um todo, apontando qualidade de
desempenho ou situagdo de uso;

Cheiro: O odor ou aroma de um produto se refere ao material e ao

funcionamento afetivo, antecipando qualidade;

1. Toque ao material: Qualidade, peso e condicdo do material de um

produto podem ser constatados e aferidos no produto por meio do tato;

j. Algarismos: Algarismos desenhados e relacionados ao produto, como

temperatura, velocidade e dimensdo, podem referir as efetivas funcdes

do mesmo.
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3) Referéncias simbolicas: Simbolos culturalmente estabelecidos.
Subclassificados como:

a. Simbolos gréaficos: O nome e o logotipo de uma empresa sao simbolos
que se referem ao produto, quanto a outras marcas na forma de produto;

b. Cor simbolica: A simbologia da cor em um produto precisa ser
compreendida de forma geral, diferente do signo iconico que pode ser
uma impressao pessoal de um significado possivel;

c. Forma simbolica: Qualquer forma que possa ser um simbolo;

d. Posigdes e posturas simbolicas: Posi¢ao de um produto que pode ter
significado convencional;

e. Material simbdlico: O material de um produto que pode funcionar como
uma referéncia simbolica.

A aplicacao da semidtica em um produto de design evidencia a importante relagao
de uma marca (produto) com o cliente (interpretador), tornando os aspectos significativos nao
apenas os simbolos como formas, mas também aspectos significativos de: cores, formas,
posicdes, materiais, sentido e outras caracterizagdes que se ligam diretamente a cultura e a
integragdo social presente em uma identidade. Isso ajuda o designer a definir como a
informacdo deve ser construida para que a marca (produto) tenha uma identidade que ganhe
significagdo eficaz, permitindo que o design possa ser inovador.

O desenvolvimento da identidade da marca apresentado neste relatdrio obteve
como maior referéncia semiotica a simbolica. Isso ocorre devido ao simbolo, aos grafismos,
as cores, as formas, a postura e ao material que compdem a marca visarem a interpretacao
universal do produto, relacionando-se intrinsecamente com a cultura dos consumidores. Tais
caracteristicas sdo detalhadas no desenvolvimento da identidade, assim como nos resultados

posteriormente mostrados, nos quais se encontram descritivamente as questdes signicas.



26

2.4 Design de Marca, Midias Digitais e Design de Informacao

O conceito de Midias Digitais refere-se ao que ¢ transmitido por meio de
plataformas tecnologicas. Essas midias se tornaram meios constantes de propagacdo de
valores de produtos e servigos, por meio das quais muitas empresas oferecem seus negdcios €
divulgam suas informacdes através da Internet, sendo esta o meio de comunicagdo mais
utilizado que fortalece as marcas, muitas vezes através de agdo conjunta ao marketing. (Fleury
e Abreu, 1999). Os beneficios dessas midias sdo diversos, desde o baixo custo em relagdo a
producdo de materiais vistos em outras midias mais antigas (como jornais e revistas) a
oferecer as empresas uma concorréncia digital democratica, independente da dimensdo do seu
negocio. Essa democratizacdo se tornou controlada cada vez mais pelo consumidor que
pesquisa, comenta e curte os produtos ou os servigos, formando opinido sobre a empresa e

compartilhando isso.

No caso das marcas, essa associagdo com a midia digital € notdria, principalmente
no panorama da constru¢do da relagdo com o consumidor através das midias digitais sociais.

A respeito disso, considera-se que:

O consumidor ndo é mais uma estatistica anénima em um relatério, mas sim um
participante ativo no processo de construgdo de marcas. Os novos mantras sao
compartilhar, marcar e comentar. A caridade e o comércio proliferam, assim como
as ideias e os planos de mudanca. Imagine um café global onde todos sdo

produtores, reprodutores, diretores e distribuidores. (WHEELER, 2012, p.82).

Sobre a midia digital, sua interatividade e seus ambientes interconectados

relacionados a comunicagao grafica, afirma-se que:

Design de Informagdo, no contexto de Design Grafico, preocupa-se em adaptar o
discurso de uma midia para outra, visando maior eficiéncia na transmissdo da
informagao e facilitando o processo de comunicacdo, considerando especialmente o
modo com que o usudrio acessa e interpreta a informacdo. Para tanto, busca-se
compreender, tratar e oferecer informagdes coerentes e eficientes com relacdo aos
aspectos sintaticos, semanticos ¢ pragmaticos dos sistemas de informagdo. Isso
envolve estruturagdo, significagdo e eficiéncia da mensagem, aprimorando o
processo de comunicac¢do nos meios analdgicos e digitais. (DIAS, Alvaro Roberto et

al., 2012, p.10).
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Ainda segundo Dias et al. (2012), o Design de Informagdo propde interacao entre
trés instancias que visam a adaptar a comunicagao visual ao suporte digital, sendo a primeira
determinada pelo Design de Hipermidia com todas as possibilidades adaptativas e interativas;
a segunda ¢ determinada pelo Design Grafico e pelo conjunto de sinais/simbolos que compde

a imagem e a terceira ¢ o publico e seu repertério de significados.

Dessa forma, uma marca deve ser construida pensando em comunicar de forma
clara e objetiva seus valores principalmente no meio mais utilizado: o digital. A construg¢do da
marca deve possuir uma normalizagdo para esses meios de forma a fazer com que seja sempre
consistente e atrativa, fazendo com que o consumidor se envolva de forma positiva.

A relagdo entre Design de Marca, Midias Digitais e Design de Informacao foi
evidenciada no desenvolvimento da marca apresentada neste relatério através das
possibilidades adaptativas e interativas de como a marca NaVeg pode se apresentar em ambos
os espacos das midias impressas ¢ midias digitais. As especificidades técnicas sao mostradas
no decorrer do desenvolvimento e dos resultados, visando a consisténcia da informagao a ser

transmitida ao consumidor.
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3 DESENVOLVIMENTO

Esta secdo serd dedicada a detalhar o processo de construcdo da identidade da
marca NaVeg, bem como seu manual de identidade visual da marca. O desenvolvimento
seguiu metodologia que se baseia em pesquisa € conceitos para a criagao dos elementos de

1dentidade visual.

3.1 Metodologia

A metodologia utilizada neste projeto ¢ baseada no processo de identidade de
marca desenvolvido por Alina Wheeler, que se divide em fases que serdo explicadas nas
subsecdes a seguir.

A utilizagdo de metodologia na construcdo de uma identidade assegura o
posicionamento assertivo da marca, além de pensa-la de forma funcional e eficaz, gerando

valor ao consumidor e garantindo vantagem competitiva entre seus concorrentes.

3.1.1 Conceito e adaptacio

A metodologia desenvolvida por Wheeler (2012) conceitua que:

O processo de identidade de marca exige uma combinagdo de investigacao,
pensamento estratégico, exceléncia em design e habilidade no gerenciamento de
projetos. Ele requer uma quantidade extraordinaria de paciéncia, uma obsesséo por
fazer as coisas do jeito certo e a capacidade de sintetizar grandes quantidades de

informagdo. (WHEELER, 2012, p.100).

Wheeler (2012) considera cinco passos para o processo de identidade de marca

conforme mostrado na Figura 5.



Figura 5 — Metodologia de Alina Wheeler
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Fonte: WHEELER (2012, p. 100 e 101)

29

5:gestdaode
ativos

Construir sinergia
ao redor da nova
marca.

Desenvolver a
estratégia e o plano
de langamento.

Lancar primeiro
internamente.

Langar externamente.

Desenvolver padrées
e diretrizes.

Cultivar campedes
de marcas.

Para este relatorio, foi feita uma adaptacao da metodologia proposta por Wheeler.

Para cada fase, foram escolhidas atividades que pudessem se adequar ao tempo do projeto.

Dessa maneira, nem todas as atividades foram feitas, mas aplicou-se as que mais atendiam aos

objetivos deste trabalho. Nesse meio, foi excluida a Fase 5 da metodologia, visto que o tempo

ndo permitia o lancamento da marca diante do desenvolvimento do aplicativo. Além disso,

houve a juncao das Fases 3 e 4, pois ambas permitiam simultaneidade de construgao.



Figura 6 — Metodologia de Alina Wheeler (adaptada)
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Fonte: WHEELER - adaptagéo feita pela autora (2019)

3.1.2 Fase 1: Conducdo da pesquisa

Nesta fase serdo esclarecidos a visdo, as metas, os valores e o posicionamento da
marca por meio do contato com os stakeholders. Além disso, essa fase trard a auditoria de
concorréncia que teve como objetivo descobrir pontos de diferenciagdo entre as empresas para

proporcionar vantagem competitiva.

3.1.2.1 Visao geral

Complementando o que foi descrito na introdugdo deste projeto, o NaVeg
nasceu a partir da percepcao da dificuldade do publico vegano e vegetariano de possuir
servigos digitais de delivery e catdlogo de lugares relacionados ao seu estilo de vida.
Durante o levantamento de dados do grupo Sigma, foi encontrada uma pesquisa realizada
pelo IBOPE (2018) citada na introdugao deste relatorio.

Além disso, uma pesquisa de mercado feita através de questionario on-line

pelos membros do NaVeg durante a constru¢do do seu conceito também fomentou a ideia
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de que o aplicativo tem potencial de validagdo pelo mercado. A pesquisa teve 44
participantes e ficou disponivel para respostas em um curto periodo. A maioria dos
participantes era simpatizante ao estilo de vida. Uma parcela dos usuarios respondeu nao
ter conhecimento de aplicativos na area e ja outra disse ter utilizado aplicativos voltados as
funcionalidades propostas, mas que teve uma experiéncia negativa devido ao nao
atendimento das suas necessidades. Em meio a isso, algumas pessoas disseram nao ver
necessidade de aplicativo para o setor, mas a pesquisa da SVB em 2018 considera o
segmento amplo para inovagdo. Assim, o grupo planeja continuar a implementacgdo e fazer
novas pesquisas com numero maior de participantes de forma a abranger mais veganos e
vegetarianos (publico-alvo). Associado a isso, participagdes em projetos aceleradores de
startup contribuiram para o desejo do grupo em alcangar o sucesso com o aplicativo.

A missdo do NaVeg ¢é desenvolver uma plataforma que atenda as reais
necessidades do publico vegano e vegetariano de Fortaleza e Regido Metropolitana. J4 a
sua visao € se destacar como a primeira startup brasileira voltada ao segmento que abranja
diversos setores como supermercados, armazéns, restaurantes, cafeterias, agricultura
familiar, laboratorios de manipulacdo, agougues veganos, panificadores, feiras,
organizadores de eventos, plataformas e-commerce, industria cosmética, vestimentas,
calcados, acessorios e itens de limpeza que sejam entregues via delivery e/ou tenham um
cardapio descritivo dentro do aplicativo em um periodo de cinco anos. Em relacdo aos
valores, o NaVeg visa concretizar sua missdo e seus valores através da ética, da
responsabilidade social e ambiental, da inovacao; além do respeito entre clientes,

colaboradores e fornecedores.

3.1.2.2 Auditoria de concorréncia

Examinar as marcas através de uma auditoria de concorréncia permite visualizar
seus conceitos e suas singularidades visuais contribuindo para que uma nova identidade de
marca seja melhor desenvolvida e se destaque no cenario competitivo de seu segmento. Para a
construgdo da identidade visual do NaVeg, o processo de auditoria de concorréncia seguiu o
estudo de Wheeler (2012, p. 120 e 121) que consiste em compreender a concorréncia,
coletando suas informagdes de forma aprofundada - examinando seu posicionamento e sua

identidade visual, além de documentar todo o processo, para que oportunidades de vantagens
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competitivas sejam utilizadas na constru¢do da marca. Nesse meio hd dois tipos de

concorréncia: direta e indireta - que serdo detalhadas a seguir.

3.1.2.2.1 Concorréncia direta

Esse tipo de concorréncia ocorre quando uma empresa oferece produtos iguais a
outra, atingindo o mesmo segmento de mercado. Dessa forma, foram listados os principais

concorrentes diretos do NaVeg, cujos produtos e servigos iguais aos seus sao:

a) BeVeg:

a.1. Posicionamento:

- Sobre: Aplicativo idealizado por Vivian Schmitz e Tom Barros em 2015, em
Curitiba/PR. "O BeVeg nasceu como uma demanda pessoal dos seus criadores,
Tom Barros ¢ Vivian Schmitz. "Nos tinhamos de encontrar lugares para comer e,
na época, tinha algumas listas em sites na Internet. Mas elas padeciam muito da
falta de informacgao", explica Tom." Seu conceito era ser um “aplicativo para
smartphones que localiza, lista e informa sobre estabelecimentos vegetarianos ou
com boas opc¢des veggie para o usudrio adepto, aspirante ou simpatizante desse
estilo de vida”. Foi langado para Android e i0S, mas foi descontinuado e ndo estéd
mais disponivel nas lojas;

- Significado do nome: “Seja Veg” (tradugao do inglés);

- Tagline: BeVeg BeHappy.
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a.2. Identidade visual:

- Marca grafica (Figura 7):

Figura 7 — Marca BeVeg

be

delivery

Fonte: BeVeg (Facebook)

- Tipo de logo: Isologo;
- Simbolo: Folha (integrado);
- Tipografia: Sem serifa;

- Cores: Verde, laranja e branco;

a.3. Ponto de contato:
- Facebook (https://www.facebook.com/bevegbehappy);

- Catarse (https://www.catarse.me/beveg).

a.4. Fontes de informacao:
- https://www.gazetadopovo.com.br/economia/empreender-pme/aplicativo-de-
curitiba-lanca-o-ifood-vegetariano-com-mais-de-60-lugares-

13v8fapvx475ude2twedzlcds/.
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b) Velivery:

b.1. Posicionamento:

- Sobre: Velivery foi um aplicativo de entrega de alimentos veganos e
vegetarianos que atendeu em Sao Paulo, Rio de Janeiro, Porto Alegre e Fortaleza.
Lancado em 2016 em Porto Alegre, possuia o diferencial de trabalhar ndo somente
com entregas imediatas, mas também com entregas por encomendas. O aplicativo
foi langado ainda em sua fase Beta e ficou disponivel para Android, i0S, além de
site. Seu encerramento de atividades ocorreu em maio de 2019 por motivos
individuais dos membros da startup que durou 5 anos;

- Significado do nome: Vegano/vegetariano + delivery;

- Tagline: Nao identificado.

b.2. Identidade visual:
- Marca grafica (Figura 8):
Figura 8§ — Marca Velivery

Fonte: Velivery (Facebook)

- Tipo de logo: Isologo;
- Simbolo: Folha (integrado);
- Tipografia: Sem serifa;

- Cores: Laranja, verde e branco.

b.3. Ponto de contato:
- Facebook (https://www.facebook.com/velivery);
- Instagram (https://www.instagram.com/velivery/);

- Site institucional (https://velivery.com.br/).

b.4. Fontes de informagao:
- https://www.spveg.com/blog/velivery-o-maior-app-de-comida-vegetariana-do-

brasil-chegou-em-sao-paulo/.
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c) HappyCow:

c.1. Posicionamento:

- Sobre: HappyCow ¢ uma empresa fundada em 1999 como um servigo publico
para ajudar pessoas a encontrar op¢des saudaveis e veganas de alimentagdo. A
missao deles € tornar a alimentacao saudavel mais acessivel e facil de encontrar.
Mais tarde, a empresa também criou um aplicativo para smartphones, cuja
principal fun¢do ¢ encontrar restaurantes veganos e vegetarianos em uma
localizagao;

- Significado do nome: “Vaca feliz” (traducao do inglés);

- Tagline: “Encontre restaurantes veganos e vegetarianos perto de mim” (Find

Vegan & Vegetarian Restaurants Near Me).

c.2. Identidade visual:
- Marca grafica (Figura 9):
Figura 9 — Marca HappyCow

“*-HappyCow

The Healthy Eating Guide

Fonte: HappyCow (Facebook)

- Tipo de logo: Imagotipo;
- Simbolo: Vaca;
- Tipografia: Serifada;

- Cores: Roxo e preto.
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c.3. Ponto de contato:

- Facebook (https://www.facebook.com/HappyCow);
- Instagram (https://www.instagram.com/HappyCow);
- YouTube (https://www.youtube.com/HappyCow);

- Twitter (https://twitter.com/HappyCow);

- Pinterest (https://br.pinterest.com/HappyCowGuide);
- Site institucional (https://www.happycow.net/).

c.4. Fontes de informagao:

- https://www.happycow.net/.

d) Vanilla Bean:

d.1. Posicionamento:

- Sobre: Vanilla Bean ¢ um aplicativo alemdo langado em 2015 que oferece a
possibilidade de descobrir restaurantes veganos e vegetarianos em uma regido. Ele
se integra com o mapa e pode realizar diversos tipos de filtros. Esta disponivel na
Alemanha, Austria, Suica e Luxemburgo;

- Significado do nome: “Fava de Baunilha” (traducao do inglés);

- Tagline: Nao identificado.

d.2. Identidade visual:
- Marca grafica (Figura 10):
Figura 10 — Marca Vanilla Bean

N

vanilla bean

Fonte: Vanilla Bean (Facebook)
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- Tipo de logo: Imagotipo;
- Simbolo: Pin em area verde;
- Tipografia: Sem serifa;

- Cores: Verde, cinza e amarelo.

d.3. Ponto de contato:

- Facebook (https://www.facebook.com/vanillabeanapp);

- Instagram (https://www.instagram.com/vanillabeanapp/);

- YouTube (https://www.youtube.com/channel/UCVcpvabX3q rfVo6yxA9Gaw);
- Twitter (https://twitter.com/vanillabeanapp);

- E-mail (info@vanilla-bean.com);

- Site institucional (https://www.vanilla-bean.com/).

d.4. Fontes de informacao:
- https://www.vanilla-bean.com/;

- https://www.facebook.com/pg/vanillabeanapp/about/?ref=page internal.

e) Vurger:

d.1. Posicionamento:
- Sobre: Criado por Clay Banks e langado em fevereiro de 2019, o Vurger é um
aplicativo que localiza restaurantes veganos e vegetarianos proximos ao usuario
que estende diversos estabelecimentos por todo o mundo, sendo um guia. Em cada
local, o usudrio pode avaliar, comentar ou publicar imagens da sua refeicdo e
marcar seus locais favoritos. O Vurger também ajuda a localizar estabelecimentos
de produtores de alimentos organicos;

- Significado do nome: Nao identificado;

- Tagline: Nao identificado.
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d.2. Identidade visual:
- Marca grafica (Figura 11):
Figura 11 — Marca Vurger

Fonte: Vurger (Facebook)

- Tipo de logo: Imagotipo;
- Simbolo: Néo identificado;
- Tipografia: Manuscrita;

- Cores: Amarelo e branco.

d.3. Ponto de contato:

- Facebook (https://www.facebook.com/thevurgerapp);

- Instagram (https://www.instagram.com/thevurgerapp/);
- Twitter (https://twitter.com/thevurgerapp);

- E-mail (hello@vurger.net);

- Site institucional (https://vurger.net/).

d.4. Fontes de informacao:
- https://vurger.net/;
- https://www.facebook.com/pg/thevurgerapp/about/?ref=page internal.

3.1.2.2.2 Concorréncia indireta

Esse tipo de concorréncia ocorre quando uma empresa oferece produtos
semelhantes a outra, podendo atingir, ou conquistar, 0 mesmo segmento de mercado. Dessa
forma, foram listadas os principais concorrentes indiretos do NaVeg, cujos produtos e servicos

semelhantes aos seus que sao:
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a) iFood:

a.1. Posicionamento:

- Sobre: O iFood ¢ a maior plataforma de delivery da América Latina. No Brasil,
ele atende todos os estados e a maioria de seus municipios. Foi fundado em 2011
como uma startup por quatro socios: Patrick Sigrist, Eduardo Baer, Guilherme
Bonifacio e Felipe Fioravante. Tem o proposito de “revolucionar o universo da
alimentag@o por uma vida mais pratica e prazerosa”.

Quanto a sua relagdo indireta ao atender veganos/vegetarianos, a marca possui
uma categoria vegetariana em seu aplicativo, com poucos produtos disponiveis
para o publico. Na maioria das vezes, quase todas as lojas da aplicacdo estdo
indisponiveis. Além disso, a marca nao possui agdes de marketing frequentes que
evidencie ao publico a existéncia desse atendimento;

- Significado do nome: Nao identificado;

- Tagline: Nao identificado.

a.2. Identidade visual:
- Marca grafica (Figura 12):
Figura 12 — Marca iFood

Fonte: iFood (Facebook)

- Tipo de logo: Imagotipo;
- Simbolo: Smile;
- Tipografia: Sem serifa;

- Cores: Vermelho e branco;

a.3. Ponto de contato:
- Facebook (https://www.facebook.com/iFood/);

- Instagram ( https://www.instagram.com/ifoodbrasil/);
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- Twitter (https://twitter.com/ifood);
- YouTube (https://www.youtube.com/user/ifooddelivery);

- Site institucional (https://www.ifood.com.br/).

a.4. Fontes de informagao:

- https://www.ifood.com.br/codigo-de-conduta#proposito.

b) UBER Eats:

b.1. Posicionamento:

- Sobre: Lan¢ado em 8 de dezembro de 2016, a Uber Eats ¢ um servigo criado
pela Uber para entregas em domicilio de refei¢des e alimentos. No Brasil, ela esta
em todos os estados e também na maioria dos municipios.

Quanto a sua relagdo indireta ao atender veganos/vegetarianos, a marca possui
uma categoria vegana em seu aplicativo em que consta alguns restaurantes de
Fortaleza, mas a maioria se relaciona mais com alimentacao saudavel a
restaurantes realmente focados no estilo de vida vegano;

- Significado do nome: “Comer” o “super” / “maximo” / “melhor” / “top”
(tradugdo livre da giria em inglés);

- Tagline: Nao identificado.

b.2. Identidade visual:

- Marca grafica (Figura 13):

Figura 13 — Marca UBER Eats

Uber Eats

Fonte: UBER Eats (Facebook)

- Tipo de logo: Logotipo;
- Simbolo: Nio identificado;
- Tipografia: Sem serifa;

- Cores: Preto e verde.
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b.3. Ponto de contato:

- Facebook (https://www.facebook.com/ubereatsbrasil/);
- Instagram ( https://www.instagram.com/ubereats/);

- Twitter (https://twitter.com/ubereats);

- E-mail (ajudaeats@uber.com);

- Site institucional (https://www.ubereats.com/pt-BR/).

b.4. Fontes de informagao:

- https://www.ubereats.com/blog/pt-BR/tipos-de-vegetarianos/.

c) Rappi:

b.1. Posicionamento:

- Sobre: Fundada em 2015 por Simén Borrero, Sebastian Mejia e Felipe
Villamarin, a startup colombiana Rappi ¢ um aplicativo que entrega qualquer
coisa. Mais do que um delivery comum, ela visa ser vista como um assistente
pessoal que ajuda o cliente em diversas situagdes - “desde delivery de dinheiro em
espécie, até levar um documento até o cartorio, passear com cachorro ou buscar as
chaves que foram esquecidas em um escritdrio”, como a propria empresa diz em
seu site. Quanto sua relagdo indireta ao atender veganos/vegetarianos, a marca nao
possui categoria no aplicativo que atenda ao publico. O mais proximo que chega a
esse estilo de vida ¢é na categoria saudavel que apresenta restaurantes com poucas,
quando nenhuma, opc¢ao vegana ou vegetariana.;

- Significado do nome: Nao identificado;

- Tagline: Nao identificado.



b.2. Identidade visual:
- Marca grafica (Figura 14):
Figura 14 — Marca Rappi

Fonte: Rappi (Facebook)

- Tipo de logo: Logotipo;
- Simbolo: Nio identificado;
- Tipografia: Manuscrita;

- Cores: Living Coral.

b.3. Ponto de contato:

- Facebook (https://www.facebook.com/RappiBrasil);

- Instagram ( https://www.instagram.com/RappiBrasil);
- Twitter (https://twitter.com/RappiBrasil);

- E-mail (servicoaocliente@rappi.com);

- Site institucional (https://www.rappi.com.br).

b.4. Fontes de informagao:

- https://www.rappi.com.br/blog/perguntas-frequentes-rappi/.

42
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Com base nos aspectos observados anteriormente, e¢ visualizados de forma
comparativa na Figura 15, foi possivel visualizar as singularidades conceituais e visuais de
forma aprofundada das 8 empresas concorrentes para que as vantagens competitivas fossem
utilizadas na construgdo da marca. O estudo evidenciou que o NaVeg deveria: 1) prezar pelo
significado do nome da marca; 2) utilizar uma tagline que esclare¢ca o posicionamento da
marca; 3) utilizar um isologo; 4) utilizar um simbolo que agregue valor a marca; 5) utilizar
uma tipografia sem serifa que contribua com a legibilidade e os diversos tipos de aplicagdes;

6) usar cores que evidencie o segmento e 7) fazer uso de uma variedade de pontos de contato.

Figura 15 — Aspectos observados: geral comparativo

ASPECTOS OBSERVADOS

Sobre v v v v v v v v
Significado
do nome v v v v X X v X
Tagline v X v X X X X X
E:: de Isologo Isologo Imagotipo Imagotipo Imagotipo  Imagotipo Logotipo Logotipo
Simbolo v v v v X v X X
Tipografia Sem serifa Sem serifa Serifada Sem serifa Manuscrita Semserifa ~ Sem serifa Manuscrita
Cores Verde, laranja  Verde, laranja Roxo e Verde, cinza Amarelo Vermelho Pretoe Livin

e branco e branco preto eamarelo e branco e branco verde Cora
Pontos de v v v v v v v v
contato

@ concorrentes diretos concorrentes indiretos

Fonte: Elaborado pela autora (2019)

3.1.3 Fase 2: Esclarecimento da estratégia

Esta fase resulta da fase anterior que definiu o esclarecimento de estratégia com
base no posicionamento de marcas ja existentes, buscando se diferenciar das demais. Nesta
fase ocorre a conceituacao e a consolidagcao dos dados coletados dos stakeholders, finalizando

0 conceito que a marca visa a passar ao seu publico.
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3.1.3.1 Briefing da marca

O briefing da marca tem como objetivo colaborar para que o processo criativo
seja baseado por um entendimento forte e compartilhado pelos stakeholders que, no caso
do NaVeg, constitui os seis membros do Sigma. A documentacao visa firmar um consenso
de critérios entre os membros, colaborando para que o resultado do processo de
desenvolvimento da marca seja alcangado com sucesso.

Wheeler (2012) diz que:

Muitas organizagdes empreendedoras t€m visionarios que circulam com essa
informagdo em suas cabecgas; coloca-la no papel ajuda todos que tenham a
responsabilidade de executar a visdo. Pode ser uma tarefa ardua, mas vale o tempo

investido, pois cria um instrumento sustentavel. (p.130).

Para este projeto, o briefing foi desenvolvido com perguntas que buscaram
identificar as caracteristicas da marca, seguindo o esquema criado por Wheeler (2012). A
obtencdo das respostas foi feita através de uma planilha on-line e compartilhada via
Google Sheets que ficou disponivel por uma semana. A escolha de uma ferramenta on-line
foi ocasionada pelo fato de os integrantes do Sigma possuirem horarios distintos de
disponibilidade para participacdo. Além disso, componentes de briefing como visao,
missdo e valores ndo foram incluidos na estrutura devido a equipe possuir uma
documentacdo que abrange esse conteudo, inclusive citado na secdo 3.1.2.1 deste
documento. Essa ferramenta contribuiu para o processo criativo das proximas fases. Toda a

sua estrutura pode ser vista no Apéndice A deste relatério.

3.1.4 Fases 3 e 4: Design de identidade e criacdo de pontos de contato

Esta secdo apresentard a constru¢do do brainstorming e o desenvolvimento da
identidade da marca criada, junto a suas aplicacoes e defini¢des. Além disso, sera apresentado
como foi feita a estratégia visual e a forma de obtencdo de aprovacdo da marca por meio da
equipe. Posteriormente, o design de identidade escolhido e seus respectivos pontos de contato

serao mais detalhados na se¢do 4 deste relatorio.

A partir de cada projeto, o designer pode se utilizar de singularidades para o

desenvolvimento do processo criativo. E junto ao desenvolvimento da identidade da marca, os
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pontos de contato sdo muitas vezes desenvolvidos em paralelo, sendo este o caso deste
projeto.

Wheeler (2012, p. 134) diz que o design integra o significado com a forma através
de um processo iterativo, que se pode também considerar muitas vezes complexo por conta do
escopo. Para a autora, “os melhores designers trabalham com a intersec¢do de imaginagdo
estratégica, intui¢do, exceléncia de design e experiéncia”.

A partir da criagdo de um mapa mental (Figura 16), em meio a um brainstorming

das informacdes coletadas, algumas palavras colaboraram para insights ao projeto.

Figura 16 — Briefing: Mapa Mental

consumo consciente

vegetariano alternativa ] leve
simples

simpatizante

moderno
jovem
NaVeg
eficiéncia
destaque descontraido
singular
enérgico
abrangente
equilibrio

responsavel confiante empatia

Fonte: Elaborado pela autora (2019)

Os insights permitiram o desenvolvimento de duas propostas de identidade da
marca inspiradas pelo proprio nome, visando a descontrair com o termo “navegar” que
engloba o termo “naveg”. Logo, a relagdo com elementos nduticos, assim como a natureza
relacionada aos oceanos, fez com que as propostas tivessem esses elementos. A primeira
proposta possuia como elemento uma ancora. Ja a segunda proposta possuia como elemento
uma folha, além de uma onda em sua forma. Ambas as propostas foram enviadas a Equipe
para validacdo através de documentos que conceituavam as ideias e os processos. As duas

propostas sdo mostradas a seguir na Figura 17.
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Figura 17 — Propostas de Identidade da Marca NaVeg

DELIVERY VEGANO

Fonte: Elaborado pela autora (2019)

As apresentacdes das duas marcas podem ser vistas com maiores detalhes no
Apéndice B deste relatorio. A construgdo da primeira marca, que foi a escolhida pelos
membros do NaVeg, serd descrita nas segdes seguintes, assim como também os pontos de

contatos desenvolvidos para expressa-la.



47

4 RESULTADOS
Nesta secdo, serd apresentada a identidade da marca NaVeg, que ¢ o resultado
principal deste relatorio. Nesse contexto, serd detalhada a constru¢do da marca, além da

conceituagdo dos elementos visuais e a aplicacdo dos pontos de contato.

4.1 Apresentaciio do conceito da marca

O conceito da marca se define a partir do simbolo da ancora que ¢ um
instrumento nautico responsavel por fazer com que embarcagdes parem por determinado
instante, em meio a rota. Nesse contexto, a ancora minimalista do NaVeg representa a firmeza
do seu posicionamento, bem como precisdo em qualidade dos seus produtos e servi¢os. Suas
pontas folhosas remetem ao veganismo e sua for¢a em cravar-se em habitos saudaveis (Figura

18).

Figura 18 — A marca NaVeg

Fonte: Elaborado pela autora (2019)
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4.2 Especificacoes técnicas

Essa subsecdo apresenta o detalhamento da constru¢do da marca desde a
composi¢do, do simbolo e tipografia, a significancia das cores e suas aplicagdes (pontos de

contato).
4.2.1 A construcdo da marca

O simbolo e tipografia foram integrados de forma a complementar
harmonicamente uns aos outros. Essa constru¢ao harmoénica ocorre devido ao uso de grid e de
linhas guias apresentados na Figura 19. No desenvolvimento, “X” equivale a altura interna da
letra a da fonte. Dessa maneira, a marca possui “8X” de altura e “8X” de largura de forma a

centraliza-la.

Figura 19 — Especificagdes técnicas: grid e linhas guias
| J Malha
:r construtiva ‘

A =x

Fonte: Elaborado pela autora (2019)

4.2.2 Area de ndo interferéncia de marca

A area de nao interferéncia da marca refere-se ao espago de arejamento minimo,
onde nenhum outro elemento deve interferir sobrepondo a marca. Essa drea possui como

altura “X” e largura “3/2X”, onde “X” equivale o valor mencionado anteriormente (Figura
20).
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Figura 20 — Especificagdes técnicas: area de ndo interferéncia de marca

Malha
construtiva

3/2x
A=

Fonte: Elaborado pela autora (2019)

4.2.3 Assinatura visual da marca

A marca possui relagdo integrada entre logotipo, simbolo e fagline. Em algumas
ocasioes, a critério da equipe de marketing ou de designer do NaVeg, a assinatura podera ser

aplicada sem a fagline ou mesmo apenas com o simbolo como apresenta a Figura 21.

Figura 21 — Especificagdes técnicas: assinatura visual da marca

s | o2

Fonte: Elaborado pela autora (2019)
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4.2.4 Simbolo

A marca possui uma combinacdo integrada entre simbolo e tipografia. Poder3,

eventualmente, ser utilizado apenas o simbolo em algumas ocasides (Figura 22).

Figura 22 — Especificagdes técnicas: simbolo

e

Fonte: Elaborado pela autora (2019)
4.2.5 Tipografia

Foi definida como fonte principal da marca a display The Rustic com
modificagdes. Para transmitir a ideia de mais personalidade, foi alterada a letra “n” e feito a
jungdo da letra “a” e “g”. Como fonte da fagline, assim como fonte de apoio da marca, ¢
utilizada a fonte Graviola (Figura 23). As tipografias permitem que a marca seja bem aplicada

tanto no meio digital quanto no meio analogico, sendo de leitura e legibilidade adequadas.

Figura 23 — Especificagdes técnicas: tipografia

ABCDEFGHIJKLMMOPQRSTUVWXYZ
ABCDEFGHIJKLMMOPQRSTUVWXVZ

abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Fonte: Elaborado pela autora (2019)
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4.2.6 Cor

E importante enxergar as cores como transmissoras do conceito da marca,
comunicando ideia que provoca reagdes nos expectadores. Por isso, é recomendado seguir as

cores especificas da marca.
Os significados das cores na identidade do NaVeg sao:

i.  Verde: significa vigor, frescor, esperangca e calma. Simboliza a renovagdo,
fertilidade, crescimento e saude. O verde ¢ uma cor calmante que harmoniza e
equilibra. Representa as energias da natureza, da vida, esperanca e perseveranga.
E uma cor que traz paz, seguranga e confianca. E também a cor universal da
natureza, atualmente esta muito associado a temas ecoldgicos. E a cor da
sustentabilidade e da ecologia.

ii.  Azul: representa serenidade, harmonia e tranquilidade. Além de simbolizar a

agua, o céu e o infinito, a cor também significa a expansao do céu e do mar.

As cores primarias sdo as cores que devem ser utilizadas nas aplicagdes da marca
como prioridade apresentadas as suas especificagdes na Figura 24. Caso a aplicagdo da marca
precise utilizar cores secundarias, visto uma melhor composicdo com demais elementos

coadjuvantes, poderdo ser utilizadas as cores com as especificagdes da Figura 25.

Figura 24 — Especificagdes técnicas: cores primarias

CMYK C73 MO Y66 KO

(para arquivos impressos)

RGB e Hexadecimal R57 G175 B120 e #39af78

(arquivos online)

PANTONE 7723C

(cor especial)

CMYK €98,05 M87,5 Y 38,67 K41,41

(para arquivos impressos)

RGB e Hexadecimal R32 G40 B74 e #20284a

(arquivos online)

PANTONE 533C

(cor especial)

Fonte: Elaborado pela autora (2019)



4.2.7 Grafismo
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Figura 25 — Especificagdes técnicas: cores secundarias

CORES SECUNDARIAS

CMVYK

(para arquivos impressos)

RGB e Hexadecimal
(arquivos online)

PANTONE

(cor especial)

CMYK

(para arquivos impressos)

RGB e Hexadecimal
(arquivos online)

PANTONE

(cor especial)

€86,72 M 32,42 ¥ 59,77 K 23,05
R4 G109 B98 e #046d62

562C

C€75,69 M36,2 ¥17,86 K 3,39
R60 G133 B174 e #3c85ae

7697C

Fonte: Elaborado pela autora (2019)

Sao os elementos que fazem parte da identidade visual da marca, podendo se fazer

presentes singular ou pluralmente a critério da aplicagdo da marca. Tais grafismos ndo sdo

unicos, podendo a marca utilizar outros, conforme demanda (Figura 26).

Figura 26 — Especificacdes técnicas: grafismos

Fonte: Freepik Premium — Modificado pela autora (2019)



53

4.2.8 Versoes cromaticas da marca

Seguindo as especificagdes de cores citadas anteriormente, a marca também
possui singularidades quanto ao uso de suas combinagdes cromaticas. Para que ndo haja

problemas, sdo evidenciadas as possiveis versdes conforme mostra a Figura 27.

Figura 27 — Especificacdes técnicas: versdes cromaticas

i

DELIVERY VEGANO

Fonte: Elaborado pela autora (2019)

4.2.9 Versées monocromadticas da marca

Assim como as versdes cromaticas da marca, as monocromaticas seguem
singularidades quanto ao uso de suas combina¢des monocromaticas. As possiveis versdes

monocromaticas sdo mostradas na Figura 28.
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Figura 28 — Especificagdes técnicas: versdoes monocromaticas

DELIVERY VEGANO DELIVERY VEGANO

& Reticula 100%

DELIVERY VEGANO

Fonte: Elaborado pela autora (2019)

4.2.10 Reducdo maxima da marca

O estabelecimento de redu¢do maxima da marca contribui para que ela seja
sempre legivel e ndo comprometa as aplicagdes utilizadas. No impresso, por conta da
resolucdo ser, geralmente, 300dpi, ¢ permitido reproduzir a marca no tamanho >= 20mm x
21,9 (0,787in x 0,864in) nao utilizando sua tagline. Ja no digital, como a resolucdo ¢ de,
geralmente, 72dpi, ¢ permitido reproduzir a marca no tamanho >= 70px x 76,7px em qualquer
comunicagdo digital. E, tanto no digital, quanto no impresso, é permitido o uso da marca com

tagline a partir das alturas: 113px ou 40mm ou 1,57in da marca (Figura 29).
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Figura 29 — Especificagdes técnicas: reducao maxima da marca

“ Impresso
,j?g 20mm x 19,13mm
ou 0,78in x 0,75in

H(é Digital
'jﬁ 70px x 66,9px
Uso da marca com tagline
Hé (digital ou impresso)
altura minima de:
woo 1T13px ou 40mm ou 1,57in

b Digital (simbolo)
25,18px x 35px

Fonte: Elaborado pela autora (2019)

4.2.11 Uso incorreto da marca

Para que a marca ndo tenha aplicacdes erroneas que comprometam sua

consisténcia, ndo ¢ permitido: 1) Distor¢des, 2) Bordas coloridas, 3) Uso de fagline em

tamanhos improprios, 4) Aplicacdo secundaria ilegivel e 5) Fundos de cores ou imagens

ilegiveis (Figura 30).

Figura 30 — Especificagdes técnicas: uso incorreto da marca

Distor¢des Bordas coloridas Uso de tagline em

tamanhos impréprios

ELIVERY VEGANO DELIVERY VEGANO

Aplicacado secundaria Fundos de cores ou
ilegivel imagens ilegiveis

Fonte: Elaborado pela autora (2019)
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4.2.12 Aplicagoes

As aplicagdes a seguir sdo referentes aos pontos de contato da marca que sdo
oportunidades da mesma evidenciar seu posicionamento e se aproximar do publico. Para isso,
foram desenvolvidos diversos pontos de contatos, sendo estes:

1) Cartao de visita: Feito de papel Kraft 240g/m? em formato 9x5cm (4x4 cores),

conforme mostrado na Figura 31.

Figura 31 — Aplicagdo: cartdo de visita

Fonte: Elaborado pela autora (2019)
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2) Papel timbrado: Formato 21 x 29,7 cm (A4), sendo impresso ou digital,
conforme mostrado na Figura 32.

Figura 32 — Aplicagdo: papel timbrado

)

Fonte: Elaborado pela autora (2019)

3) Embalagem: Feita em papel Kraf 80 g/m?, no formato 24 x 14 x 36 cm (Cx L

x A) (4x4 cores), conforme mostrado na Figura 33.
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Figura 33 — Aplicag¢do: embalagem

Fonte: Elaborado pela autora (2019)

4) Camisa: Impressao (4x4 cores) em serigrafia (design a ser definido de acordo
com o evento) com malha 100% algodado e gola careca, conforme mostrado na

Figura 34.

Figura 34 — Aplicacdo: camisa

Fonte: Elaborado pela autora (2019)
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5) Squeeze: Impressao a laser ou silk (design a ser definido de acordo com o
evento) em material de madeira ecologica ou aluminio inox com capacidade de

500 ml, conforme mostrado na Figura 35.

Figura 35 — Aplicacao: squeeze

Fonte: Elaborado pela autora (2019)
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6) Ecobag: Impressao Digital Transfer em sacola tipo Ecobag com fundo,

conforme mostrado na Figura 36.

Figura 36 — Aplicagdo: ecobag

{

Fonte: Elaborado pela autora (2019)

7) Midias sociais: Layout parcialmente livre com uso dos grafismos da marca.
Além disso, uso da tipografia de apoio (Fonte Graviola) associada a outra
complementar a composicdo (Fonte Better Signature). As sugestoes da Figura 37
tém como base as redes sociais mais frequentemente utilizadas: Facebook e

Instagram, podendo os layouts servir para publicagdes em Feeds e Stories.



Figura 37 — Aplicacao: midias sociais

@& AppStore

H#HAMBURGUER
QUERIDINHODE

H#HAMBURGUER
QUERIDINHODE

Fonte: Elaborado pela autora (2019)
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8) Aplicativo — Cores e variantes: As cores primaria e secundaria do aplicativo e
suas variantes ajudam a desenvolver a harmonia visual, garantindo que o texto
seja acessivel, além de distinguir os elementos da interface do usuario e as
superficies entre si. As cores primdrias sdo as mais exibidas nas telas e nos
componentes. J& as cores secundarias podem ser utilizadas para botdes de acao
flutuantes, controle de selecdo, destaque textual, barra de progresso, links ou
manchetes. Em ambas as cores, as variantes permitem contraste e distingdo de

elementos (Figura 38).

Figura 38 — Aplicacao: Aplicativo — Cores e variantes

Primaria

\Variante escura

Priméria Priméria
Variante clara

#20284a #4b5076 #000023
Secundaria Secundaria
Variante clara Variante escura

#70e2a7 #007fac

Fonte: Elaborado pela autora (2019)

9) Aplicativo — Tema: O tema do aplicativo, além das cores primadrias e
secundarias, também inclui cores adicionais que definem a interface do usuario,
como cores para planos de fundo, superficies, erros, tipografia e iconografia. No
caso do NaVeg, sdo as visualizadas na Figura 39. No conjunto, deve-se considerar
a definicdo dos demais campos: 1) O “background” corresponde a cor do plano de
fundo, atras do conteudo rolavel; 2) A “superficie” pode ser com componentes,
cartdes, folhas e menus; 3) O “erro” indica erros nos componentes como dados
invalidos; 4) Os “temas” sdo referentes as se¢des de destaque do aplicativo, que
podem possuir cores de background ou superficie diferentes do padrao geral e 5)
Os “apoios” sdo referentes as possiveis cores textuais e/ou de icones e/ou botdes

desabilitados.



Figura 39 — Aplicagdo: Aplicativo — Tema

Primaria Primaria Primaria
Variante clara \ a

#20284a #4b5076 #000023

Secundaria Secundaria
Variante clara Variante escura

#70e2a7 #007f4c

Background Superficie
HITFFT #f8f8f8 #ba2222
Tema 1 Tema 2
#f2963b #e0e070

#000000

Fonte: Elaborado pela autora (2019)
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10) Aplicativo — Tipografia: Para cada secdo do aplicativo, ha um conjunto
de caracteristicas para a fonte (Figura 40). A fonte Graviola, constituida como de
apoio da marca e escolhida também para aplica¢do no digital, ndo possui serifas,
sendo favoravel ao design digital por facilitar a leitura e integracdo visual ao

conceito moderno.

Figura 40 — Aplicagdo: Aplicativo — Tipografia

GOraviola

Chamada Regular 24pt

Titulo Medium 20pt
Subtitulo Regular 16pt
Corpo do texto Medium 14pt

Titulo do menu Medium 12pt

Legenda Regular 12pt

BOTAO REGULAR 16PT

Fonte: Elaborado pela autora (2019)

11) Aplicativo — Acessibilidade: Para garantir que uma cor fornega plano de
fundo acessivel por tras de texto claro ou escuro, as variantes claras e escuras das
cores primérias e secundarias sdo utilizadas. A ferramenta de cores acessiveis” do
Material Design foi utilizada para verificar o nivel de legibilidade das cores

(Figura 41).

* Ferramenta de cores acessiveis do Material Design - https://material.io/resources/color/



Figura 41 — Aplicagdo: Aplicativo — Acessibilidade

Primaria
#20284a

Primaria
Variante clara
#4b5076

Priméaria
Variante escura
#000023

Texto grande

Branco
(min. 34% opacidade)

Texto grande

Branco
(min. 46% opacidade)

Texto grande

Branco
(min. 35% opacidade)

Branco (ilegivel)

Branco (ilegivel)

Branco

(min. 64% opacidade)

Texto pequeno

Branco
(min. 48% opacidade)

Texto pequeno

Branco
(min. 66% opacidade)

Texto pequeno

Branco
(min. 46% opacidade)

Branco (ilegivel)

Branco (ilegivel)

Branco
(min. 91% opacidade)

Fonte: Elaborado pela autora (2019)
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12) Aplicativo — Icone do Produto: As formas de keylines do Material
Design usam padrdes predefinidos como circulo, quadrado, retdngulo, ortogonais
e diagonais (Figura 42). Eles unificam icones de produtos € os mantém com
posicionamento consistente na grade nos menus nativos dos sistemas (Figura 43),
sendo a dimensdo do icone do NaVeg 54,9px x 78,5px. O icone ndo pode ter: 1)
Bordas nem sombras; 2) Camadas; 3) Profundidade ndo centralizada; 4) Cores
exatas em elementos “dobraveis”; 4) Sobreposi¢ao de mais de dois elementos; 5)

Mais de duas dobras de acordedo e 6) Distor¢ao ou transformacao.

Figura 42 — Aplicagdo: Aplicativo - fcone do Produto

Keylines

Dimensao:
54,9px x 78,5px

Fonte: Material Design (2014)
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Figura 43 — Aplicagio: Aplicativo - fcone do Produto no Menu do Sistema

29 de nov. | @ 30°C

QO 9 =

Assistente  Calenddrio  Chrome Config.

OOw ®

Drive Google Maps Mensagem

$»OO «

NaVeg Play Store Reldgio Telefone

Fonte: Elaborado pela autora (2019)

13) Aplicativo — Interface do Usuario: Todas as telas do aplicativo NaVeg
(Figuras 44 a 49) foram adequadas as defini¢cdes da identidade visual apresentadas

nos itens 8, 9, 10, 11 e 12 desta secdo.



Figura 44 — Aplicagdo: Aplicativo — Interface do Usuario Tela de Entrada

ENTRAR

[ Conectar via Facebook

Fonte: Elaborado pela autora (2019)
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Figura 45 — Aplicagéo: Aplicativo — Interface do Usuario Tela de Carregamento 1

Carregando

Carregando

QW]
Qo 5/

—

L7
”/"f)
>>>>>'/
=

2)
-
AN\

SN
i

NS

Fonte: Elaborado pela autora (2019)
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Figura 46 — Aplicagdo: Aplicativo — Interface do Usuario Tela de Carregamento 2

Carregando

Carregando

\:\\...\\u/ﬂ;

N
( ..,1.__

S
YA
A2

q«\.

2N
N

77

S
2\
»
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Fonte: Elaborado pela autora (2019)
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Figura 47 — Aplicagéo: Aplicativo — Interface do Usuario Tela de Carregamento 3

Carregando

Carregando

&

SN

P

7

¢—.J‘J )
o
N=

AN

SN

Fonte: Elaborado pela autora (2019)
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PULAR

PULAR

Figura 48 — Aplicacdo: Aplicativo — Interface do Usudrio Tela de Splash

NG
;%_Z
\
) g »w/mw 5 R
Th S 2 ‘ \WRZh
A Y] ° /4 22
NWNG T AL
s8¢ WN NG
o0 . A Nz
.m Sa \\u\/ﬂ\\\\\\. W
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Fonte: Elaborado pela autora (2019)



Figura 49 — Aplicagdo: Aplicativo — Interface do Usuario Tela de Menu

9:41 Wil T .
Categorias Ver tudo »
ﬂ
Restaurantes  Lojas Eventos
333 locais 333 locais 333 locais
Novidades!

Mar Vegan

Av. Beira Mar, 33

50 (333 avaliagdes)

Perfil

Fonte: Elaborado pela autora (2019)
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5 CONCLUSAO

O consumidor esta cada vez mais exigente e consciente de que deve obter o
melhor servigco e produto para si, além de ter uma gama de opgdes que o mercado pode lhe
oferecer e ele se tornar ainda mais criterioso. Visto isso, torna-se imprescindivel a construcao
de uma marca que evidencie o posicionamento da empresa, gerando significado e
diferenciagdo visual, além de fornecer ideia de valor e experiéncia positiva. Dessa forma, a
relagdo do consumidor com a identidade visual fortifica-se e possui um grande peso na
constru¢ao da marca.

A aplicagdo de uma metodologia no desenvolvimento de identidade visual para o
NaVeg permitiu que a comunicagdo se tornasse ainda mais clara e eficiente, pois as etapas
presentes neste processo ofereceram melhor consolidagdo conceitual entre os stakeholders,
alcancando os objetivos listados neste relatério de forma a projetar visdo, significado,
autenticidade, diferenciagdo, durabilidade, coeréncia, flexibilidade, comprometimento e, nao
menos importante, valor a marca. Além disso, os fundamentos tedricos também serviram para
ratificar a importancia do design digital associado a construcao grafica da identidade, sendo
esse repleto de especificacdoes que qualificam o bom uso da marca em um ambiente tao
acessivel. A validacdo da identidade se deu a partir da apresentacdo da marca a equipe Sigma
que, por meio de contato virtual, relatou de forma unanime a aprovag¢ao da marca que melhor
obteve conformidade solicitada a autora e vislumbrada a ser mostrada ao publico. Como
proximos passos, o NaVeg dever implementar a identidade com o lancamento de seu
aplicativo nas lojas. Em paralelo a isso, estudos serdo aplicados para mensurar a receptividade
do publico quanto a identidade visual da marca.

O resultado desse processo colaborou para o aprofundamento em design pela
autora em meio a ampla leitura de livros, artigos, teses e noticias sobre tematicas explicadas
por especialistas em métodos de construgdo e conceituagdo de marca, além de design digital e
suas correlagcdes com a semiodtica aplicada. Dessa maneira, sendo de imensa importancia para

a construgdo profissional da mesma que visa seguir carreira na area.
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APENDICE A —

BRIEFING DA MARCA

Briefing de Identidade Visual - NaVeg

1. 05 clientes :: Exta secSa tem coma
abjetive evidenciar os mambras da empress @
ralilicar gud paricipacsa neate briefing.

2. Perfil da Empresa :; Fsia secia tam
SO abjetiva extrair infarmacies que relratam
a percepgan geral dos membros sabe a
EMpresa.

3. Sobre os clentes da empresa : Esta
secdo femn coma abjetiva conhecer mais
detalhes sohre os clientes da amprasa.

4. Sobre o= concomentes da empresa
= EslA segho tem como abjetivo conhecer mais
detalhes sohre s cancorenies da empresa.

5. Sobre a Identidade Visual

= Esta segdo tem como abjetive extrair
infarmagtes que retratem o significada a ser
projetada para a maca

1.1 Home

1.2 Contato

2.1 Sobre & empresa (Do que ela rals? Quais s as produtas
a/ou servicos afarecides ¥ HE quanta temipa existe™ Qual sua misssa,
wisa0 @ valiresa?)

2.2 Descreva a empresa em triés palavras

2.3 Qual a assinatura (nome) da empresa? (Exempla: Gel)

2.4 A empresa possui Slogan? (Exemple: Linhas adreas
irtali gentas)

3.1 Qual o pablico alvo do produto/servigo da
emMpresa? (Descreva o maxime que poder sabre seus clientes:
Qénern, idade, regifs, poder aguisitiva, @ic.)

3.2 Que mensagens a marca deve transmitic para seus
clientes? (Exempla: Samas uma smpresa javem & séra)

3.3 0 que a marca nao deve transmitir para seus
clientes? (Frempla; Nda somas uma empresa velha @ angracada)

4.1 Quals seus concorrentes locals, regionals e/ou
mundiais?

4.2 0 que o difere de seus concorrentes?

5.1 Qual a imagem a ser projetada?

{Exemple: Mademna ou conservadara? | Séria ou descontraida?
Papubar ou singular? | Pesada ou leve? | Sirmples au camplexa?)
5.2 Existe alguma cor que voce identifica como ideal
para a marca? Se sim, qual?

5.3 Existe alguma tipografia que vocé identifica como
ldeal para a marca? Se sim, qual?

5.4 Descreva quals itens digitals e/ou Impressos que a
marca deve possuir
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APENDICE B —- APRESENTACAO DE PROPOSTAS DE IDENTIDADE

NaVeg

PROPOSTAS DE IDENTIDADE DA MARCA

A identidade da marca é intrinseca e tangivel —
0 q ue é permite que o publico areconheca, a diferenciee
. . a destaque em seu nicho mercadologico. A
|dent|dade identidade visa comunicar a qualidade do
produto e ressaltar a experiéncia impar do
da marca? servico, além de assegurar ao cliente que ele fez
a decisdo correta em escolhé-la.
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PropostaNnAVvEG

Em meio

ao organico Descontraido

Moderno

e P
sttty
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STROKE

DELIVERY VEGANO

VERSAO PADRAO
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VERSAO SEGUNDARIA

VERSAO POSITIVA E NEGATIVA

iﬁé a\/,g

DELIVERY VEGANO DELIVERY VEGANO




SimbOIOQia | MINIMALISMO

Representado pela frase “Less is more” (Menos € mais) do
arquiteto Ludwig Mies van der Rohe, o minimalismo hoje
esta presente em inumeras expressodes culturais e areas do
conhecimento como musica, filosofia e direito; e tem sido
um importante método de praticas de design para a
publicidade de forma geral. O minimalismo nasceu apds a
Segunda-Guerra tendo como uma de suas maiores
inspiragdes Bauhaus, a famosa escola de arte alema.

O bom design minimalista ndao € obrigatoriamente flat,
preto e branco, mas sim aquele que prioriza as metas de
negocio do projeto contribuindo com a experiéncia do
usuario.

Como principais caracteristicas do minimalismo temos a
moderacdo na escolha da paleta de cores, espacgos
negativos funcionando como uma moldura de um quadro
e como otimo artificio para destacar algum determinado
elemento, além do texto como elemento grafico.

SimbOIOQia | ANCORA

A ancora € um instrumento nautico
que é responsavel por fazer com que
embarcacdes parem por determinado
instante, em meio a rota.

Em relacdto a marca, a ancora
representa tranquilidade e firmeza.
Suas pontas folhosas remetem ao
veganismo e sua for¢ca em navegar em
habitos saudaveis.




Tipografia o

As fontes tipograficas expressam o papel de tornar a
comunicacdo mais efetiva. O tipo de letra utilizado pode
influenciar na compreensdo da mensagem pelo
interlocutor.

Nesta proposta, foi escolhida como fonte principal a The
Rustic. Ela é utilizada em pecas onde se deseja transmitir
personalidade.

cores | scnricaos

Quando se fala em cor um dos assuntos mais procurados é
sobre a simbologia das cores e sobre sua influéncia
psicolégica. E importante enxergar as cores como
transmissoras de significados, podendo assim ser muito
Uteis, comunicando ideias que provoquem reagdes nos
expectadores.

A cor azul representa serenidade, harmonia e tranquilidade. Além de simbolizar a agua, o céu
e o infinito, a cor também significa a expansio do céu e do mar.

O verde significa vigor, frescor, esperanca e calma. Simboliza a renovagio, fertilidade,
crescimento e saude. O verde é uma cor calmante que harmoniza e equilibra. Representa as
energias da natureza, da vida, esperanga e perseveranca. £ uma cor que traz paz, seguranga e
confianga. E também a cor universal da natureza, atualmente esta muito associado a temas
ecolégicos. E a cor da sustentabilidade e da ecologia.
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Aplicagao

CARTAO

Aplicagao

BONE
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icacao

Apl

CELULAR

icagao

QUADRO

Apl
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PropostaNnAVvEG

Meio ao
organico

0—\ Simples

“Onda verde”/
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STROKE

DELIVERY VEGANO

VERSAO PADRAO

DELIVERY VEGANO
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&

’N'

DELIVERY VEGANO

VERSAO POSITIVA E NEGATIVA

e [

o — o —

DELIVERY VEGANO DELIVERY VEGANO




VERSAO POSITIVA E NEGATIVA

DELIVERY VEGANO DELIVERY VEGANO

Simb0|og ia | MINIMALISMO

Representado pela frase “Less is more” (Menos € mais) do
arquiteto Ludwig Mies van der Rohe, o minimalismo hoje
esta presente em inumeras expressdes culturais e areas do
conhecimento como musica, filosofia e direito; e tem sido
um importante método de praticas de design para a
publicidade de forma geral. O minimalismo nasceu apds a
Segunda-Guerra tendo como uma de suas maiores
inspiragdes Bauhaus, a famosa escola de arte alema.

O bom design minimalista ndo € obrigatoriamente flat,
preto e branco, mas sim aquele que prioriza as metas de
negocio do projeto contribuindo com a experiéncia do
usuario.

Como principais caracteristicas do minimalismo temos a
moderacdo na escolha da paleta de cores, espacgos
negativos funcionando como uma moldura de um quadro
e como otimo artificio para destacar algum determinado
elemento, além do texto como elemento grafico.

&9



Simbologia | owo-

A onda simboliza o poder da natureza
e a propagacdo das ideias veganas no
mundo. Assim como a transformagao
humana para um estado sempre
diferente do anterior, sempre
melhorando sua verséao.

Tipografia | con:

As fontes tipograficas expressam o papel de tornar a
comunicacdo mais efetiva. O tipo de letra utilizado pode
influenciar na compreensdo da mensagem pelo
interlocutor.

Nesta proposta, foi escolhida como fonte principal a
Hanleth (modificada). Ela é utilizada em pegas que visam
mostrar originalidade e elegancia.
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Cores | sicniricanos

Quando se fala em cor um dos assuntos mais procurados é
sobre a simbologia das cores e sobre sua influéncia
psicolégica. E importante enxergar as cores como
transmissoras de significados, podendo assim ser muito
Uteis, comunicando ideias que provoquem reacdes nos
expectadores.

O verde significa vigor, frescor, esperanca e calma. Simboliza a renovacdo, fertilidade,
crescimento e saude. O verde & uma cor calmante que harmoniza e equilibra. Representa as
energias da natureza, da vida, esperanca e perseveranca. E uma cor que traz paz, seguranca e
confianga. E também a cor universal da natureza, atualmente esta muito associado a temas
ecolégicos. E a cor da sustentabilidade e da ecologia.

A cor anil representa respeito, espiritualidade, purificacdo e transformacao. Além de ser uma
cor enérgica.

A cor laranja significa prosperidade, agilidade e estimulo. Além de ser uma cor que irradia
entusiasmo e equilibrio.
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Aplicagao

BONE

Aplicagao

CELULAR

92



93

icagao

QUADRO

Apl

.m
o
>
S
O
o
A2
®
£
|




APENDICE C - MANUAL DE IDENTIDADE DA MARCA: NAVEG

MANUAL DE IDENTIDADE DA MARCA

Sumario

1 Apresentacao do conceito da marca
2 Especificacdes Técnicas

2.1 Construcdo da marca
2.2 Area de ndo interferéncia da marca
2.3 Assinatura visual da marca
2.4 Simbolo
2.5Tipografia
2.6 Cor
2.7 Grafismo
2.8 Versoes croméaticas da marca
2.9 Versdes monocromaticas da marca
2.10 Reducao maxima da marca
211 Usos incorretos da marca
212 Aplicagoes
2121 Cartao de visita
2.12.2 Papel timbrado
212.3 Embalagem

2.12.4 Camisa

212.5 Squeeze

2.12.6 Ecobag

2.12.7 Midias sociais

2.12.8 Aplicativo - Cores e variantes

2.12.9 Aplicativo - Tema

21210 Aplicativo - Tipografia

2.12.14 Aplicativo - Acessibilidade

21215 Aplicativo - icone do Produto

2.12.6 Aplicativo - Interface do Usuario
(Tela de entrada)

21217 Aplicativo - Interface do Usuério
(Tela de carregamento)

2.12.18 Aplicativo - Interface do Usuario
(Tela de Splash)

2.12.19 Aplicativo - Interface do Usuario
(Tela de Menu)

94




Preludio

A identidade da marca é intrinseca e
tangivel - permite que o publico a
reconheca, a diferencie e a destaque em seu
nicho mercadolégico. A identidade visa
comunicar a qualidade do produto e
ressaltar a experiéncia impar do servigo,
além de assegurar ao cliente que ele fez a
decisao correta em escolhé-la. A marca é
uma promessa da empresa em fornecer
uma série de atributos, beneficios e
servicos uniformes aos compradores, a
garantia de qualidade vem junto com as
melhores marcas.

0 Manual de Identidade Visual do aplicativo
NaVeg serve para que os as aplicagdes da
marca sejam sempre bem apresentadas e
que haja sempre consisténcia em seus
materiais online e offline.

Apresentacao do
conceito da marca

A ancora é um instrumento
nautico responsavel por fazer
com que embarcagbes parem por
determinado instante, em meio a
rota. Nesse contexto, a ancora
minimalista do NaVeg representa
a firmeza do seu posicionamento,
bem como precisao em qualidade
dos seus produtos e servicos.
Suas pontas folhosas remetem ao
veganismo e sua forca em
cravar-se em héabitos saudaveis.
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Construcao da marca

O simbolo e tipografia foram
integrados de forma a complementar
harmonicamente uns aos outros,
formando um todo. Essa construcdo
harménica ocorre devido ao uso de
grid e de linhas guias.

Area de
nao interferéncia
da marca

A area de nao interferéncia da marca
refere-se ao espago de arejamento
minimo, onde nenhum outro elemento
deve interferir sobrepondo a marca.

A area de ndo interferéncia tem como
altura x e largura 3/2x, onde x é igual
altura interna da construgdo do A.
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Simbolo

A marca possui uma

combinacdo integrada entre -
simbolo e tipografia. Poder3, b
eventualmente, ser utilizado

apenas o simbolo em algumas

ocasioes.

Tipografia

A marca utiliza como fonte
principal a display The Rustic

com modificagdes. Para ABCDEFGHIJKLMMOPQRSTUVWXYZ
transmitir a ideia de mais ABCDEFG“JKLM“OPQRSTUWXVZ

personalidade, foi alterado a
letra “n” e feito a juncdo da

Um o oun

letra “a” e “g”.
Para a tagline, assim como abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
fonte de apoio para pegas, a ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

marca utiliza a fonte
Graviola.



Cor

E importante enxergar as cores como
transmissoras do conceito da marca,
comunicando ideia que provoca
reacoes nos expectadores. Por isso, é
recomendado  seguir as cores
especificas da marca.

SIGNIFICADOS

0 verde significa vigor, frescor, esperanca e calma. Simboliza
arenovagdo, fertilidade, crescimento e saide. O verde é uma
cor calmante que harmoniza e equilibra. Representa as
energias da natureza, da vida, esperanga e perseveranga. £
uma cor que traz paz, seguranga e confianca. E também a cor
universal da natureza, atualmente estd muito associado a
temas ecolégicos. E a cor da sustentabilidade e da ecologia.

Ji a cor azul representa serenidade, harmonia e

tranquilidade. Além de simbolizar a 4gua, o céu e o infinito, a
cor também significa a expansao do céu e do mar.

Assinatura
visual da
marca

CMYK

(para arquivos impressos)

RGB e Hexadecimal
(arquivos online)

PANTONE

(cor especial)

CMYK

(para arquivos impressos)

RGB e Hexadecimal
(arquivos online)

PANTONE

(cor especial)

CMYK

(para arquivos impressos)

RGB e Hexadecimal
(arquivos online)

PANTONE

(cor especial)

CMYK

(para arquivos impressos)

RGB e Hexadecimal

(arquivos online)

PANTONE

(cor especial)

C73 MO Y66 KO
R57 G175 B120 e #39af78

7723C

€98,05 M 87,5 Y3867 K 41,41
R32 G40 B74 e #20284a

533C

€86,72 M 32,42 ¥ 59,77 K 23,05
R4 G109 B98 e #046d62

562C

C€75,69 M36,2 ¥17,86 K 3,39
R60 G133 B174 e #3c85ae

7697C

2l
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Versoes
monocromaticas
da marca

Reduc¢dao maxima
da marca

e

0

Impresso
20mm x 19,13mm
ou 0,78in x 0,75in

Digital
70px x 66,9px

Uso da marca com tagline
(digital ou impresso)
altura minima de:

113px ou 40mm ou 1,57in

Digital (simbolo)
25,18px x 36px

i

DELIVERY VEGANO

DELIVERY VEGANO

<i, Reticula 100%

DELIVERY VEGANO

O estabelecimento de reducao maxima da marca
contribui para que ela seja sempre legivel e ndo
comprometa as aplicagdes utilizadas.

No impresso, por conta da resolucdo ser,
geralmente, 300dpi, é permitido reproduzir a
marca no tamanho >= 20mm x 21,9 (0,787in x
0,864in) nao utilizando sua tagline.

Ja no digital, como a resolucao é de, geralmente,
72dpi, é permitido reproduzir a marca no tamanho
>= 70px x 76,7px em qualquer comunicacdo
digital.

Tanto no digital, quanto no impresso, é permitido
o uso da marca com tagline a partir das alturas:
113px ou 40mm ou 1,57in da marca.
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Uso incorreto da marca

Distorgdes Bordas coloridas Uso de tagline em
tamanhos impréprios

Aplicagao secundaria Fundos de cores ou
ilegive imagens ilegiveis

Aplicacoes
Cartao de visita

Formato:
9x5cm

Papel:
Kraft 240 g/m?

Cores:
4x4
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Aplicacoes
Papel timbrado

&%;; :

Formato:
21x 29,7 cm (A4)

Aplicacoes
Embalagem

Formato:
24x14x36cm(CxLxA)

Papel:
Kraft 80 g/m2

Cores:
4x4




Aplicacoes
Camisa

Aplicacoes

Squeeze

Impressao:
Serigrafia (design a ser definido de
acordo com evento)

Malha:
100% algodao

Gola:
Careca

Cores:
4x4

Impress3o:
A laser ou silk (design a ser definido
de acordo com evento)

Material:
Madeira ecoldgica ou aluminio inox

Capacidade:
500ml
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Aplicacoes
Ecobag

Impressdo: <
Digital Transfer

-

Tipo:
Sacola Ecobag com fundo

Aplicacoes
Midias sociais

Layout:

Parcialmente livre com uso de
elementos da marca como as
ondas e desenhos nauticos.

Tipografia:
Fonte Graviola
Fonte Better Signature
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Aplicacoes
Midias sociais

Layout:

Parcialmente livre com uso de
elementos da marca como as
ondas e desenhos nauticos.

Tipografia:
Fonte Graviola
Fonte Better Signature

Aplicacoes
Midias sociais

#HAMBURGUER
QUERIDINHODE

#HAMBURGUER
Layout:

Parcialmente livre com uso de
elementos da marca como as
ondas e desenhos nauticos.

Tipografia:
Fonte Graviola
Fonte Better Signature
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Aplicacoes
Aplicativo - Cores e variantes Priméria Primaria

Primaria

As cores primaria e secundaria do
aplicativo e suas variantes ajudam
a desenvolver a harmonia visual,
garantindo que o texto seja

acessivel, além de distinguir os #20284a #4b5076 #000023
elementos da interface do usuarioe

as superficies entre si. As cores

primérias sao as mais exibidas nas . ‘e
telas e nos componentes. Ja as 3:;:::‘:::3 Se;undarl'g

cores secundarias podem ser
utilizadas para botdes de acao
flutuantes, controle de selecdo,
destaque textual, barra de
progresso, links ou manchetes. Em
ambas as cores, as variantes

permitem contraste e distingdo de #70e2a7 #007f4c
elementos.
Primaria Primaria Primaria
Aplicacoes
#20284a #4b5076 £#000023

Aplicativo -Tema

Secundéria Secundéria
Varante dar Qarlnee esoura
0 tema do aplicativo, além das cores
primarias e secundarias, também
inclui cores adicionais que definem a
interface do usuario, como cores i e
ara planos de fundo, superficies
p p. . ! p ! Background Superficie
erros, tipografia e iconografia.
O tema do NaVeg é visualizado na
imagem.
RFFT #fafefs #ba2222

Observacao: 1) O "background” corresponde a cor
do plano de fundo, atrés do conteddo roldvel; 2) A Temal Tema 2
“superficie” pode ser com componentes, cartdes,
folhas e menus; 3) O “erro” indica erros nos
comp como dados invalidos; 4) Os “temas"
sdo referentes as segdes de destaque do aplicativo,
que podem possuir cores de background ou
superficie diferentes do padrdo geral e 5) Os
“apoios” sdo referentes as possiveis cores textuais
efou de icones efou botdes desabilitados.

#e0e070

Apoio 1

#000000




Aplicacoes
Aplicativo -Tipografia

Para cada secdo do aplicativo, ha um
conjunto de caracteristicas para a fonte.

A fonte Graviola, constituida como de apoio
da marca e escolhida também para
aplicagao no digital, ndo possui serifas,
sendo favordvel ao design digital por
facilitar a leitura e integragdo visual ao

conceito moderno.

Aplicacoes
Aplicativo - Acessibilidade

Para garantir que uma cor
forneca plano de fundo
acessivel por tréas de texto claro
ou escuro, as variantes claras e
escuras das cores primédrias e
secundarias sao utilizadas. A
ferramenta de cores acessiveis
do Material Design foi utilizada
para verificar o nivel de
legibilidade das cores

#20284a

Primaria

Variante clara

#4b5076

Primaria
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Graviola

Chamada Regular 24pt
Titulo Medium 20pt
Subtitulo Regular 16pt

Corpo do texto Medium 14pt

Titulo do menu Medium 12pt

Legenda Regular 12pt

BOTAO REGULAR16PT

Texto grande
Primdria e

(min. 34% opacidade)

Texto grande

Branco
(min. 46% opacidade)

Texto grande

Branco

Variante escura (min. 35% opacidade)
#000023

Texto pequeno

Texto pequeno

Branco
(min. 66% opacidade)

Texto pequeno

Branco
(min. 46% opacidade)
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Aplicacoes
Apllcatlvo - Acessibilidade

Branco (ilegivel) Branco (ilegivel)

Para garantir que uma cor
forneca plano de fundo
acessivel por tras de texto claro
ou escuro, as variantes claras e
escuras das cores primarias e
secundarias sao utilizadas. A
ferramenta de cores acessiveis Branco (ilegivel) Branco (ilegivel)
do Material Design foi utilizada
para verificar o nivel de
legibilidade das cores

Branco Branco
(min. 64% opacidade) (min. 91% opacidade)

Aplicacoes
Aplicativo - icone do Produto

29denov. | @ 30°C
As formas de keylines usam padrdes
predefinidos: circulo, quadrado, retangulo,
ortogonais e diagonais.
Eles unificam icones de produtos e mantém
um posicionamento consistente na grade q
nos menus nativos dos sistemas.

Keylines

icone NAO pode ter:

- Bordas nem sombras; - i | i
- Camadas; o =

- Profundidade n3o centralizada; 54,9‘,2','."72;5;;

- Cores exatas em elementos “dobraveis”;
- Sobreposicao de mais de dois elementos;
- Mais de duas dobras de acordedo; 1
- Distorgao ou transformagao.

terial Design:
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Aplicacoes
Aplicativo - Interface do Usuario (Tela de entrada)

Todas as telas do aplicativo NaVeg
foram adequadas as defini¢oes da
identidade visual apresentadas
anteriormente.

Aplicacoes
Apllcatlvo - Interface do Usuario (Tela de carregamento)




Aplicacoes
Ap|lcatIVO - Interface do Usuario (Tela de Splash)

Seja bem-vindo(a) a0 Aqui vocé encontra
oceano de servigos e estabelecimentos e
produtos veganos! eventos da sua regido.
. .
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Navegue e ancore
na vida saudével!

Aplicacoes
Apllcatlvo - Interface do Usuério (Menu)

94 Wil T -
&
Categorias Ver tudo »
n n
Restaurantes Lojas Eventos
Novidades!

S
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Thais Gouveia
Designer




