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1. INTRODUGAO

Este artigo tem por intuito apresentar parte da discussao abordada no
trabalho de conclusdo de curso realizado junto ao curso de Bacharelado em
Design Grafico da UFPel. A investigagao focou-se nas areas de identidade visual,
branding, design emocional e sensorial. Para a realizacdo deste estudo
investigou-se, dentre outros autores, Consolo (2015) e Wheeler (2012); no campo
da identidade utilizou-se os preceitos apresentados por Semprini (2006) e os
conceitos de design emocional e sensorial foram investigados a partir de Norman
(2008) e Lindstrom (2012), respectivamente.

Este artigo, por sua vez, tem por objetivo apresentar parte dos resultados
obtidos com a referida investigagdo, expondo, em especial, os diferentes modos
de apresentar a identidade e a metodologia utilizada na parte pratica deste
projeto, uma cafeteria idealizada para a cidade de Pelotas.

A escolha por esse objeto de estudo se deu pelo interesse nos referidos
temas e pela experiéncia como uma designer consumidora — vivenciada em
diferentes cafeterias. Durante a investigagdo também se notou uma oportunidade
de debater tais temas — especialmente ao perceber a relacdo da cidade de
Pelotas para com o café e seus locais de consumo. Para tanto, definiu-se como
objetivo geral da pesquisa a criagdo de um brand book para uma cafeteria
adotando os conceitos de identidade emocional e sensorial®.

Este artigo, entdo, foca-se em debater a importancia do brand book e do
manual de identidade visual para um empreendimento, compreendendo seus
usos e diferengas.

2. METODOLOGIA

Em fungao do escopo da investigacao, optou-se pela utilizagdo da pesquisa
qualitativa, com o foco no estudo e na compreensao dos problemas abordados.
Segundo Gil (2009), a pesquisa qualitativa possui carater descritivo e enfoque
indutivo. O ambiente natural € a principal fonte de dados e o pesquisador é
considerado instrumento fundamental. Primeiramente, partindo de uma etapa
exploratoria (Gil, 2009), realizou-se um levantamento bibliografico com enfoque
nas areas do Design Emocional, Design Sensorial e Design de ldentidade. Essa
pesquisa possuiu como base tedrica os seguintes autores: Consolo (2015) e
Wheeler (2012). Utilizando essa técnica foi possivel delimitar os conceitos desses
diferentes instrumentos abordando as suas utilizacdes e diferenciais.

Apés a familiarizagdo com o problema, na segunda fase do estudo
analisou-se as especificidades do brand book e do manual de identidade visual.

1 A identidade sensorial se propde a trabalhar e compreender os cinco sentidos. Ja a identidade
emocional assimila os sentimentos e memoadrias do consumidor para projetar estrategicamente
utilizando essas informacoes.
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Para isso, foi utilizada a observacédo (técnica de coleta de dados em que se
observou diferentes exemplos de manuais e de brand books existentes no
mercado), além de revisdo tedrica sobre esses temas. Por fim, foi definido o
suporte mais adequado para apresentar a identidade do “Café Sereno”, cafeteria
concebida de acordo com as suas particularidades emocionais e sensoriais — na
fase da pratica projetual resultante do trabalho de conclusdo de curso. E
importante destacar que as etapas desenvolvidas favoreceram a realizagdo do
projeto, possibilitando despertar a idealizagdo da cafeteria, mesmo que, por
vezes, de deforma mais abstrata. Por isso, a realizacdo deste estudo
fundamentou as escolhas através do entendimento dos conceitos debatidos.

Como resultado foi possivel desenvolver e apresentar uma identidade
emocional e sensorial para o “Café Sereno?” — a cafeteria ficticia projetada para
se estabelecer na cidade de Pelotas. Por fim, o brand book foi o instrumento
criado para abordar os conceitos e delimitar os caminhos para uma possivel
aplicagdo em um ambiente — traduzindo os conceitos mais abstratos em um
instrumento visual capaz de orientar o posicionamento mercadologico de tal
cafeteria.

3. RESULTADOS E DISCUSSAO

Para compreender-se as diferengas entre brand book e manual de
identidade visual é necessario primeiramente definir alguns conceitos que
abarcam a expressao visual de uma empresa — sendo esta composta pelos seus
simbolos; marca grafica; cores e o alfabeto institucional — que acabam por
constituir uma das bases para a criacéao do universo de uma empresa. A marca
grafica (ou logotipo) representa visualmente o nome, formada por uma tipografia
ja existente ou pela criagdo de um lettering3. O alfabeto institucional, por sua vez,
€ o conjunto tipografico determinado para escrever as demais informagdes. Ja o
simbolo € uma ilustracdo que pode passar a identificar, dependendo da sua
popularidade, um servico ou produto. Os elementos participantes da identidade
visual influenciam e estimulam diferentes interpretagdes, por isso sdao de suma
importancia.

Ao constituir uma identidade o designer deve elaborar uma identidade
visual definindo seus diferenciais e, a partir de um manual explicativo, sera
possivel expressar os principios da empresa e estabelecer como seus elementos
devem ser empregados — a fim de preservar seus ideais. Essa espécie de carteira
de identidade, também conhecido como manual de identidade (WHEELER, 2008)
ou Sistema de Identidade Visual (PEON, 2001), tem por objetivo orientar projetos
graficos, pensar valores; concorrentes e consumidores de uma forma concreta e,
por sua vez, concretizar o design da marca, sistematizando a sua implantagéo. A
estrutura do manual de identidade pode variar de acordo com o ramo e com 0
porte da organizagédo. No entanto, segue um roteiro basico a fim de orientar o uso
dos elementos pertencentes a todo universo da marca. Inicia-se pela introducéo,
podendo expressar a missao e visao da empresa, bem como explicar a utilizagao
do préprio manual. A seguir, é recorrente seguir a apresentacdo da marca grafica,
seu modo de construgdo, seus simbolos, suas versdes monocromaticas, as
reducoes e os modelos de aplicagdes. E, por fim, sdo indicadas as familias
tipogréaficas, as cores institucionais e formas incorretas de uso. E possivel que o

2 A criagdo da identidade visual do “Café Sereno” foi co-orientada pela Prof?. Dr? Lucia
Bergamaschi Costa Weymar.
3 Lettering pode ser definido como o ato de criar letras.
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manual também abarque demais informacgdes, tais como: os padrdes de papelaria
interna e externa, algumas estruturas de anuncios, modelos de banners e de
informativos, planejamentos de sinalizagado, uniformes, embalagens, ambientes
corporativos, brindes para gravagdo de marca entre outros. Os itens sao
apresentados de forma sucinta e clara, com simulagdes e propostas viaveis de
acordo com a empresa e com sua identidade corporativa.

Diferentemente dos manuais de identidade, os brand books podem se
aproximar mais das atitudes e ideias das marcas (LUPTON, 2014). A convengao
do brand book, em traducao literal “livro da marca”, é recente e acompanha a
presente mudanca de abordagem que o mercado esta vivenciando. O brand book
€ comumente confundido com o manual de identidade ou com um complemento
do mesmo. Enquanto o manual de identidade visual é a carteira de identidade, o
brand book € o DNA, o que faz com que a empresa seja uUnica, o seu diferencial.
O brand book engloba desde as normas de comportamento, campanhas
publicitarias, linguagem adotada até os conceitos menos tangiveis e mais
abstratos. Consolo (2015) afirma que o brand book institui um repertorio
simbdlico, cultural e material da empresa e que, ao transmitir o conceito e o
posicionamento, dificulta possiveis decisdes contraditérias nas manifestagdes da
empresa. Além disso, € possivel delimitar pilares visuais; posicionamento;
linguagem verbal e possibilidades graficas também.

A partir do exposto, conjuntamente com as analises dos instrumentos e
elaboracdo da identidade, foi possivel concluir que o brand book seria a
ferramenta mais apropriada para o “Café Sereno”, a fim de estruturar suas
inspiracoes e delimitacbes. Sendo assim, optou-se pelo tamanho 15x20cm em
virtude da economia e do reaproveitamento de papel. Além disso, selecionou-se
algumas imagens do site https://unsplash.com/ que melhor traduzissem os
conceitos da cafeteria. Pelo espaco reduzido deste artigo optou-se por apresentar
apenas algumas paginas do brand book criado, com é possivel verificar a seguir:

| Marea graties

i

Imagem 1: Reprodugao do brand book
Fonte: Elaborado pela autora

Em resumo, tal instrumento descreve: o posicionamento, a atitude da
marca, a marca grafica, suas assinaturas e padrdao cromatico, suas restricdes de
uso, identidade tipografica, padronagens, arquitetura das marcas, identidade
sonora?*, identidade tatil e material, embalagens, ambiente corporativo, ambientes
promocionais, sinalizagao, uniformes, comunicagéo institucional e comportamento
publicitario. Ou seja, o brand book concentrou-se em transmitir os conceitos de
posicionamento e, neste caso, a comunicagdo fez-se mais flexivel e menos
regrada do que os manuais de identidade visual. Dessa forma, as possibilidades

4 Para ouvir a trilha sonora do Café Sereno acesse: www.bit.ly/csereno
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de linguagem sao apresentadas com o intuito de inspirar a expressao visual e
verbal da empresa.

4. CONCLUSOES

Com base na pesquisa exposta, concluiu-se que o manual da identidade
apresenta as diretrizes de projetos e as orientagdes executivas e quanto mais
detalhado, melhor sera a aplicagcdo da marca. Por isso, ele resolve as questdes
mais basicas e graficas dos projetos e serve como um instrumento de regéncia
dos sistemas. No entanto € necessario ressaltar que o manual, em muitos casos,
nao acompanha as mudangas da empresa, 0 orgamento, as necessidades
especificas de cada departamento e os materiais para o dia a dia do
funcionamento. Nota-se também que a linguagem adotada na sua execugéo
impossibilita, muitas vezes, a compreensdo dos codigos e normas por pessoas
que nao sao propriamente profissionais da area de criagdo, podendo haver um
mau entendimento. Por outro lado, ainda que usados para diferentes fungdes, é
possivel notar no brand book semelhangas para com o manual, uma vez que ele
também inclui a propria comunicacdo da marca; a apresentacao dos pontos de
contato e as explicagbes mais detalhadas de determinados materiais graficos. Em
suma, o brand book se propde a ser um norteador do comportamento da marca
diante do seu posicionamento, porém nao se limita a explicagdes técnicas — como
ocorre com 0 manual.

Diante do exposto, conclui-se que a compreensao desses instrumentos e as
suas especificacdes serviu como ponto de partida para se optar pelo brand book —
uma vez que esse instrumento estratégico abrange as informagdes delineando o
pensamento e a perspectiva e ndo apenas expondo regras. Além disso, criou-se
um brand book para o “Café Sereno” tanto para apresentar sua identidade
emocional e sensorial quanto para instruir o modo de uso de sua marca e de seus
demais elementos. Acredita-se, por fim, que ambos os instrumentos sdo de suma
importancia para o gerenciamento de marcas e, para uma escolha eficaz, deve-se
considerar a complexidade da empresa; o orgamento e o planejamento
estratégico.
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