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“O design grafico -

que evoca as simetrias de Vitravio,

a simetria dindmica de Hambidge,

a assimetria de Mondrian;

que tem uma boa gestalt;

que é gerado pela intuigdo ou pelo computador,
pela invengdo ou por um sistema de coordenadas -
né&o sera bom

se ndo atuar como instrumento

a servigo da comunicagéo.”

Paul Rand (1947)



RESUMO

O presente trabalho apresenta o projeto grafico de criagdo do sistema de identidade
visual da loja O Buriti, loja de artesanato e decoragao de Sao Luis do Maranh&o, como
proposta de reposicionamento da marca, de forma a potencializar sua atuagao como
agente ativo na valorizagdo da cultura maranhense. O Buriti € uma loja tradicional,
situada na regido do centro historico de Sao Luis, atuando oficialmente desde 1996.
Entretanto, seu posicionamento de marca, assim como sua comunicagao visual, sdo
antigos e datados. A partir dos procedimentos metodologicos propostos por Wheeler
(2008), o processo de desenvolvimento do novo sistema de identidade visual
consistira das etapas: pesquisa; definicdo da estratégia de marca; design da
identidade de marca; e criagao dos pontos de contato. Como resultado, propde-se a
elaboracdo de um manual de identidade visual, contendo as especificacdes

necessarias para a reproducao do sistema de identidade de marca.

Palavras-chave: Design grafico; Sistema de identidade visual; Identidade de marca;

marca; Cultura regional.



ABSTRACT

This work describes the creation of the visual identity system project made for O Buriti
store, a handmade crafts and decoration store located in the city of Sao Luis - Brazil,
with purpose of rethinking the branding positioning in the market, as a means to
improve its potential as an establishment that values the culture of Maranh&o. O Buriti
is a very traditional store located in the very heart of the city of Sdo Luis, working
officially since 1996. However its brand positioning is outdated and so is its visual
communication. Using the method proposed by Wheeler (2008), the process of
developing the new identity system will consist of: Research; Brand strategy
clarification; Visual identity design; Touchpoint design. As a result there will be
produced a visual identity manual, containing the necessary guidelines for the visual

systems reproduction.

Keywords: Graphic design; Visual identity system; Brand identity; Logo; Local

culture.
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1. INTRODUCAO

O contexto do mercado global mudou rapidamente com a informatizagcdo dos
processos de comunicacao e vendas. E assim, com essa mudanca, a realidade dos
mercados locais também mudou. Para os mercados tradicionais as vendas tornaram-
se muito mais dificeis, ndo bastando a competicao a nivel local, os precos reduzidos
e também a comodidade de receber o produto em casa, oferecidos pelo comércio
online, sdo vantagens competitivas dificeis de combater através de uma abordagem

tradicional.

De acordo com Malventano (2018), a homogeneizagédo das culturas tornou-se
uma preocupacao, e a globalizacéo a possivel promotora do declinio das identidades
e desconstrucao da cultura local. Faz-se necessaria a elaboracao de estratégias para
manter essa cultura viva. As lojas locais tradicionais atuam como agentes de
valorizacdo dessa cultura, porém a estratégia de comunicacdo tradicional dessas

lojas tem ficado para tras ao comunicar o valor da cultura e de seus produtos.

O Buriti € uma loja de tradicdo que vende artesanato e decoracdo no centro
histérico da cidade de S&o Luis do Maranh&o desde 1983. Hoje, enfrenta dificuldades
em comunicar o valor de seus produtos e ao tentar se diferenciar competitivamente
de seus concorrentes online e locais. Vendendo artigos de artesanato e de producao
local, o Buriti oferece um local de oportunidade para os artesaos, produtores locais e,

por consequéncia, de valorizacdo para a cultura local e regional.

Através do design gréfico, a proposta deste trabalho € projetar uma solucéo para
0s problemas de comunicacdo do Buriti. De acordo com Pichler e Mello (2012),
mediante os efeitos da globalizacdo, onde a qualidade ndo é mais um diferencial dos
produtos e servigos, mas um aspecto inseparavel, a inovacao pode estar no apelo
original, na emocao e nos sentimentos que se desperta nos consumidores atraves de
signos e simbolos de sua cultura, aproximando-o do objeto em questdo. Neste
sentido, ao resgatar e comunicar, em linguagem visual atualizada, a identidade Unica
dos produtos locais do Maranh&o, visa-se aumentar o valor percebido dos produtos

da loja e por consequéncia contribuir para a preservacao da cultura maranhense.
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Atualmente, O Buriti necessita de uma reformulacéo de seu posicionamento de
marca, assim como de seu aparato de comunicagdo visual, pois, a loja lida com
dificuldades para comunicar o valor de seus produtos que consistem primariamente
de artesanato e produtos de consumo regionais. A cliente afirma que ja recebeu
feedbacks negativos de clientes e parceiros em relacdo a similaridade de sua marca
e do espaco fisico da loja com outros concorrentes. Também enfrenta dificuldades ao
vender produtos artesanais pelo preco adequado, isto decorrente do valor percebido
pelo cliente, que, nas proprias palavras da proprietaria, “Nao dao o valor merecido
para o produto”. Neste trabalho trataremos da solugcéo dos desafios relacionados a

comunicacéo visual da marca O Buriti.

O aspecto comunicacional do design € inerente a qualquer area de atuacdo do
profissional. Um artefato, aqui compreendido como uma produgéo do homem (marca,
produto, aplicativo, etc.), possui uma carga informacional inerente e essa carga pode
também ser criada intencionalmente pelo designer (Niemeyer, 2003). Nesta linha de
raciocinio, informar através de uma marca pode ser entendido por um viés etimolégico

e estrito do termo in + formagao, ou seja, da forma a algo (FLUSSER, 2007).

Compreendemos, portanto, que informacéo € aquilo que podemos usar para nos
formar e nos colocar de maneira mais adequada no mundo, um processo pelo qual
podemos identificar um artefato produzido por um designer gréfico ndo puramente
como algo produzido para apreciagao visual, mas como um instrumento de interagao,
uma ferramenta que pode agir efetivamente no mundo, através dos espectadores com

0S quais interage.

Parte fundamental deste trabalho trata da valorizagdo da cultura maranhense e
ludovicense. A cliente foi categorica ao afirmar que gostaria de manter a caracteristica
de “ser da nossa terra” em sua identidade, assim como gostaria de, em suas agoes,
valorizar a produgéo local o tanto quanto puder. Portanto, a pertinéncia deste trabalho
€ nao apenas comercial, visando viabilizar o crescimento financeiro da loja O Buiriti,
de seus parceiros e fornecedores locais, mas também cultural, pensando em valorizar
a cultura local, que é extremamente rica e infelizmente é ameacada hoje pela
homogeneizagéo cultural causada pela globalizagdo. Como expde Malventano
(2018), o novo capitalismo digital contribui para o desaparecimento de pequenos

negocios comerciais tradicionais e das tradi¢des culturais ligadas a eles. Este projeto
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visa justamente auxiliar na tentativa de evitar que isto aconteca ao Buriti, ao
modernizar e otimizar a comunicacao visual da loja sem perder a sua conexao com a

cultura maranhense.

Este trabalho tem por objetivo projetar um sistema de identidade visual moderno
gue comunique os valores da marca e dos produtos da loja sem perder a
caracteristica regional. Para tanto, sera realizada uma pesquisa com stakeholders
através de entrevista semiestruturada, se aplicard uma metodologia criativa para
estruturacédo da identidade de marca e criacdo do sistema de identidade visual, isto
tudo com base na metodologia proposta por Alina Wheeler (2008) com devidas
adaptacoes. Por fim, serdo criadas aplicacbes de marca seguindo o sistema criado,
assim como um manual de marca para manter a consisténcia de aplicagéo do sistema

em futuras aplicagdes.

Assim, o capitulo 2, intitulado terminologia, visa esclarecer a que se referem
alguns termos aqui utilizados, visto que no mercado e na academia alguns conceitos

e palavras tem significados e nomenclaturas diferentes.

Em seguida, no capitulo 3, sera discutida a estrutura da metodologia utilizada

no projeto e no capitulo 4 a aplicacdo da mesma.

Por fim, no capitulo 5 serdo apresentados os resultados do projeto em forma de
projeto gréafico, os feedbacks da cliente e, finalmente, no capitulo 6, a concluséo do
trabalho demonstrando a avaliacdo dos resultados obtidos e em que nivel os objetivos

do trabalho foram alcancados.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Esta secado visa esclarecer de quais fontes os conhecimentos usados para
construir este trabalho foram retirados e, principalmente, deixar claro o que cada
termo utilizado significa e a que se refere, ja que existem divergéncias em relacéo as
terminologias a depender do contexto em que sao utilizadas (mercado e academia),

fazendo-se assim necessaria uma breve explicacao.

As principais referéncias deste trabalho foram: Lia Krucken (2009) para orientar
a atuacdo deste trabalho como ferramenta de valorizagdo da cultura local e Alina

Wheeler (2008) para a fundamentacdo metodoldgica do projeto de Design.

2.1. Terminologia

Antes de iniciar qualquer discusséo sobre o projeto, importa definirmos alguns
termos que serao referidos ao longo do texto. Visto que muitos destes termos podem
trazer significados diferentes para cada leitor, assim, torna-se importante apresentar
a que se refere cada termo aqui empregado.

Inicialmente, podemos tentar esclarecer o que é Marca. Entretanto, é importante
ressaltar que esse é um termo de certa complexidade de definicdo devido as
constantes e rapidas mudancas do que se entende por marca. Portanto, a ideia ndo
sera atingir um conceito definitivo mas uma definicdo pertinente para o momento em
gue este trabalho foi feito. Em um primeiro momento a marca era principalmente
visual, utilizada para indicar propriedade a uma pessoa ou organiza¢do. Em seguida,
foi utilizada para identificar mercadorias e desde entdo seu sentido tem expandido
segundo o contexto no qual se aplica (RODRIGUES 2011, p. 22).

Como expde Rodrigues (2011, p. 22), essa propriedade visual da marca hoje &
conjugada com outros elementos sensoriais que constituem a identidade da marca,
sendo ndo apenas uma representacdo visual, mas uma sintese de vivéncias e
experiéncias memoraveis. Wheeler (2008, p. 4) diz que a identidade de marca é
tangivel e apela aos sentidos. Vocé pode tocéa-la, ouvi-la, assisti-la mover-se. Ela é,
portanto, um grupo de elementos muito mais complexo do que apenas os elementos
visuais que a compdem, apesar destes também serem fundamentais.

14



Ainda que este trabalho consista primariamente da construcdo da identidade
visual da marca, € importante ressaltar que uma marca nao se restringe somente a
seus elementos graficos, um logo ou qualquer outro tipo de trademark ndo é a marca

em sim, mas meramente um simbolo dela (NEUMEIER 2013, p.10).

Dentro dos recursos da identidade de marca nds teremos um de grande
importancia: A marca visual (RODRIGUES, 2011). Como discutimos acima, o termo
marca visual faz-se necessario visando referéncia a parte grafica da marca. E comum
fazer uma referéncia a esse elemento como apenas “Marca”, “Logotipo” ou até
mesmo o usual termo “Logomarcal”, entretanto, ndo utilizaremos esses termos neste
trabalho visando maior clareza. Adicionalmente, uma marca visual pode se apresentar
de variadas maneiras, mas o formato mais comum é composto de um logotipo e/ou

icone cujas distingfes discutiremos a frente.

Um logotipo ou logo é um elemento da marca visual que consiste em um arranjo
tipogréafico, em outras palavras, € uma representacdo gréafica escrita da marca em
forma de letras e/ou nUmeros. Ja o icone da marca € um nome e um simbolo visual

gue comunica um posicionamento de mercado (NEUMEIER, 2013);

De acordo com Alina Wheeler (2008, p. 150) esse logotipo pode compor a marca
visual por si s6 ou ser acompanhado de um icone e, nesse caso em que € composta
de um icone e um logotipo, serd chamada de assinatura visual (Figura 1). Apesar de
uma marca visual ser o “rosto” da empresa, o resto do “corpo” também tem
fundamental importancia, essa € a identidade visual que também engloba a marca

visual.

Figura 1 — Assinatura visual, Logotipo, icone

1 O termo logomarca tem uso comum no mercado e possui uma certa polémica ao seu redor devido a
seu significado e uso. Para evitar trazer confusdo para o trabalho, utilizaremos o termo marca visual.

15
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Fonte: WHEELER 2008, pg.150

Um bom sistema de identidade visual leva em consideracdo cada ponto de
contato que clientes terdo com a marca e proporciona estrutura para torna-los
visualmente coerentes. Ellen Lupton (2010, p. 64) define uma identidade visual
completa como sendo composta de cores, padrBes, icones, componentes de
sinalizacdo e uma selecdo de fontes. Esses elementos podem compor inUmeras
aplicacdes graficas, visto que ndo ha limites para a quantidade de artefatos nos quais
podemos aplicar uma identidade visual, principalmente se considerarmos o sempre
crescente mundo digital e suas interfaces. A autora traz como exemplo o sistema de
identidade visual da Hubner (Figura 2), feito por Jochen Stankowski, trazendo como
elemento central o H que muda de contrastes, forma e dimensdes, um outro exemplo
€ apresentado por WHEELER (2008) com a identidade visual da Kanga, projetado
pela Matchstic (Figura 3).
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Figura 2 - Hibner: Sistema de identidade visual, 1998. Design: Jochen Stankowski.

Titel 1

Ingerieurtirn
Informatons- und
Furtechni

Johannes Habner
Tl 0351.427 18
Fax 0G51-42T21 91
Furk 0172-351 3664

Boraustrabe 21
01109 Dresden

.
HiGbner  mueereimes

Fonte: Lupton 2010, p.64

Figura 3 —Kanga, sistema de identidade visual

Fonte: Wheeler 2008, p.165

Um bom sistema de identidade visual é funcional e esteticamente agradavel,

mas um sistema de identidade visual excelente conecta a marca e seus usuarios a
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um nivel emocional através de seus elementos simbdlicos nas imagens, entendidos
aqui como mediadores dos valores que se estendem de onde € conscientemente

compreensivel até o inconsciente, emocional (FRUTIGER, 2012).

Por fim, Alina Wheeler (2008, pg. 166) aponta como pontos de contato da marca
as mais variadas aplicacOes, desde papelaria, sinalizacédo, design de produtos e
embalagens, websites até aplicacdes menos palpaveis ou visuais como producao de
conteudo, servigos e sons. Podemos entender, portanto, os pontos de contato da
marca como todo e qualquer acesso através do qual um usuario pode entrar em

contato com a marca e experiencia-la.

2.2. Marca como simbolos de uma cultura, um territorio

Quando falamos de marcas a primeira associacdo que vem a mente é com
produtos ou empresas e comércio, mas marcas possuem potencial para representar
desde instituicbes até pessoas, locais, comunidades, enfim, qualquer coisa. E
possivel, portanto, falar de uma marca que represente uma cultura e um territério e

comunidade, e que através desse processo de representacao a valorize.

Gomez Barrera (2010) define cultura como valores e significados das pessoas
e coisas, atuando de forma a regular as atividades da sociedade, relacionando-se
com o desenvolvimento intelectual e espiritual e que se objetiva através de produtos
culturais. Ele adiciona que ndo é adequado falar de uma cultura, dado que cada
individuo tem a sua e que existem agentes criadores, que a criam e a modificam assim
Como 0s receptores que a percebem e a aprendem. Tendo em vista o objetivo de
valorizar uma cultura € importante ressaltarmos a relevancia dos agentes de
valorizac&o e disseminacgao desta, pois, como coloca Malventano (2018) o processo
de globalizacdo tende a homogeneizar identidades culturais e reduzir a influéncia das
culturas locais, através de varios processos, como através da eliminacdo dos

pequenos agentes de valorizagdo dessas culturas.

Neste sentido, cultura esta profundamente ligada a ideia de identidade, ja que,
através de simbolos e representacdes, identifica, singulariza e congrega o que é
interno e dnico, do que é externo Pichler e Mello (2012, p. 3). Assim como com a

cultura, a identidade também tem sido afetada pelos novos processos globalizados,
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causando a chamada ‘crise de identidade’ vista como parte de um processo mais
amplo de mudanca, que esta deslocando as estruturas e processos centrais das
sociedades modernas e abalando os quadros de referéncia que davam aos individuos
uma ancoragem no mundo social (PICHLER e MELLO, 2012 apud HALL, 2006, p. 4),
compreender todos estes processos de homogeneizacédo da identidade e cultura é
fundamental quando se deseja reposicionar uma marca local fazendo contraponto a

essa forga homogeneizadora.

Tendo em vista esta perda desses aspectos culturais e identitarios, o designer
pode ter uma participacao significativa no processo de valorizagéo e revitalizacdo da
cultura e identidade local. Entendendo que o design € uma atividade criativa e
inovadora que pode utilizar-se de caracteristicas locais que confiram ao produto a
riqueza, ndo apenas de beleza, mas também de singularidade dotado de simbolos e
representacdes Unicas de um local (PICHLER e MELLO, 2012, p. 4), assim pode-se
ver a contribuicdo que o designer pode oferecer a produtores locais buscando
diferenciar-se e destacar-se de sua concorréncia através de meios estratégicos. Para
tanto o designer deve interpretar, compreender e traduzir corretamente essas
singularidades culturais para apresenta-las como diferencial competitivo sem alterar
seu real significado (KRUCKEN, 2009)

Lia Krucken (2009, p. 98) propdem em seu livro oito agdes para promover as
producdes locais: 1. Reconhecer as qualidades do produto e territorio; 2. Ativar as
competéncias situadas no territorio; 3. Comunicar o produto e o territorio; 4. Proteger
a identidade local e o patrimdnio material e imaterial; 5. Apoiar a producéo local; 6.
Promover sistemas de producao e de consumo sustentaveis; 7. Desenvolver novos
produtos e servicos que respeitem a vocagao e valorizem o territorio; 8. Consolidar
redes no territério. Algumas dessas a¢cOes ndo serdo pertinentes para esse trabalho,

mas os passos 1 ao 3 sdo acdes relevantes para a intervencdo aqui sugerida.

Por fim, pode-se perceber que o designer ao propor a promogéo de produtos
locais precisara, de acordo com Krucken (2009), reconhecer e tornar reconheciveis
os valores e qualidades locais tanto para pessoas que conhecem o local referido como

para quem néo o conhece.
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3. METODOLOGIA

A metodologia elencada para a elaboracéo deste projeto foi adaptada a partir do

método de autoria de Wheeler (2008, p. 54). Como sugerido pela autora, 0 processo

consiste em 5 etapas:

1.Conduzir uma pesquisa;

2.Esclarecer a estratégia;

3.Projetar a identidade;

4.Criar os pontos de contato;

5.Gerenciar 0Ss recursos.

Visando atender aos objetivos deste trabalho, ndo coube, neste momento, a

realizacdo da quinta etapa, a de gerenciamento. Portanto, este trabalho apresentara

as etapas concernentes a criacdo dos pontos de contato e, adicionalmente,

apresentaremos o manual de marca, desenvolvido para que a equipe de comunicacao

da empresa possa gerenciar seus recursos de marca por conta prépria.

The branding process

Clarify vision, straiegles,
goats, and values
Intarview ey management
AEsamch stakehalders’ neads
and percaptions

COTMIUCT METKEtng,
compatiive, IBChnNogy,
legal, and meszage audits

Fonte: Wheeler, 2009, p. 105

Figura4 — O processo parte 1 e 2

Syniheskze [earnings

Clarity brand strateqy
Davelop 2 pasitioning
platinm

Create brand atiribules
Davelop key messages
Wirlte & brand briet
Achieve agraemant
Create a naming strategy
Wil & creative brief
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Figura 5 - O processo parte 3,4e 5

3 :designing [N 4 : creating P 5 : managing

identity touchpoints assets

Visualize the futune Finailze identity design Hulld synargy around the new
Bralnstorm tha big idaa Develop ok and feel siralegy

Design brand Idenifty Initlate trademark Devalop launch plan

system pratection Launch Internally first
Explore key appllcations Priaritize and design Launch axiemally

Finalize brand architecturs applications Devalop standarms and
Present visusl strategy Develop sysiem guidelines

Achieve agresment Apply brand architacture Murture brand champilans

Fonte: Wheeler, 2009, p. 105

3.1. Conduzindo a pesquisa

Esta etapa consiste, antes de mais nada, de clarear o caminho para atingir 0s
objetivos do projeto.

A maior prioridade é conhecer muito bem a organizag¢do: Sua

missdo, visdo, valores, mercados alvo, cultura corporativa,

vantagens competitivas, forgcas e fraquezas, estratégias de
mercado e desafios para o futuro (WHEELER, 2008, p. 120).

Antes de se esbocar uma ideia, é preciso ter bem claro quais sdo as
caracteristicas do que se pretende representar. Como seria possivel comunicar com
a qualidade necessaria algo que ainda n&do se tem clareza do que é? Niemeyer (2016,
pg. 18) defende que um produto de design ser formalmente agradavel, funcional e
prover boa interface sdo importantes, mas é tdo importante quanto que comunique a
mensagem adequada a quem se pretende. Entender como a organizacao esta hoje,
sua historia e planos para o futuro é fundamental antes de pensar em qualquer tipo

de comunicacao visual que seja coerente com a empresa. Para tanto, & importante
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dialogar com os envolvidos no projeto e seus parceiros para conhecé-los e conhecer

as necessidades do negécio.

A metodologia sugere algumas informacgdes base para serem requisitadas antes
da entrevista tais como: Missao, visédo, valores, organograma de funcdes,
documentos de planejamento estratégico, planos de negdcios, planos de marketing,

relatorios anuais, etc.

Considerando que a loja é de carater familiar e pequena, nunca chegou a
produzir alguns desses documentos. Assim, uma vez que essas informagdes foram
obtidas e absorvidas, a etapa seguinte consistiu em uma entrevista com o0s
envolvidos. Para tanto, tornou-se necessario formular um roteiro de entrevista com
perguntas que estruturassem esse processo. Algumas perguntas centrais foram
sugeridas e, a partir delas, foi possivel elaborar o roteiro utilizado para entrevista

realizada com os stakeholders.

As perguntas também foram gravadas em audio e transcritas, posteriormente, a
fim de permitir maior foco dos participantes e incentivar a naturalidade da conversa.
‘A entrevista de stakeholders chave s&o idealmente feitas cara-a-cara. Gravar a
entrevista facilita o contato visual e uma entrevista melhor” (WHEELER, 2008. p. 120).
As informacBes de base requeridas previamente e o roteiro utilizado para guiar a

entrevista estdo no apéndice deste documento.

3.2. Esclarecendo a estratégia

Nesta etapa todas as informacdes adquiridas na pesquisa sao analisadas e
utilizadas para criar uma ideia unificadora e um posicionamento estratégico.

Apesar de muitas companhias terem seus valores e atributos bem

definidos e no lugar, eles podem nunca ter tido a oportunidade de

articula-los e refina-los ou ainda compartilha-los para além de uma
reunido casual fora do escritorio. (WHEELER, 2008, p. 136)

Compreender, demonstrar e auxiliar a desenvolver melhor esses atributos e
valores descobertos € uma das principais funcdes do designer nessa etapa. Niemeyer
(2016, p. 64) coloca que quando se pensa em uma comunicacdo de uma empresa
deve-se considerar que ja existe uma personalidade pré-existente que é reflexo da
visdo e intencdes dos responsaveis pelo empreendimento. Ao colocar para o0s
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envolvidos de forma articulada e clara o que foi descoberto durante as entrevistas,
teremos em vista 0 que a organizacao € hoje e, em seguida, teremos mais claridade

para executar o projeto de forma coerente com o que se pretende para o futuro.

O passo seguinte apoés definir quais sao os atributos de marca, é esclarecer ou
criar a vantagem competitiva da empresa. O que a empresa faz que ninguém mais
faz e nem pode fazer? Com a vantagem competitiva da empresa bem definida, o
proximo passo é o de definir o posicionamento da marca. Em um mercado cada vez
mais saturado de concorrentes, essa diferenciacdo é fundamental para mostrar para
os clientes em potencial o porqué a marca vai atendé-los melhor que os concorrentes,
nao por ser melhor no mercado geral, mas por ser melhor para as necessidades

especificas daquele nicho de mercado.

Para desenvolver o posicionamento neste projeto utilizou-se a ferramenta
chamada “The onliness exercise” (Figura 1). A ferramenta consiste de uma estrutura
frasal com espacos em branco para completar com as caracteristicas da marca. Em
traducao livre a frase diz: Nossa [O que oferecemos] é a Gnica [Categoria de negdcio]
gue [O beneficio para o cliente]. Um exemplo é a Bohemia “A cervejaria mais antiga
e tradicional do Brasil”, esse posicionamento de marca a torna Unica e incomparavel

neste sentido.

Figura 6 - The oness exercise

OUR
IS THE ONLY

THAT

Fonte: WHEELER 2008, pg. 140
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Quando as informacfes estdo claras e o posicionamento definido, a etapa a
seguir trata de transformar os valores, atributos e o posicionamento da marca em uma
ideia unificadora que ird carregar a esséncia de tudo que foi gerado. A ideia
unificadora sempre deve poder ser descrita em uma frase curta e ao mesmo tempo

poder ser expandida e explicada até poder preencher um livro.

3.3. Projetando a identidade

De posse das informacdes que precisamos e da complementacdo da analise,
a etapa seguinte € a de criacdo da identidade da marca. Tendo em mente que o
trabalho do designer aqui € de comunicar, a etapa de projeto da identidade visa
transmitir o que foi desenvolvido anteriormente através de vérias formas de

comunicacéo: Visual, tatil, textual, musical, etc.

A proposta deste trabalho é focar na criacdo da identidade visual da marca e
como coloca Lupton (2010, p.64) uma identidade visual completa € composta de
cores, padrdes, icones, componentes de sinalizacdo e uma selecdo de fontes.

Portanto esses elementos serdo abordados mais a frente no trabalho.

Além das etapas anteriores, é importante ter uma visdo global neste momento
do projeto. Manter em mente o que foi elaborado anteriormente € essencial para
manter a coeréncia do que sera transmitido assim que o projeto for lancado e também

depois de 5 ou 10 anos.

O sistema de identidade da marca € composto de mdultiplos elementos, néo
apenas de uma assinatura, cores e fontes, como podemos ver em alguns projetos no
mercado. Esses elementos contam até mesmo com sons, Servigos e experiéncias.
Mas o que daremos foco neste trabalho é o que Wheeler (2008) chama de Look and
Feel da marca, em especifico sua configuracdo visual e 0 que esta transmite em
termos de experiéncia e sentimentos. Como expde Alina Wheeler, Michael Bierut,
designer da agéncia Pentagram, afirma que, mesmo cobrindo a marca, ainda é
possivel identificar a organizacdo por conta de seu Look and feel ser tdo distinto
(WHEELER, 2008, p. 158).

24



Figura 7 — Look and feel de The Public Theather
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Fonte: Wheeler, 2009, p. 153

A criacdo do simbolo, logotipo ou assinatura visual de uma marca € um dos
pilares dessa etapa, visto que ira atuar como um “rosto” para a marca e servir como
principal elemento (mas ndo Unico) de identificacdo do Buriti. Airey (2015) aponta
alguns elementos como sendo essenciais para o design de um simbolo ou logotipo
iconicos sendo fundamental focar na simplicidade, relevancia/pertinéncia,
atemporalidade, distingdo, memoravel e deve flexivel em suas aplicagbes de marca.
O autor ressalta, entretanto, esses elementos devem servir como principios
norteadores, mas nao como regras fixas, encorajando a quebra dessas regras se

houver pertinéncia para o projeto.

Desde o inicio, a caracteristica regional e cultural do projeto do Buriti é clara.
Comunicar essa forte identidade maranhense tradicional que a marca carrega e ao
mesmo modernizar a comunicacdo visual sera um dos requisitos projetuais da marca.

De acordo com Paul Rand (2015, p. 74) o designer € capaz de reunir numa relacao
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l6gica as formas e ideias graficas tradicionais e os “novos” conceitos modernos,
baseados num ponto de vista atual. Com isto em mente, pretende-se trazer os

simbolos tradicionais do Buriti apresentados a partir de uma perspectiva atualizada.

Essa etapa do projeto inclui a construgéo de um sistema de identidade visual da
marca incluindo um logotipo e simbolo que comp&em a assinatura visual, paleta de

cores institucionais, padrdes visuais auxiliares e a escolha de fontes institucionais.

3.4. Criando os pontos de contato

Neste passo é feito um maior refinamento do Design e uma aplicacdo do que foi
feito anteriormente. Projetaremos as aplicacbes da marca como cartbes de visita,

papéis timbrados, envelopes, uniformes.

Um programa de identidade de marca engloba uma linguagem
visual Unica que se expressard em todas as aplicacoes.
Independente da midia, as aplica¢des precisam funcionar de forma
harmonica. O desafio € pensar um projeto com flexibilidade de
expressao e consisténcia nas comunicagbes. (WHEELER, 2008,
pg.166)

A autora sugere alguns fatores a serem observados com objetivo de ter maior
controle sobre a qualidade desta etapa.

As aplicacbes devem: Transmitir a personalidade da marca, se alinhar com o
posicionamento estratégico, criar um ponto de vista (o look and feel caracteristico da
marca), fazer o sistema de design funcionar em todas as midias, demonstrar
compreensao do consumidor almejado e uma atencdo grande aos detalhes é
fundamental em todos os pontos anteriores. Um exemplo classico e atemporal € séo
os cartbes de visita (Figura 7), a autora traz os cartdes da JAGR com exemplo.

Por fim, os pontos de contato criados incluiram Papelaria (Cartdo de visitas,
papel timbrado, envelope), uniforme, placa de fachada, e Instrumentos para redes

sociais (Avatares e capas para redes sociais).
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Figura 8 — Ponto de contato

Fonte: Wheeler, 2009, p. 174.
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4. DESENVOLVIMENTO

4.1. Pesquisa: O Buriti - Decoracao e artesanato maranhense.

O Buriti € uma loja de artesanato e decoracéo localizada no centro histérico de
Sao Luis, mais especificamente na Rua Portugal. Com os instrumentos de pesquisa
obtivemos as seguintes informacdes de base que nos ajudam a entender inicialmente

a empresa.

e Descricdo do negocio: O Buriti atua no ramo de decoracdo e artesanato

maranhense.

e Portfolio: Trabalhando com os mais diversos frutos da habilidade artesd em
fibra de buriti e outras fibras vegetais, tais como: carnauba, tucum, jucara,
algodéo e linho; a loja tem construido a sua histéria. Os produtos sdo os mais
variados como: redes, toalhas de croché, sousplat, chapéus, bolsas, cintos,
colares, sacolas, calcados, fitas, cordas, jogos-americanos, esteiras, roupas,

pastas escolares e carteiras.

e Historico: Com tradigcdo no ramo do artesanato, a loja O Buriti, localizada entre
a Rua Portugal (182) e o Beco dos Catraeiros (49), funciona ha 36 anos e ja é

referéncia para aqueles que visitam o Centro Histérico de Séo Luis — MA.

Essas informagfes sao importantes para comecarmos a elaborar uma base de
conhecimento sobre o negdcio. Entretanto, o bom designer ndo pode se limitar a esse
conhecimento objetivo. As informacdes mais valiosas sdo provenientes muitas vezes

das impressdes subjetivas dos stakeholders entrevistados.

Entrevistar stakeholders chave nos permite acesso insights
valiosos, cadéncia e personalidade da organizacéo.
Frequentemente, ideias, estratégias e ideias que podem nunca ter
sido previamente gravadas durante entrevistas. (WHEELER, 2008,
pg. 120).

A loja existe desde 1983, quando foi fundada como loja de artesanato pelo pai
da atual proprietaria. Mais recentemente, o proprietario decidiu se aposentar,
avaliando a possibilidade de vender a loja, mas decidiu, por fim, repassar a loja para

a filha.
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“Assim, foi uma heranga né, a loja. Quando meu pai saiu, minha
mé&e disse: Vou vender e passar pra frente. Ai eu via a tristeza da
galera e aquilo me marcou porque eu nao vejo a loja fechando. E
eu vejo agui como uma Confeitaria colombo, uma loja de 100 anos.
Aqui jA& tem 30. Quero que a loja e a marca continuem.”
(Proprietaria)

Existe, portanto, uma carga tanto historico-cultural quanto familiar que
caracteriza o Buriti com uma forte e distinta bagagem emocional. A visdo de fazer
parte da identidade maranhense como ponto turistico essencial e referéncia cultural,
assim como a Confeitaria Colombo é para o Rio de Janeiro, é também manifestacao

dessa carga.

Desde o inicio, 0 apoio tanto a comunidade ludovicense quanto aos produtores
artesanais do interior do Maranhao sempre se fez presente na historia da loja. A¢des
de doacédo de roupas, cafés da manha para moradores de rua e redes de apoio aos
artesdos de buriti do interior do Maranh&o séo alguns exemplos de como o Buriti ja
apoia o povo maranhense desde antes de qualquer posicionamento de marca ter sido
criado, e como aponta Niemeyer (2016, p. 64), a personalidade de um

empreendimento é um reflexo da visdo e das intencdes de seus responsaveis.

4.2. O mercado

A loja atua hoje no mercado de decoracao e artesanato, se posicionando como
tal através de meios de comunicacdao tanto tradicionais quanto digitais. Possui em seu
portfélio de produtos artigos de vestuério, artigos de decoracdo artesanais como
sousplat, toalhas de mesa, bancos de palha trancada e redes, sendo todos esses

produtos ,em sua grande maioria, feitos com a palha do buriti.

Historicamente o Buriti teve posturas inovadoras com relacdo a seus
concorrentes locais. A busca por variedade e exclusividade de produtos, acdes
sociais, parcerias e manutencédo de bom relacionamento com parceiros turisticos e
também a diversificacdo de servicos com a criacdo da lanchonete - Que hoje atua

com marca separada e sob o nome Buriteco - foram algumas da estratégias que
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posicionaram o Buriti a frente de sua concorréncia da época. Entretanto, com as
mudancas trazidas com a automatizacdo dos processos e crescimento do e-
commerce, a concorréncia passou a ndo se dar apenas localmente, mas empresas
de fora do estado comecaram a tomar suas vendas tornando as estratégias

empregadas previamente insuficientes para manter um desempenho competitivo.

Uma outra tendéncia que afeta expressivamente o mercado em que o Buriti atua
€ a crescente onda de produtos chineses. Com precos baixos e grande variedade de
produtos na area de decoracgdo e vestuario, os produtos chineses tornaram-se fortes
concorrentes as opcfes artesanais, fazendo a competicdo através do preco algo

insustentavel.

“Muitos dos produtos que a gente tem hoje os chineses fazem de
papel ou material sintético por um pre¢co muito mais acessivel e
acaba que o pessoal prefere comprar pelo prego. Nem véem o
material.” (Proprietaria)

A marca usa primariamente formas de comunicagéao tradicionais: parcerias com
guias turisticos e com outras lojas. A propaganda “boca-a-boca” ainda € muito
presente aqui. Existe também uma presenca digital da marca na forma de site e redes
sociais. O site € antigo e ndo é mais atualizado, ao passo que o Instagram e Facebook
sdo mais utilizados, sendo o Instagram a principal forma de comunicacédo digital. A

proprietaria acredita que este € o caminho para uma comunicacao efetiva.

“A gente ja fez um mapa uma vez pros turistas usarem aqui no
reviver com a nossa marca € a nossa loja marcada no mapa. Mas
hoje em dia quem usa essas coisas? Acho que o caminho hoje séo
as midias sociais mesmo.” (Proprietaria)

A partir de uma perspectiva local o Buriti esta a frente de seu mercado. E uma
das maiores e mais conhecidas lojas de artesanato do reviver e busca ficar ainda
mais a frente. Entre alguns competidores a nivel local podemos citar o Praia Grande
Artesanato, a Galeria Reviver e a feirinha S&o Luis na praca Benedito Leite.

Todavia, na percepgdo da proprietéria, essas outras lojas ndo oferecem
atualmente uma ameaca de competicdo, citando como algo préximo de um
competidor o CEPRAMA.
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“Quem supostamente é um competidor: O Ceprama. Mas acho que
o Ceprama ta tdo em queda que os guias deixam de levar la e
trazem aqui. Deixou de ser um ponto turistico Antes tinha toda uma
histéria envolvendo que era uma fabrica de algodao, mas hoje néo
tem mais isso.” (Proprietaria)

A competicdo real, portanto, como dito anteriormente, é proveniente da
globalizacdo e do comércio remoto se manifestando através de lojas online,
marketplaces e de grandes marcas com presenca regional, nacional ou global. O que
nos leva entdo a pergunta chave deste trabalho: Como alavancar a marca do Buriti e
seus produtos frente a precos baixos, grande variedade e a conveniéncia de receber

0 produto sem sair de casa?

Assistimos a uma crescente redugdo do peso e a

\

desmaterializacdo de objetos, a incorporacdo de servicos a
produtos, a “virtualizacdo” das relacdes e a “desterritorializacao” da
producdo. KRUCKEN (2009, p. 44)

Em contraméo a essa tendéncia a uma “desterritorializacdo?” das produgdes,
KRUCKEN (2009) coloca uma abordagem oposta como estratégia de geracdo de
valor para os produtos locais: Compreender e comunicar as qualidades de um produto
produzido pelos saberes de determinada comunidade e com a matéria-prima de
determinado local, ou seja, justamente ressaltar e comunicar adequadamente 0s
valores de sua territorialidade € uma das maneiras que o designer pode potencializar
o valor percebido de um produto do artesanato local KRUCKEN (2009, p. 32).

4.3. A estratégia de marca

Uma boa estratégia de marca eleva o objetivo de uma companhia para além de
apenas uma funcgéo pratica, o proposito da marca passa a ser entendido atravées de
uma ideia emocional, assim, potencializando a capacidade dessa marca de se
conectar e de gerar relagbes afetivas com seus clientes. Para Wheeler (2008) a

criagdo da estratégia de uma marca deve considerar todos os fatores técnicos,

2 Quando processos produtivos se tornam desatrelados de uma producao local, como é o caso em
processo industrializados que independem méao de obra especifica de determinadas pessoas de
determinado local pode-se falar de uma desterritorializacdo da producdo. (KRUCKEN, 2009)
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econdmicos, sociopoliticos e globais da empresa tanto no presente quanto no futuro.
Neste sentido, a autora sugere também que uma definicdo de foco da marca no que
a companhia tem de melhor para oferecer é a proxima etapa para potencializar o
poder dela. Gerando no fim do processo a Esséncia da marca, ou seja, a
representacdo mais pura e basica do que a marca trata e que sera traduzida pela

grande ideia e esta, por sua vez, deve poder ser expressa através uma Unica frase.

A primeira etapa realizada na criacdo da estratégia de marca foi o
esclarecimento. Compreender e descrever quais sdo os atributos e valores da marca
através do dialogo com os agentes envolvidos foi fundamental para criar um

posicionamento Unico e para traduzir a esséncia da marca.

Através deste processo foi possivel estabelecer o propdsito da marca.
Codificado nas acdes da empresa durante todo o seu tempo de acédo, o propdsito
motivagdo da marca pode ser traduzido através da frase “A gente quer valorizar a
identidade maranhense” Da mesma maneira foram estabelecidos 4 atributos para

descrever a marca: Tradicional, acolhedora, maranhense e corajosa.

Wheeler (2008) sugere a ferramenta The Onliness exercise, citada no capitulo
3, para a criagdo de um posicionamento de marca que se destaque. ApOs extensa
pesquisa e dialogo com os envolvidos, criamos a frase: O Buriti € a marca de
Artesanato mais tradicional de Sdo Luis desde 1983. Tendo em mente que a visdo da
empresa é fazer parte das grandes referéncias da identidade maranhense, posicionar
a marca de forma que comunique e reforce sua carga histérica e cultural alinha a

estratégia de marca com as metas do Buriti.

Por fim, foi criada a ideia unificadora da marca “O Maranhao nao € um objeto,
uma danca ou um local. O Maranh&o é cada pessoa que carrega em si 0 sotaque, o
vocabulario, a danca, a culinaria: O Maranhéo é feito de pessoas” condensada na

frase “O Maranhdo somos nos”.

Com todos os elementos anteriores elaborados, foi composto o briefing de

marca conforme a imagem abaixo.
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Figura 9 - Briefing de marca

Ideia unificadora Qual € a nossa motivacao? Quem somos nos? Nos somos
L] L] L]
~ L]
O Maranhao Valorizar a Tradicionais
° . Fazemos parte da histéria do Maranhao
sSOmos Identldqde e perpetuamos a tradicdo do artesanato.
nos! maranhense Acolhedores
O Maranhao ndo & um objeto, uma danga ou um local. O Maranhao e Fazemos questdo de fazer frente a onda
cada pessoa que carrega em si o sotague, o vocabulario, a danca, a global e de valorizar nossas raizes.
culinaria: © Maranhao é feito de pessoas. O Maranhdao somos nos.
o Maranhenses
O que nos faz diferentes?
A identidade maranhense é a nossa.
0 Bu riti é a marca de Sempre Mostramos Nosso sotague.
.
L] L] L]
artesanato mais tradicional Corajosos
~ - Todos que nos visitam ser&o acolhidos
de SCIO Lu IS deSde 1983. com o aconchegante calor do Nordeste.

Fonte: Autor

4.4. Criando o sistema de Identidade Visual

Uma vez elaborada a plataforma da marca com todos os seus atributos,
propdsito, posicionamento e ideia unificadora definidos, temos em maos o material
para criar o sistema de identidade visual. Esse sistema devera atuar como
manifestacao visual do que foi definido na plataforma de marca, atuando como meio
de comunica¢do da marca e de sua mensagem. Design é um processo iterativo que
busca integrar significado e forma. WHEELER (2008, p.148).

A criagcdo da marca visual envolveu um extensivo processo iterativo, visando a
exploragdo, refinamento e revisdo de ideias até que no fim a melhor fosse elencada.
A integracado da histéria da loja, com a antiga marca e a nova ideia unificadora “O
Maranh&o somos nos!” de maneira pertinente, atemporal, memoravel e funcional
norteou o processo criativo, atuando como filtro para as muitas op¢des criadas

durante o processo exploratério. Ferramentas metodolégicas foram utilizadas para
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geracdo de ideias como brainstorming? e brainwriting4, e para orientar o foco criativo
foram utilizadas 3 palavras-chave - Rustico, Classico e Organico - além de um quadro

com referéncias visuais.

Figura 10 - Quadro de referéncias visuais - Moodboard

___TJhe

SICILIAN

Fonte: Autor

3Desenvolvida por Alex Osborn (1957) o brainstorming é uma técnica de criatividade que visa
potencializar a geracao de ideias sem que o julgamento de ideias interfira no processo criativo (Osborn
1957 apud MONGEAU, 1993, p.5)

4 O Brainwriting é uma técnica que funciona através do compartilhamento de ideias escritas em grupo
(HESLIN, 2009, p. 6) podendo ser considerada uma verséo silenciosa do brainstorming (RODRIGUES,
20009, p. 44)
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5. RESULTADOS

5.1 Sistema de identidade visual

A partir dos requisitos projetuais e ferramentas metodologicas, o processo de
geracéao de ideias foi mais focado, assim como a avaliacao destas foi mais assertiva.
ApoGs a analise e selecdo das melhores ideias geradas manualmente com lapis
e papel, foi feito refinamento em software, com os critérios descritos acima. Foi
escolhida a proposta final da marca visual com o conceito da trama do buriti.
Representando, com cada feixe, o individuo que se une em entrelago com outros para

constituir a identidade maranhense.

Figura 11 - Logotipo O Buriti

desde 1983

)
JBURIT]

Fonte: Autor

A criacdo do simbolo consistiu da representacao visual do conceito elencado
tendo em vista atender os elementos de um design iconico colocados por Airey (2010,
p. 22) de ser simples, memoravel, relevante e flexivel. Foram utilizadas as
ferramentas de orientacdo criativa citados anteriormente para nortear o processo da

representacao grafica.

Também foram realizados testes e ajustes para que a marca mantivesse boa

legibilidade em tamanhos reduzidos e fundos de diferentes contrastes e cores,
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mantendo a marca simples e funcional, mas ao mesmo tempo transmitindo os valores

visuais da identidade de marca.

Buscando manter a coeréncia visual com todos os elementos da marca e com
0S conceitos visuais elencados, foi construido também um lettering customizado para

ser usado como logotipo.

Possuindo caracteristicas de uma fonte de serifas blocadas com inspira¢éo nas
referéncias elencadas em um misto entre letterings retré e vernaculares. Além disto,
também foi levado em consideracdo que deveria haver alguma semelhanca com a ja
existente marca do Buriteco, tendo em vista associar visualmente as duas marcas
gue possuem estreita relacdo, tanto familiar - entre as proprietarias - quanto historica
e geografica. Finalmente, foram adicionados elementos acessoérios ao logotipo
visando ressaltar a tradicdo e valor historico da marca indicando a data de fundacéo

da loja.

A paleta de cores foi composta com 3 cores quentes: Marrom, creme e laranja.
Cada uma representando o solo, a palha do buriti e o sol respectivamente. As trés
cores possuem boa interacdo cromatica e padrdo harmonioso dado que todas se
mantém dentro do espectro das cores quentes, mantendo a proposta calorosa e

acolhedora da marca.

Figura 12 - Paleta de cores da marca

C47 M88 Y70 K75 C09 MO0S Y21 KOO CO4 M59 Y93 KOO
R63 G20 B19 R42 G12 B92 R232 G127 B30
HEX #3F1413 HEX #EDESDO HEX #E87F1E

C75 M65 Y60 K80 CO0 MO0 YOO KOO

R30 G30 B30 R100 G100 B100

HEX #IEIEIE HEX #FFFFFF

Fonte: Autor
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As fontes institucionais selecionadas para o sistema de identidade visual foram:
Montserrat Alternates, uma fonte de uso livre disponibilizada pela Google Fonts,
como fonte principal, tendo seu uso voltado principalmente para titulos e textos de
maior destaque. Sua escolha se deu por ser uma fonte moderna, com elementos em
curva, boa legibilidade tanto em dispositivos moveis, quanto em impressos. Como
fonte auxiliar foi escolhida a Montserrat que pertence a mesma familia da Montserrat
Alternates, esta opc¢éo € indicada para a elaboracdo de textos mais longos e em

tamanhos menores.

Figura 13 - Montserrat Alternates

ABCCCDPEFGHTI JKLMNOP
@ RS S T UV WXVY Z Zdabc & ¢ dd
e fgh i j k I mn o p g r s s t u v
w X y 2 2 A BB T I QB E&E EE € X 3 s U
I 70 J K nJb Hr onecThHY Yo
X U Y4 U WWd o b 3 KLHA a6 B 1 g h
e €& € X 3 s u i i U jJ K n m® M H KR 0N
p cmh y g & X U 4 U W W v bl b 3 0
AAE OO U s aeée d 0 uu 1 2 3 4 5 6 7
g 90 "2 " "t "% ) [ #]1 {@} [
& \ < + 5 x = > ® © $ € £ ¥ ¢
Fonte: fonts.google.com
Figura 14 - Fonte Montserrat

A B cCc ¢ ¢ D E FGH I J KLMNO
P QR S S TUVWXY Z Z ahb et
d de f gh i j k I mn o p g r s 5§
t uvwx y z 2 A B BT T OB EE €
M 3 s M I 1T M J KN J/mdMHKBOTIMNDPC
TR Y VO X U Y IJWW DB b 2 KA a
6 B r r o h e & € > 3 s u i i n j K
n b M H W O n p c T hHh v ¥V & x u 4 U
W w b o b 3 0 a AAE O C U 3 a & o
g U 1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 * 2 " o
(% ) [ # 1 { @} / &\ < - + + x =
> ® © $ € £ ¥ ¢ *

Fonte: fonts.google.com
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Também foram criados elementos graficos para compor o sistema de identidade
visual. Decompondo o logotipo em uma unidade minima foi criado um maédulo que, se

repetido, é gerada uma malha grafica que auxiliara no sistema de identidade visual.

Figura 15 - Médulo grafico

Fonte: Autor

Figura 16 - Malha grafica versao 1

ARTESANATO MARANHENSE

R lI tous

Fonte: Autor
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Figura 17- Malha grafica verséo 2

SRAISIGIIIN

A NAAAAAA

Fonte: Autor

A

5.2 Criagao dos pontos de contato

As aplicacdes de marca requisitadas para este primeiro momento foram: Cartédo
de visitas; Papel timbrado; Envelope A4; Fardamento para vendedores; Placa para
fachada; Avatares para redes sociais. As aplicacbes aqui mostradas sdo as
simulacdes utilizadas para apresentar a marca aplicada nos produtos. Salientamos

gue as aplicacdes ndo foram produzidas até a data em que este trabalho foi escrito.
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Figura 18 - Papelaria

Fonte: Autor

Figura 19 - Cartao de visitas

Débora Almeida +5598 98888 8888
Proprietana contato@buriticom.br

Rua Portugal, 188. Centro.
S30 Luis - Maranhdo - Brazil

@ @oburiti

Fonte: Autor
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Figura 20 - Envelope

Fonte: Autor

Figura 21- Papel timbrado

Fonte: Autor
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Figura 22 - Fardamento Frente

Fonte: Autor

Figura 23- Fardamento Costas

Fonte: Autor
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Figura 24 - Placa de fachada

Fonte: Autor

Figura 25 - Pagina do Instagram

YV ® QO

oburiti X K -

276 publicagdes 2.820 seguidores 2.210 seguindo

O Buriti Artesanato

@ Artesanato maranhense

¥t cultura

¥ Buriti como uma das principais fontes utilizadas

%4 Enviamos para todo o Brasil
wa.me/message/PWPZQ6Q0O45HO01

Seguido por tiana.teixeira2, sebraemaranhao, espaconafonte e outras 22 pessoas

v = a,

Clientes Ta na mesa! Bolsas Cultura MA Parceiros Chapéu Ma... Casamento

Fonte: Autor
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6. CONCLUSAO

A proposta deste trabalho fundamentalmente visava criar uma potencial solugao
para a dificuldade de comunicacao enfrentada pela loja O Buriti. De acordo com os
relatos preliminares da proprietaria e posteriormente confirmado durante as
entrevistas com stakeholders, ha uma dificuldade de comunicar aos clientes o valor
dos produtos apresentados pelo Buriti, clientes esses que, nas palavras dela, “N&o

dao o valor merecido para o produto”.

Nesse sentido, a metodologia utilizada neste projeto visava, utilizando o design
grafico como ferramenta, melhorar a qualidade de comunicagcéo do Buriti. Com isto
aumentaria o valor percebido de seus produtos e por consequéncia ajudar na
manutencao da cultura do Maranh&o através do suporte de um agente de valorizacao
dessa cultura. Para tanto foi utilizada uma adaptacdo da abordagem metodologica
sugerida por Wheeler (2008) para gerar um sistema de identidade visual e uma
proposta de comunicacao de valor sugerida por Krucken (2009), a de buscar a
valorizagao de produtos baseados na promogé&o de recursos locais.

ApOs a apresentacdo do projeto para os responsaveis pela tomada de deciséao
o projeto foi aprovado. O feedback foi positivo e a equipe afirmou conseguir identificar
os icones gréficos utilizados e associa-los aos valores elencados para a plataforma
de marca, vendo na marca e no sistema visual criado um simbolo que se refere a

cultura maranhense.

Desta maneira esse projeto ndo se encerra em sua pertinéncia para a
comunicagdo visual, mas se estende para o ambito sociocultural. Como colocam
Lupton e Phillips (2008) é tarefa do designer produzir mensagens repletas de

significado e proporcionar experiéncias enriquecedoras.

Com o movimento de globalizacdo a cada dia avancando mais rapido, os
negocios que trazem forte carga historica acabam ficando insustentaveis do ponto de
vista financeiro frente a modelos de negocio tao eficientes e agressivos que vem com
os avancos informacionais. O designer pode atuar como um viabilizador, auxiliando
essas pequenas empresas a se reposicionar, repensar sua forma de atuacdo e a

informar seus valores de forma clara, eficiente e moderna, proporcionando
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experiéncia unicas capazes de fazer frente a competitividade do mercado moderno e,

por fim, podendo continuar atuando como agentes de valoriza¢do da cultura local.
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APENDICE A - ESTRUTURA DE ENTREVISTA COM STAKEHOLDERS

Informacdes de base requisitadas antes da entrevista:

e Missdo, visao e valores.

e Descricdo do negdcio

e Portifélio de produtos e servicos
e Historia da empresa

e Enderec¢os de midias sociais

Roteiro da entrevista - Topicos:

Em qual negdcio vocé esta?

Descreva seus produtos e servicos.

Descreva seu publico.

Qual é a sua missdo? Quais as trés metas mais importantes para vocé?
Em que vocé é melhor que qualquer um?

Quem sé&o seus competidores?

Porque seus consumidores escolhem vocé e ndo seu concorrente?

Quem é o competidor que vocé mais admira e por que?

© © N o o s~ 0w P

Como vocé divulga seus produtos e servigcos?
10.Quais sao as maiores tendéncias que afetam o seu mercado?
11.0nde vocé se vé em 5 anos? E em 10 anos?

12.Como vocé mensura/avalia sucesso?

13.Quais valores e crengas unem sua equipe e alavancam suas performances?

14.0 que te deixa acordada a noite?

15.Se vocé tivesse de comunicar uma Unica mensagem sobre a sua empresa,

qual seria?
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APENDICE B — MANUAL DA IDENTIDADE VISUAL “O BURITI”

Manual de Marca

O Buriti

Manual de uso da marca e af

Sumario

Sobre a marca 3
Missdo, visdo evalores. . . . . . . . L 4
Plataformmade Marca 5
Arquitetura da marca 6
Caresdamarca . . . ... 7
Margens de seguranga e Redugao maxima 8
Recomendacodes de fundodeimagem . 10
Tipografiaetexto _ . 1l
Assinaturas da marca 12
Aplicacdes da marca 13
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2 Sobre a marca

O Buriti é a loja de artesanato e decora¢cdo com a
identidade maranhense.

O Buriti tem construido a sua historia trabalhando com os mais diversos frutos da habilidade artesad em
fibra de buriti e outras fibras vegetais, como a Carnauba, Tucum, Jugara, Algodéo e Linho.

Nossos produtos sdo os mais variados como: redes, toalhas de croché, suplas, chapéus, bolsas, cintos, co-
lares, sacolas, calgados, fitas, cordas, jogos-americanos, esteiras, roupas, pastas escolares e carteiras.

Mas nosso objetivo é um so: Valorizar a identidade maranhese em todas as suas manifestagées.

3 Missdo, Visdo e Valores

Missao

Valorizar e propagar a identidade maranhense em todas as suas manifestacdes.
Visao

Fazer parte das grandes referéncias da identidade maranhense.

Valores

Sustentabilidade, Transparéncia e honestidade, cuidado com o Maranhao
Encantamento com o cliente




4 Plataforma de Marca

Ideia unificadora Qual e a nossa motivagao?

O Maranhdo Valorizar a
somos identidade
nos! maranhense

O Maranhao ndo é um objeto, uma danga ou um local. O Maranhdo é
cada pessoa que carrega em si 0 sotaque, o vocabuldrio, a dancga, a
culinaria: O Maranhé&o é feito de pessoas. O Maranh&o somos nés.

O que nos faz diferentes?

O Buriti € a marca de
artesanato mais tradicional
de Sdo Luis desde 1983.

Quem somos Nos? Nos somos

Tradicionais

Fazemos parte da histéria do Maranhao
e perpetuamos a tradi¢do do artesanato.

Acolhedores

Fazemos questdo de fazer frente a onda
global e de valorizar nossas raizes.

Maranhenses

Aidentidade maranhense € a nossa.
Sempre Mostramaos Nosso sotaque.

Corajosos

Todos que nos visitam sergo acolhidos
com o aconchegante calor do Nordeste.

5 Arquitetura da Marca

A marca O Buriti € composta por 4 elemen-
tos em sua configuragdo padrdo e sem re- Simbolo
ducées:

1.0 Simbolo

A trama de Buriti que representa o conceito
de marca se destaca comn cor diferenciada

2. Ano de fundacao

O ano de fundacao ressalta a tradigdo e carga

histdrica que a marca carrega, trazendo o

posicionamento da marca como loja de arte- irmbole
sanato mais tradicional da cidade de S&o Luis Simbelo
3. Logotipo

O logotipo é customizado e pensado para
trazer a sensacdo de tradigao, mas sermn
perder a capacidade de ser uma marca viva
no ambiente digital.

URITI
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7 Margens de Seguran¢a e Redu¢do maxima

Além disso, sempre que apli-
camos a nossa marca, observa-
mos o seu tamanho e legibili-
dade Para preservarmos a
clareza da marca, nunca deve-
mos aplica-la com medidas infe-
riores as apresentadas nesta
pagina

Reducdo Maxima
Marca Completa

Reducgdo Maxima
Marca Reduzida
(apenas simbolo e logotipa)

Se a marca ficar pequena demais
sua identificacdo ficard compro-

metida e com ela a aplicagdo em
produtos ou layouts também

40 mm
4em

Reducgdo Maxima
Marca reduzida
(apenas simbola)

Qutro fator fundamental é ndo
distorcer a marca ao aumentar
ou reduzir seu tamanho (como
mostrado & direita abaixo). E im-
portantissimo manter as pro-
porgoes ao mudar as dimensoes

Recomendac¢des de Fundo de Imagem

Para manter uma boa legibi-
lidade, devemos aplicar a
versao correta para cada tipo
de funde. Fundos claros
pedem cores escuras para
bons contrastes e vice versa.
E importante ter atengéo
também para fundos de
cores inadequadas

2 o

ol
Il
v

]
/]

As cores institucionzis tem
o melhor centraste para
qualquer aplicacao.

Fotografias também podemn
utilizadas como fundo se

mantido born contraste

Olhe com atencdo o con-
traste da marca com o
fundo, para ter certeza da
melhor versao a ser utilizada.
Observe ao lado alguns ex-
emplos do que se deve e do
que ndo se deve fazer ao
aplicar a marca em fundos
de cores e tons variados.

Assim corno materiais e
outras texturas.

NAO UTILIZAR

cores que nao harmaoni-
Z2IM COM N0SSas cores N&o
s40 reconendadas.

10
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Tipografia e Texto

A utilizagdo das fontes institucionais
nas pegas de comunicagéo € chave na
estratégia de identidade visual de
marca. Entdo sempre gue pessivel uti-
lizamos essas fontes, salvo casos que
pedem fontes de display em pegas
publicitérias

A Montserrat Alternates® & nossa fonte
principal. E uma fonte moderna, mas
ainda mantém tragos unicos e formas
diferentes em seus caracteres. Ela traz
personalidade para a marca e pede ser
utilizada para titulos e textos que pre-
cisem de maior destaque.

A Montserrat* & nossa fonte auxiliar e
complementa a sua irma. E uma sem
serifa, de comunicacao eficiente, tem
boa legibilidade ¢ leiturabilidade em
tamanhos grandes e bem peguenos.
Pode ser usada para subtitulos, corpo
de texto e textos mais longos.

Montserrat Alternates

(Fonte Principal)

Light abcdefghijklmnopgrstuvuxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVWXYZ
1234567890

Regular abcdefghijklmnopgrstuviuxyz
ABCDEFGHIIKLMNOPORSTUVWXYZ
1234567890

Bold abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLIMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

Montserrat

(Fonte Auxiliar)

Light abcdefghijklmnoparstuvwixyz
ABCDEFCGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

Regular abcdefghijklmnopgrstuvwixyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

Bold abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

Assinaturas da Marca

A marca possui duas formas de
assinatura para serem utilizadas a
depender do contexo de sua apli-
cagao. Sua forma padrio deve ser
utilizada em todos os casos em
que for possivel sem que sua legi-
bilidade ndo seja comprometida
ou que o formato de sua aplicagdo
aproveite melhor sua forma

A forma horizontal deve ser uti-
lizada alternativamente e somente
quando: A drea disponivel para a
marca for inadequada para a assi-
natura padrdo ou o formate hori-
zontal for mais condizente com a
aplicacdo da marca em questéo.

Assinatura Padrao

Assinatura Horizontal

RURITI
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11 Aplicagcdes de Marca

Para produzirmos boas apli-
cagdes de marca precis-
amos aplicar todas as regras
de controle de qualidade
previstas neste manual.

A observancia de materiais
em que iremos aplicar a
nossa marca também € im-
portante. Utilizar materiais
condizentes com a nossa
proposta de marca € inter-
essante para reforgar os
nosso valores e nossa iden-
tidade. Recomendamos uti-
lizar materiais artesanais,
reciclaveis, madeira re-
florestada assim como
outros materiais sus-
tentéveis.

Mais informacgdes

Utilizagdes nao especifica-
das aqui ou qualguer
duvida adicional devem ser
ser analisadas junto a
equipe O Buriti.

Para mais informacgoes
entrar em contato através
do endereco:

email@buriticom.br

QObrigado pela Atencao!
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2 Sobre a marca

O Buriti é a loja de artesanato e decoracdo com a
identidade maranhense.

O Buriti tem construido a sua historia trabalhando com os mais diversos frutos da habilidade artesa em
fibra de buriti e outras fibras vegetais, como a Carnauba, Tucum, Jucara, Algodao e Linho.

Nossos produtos sao 0s mais variados como: redes, toalhas de croché, suplas, chapeus, bolsas, cintos, co-
lares, sacolas, calcados, fitas, cordas, jogos-americanos, esteiras, roupas, pastas escolares e carteiras.

Mas Nnosso objetivo € um so: Valorizar a identidade maranhese em todas as suas manifestacoes.




3 Missdo, Visdo e Valores

Missdo

Valorizar e propagar a identidade maranhense em todas as suas manifestacoes.

Visdo

Fazer parte das grandes referéncias da identidade maranhense.

Valores

Sustentabilidade, Transparéncia e honestidade, cuidado com o Maranhao
Fncantamento com o cliente




4 Plataforma de Marca

ldeia unificadora

O Maranhao
sOMmos identidade
nos! maranhense

O Maranhao nao é um objeto, uma danca ou um local. O Maranhao é
cada pessoa gue carrega em si 0 sotaque, o vocabulario, a danca, a
culinaria: O Maranhao é feito de pessoas. O Maranhao somos noés.

Qual € a nossa motivacao?

Valorizar a

O que nos faz diferentes?

O Buriti é a marca de
artesanato mais tradicional
de Sdo Luis desde 1983.

Quem somos NOSs? NOS soMmos

Tradicionais

Fazemos parte da historia do Maranhao
e perpetuamos a tradicao do artesanato.

Acolhedores

Fazemos guestao de fazer frente a onda
global e de valorizar nossas raizes.

Maranhenses

A Identidade maranhense é a nossa.
Sempre mostramos Nosso sotaque.

Corajosos

Todos que Nos visitam serao acolhidos
com o aconchegante calor do Nordeste.




5 Arquitetura da

IMarca

A marca O Buriti € composta por 4 elemen-
tos em sua configuracao padrao e sem re-
ducodes:

1. O Simbolo

A trama de Buriti que representa o conceito
de marca se destaca com cor diferenciada.

2. Ano de fundacao

O ano de fundacao ressalta a tradicao e carga
historica gue a marca carrega, trazendo o

posicionamento da marca como loja de arte-
sanato mais tradicional da cidade de Sao Luis

3. Logotipo

O logotipo é customizado e pensado para
trazer a sensacao de tradicao, mas sem
perder a capacidade de ser uma marca viva
no ambiente digital.

Simbolo Inauguracao
da empresa

Logotipo
~

Inauguracao
da empresa
- //
Simbolo _—

0‘\ , ( "
., ©

\ \(‘A”A / = dsd. 0gotipo
4 _DURITI=
e /\/

AMVA
N\




Cores da Marca

As cores institucionais da nossa marca Cores Principais Cores Auxiliares

transmitem um pouco da sensacao da
Nnossa terra. As cores do Nosso artesanato,
da palha do buriti, da madeira rustica e do

sol nordestino sao alguns dos elementos C47 M88 Y70 K75 C75 M65 Y60 K80
' ‘ R63 G20 B19 R30 G30 B30 desde 1983
que inspiraram a Nossa paleta de cores. EX HaFA12 R0 o e

E importante gue tenhamos coeréncia em
Nnossas aplicacdes de marca e as N0ssas
cores sao parte essencial disto. Para

termos fidelidade de cor nas nossas apli- ggg 2413982221 KOO COO MOO YOO KOO
~ £ HE R100 G100 B100
cacoes e fundamental que utilizemos as HEX #EDESDO el e

cores corretas. Ao lado temos cada cor

acompanhada de seus respectivos codi-

gos para contextos digitais (RGB) e im- Cor Secundaria
pressos (CMYK).

A cores principais tem maior predominan-

Cia nas nossas aplicacoes, a cor secundaria CO4 M59 Y93 KOO
é utilizada apenas como a cereja do bolo e 525(2;{;;;5?0
visando dar destaque a algum elemento \_

especifico.




7 Margens de Seguranca e Reducdo maxima

A area de seguranca envolve e protege
a Nossa Mmarca . E a distancia minima

i ;
| |
| |
. I I
que devemos deixar entre ela e ! : Margem de Seguranca
’ ________________________ hl |
qualguer outro elemento. »/ ! ! . i
SN | S S N
/4 I | /s
desde ;{A/A/A/ 1983 : : &
l l
| |

Sempre que possivel, a area de segu-
ranca deve ser respeitada para manter &
um espaco de respiro minimo. E fun- \
damental gue facamos isso visando
deixar a nossa marca com ainda mais
destague e garantir o que ela precisa
para ter todo seu brilho.




7 Margens de Seguranca e Reducdo maxima

Alem disso, sempre que apli-
Camaos a Nossa Marca, observa-
MOos O seu tamanho e legibili-
dade. Para preservarmaos a
clareza da marca, nunca deve-
mos aplica-la com medidas infe-
riores as apresentadas nesta

pagina.

Se a marca ficar pequena demais
sua identificacao ficara compro-
metida e com ela a aplicacao em
produtos ou layouts tambem.

Outro fator fundamental € nao
distorcer a marca ao aumentar
ou reduzir seu tamanho (como
mostrado a direita abaixo). E im-
portantissimo manter as pro-
porcdes ao mudar as dimensoes.

N
SN

desde

©¢
)

Y RRXS

1983

BRI 2

Reducdo Maxima

Marca Completa

. B
| NN |
}d esde % A/A/’\ ;1983 |

R G

40 mm
4 cm

Reducdo Maxima
Marca Reduzida
(apenas simbolo e logotipo)

Reducdo Maxima
Marca reduzida
(apenas simbolo)

desde

X .

\ \ N,
AL, 1983
v‘/tz‘

Rl
R

desde

%
X
R

dosee \‘(\‘;\‘%{?f/ 1083 desd ;\}\gg{?;/ 1983
> N @‘ . (4
*BURITI RURITI




' Recomendacoes de Fundo de Imagem

Para manter uma boa legibi-
lidade, devemos aplicar a
versao correta para cada tipo
de fundo. Fundos claros
pedem cores escuras para
bons contrastes e vice versa.
E importante ter atencdo
tambeéem para fundos de
cores inadequadas.

Olhe com atencao o con-
traste da marca com o
fundo, para ter certeza da
melhor versao a ser utilizada.
Observe ao lado alguns ex-
emplos do que se deve e do
gue Nao se deve fazer ao
aplicar a marca em fundos
de cores e tons variados.

As cores institucionais tem
o melhor contraste para
qualqguer aplicacao.

\/\‘ N
RIS

&

oD

v

Fotografias também podem
ser utilizadas como fundo se
mantido bom contraste

| *I \YI
TS

£ o,

desde \’A XA»E/; 1983

AL

W

@
A N
SN
R

v

NAO UTILIZAR

cores que nao harmoni-
Zam COom NOossas cores Nao
sao recomendadas.

Assim como materiais e
outras texturas.
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Tipografia e Texto

A utilizacao das fontes institucionais
nas pecas de comunicacao e chave na
estratégia de identidade visual de
marca. Entdo sempre que possivel uti-
lizamos essas fontes, salvo casos que
pedem fontes de display em pecas
publicitarias.

A Montserrat Alternates* € nossa fonte
principal. E uma fonte moderna, mas
ainda mantém tracos unicos e formas
diferentes em seus caracteres. Ela traz
personalidade para a marca e pode ser
utilizada para titulos e textos que pre-
cisem de maior destaque.

A Montserrat* € nossa fonte auxiliar e
complementa a sua irma. E uma sem
serifa, de comunicacao eficiente, tem
poa legibilidade e leiturabilidade em
tamanhos grandes e bem peguenos.
Pode ser usada para subtitulos, corpo
de texto e textos mais longos.

Montserrat Alternates

(Fonte Principal)

Light abcdefghijklmnopgrstuviuuxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVWIXYZ
1234567890

Regular abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVUWXYZ
1234567890

Bold abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPPRSTUVWXYZ
1234567890

Montserrat

(Fonte Auxiliar)

Light albbcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIIKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

Regular abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

Bold abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890
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@ Assinaturas da Marca

A marca possui duas formas de

assinatura para serem utilizadas a

depender do contexo de sua apli-

cacao. Sua forma padrao deve ser

utilizada em todos os casos em

que for possivel sem que sua legi- . ~
bilidade nao seja comprometida ASS| N at ura pa d aO
ou que o formato de sua aplicacao

aproveite melhor sua forma.

A forma horizontal deve ser uti- 0\\’/
lizada alternativamente e somente ‘/"/’g

. . . \\/\\A\/
quando: A area disponivel para a desde \0/,\//\//\/0/ 1983

i - AV O\ O\ \& 4

marca for inadequada para a assi R\ & N
natura padrdo ou o formato hori- \/\\,\0/
zontal for mais condizente com a \/

aplicacao da marca em questao.

Assinatura Horizontal
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Aplicacoes de

I'Marca

Para produzirmos boas apli-
cacoes de marca precis-
amos aplicar todas as regras
de controle de qualidade
previstas neste manual.

A observancia de materiais
em gue iremos aplicar a
Nossa Mmarca tambeéem & im-
portante. Utilizar materiais
condizentes com a nossa
proposta de marca ¢ inter-
essante para reforcar os
NOsso valores e nossa iden-
tidade. Recomendamos uti-
lizar materiais artesanais,
reciclaveis, madeira re-
florestada assim como
outros materiais sus-
tentaveils.
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Mais informacoes

Utilizacdes nao especifica-
das aqui ou qualquer
duvida adicional devem ser
ser analisadas junto a
equipe O Buriti.

Para mais informacdes
entrar em contato atraves

do endereco:

Q(’

NN/

email@buriticom.br

Obrigado pela Atencao!
N V N .
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