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RESUMO

A construcao de uma marca ¢ uma importante etapa ¢ deve ser bem planejada para que a
mesma comunique de forma clara os seus valores e promessas, posicionando-se no mercado
com uma comunica¢do que transmite facilmente a sua personalidade. Este trabalho traz a
experiéncia das disciplinas de Design de Marcas e Criagdao, Promog¢ao e Merchandising no
curso de Comunicagdo Social — Habilitagdo em Publicidade e Propaganda da Escola
Superior de Marketing e Propaganda (ESPM), onde foi desenvolvido o projeto de criagao e
construgdo da marca Cidro. O projeto possuia como objetivo a criagdo de uma marca,
transcorrendo por todo desenvolvimento conceitual e pratico de sua concepcdo, onde se
encontram o briefing, brainstorm, pesquisas, publico-alvo, naming, marca, aplicagoes,
identidade visual e produgao dos materiais de merchandising.

PALAVRAS-CHAVE: cidrd; design de marca; marca; identidade visual; merchandising.

1 INTRODUCAO

O presente trabalho possui como objetivo detalhar o processo de criagdo da marca
Cidr6 desenvolvido durante as disciplinas de Design de Marcas e Criagao, Promocgdo e
Merchandising no curso de Comunicacdo Social — Habilitagdo em Publicidade e
Propaganda da Escola Superior de Marketing e Propaganda (ESPM). Sera explicado como
se iniciou o projeto que possuia trés op¢des de tematizacdo iniciais, at€é como ocorreu o
processo construtivo e criativo da marca, contemplando o briefing, brainstorm, naming,

marca, aplicacdes, identidade visual e o resultado final.
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A constru¢do de uma marca ¢ uma importante etapa e deve ser bem planejada para
que a mesma comunique de forma clara os seus valores e promessas, posicionando-se no
mercado com uma comunicacao que transmite facilmente a sua personalidade. Sua criagao
inicia-se muito antes dos primeiros tracos nos papéis e desenhos de logotipo, ¢ preciso
planejamento. E importante planejar a marca para depois executar o projeto de design com
sucesso e coeréncia.

Enquanto as marcas falam de modo virtual para a mente e para o
coragdo, a identidade de marca é tangivel e apela para os
sentidos. A identidade ¢ a expressdo visual e verbal de uma
marca. A identidade da apoio, expressdo, comunicagdo, sintetiza
e visualiza a marca. (WHEELER, 2008, p. 14)

A partir desse entendimento, as disciplinas propuseram aos alunos trés opgoes de
briefing, contendo tematicas distintas e desafios semelhantes: desenvolver um programa de
identidade de marca para uma loja de vinil, uma sexy shop ou uma loja de produtos
naturais. A primeira, respectivamente, possuia um tema mais classico e comum, enquanto a
segunda era totalmente desafiadora e provocativa. Contudo, a terceira tematica chamava

mais ateng¢ao, tratando-se de um mercado forte ¢ em crescimento atualmente.

O briefing é o instrumento que retne as informacgdes sobre a
institui¢do. Por meio do briefing se formaliza a comunicagao
entre o escritorio de design e o cliente. O briefing direciona o
projeto de identidade visual e sua implementagdo. (MUNHOZ,
2009, p. 24)

2 OBJETIVO

O objetivo do trabalho para as disciplinas de Design de Marcas e Criagdo, Promogao
e Merchandising era desenvolver um projeto de criagao de marca, possibilitando aos alunos
a experiéncia de compreender e executar todo processo de estruturacao da personalidade e
identidade da empresa. O desafio do projeto foi criar uma marca diferenciada no mercado

gaucho, que abordasse uma questdo nova em um ambiente que agradasse aos consumidores.

3 JUSTIFICATIVA

Desenvolver uma marca ¢ torna-la reconhecivel e desejavel em um mundo onde as
pessoas sao expostas a milhares de mensagens de inimeras outras marcas. A identidade

visual confere a uma empresa uma personalidade e um diferencial grafico para competir no
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mercado. Isso quer dizer, de acordo com Wheeler (2008), que para sobreviver em mercados
tdo competitivos como os atuais ¢ preciso uma estratégia de marca e uma midia para
expressa-la, se ndo a empresa ¢ esquecida.

Além disso, o papel de um projeto de identidade visual também é compor uma
unidade de marca para que esta seja percebida e identificada em todos os matérias grafico
que fornecedores, parceiros e consumidores t€ém contato, ou seja, do site ao uniforme dos

funcionarios percebe-se que tudo pertence a mesma empresa.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Para a elaboragdo da marca, a dupla de criacdo e seus professores orientadores
realizaram um estudo do briefing escolhido, destacando questdes essenciais para que se
iniciasse o processo de criagdo, tais como o mercado de venda, publico-alvo e conceito da
marca. Iniciando pelo mercado de venda, apontava-se que cada vez mais o consumidor esté
preocupado com a sua alimentacdao. Alimentos sem agrotoxicos e funcionais estdo entre os
mais procurados. Assim, os consumidores de Porto Alegre teriam a oportunidade de
desfrutar de uma loja que além de ter produtos para levar para casa as pessoas pudessem
saborear sucos e sanduiches naturais no mesmo ambiente.

De acordo com o briefing a marca consistia em uma loja de produtos naturais que
utiliza uma casa antiga como loja, visando transmitir aos clientes o cuidado “caseiro” com
os alimentos. As verduras e legumes seriam vendidos fora da casa, no patio, enquanto os
lanches eram servidos na sala e os temperos e utensilios na cozinha. Seria um local
diferenciado na cidade de Porto Alegre, vendendo sabores até mesmo de outras regidoes do
Brasil. A intengdo era tornar a loja uma grife para aqueles que desfrutam cozinhar e
saboreiam produtos naturais, dos chefs de final de semana até as pessoas no dia a dia que
buscam alimentos saudaveis.

Assim, estipulava-se como publico-alvo homens e mulheres, acima dos 15 anos, das
classes sociais A e B; destacando-se pessoas preocupadas com a alimentacao, que preferem
produtos naturais aos industrializados. Pessoas que apreciam a arte de cozinhar, valorizando
desde os utensilios até os temperos utilizados. Também, pode-se definir como parte do
publico-alvo moradores dos bairros Bom Fim e Cidade Baixa em Porto Alegre, devido a
localizagao da loja, na Rua Jose Bonifacio, uma das mais conhecidas da cidade, situada em
frente ao Parque Farroupilha, conhecido popularmente por Redencao — parque mais famoso

da capital gaucha.
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Seguinte a analise do briefing, deveriam ser definidos os objetivos e necessidades da
empresa ¢ o diferencial em relagdo a concorréncia. As pesquisas iniciaram-se € 0s objetivos
foram estipulados: desenvolver um programa de identidade de marca para uma loja de
produtos naturais, que tem como escopo inserir-se neste mercado, criando um ambiente
diferenciado em uma casa antiga em Porto Alegre. A marca deveria destacar o cuidado
“caseiro” que a loja possui com os alimentos e seu aspecto diferente em relacao as marcas
convencionais, tendo produtos vendidos e consumidos em todos ambientes da loja.

A partir da decupagem do briefing, ocorreu uma reunido de brainstorm, onde foram
coletados materiais de referéncias sobre os concorrentes e estabelecido um diagrama de
posicionamento da marca. A intengdo neste momento era coletar mais quantidade de
materiais do que propriamente qualidade.

Brainstorm ¢ uma reunido informal com, preferencialmente,
mais de dez pessoas reunidas para explorar verbalmente um
assunto, sem os condicionamentos das rotinas do mundo e da
logica, sob a direcdo de um facilitador. Para atingir esse
objetivo, todos os participantes devem se acumpliciar para dizer
0 que vier na cabega, sem censura de qualquer tipo. Vale tudo.
Uma selecdo de ideia aproveitaveis ou desenvolviveis, vem
depois, em fase complementar. (PREDEBON, 1999, p. 48)

Figura 1 - Diagrama de Posicionamento

Devido a localizacdo da loja, os concorrentes diretos definidos foram as lojas
Quintal Organico, Saude no Copo, Aloe Vita e a propria feira ecologica que ocorre
semanalmente no Brique da Reden¢do aos sabados. Em relagdo ao diagrama, as palavras
que obtiveram maior destaque foram: caseiro, manual, cozinha, quintal, cor, simples,

organico, aroma e terra.
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Com o diagrama finalizado e analisado, desenvolveu-se um moodboard. Sua
finalidade era encontrar referéncias com as palavras definidas no grafico anterior,
procurando ideias para o inicio da elaboracao da marca. Além dele, realizaram-se pesquisas
e analises sincrOnica (regionais, nacionais € internacionais), com o objetivo de buscar
marcas do mesmo segmento ja consolidadas no mercado, e pesquisas de simbolos,

buscando referéncias em logotipos e simbolos de marcas em qualquer outro segmento.
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Figura 2 - Moodboard, Analise Sincronica e Analise de Simbolos
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Com isso, estava finalizada a parte teodrica, conceitual e de planejamento da marca, e

iniciava-se o processo de criagdo, baseado em muitas referéncias adquiridas.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

O processo de criacdo da marca para loja de produtos naturais iniciou-se com a
etapa de naming, transcorrendo pela escolha do nome, rafeamento manual e digital da
marca, possiveis solugdes encontradas, escolha e justificativa da solucao final e aplicagao

da identidade visual, com as pecas de comunicagdo ¢ merchandising.

O projeto de criagio do nome de uma marca ¢ conhecido
como Naming. Esta metodologia ajudara a sua empresa a
traduzir os seus valores e¢ beneficios em um som, em que o
consumidor ird ler e falar. Este nome tem que traduzir
a personalidade da marcae atrair a atengdo ¢ a afinidade
do publico-alvo. (BRAV DESIGN)

Na etapa do naming, criou-se uma lista com cinquenta possiveis nomes da empresa.
Apos a realizacao de pesquisas, sejam elas entre os consumidores ou em relacdo as outras
marcas ja existentes, optou-se pela escolha de Cidro. Cidréo ¢ um nome metaférico — nao
uma traducao literal do estabelecimento — que traduz e representa a esséncia do que sera a
experiéncia dentro da casa: natural, suave e aconchegante. A atemporalidade do nome

Cidr6 ¢ um diferencial aplicado a marca, visto que ndo se tornara obsoleto com o tempo,
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pois ndo foi desenvolvido a partir de algum modismo. E de ficil memorizagdo e
pronunciamento, além de ter ritmo e ser positivo. Ele também permite a modulacdo da
marca, ou seja, submarcas que sdo extensoes da marca mae. Cidro teria duas submarcas:
Cidr6 Casa destinado a venda de utensilios de cozinha e consumo de lanches e alimentos no
local, e Cidr6 Quintal, destinado a venda de hortifrutis e temperos. Tendo escolhido o nome
da marca, deu-se inicio a outra etapa do processo de criagdo com esbogos manuais e digitais

dos logotipos e simbolos, conhecido como rafs.

Raf: Palavra do inglés pronuncia-se rafe. Primeiros rascunhos
feitos por um designer ou diretor de arte na criacdo de um
anuncio publicitario. Primeira fase de estudos antes do layout e
da arte final. Esbogo inicial no planejamento grafico de qualquer
trabalho impresso. (BARTOLOMEU, 2002, p. 68)

~

Figura 3 - Rafeamento Manual

Figura 4 - Rafeamento Digital

Baseado nas referéncias adquiridas e no conceito da marca, os primeiros desenhos
manuais comegaram com tons mais leves, uma tipografia propria e a ideia de utilizar um
simbolo transformado a marca em um emblema. Assim, as ideias e formas foram levadas
para parte grafica, onde trabalhamos em software com a melhor elaboracdo do simbolo, da

tipografia e trabalho de cores. Visto que seriam trés marcas, uma delas a marca mae e
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outras duas submarcas optou-se pela utilizagdo de cores com grande contraste, obtendo um

excelente resultado.
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Figura 6 - Solucéo Final com Variagao

O logotipo ¢ o simbolo sdo os pontos de entrada da marca. Natural, suave e
aconchegante ¢ a trindade representativa da marca Cidro. A suavidade e a naturalidade
estdo presentes na aquarela que forma o simbolo da marca. A escolha da aquarela se deve
ao fato de ser uma técnica de pintura que carrega na sua composicao um alto nivel de agua
e traz pra marca, entdo, leveza e fluidez. A tipografia, por sua vez, traduz o aconchego de
estar na Cidro. Por ser classificada como script e ter influéncia das fontes decorativas e
bastdo, ela acrescenta a marca a proximidade — parece que alguém escreveu com o proprio
dedo — e o tom organico que remete diretamente ao business da empresa, venda de produtos
naturais e organicos.

Em seu codigo tipografico, a identidade da marca Cidrd possui uma familia de letras
que forma uma linguagem especifica. Como tipografia principal, optou-se pela utilizacao da
fonte Hand of Sean, objetivando criar uma aparéncia consistente e facilmente identificavel
para marca. A Hand of Sean ¢ uma fonte decorativa caracterizada pela sua escrita manual e
boa legibilidade conferindo qualidade as aplicagdes. Também, a fonte fortalece a cultura
caseira e simples estabelecida, dando grande personalidade a marca.

Propondo ter um padrao grafico em todas as comunicagdes da marca, selecionou-se
a familia Futura como tipografia secundaria, que se define como uma fonte de excelente
legibilidade e variacdo. Além da fun¢do de decodificador nas marcas cambiantes, essa
tipografia sera utilizada em folhetos, folders € nos materiais de comunicagdo, impresso,

digital e publicitario.
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As cores também criam uma personalidade para marca, a paleta cromatica definida
de cores naturais: verde, terracota e azul. O verde demonstra o organico e a natureza,
enquanto a terracota busca retratar a relagdo com a terra e acolhimento, e o azul a
tranquilidade e os antigos azulejos portugueses, muito utilizados em casas antigas.

Tendo definido algumas etapas do processo, era preciso desenvolver ainda mais a
marca. O design dos elementos essenciais da identidade de marca — isto ¢, a marca ¢ o
logotipo — ¢ apenas o inicio do processo de design da identidade, como cita Alina Wheeler
(2008). O projeto continuava com o desenvolvimento da identidade visual e as aplicacdes,
através das pecas de comunicagdo e merchandising. Desta forma, identificamos que era
muito importante desenvolver uma textura que traduzisse a marca Cidro. Decidimos, entdo,
que a textura estaria, principalmente, em materiais de contato direto com o consumidor,
como: cardapio, cartdo de visitas e papel de embrulho. A sua concep¢dao levou em
consideragdao o fato da Cidré ser uma marca ainda desconhecida, logo, seria fundamental
para ela se consolidar no mercado ter em seus materiais a representacdo de sua esséncia.
Assim, o padrao desenvolvido contempla grande parte das palavras do diagrama que foram
levantadas no processo de brainstorm, além de elementos graficos que remetem ao negdcio
da empresa, juntas formam um grande jogo de palavras e com a utilizacdo de diversas
tipografias nos mantemos préximos ao consumidor, pois parece que cada pessoa que esteve

na Cidr6 escreveu alguma palavra que a representa.

Uma identidade visual facil de lembrar e imediatamente
reconhecivel viabiliza a conscientizagdo e reconhecimento da
marca. A identidade visual engatilha a percepcdo e desencadeia
associagdes a respeito da marca. (WHEELER, 2008, p. 16)

Com a marca definida, o projeto contornou novamente uma parte mais teorica, com
o desenvolvimento do MIV (Manual de Identidade Visual). Nele, encontram-se além da
marca e todas suas aplicagdes, questdes que facilitam a sua utilizagdo, explicando seus
modos corretos e também indevidos de serem usados: area de nao interferéncia e redugao
minima, aplicagdo monocromatica (preto e branco), aplicacdo em fundos e usos indevidos

da marca.
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Figura 7 - Resultado Final da Marca Cidré

6 CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho de identidade da marca Cidro feito para as disciplinas de Design de
Marca e Criagdo, Promogao e Merchandising ¢ completamente valido pela sua proposta
académica nos quesitos tedrico e pratico, possibilitando aos alunos uma nog¢ao maior do
funcionamento de construgdo de uma marca, conferindo-nos experiéncia € competéncia
para desenvolver posteriormente um projeto de marca.

Ao apresentarmos a Cidrd, propomos uma nova oOtica para o briefing, ou seja,
construimos uma marca com muita personalidade e uma esséncia genuina. Como diz Scott
M. Davis em Brand Asset Management: as marcas ajudam os consumidores a cortar
caminho através do mar de escolhas disponiveis em cada categoria de produto e servigo. E
foi essa a nossa proposta, mesmo sendo um projeto que transita somente na area académica,
desenvolvemos um projeto de design grafico que contempla todas as etapas necessarias
para chegar a um produto final coerente e diferenciado.

Ainda, todo o estudo grafico foi entregue em um Manual de Identidade Visual, pois

entendemos que todos os itens institucionais e as regras que regem as aplicagdes precisam
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estar bem claros e determinados para que a marca siga forte e coerente. Alina Wheeler
traduz de forma extraordindria a importancia de um bom programa de identidade de marca
e a forma como ele incorpora e impulsiona a marca de acordo com as percepgdes

almejadas:

A identidade € expressa por si mesma em cada ponto de contato
da marca e se torna intrinseca para a cultura de uma empresa -
uma lembranga constante de seus valores fundamentais e de sua
tradicdo. A marca ¢ o pindculo de uma pirdmide na gestdo de
marcas; o seu reconhecimento alimenta o conforto € a fidelidade,
bem como estabelece o palco para uma venda. Uma identidade
cintilante demonstra, mais do que declara, um ponto de vista
unico, desde a interface de um website, passando pelo design de
um produto, até a experiéncia de venda em uma loja.
(WHEELER, Alina, 2008, p. 22).
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