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RESUMO

No crescente mercado da industria de alimentos organicos, muitas empresas ainda
estdo criando identidades visuais convencionais para representar seus produtos.
Uma estratégia que pode, muitas vezes, ficar distante de uma fiel tradugdo da
esséncia natural. A natureza é viva, livre e fluida. O objetivo deste estudo é criar
uma identidade visual corporativa (IVC), com o papel de traduzir a esséncia de uma
marca de produtos organicos. Para a realizagao do presente estudo, foi escolhido a
metodologia qualitativa descritiva (GIL, 2006), e os instrumentos foram: pesquisa
bibliografica (STUMPF, 2006); de internet (YAMAOKA, 2006); analise de discurso
(MANHAES, 2006); analise semidtica (PENN, 2002); estudo de caso (DUARTE,
2006). Ja para a construgcdo da identidade visual da marca foi utilizada a
metodologia de construgdo de Marcas Mutantes (KREUTZ, 2012). Este estudo se
justifica na medida em que as Marcas Mutantes (KREUTZ, 2001) sdo uma pratica
contemporanea, cada vez mais presente nas estratégias de branding, para
diferenciar-se dos seus concorrentes e promover a interacdo da marca com seus
publicos. Além disso, uma marca de produtos ligados a natureza pode justificar
ainda mais o uso dessa estratégia, relacionando as mutagdes da marca grafica, com
as mutagdes da natureza, que é viva. Como resultado, o estudo apresenta todas as
fases de construcdo de uma ldentidade Visual Mutante que traduz a esséncia de
sua marca e podera servir para orientar profissionais, académicos e empresarios

nas escolhas estratégicas das marcas pelas quais sdo responsaveis.

Palavras-chave: Design. Identidade Visual. Marca Mutante. Semidtica. Agricultura
Sustentavel.



ABSTRACT

In the growing market for the organic food industry, many companies are still creating
conventional visual identities to represent their products. A strategy that can often be
far from a faithful translation of the natural essence. Nature is alive, free and fluid.
The purpose of this study is to create a corporate visual identity (CVI), with the role of
translating the essence of a brand of organic products. To carry out this study, the
descriptive qualitative methodology was chosen (GIL, 2006), and the instruments
were: bibliographic research (STUMPF, 2006); of internet (YAMAOKA, 2006);
discourse analysis (MANHAES, 2006); semiotic analysis (PENN, 2002); case study
(DUARTE, 2006). For the construction of the visual identity of the brand, the
methodology of construction of Mutant Brands was used (KREUTZ, 2012). This study
is justified insofar as the Mutant Brands (KREUTZ, 2001) are a contemporary
practice, increasingly present in branding strategies, to differentiate themselves from
their competitors and promote the interaction of the brand with its audiences. In
addition, a brand of products linked to nature can further justify the use of this
strategy, relating the mutations of the graphic brand to the mutations of nature, which
is alive. As a result, the study presents all the phases of building a Mutant Visual
Identity that reflects the essence of your brand and can serve to guide professionals,
academics and entrepreneurs in the strategic choices of the brands for which they

are responsible.

Keywords: Design. Visual Identity. Mutant Brand. Semiotics. Sustainable
Agriculture.
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1. INTRODUCAO

O ser humano, em fungao da sua evolugdo constante, tende sempre a
aumentar o leque de opcdes de alimentos para o seu consumo. De um lado, a
industria, em fungcdo de demandas quantitativas, muitas vezes, entrega alimentos
com altos niveis de contaminantes (metais pesados, agrotdxicos, etc), nao
sustentaveis e sem qualidade nutricional. Até produtos saudaveis, como frutas e
vegetais, muitas vezes, sdo vendidos impregnados de agrotdxicos e de todos os
tipos de adubos sintéticos, que "facilitam" o controle de uma produgcao em grande
escala, porém alteram a qualidade do alimento e do ecossistema onde ele foi
cultivado.

De outro lado, ciente das praticas da grande maioria das industrias
alimenticias, uma pequena porcentagem da industria agricola busca produzir
alimentos organicos para pessoas que optam por qualidade acima de tudo. O
interesse por uma alimentagdo saudavel, pela saude e bem-estar vem crescendo
continuamente, e os produtores que atendem este mercado tém investido nessa
crescente demanda. Marcas ja conceituadas estdo criando linhas de produtos
organicos, assim como novos produtores estdo ingressando neste mercado, a fim de

entregar produtos com qualidade certificada ao consumidor.
1.1 Problematizagao

No crescente mercado da industria de alimentos organicos, muitas
empresas ainda estdo criando identidades visuais convencionais para representar
seus produtos. Uma estratégia que pode, muitas vezes, ficar distante de uma fiel
traducdo da esséncia natural. A natureza é viva, livre e fluida, assim como uma
marca contemporanea do séc. XXI pode vir a ser; portanto, uma empresa consciente
do cenario de seu mercado podera adotar a estratégia de Marca Mutante (KREUTZ,

2012), para a tradugao de sua esséncia vinculada a natureza.
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1.2 Objetivos

O presente estudo de caso € composto pelo objetivo geral, que € o resultado
final do projeto de design de identidade visual, e pelos objetivos especificos: a

aplicagao do método de desenvolvimento da identidade visual.

1.2.1 Objetivo Geral

Construir a marca grafica de uma empresa de produtos 100% organicos,
tendo como hipotese uma proposta de ldentidade Visual Mutante Poética para a

traducao da esséncia da marca.

1.2.2 Objetivos Especificos

° Revisar conceitos das categorias: histéria do design grafico, naming,
identidade visual, Marcas Mutantes, semidtica, arquétipos e agricultura sustentavel.
° Entrevistar o cliente para a realizagao do briefing.

° Identificar, selecionar e analisar semioticamente marcas do mercado de

alimentos organicos para ampliar o leque de referéncias.

° Realizar uma pesquisa de viabilidade para a marca nominativa "Refazenda".
° Sugerir uma segunda opg¢ao de marca nominativa para a empresa.
° Iniciar a protocolizagédo para registro de marca nominativa junto ao INPI, para

ambos 0s homes.

° Verificar a possibilidade de adequagdo da estratégia da identidade visual
mutante para representar a marca em estudo.

° Criar uma identidade visual base para a marca em estudo, passivel de
registro no INPl como marca mista.

° Desenvolver uma colegao de mutagcbes para a marca mista, com base na
metodologia de construgdo de Kreutz (2012), tendo como tematica para a colegéo,

cores e texturas dos proprios produtos da marca.

1
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1.3 Justificativa

Vivemos num mundo competitivo, em constante e rapida evolugao;
consequentemente, é necessario adaptar-se rapidamente a todas as mudancgas que
surgem. Nesse meio, o papel do designer, entre outras fungdes, € criar e programar
a identidade visual de corporagbes para que elas possam inserir-se de modo
coerente no mercado. Dentre as possibilidades para a criagdo de uma marca nesse
inicio do século XXI, as Marcas Mutantes tém sido uma alternativa muito eficiente e
versatil de representacdo da marca. As Marcas Mutantes, conforme Kreutz (2001),
sdo uma pratica contemporanea, cada vez mais presente nas estratégias de
branding, para diferenciar-se dos seus concorrentes e promover a interagdo da
marca com seus publicos. Além disso, uma marca de produtos ligados a natureza
pode justificar ainda mais o uso dessa estratégia, relacionando as mutag¢des da

marca grafica, com as mutag¢des da natureza, que é viva.

A evolugdo da tecnologia, consequentemente, também impacta a evolugéo
da comunicagdo. Os canais responsaveis por estas transmissdes constantemente
ajustam seus formatos. Nesse sentido, uma marca precisa acompanhar essas
mudancgas. E ai esta outro motivo para acreditar que a melhor representacao da
marca seja com o auxilio de mutagdes. Uma percepcédo de mundo contemporanea
ndo fica mais entre o sim e o nao, isto &, levanta-se uma série de outros
questionamentos que, quando atendidos, promovem resultados novos, funcionais e

universais.

A Ldgica Fuzzy' compreende e explica bem essa percepgdo que instiga a
desconstruir padrées impregnados em nosso sistema, trazendo novas possibilidades
para sua expansao. Essa logica se fara presente em toda a etapa de geracao de

alternativas, em busca de resultados flexiveis para o desenvolvimento.

' Légica Fuzzy - "Em 1965, uma nova logica é descoberta, mais difusa, mais nebulosa, nao-logica,

denominada Fuzzy, que suporta os modos de raciocinio aproximados, em vez dos exatos. Loffi
Zadeh, criador da Ldgica Fuzzy, exalta as virtudes da imprecisédo baseada na légica da vida sujeita a
imperfeicoes. Os estudos de Zadeh causaram um importante impacto em muitas areas, pois
incorporam tanto o conhecimento objetivo quanto o subjetivo; logo, a Logica Fuzzy esta relacionada a
esse mundo mutavel em que vivemos" (KREUTZ, 2005, p. 120).
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1.4 Metodologia

Para a realizacdo do presente estudo, foi escolhido como método, a
pesquisa qualitativa descritiva (GIL, 2006), embasada nos instrumentos de pesquisa
bibliografica (STUMPF, 2006); de internet (YAMAOKA, 2006); analise de discurso
(MANHAES, 2006); analise semidtica (PENN, 2002); estudo de caso (DUARTE,
2006). Ja para a construgdo da identidade visual da marca foi utilizada a
metodologia de construgcdo de Marcas Mutantes (KREUTZ, 2012), descrita
detalhadamente no quarto capitulo do presente estudo de caso.
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2. UM POUCO DE CONHECIMENTO

Para compreender o mundo, € necessario muito conhecimento sobre ele. Ja
para compreender os processos de constru¢cdo de uma identidade visual mutante, €
necessario revisar conceitos das categorias histéria do design grafico, naming,

identidade visual, Marcas Mutantes, semidtica, arquétipos e agricultura sustentavel.

2.1 Da necessidade de comunicar-se ao design grafico do séc. XXI

Para que seja possivel entender a evolugdo da comunicagao visual, é
necessario percorrer uma extensa linha do tempo com milhares de anos de historia
e muitos marcos que foram essenciais para essa evolugao. O livro, "Histdria do
Design Grafico", de Philip B. Meggs e Alston W. Purvis, foi essencial para a pesquisa

historica que abre os estudos tedricos do projeto de pesquisa.

Junto com a necessidade de comunicagao entre os seres humanos, surgiu a
necessidade de registrar de alguma forma os significados transmitidos nessa
comunicagéo. Segundo Meggs e Purvis (2009, p. 19), os primeiros tragos humanos,
encontrados no continente africano (figura 01), podem ter mais de 200 mil anos de

idade, e eram de grande utilidade para a comunicagao.

Figura 01 - Desenhos com mais de 200 mil anos.

Fonte: Meggs e Purvis (2009).

Por volta de 2800 aC, as representacbes visuais comegaram a ser

praticadas sistematicamente, nascendo as primeiras formas de escrita pictografica.
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Houve um comeco literario, a medida que a poesia, mitos, épicos
e lendas eram registrados nas tabuletas de argila. Escrever
possibilitou que a sociedade se estabilizasse sob o império da lei.
Pesos e medidas foram padronizados e garantidos pela insergéo
da escrita (MEGGS e PURVIS, 2009, p. 23).

Segundo Meggs e Purvis (2009), o antigo Egito foi de grande importancia
para a evolugdo da escrita e da comunicagdo com seus hierdglifos (figura 02), a
seguir, o desenvolvimento do papiro (um dos primeiros suportes moveis), além de
serem 0s precursores na criagdo dos manuscritos ilustrados (figura 02). Outra peca
de identificagao visual utilizada pelos egipcios era a rocha entalhada (figura 02), que,
muitas vezes, era levada em grandes expedi¢des, mesmo apos a invengao do

papiro.

Figura 02 - Hierdglifos em papiro, manuscritos ilustrados e artefatos de identificacéo.
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Fonte: Meggs e Purvis (2009). Modificado pelo autor.

O primeiro alfabeto criado pelo ser humano também foi por volta de 2800
aC, mas, somente por volta do ano 1000 aC, os gregos criaram o alfabeto que deu
origem ao alfabeto latino (figura 03), criado por volta de 750 aC, sendo utilizado

atualmente (séc. XXI), no ocidente.

15


15


Figura 03 - Alfabeto grego lapidado em rocha de calcario.

Fonte: Meggs e Purvis (2009). Modificado pelo autor.

No oriente, por volta do ano 105 da era crista, os chineses desenvolveram o
papel (figura 04), uma das principais inven¢des para a evolugédo da escrita. No Séc.
lll, os chineses também foram responsaveis por outra grande invengao da
humanidade, a impressao, que, inicialmente, era em relevo (figura 04), aplicada
como uma espécie de carimbo com pigmentagdo. Ainda, os chineses
desenvolveram este sistema de impressao, criando o tipo moével no séc. X, que

iniciou a era dominada pela impressao.

Figura 04 - Primeiras impressdes chinesas em papel.

Fonte: Meggs e Purvis (2009).

Os sistemas de impressao que se originaram do tipo movel eram a xilografia
(figura 05), que era uma impressao a partir de pecas de madeira; e a tipografia, uma
impressao a partir de pegas independentes de metal ou madeira. No ano de 1438,

Gutenberg, precursor do invento tipografico, passou a dedicar-se a impressao
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tipografica (figura 05) em seu atelier. Entre seus trabalhos de maior destaque consta

a primeira versao impressa da biblia, por meio da técnica tipografica.

No séc. XV, houve um grande avango na produgéo de livros. A criatividade e
a inovagao comegaram a surgir a cada pagina produzida, dando espaco a arte. Hoje,
em 2020, essa pratica se enquadraria nos processos editoriais, geralmente
exercidos por designers graficos, para uma melhor elaboracdo e organizacao de
paginas com informacdes textuais e figurativas. Vale salientar que, em 1637, o
fildsofo, matematico e cientista francés René Descartes ja criava artes infograficas
em suas paginas, que é outra tarefa elaborada por designers graficos, atualmente,

no séc. XXI.

A partir de 1760, com o inicio da Revolugdo Industrial na Inglaterra, a
necessidade de informar por meio da impressao teve enorme crescimento, deixando
de ocupar apenas as paginas de livros. Todo tipo de panfletagem; cartazes, jornais e

revistas comegaram a circular ilustrando anuncios.

A Revolugao Industrial gerou uma mudanga no papel social e
econdmico da comunicagao tipografica. Antes do século XIX, a
disseminagao de informagdes por meio de livros e folhetos era sua
fungdo dominante (MEGGS e PURVIS, 2009, p. 175).

Em 1976, o bavaro Aloys Senefelder criou a litografia (figura 05), um tipo de
impressao que também teve grande importancia para a evolugdo da comunicagao
visual, devido ao seu baixo custo na época. Essa invengdo também foi logo
difundida e aprimorada na América do Norte, onde o0s processos editoriais se

estabeleceram mais tarde.

Figura 05 - Xilografia, tipografia e litografia.

Fonte: Meggs e Purvis (2009) e Unsplash (2020). Modificado pelo autor.
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Entretanto, a medida que os impactos da Revolugao Industrial refletiam
sobre a sociedade, muitas eram as mudangas em toda a parte. Esse cenario,
primeiramente, ampliou os horizontes do ser humano, mas, a medida que suas
maquinas produziam, muitos trabalhos artesanais perdiam espacgo. Segundo Meggs
e Purvis (2009), nesse cenario, surgiu um dos primeiros movimentos artisticos de
uma nova era. O movimento Arts and Crafts, iniciado por William Pickering, buscava
a valorizagédo do artista e o trabalho manual artistico, ndo somente vinculado aos
processos de impressao, mas abrangendo também os oficios artisticos de arquitetos
dedicados a criagado de projetos mobiliarios e artistas e artesédos ligados a area da

moda e produgao téxtil.

Em 1890, o estilo decorativo internacional que foi protagonista por pelo
menos duas décadas foi o Art Nouveau, que englobou todas as artes projetuais
conhecidas, como a arquitetura, o design de mobiliarios e produtos, moda e artes
graficas. De acordo com Meggs e Purvis (2009), seus tragos e formas seguiam uma

estrutura organica que se apresentou junto com a comunicagéao visual da época.

Se as mudangas globais ja davam cara as tendéncias artisticas do séc. XVIII
e XIX, o séc. XX aguardava a continuidade da evolugdo da comunicagao visual.
Segundo Meggs e Purvis (2009, p. 314), foram muitas as mudangas globais a partir
do final do séc. XIX. Grande parte da Europa trocou o modelo governamental
monarquico pelo capitalismo, socialismo e comunismo. A tecnologia continuava
transformando o mercado industrial. As invencdes do automével, aviagao, transporte
publico, cinema e radio, iniciavam uma nova era em que a arte e o design passaram
a ter maior espago e maior flexibilidade para criagdo; consequentemente, a arte
moderna comecgou a ser desenvolvida. Pablo Picasso foi um dos grandes artistas
precursores da arte moderna. Também convém ressaltar que a arte moderna,
devido a grandeza de sua diversidade experimental, esta dividida em movimentos
menores, porém todos com sua originalidade e importancia para o desenvolvimento
da comunicacéo visual. O Cubismo, Futurismo, Dad4a, Surrealismo e Expressionismo
(figura 06) foram os responsaveis pela comunicacao visual global de uma era com

mudangas, invengdes tecnoldgicas e a Primeira Guerra Mundial.
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Figura 06 - Arts and crafts, Art Nouveau, Cubismo, Futurismo, Dada, Surrealismo e Expressionismo.

Fonte: Meggs e Purvis (2009). Modificado pelo autor.

Pouco antes da Primeira Guerra, nasceu a escola modernista, que
estampava, principalmente, a publicidade, devido a grande movimentagéo
econdmica do comércio e da industria. Os cartazes ainda eram o principal veiculo
para essas propagandas. Inclusive, os cartazes foram até a guerra, chegando ao
auge de sua importancia durante toda a primeira metade do Séc. XX, segundo
Meggs e Purvis (2009, p. 351).

Apés a Primeira Guerra Mundial, uma nova era da comunicagao visual
nascia junto com uma nova linguagem para a composi¢do e a manipulacéo da
forma, que passou a ser explorada incansavelmente, deixando as ilustracbes para o
passado e um futuro ainda distante. A pureza e a sintese da forma eram o centro da
elaboragdo das pecas da comunicacao visual pos-guerra. Essa tendéncia artistica
seguiu ao encontro do movimento da escola Bauhaus (1919), ndo para ser
substituida por outro movimento artistico, mas, sim, para ser desenvolvida junto com

a tipografia e a visdo espacial.

Ideias de todos movimentos artisticos de vanguardas e de design
foram exploradas, combinadas e aplicadas a problemas funcionais
e a produgdo mecanica na escola alemad de design Bauhaus
(1919-1933). O mobiliario, a arquitetura, o design de produto e o
design grafico do séc. XX foram plasmados pelas atividades do

seu corpo docente e discente, e uma estética do design moderno
surgiu (MEGGS e PURVIS, 2009, p. 402).

Nos primeiros anos da Bauhaus, o design grafico ja estava presente, mas

sem ser tratado como ciéncia ou contar com um nome ou, pelo menos, ser tratado
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como uma ferramenta para a elaboragdo de desenhos com informacoes.
Curiosamente, o design grafico era praticado na Bauhaus para a producédo de
panfletagem, manuais, cartilhas e outras pegas de comunicagao visual, segundo
Vilas Boas (2000). Somente na década de 50 do Séc. XX que a Bauhaus integrou o

design grafico aos seus cursos, sendo a primeira escola de design grafico.

No Brasil, na década de cinquenta, muitas escolas tiveram a iniciativa de
implementar a graduagao em design como o curso do Museu de Arte de Sdo Paulo
(MASP), Museu de arte Moderna (MAM), e Fundagao Getulio Vargas (FGV), mas,
somente em 1963, surgiu a primeira escola de DG no Brasil, a Escola Superior de
Desenho Industrial (ESDI), segundo a ADG Brasil (2002, p. 163).

Meggs e Purvis (2009) dizem que o cenario europeu em meio ao despertar
de uma Segunda Guerra Mundial fez com que o desenvolvimento do movimento
modernista se firmasse na América do Norte, com a imigragcado de muitos designers,
artistas e arquitetos europeus. Foi no continente norte-americano que a
comunicagao visual se desenvolveu no periodo, pré, durante e pés-guerra. Somente
apds a Segunda Guerra Mundial, a Europa voltou a ser palco para o
desenvolvimento da comunicagéao visual, junto com o estilo tipografico internacional
(figura 07), iniciado na Suica e na Alemanha, também na década de cinquenta, com

Ernst Keller sendo um dos principais nomes entre os precursores do movimento.

Figura 07 - Modernismo, estilo da Bauhaus e estilo tipogréfico internacional.

Fonte: Meggs e Purvis (2009). Modificado pelo autor.

Segundo Meggs e Purvis (2009, p. 522), apesar da destruicdo, os avangos
tecnoldgicos trazidos pela Segunda Guerra Mundial foram imensos. O mercado da
industria atingiu um patamar até entdo inédito devido a nova demanda do consumo

global. Com isso, o design grafico teve maior ocupagao a partir do ano de 1950 do,
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junto com o desenvolvimento e a gestdo de sistemas de identidades visuais
corporativas. A fachada das grandes corporagbes passaram a evidenciar sua
esséncia através da comunicagdo visual criada por designers graficos, para seus
publicos se familiarizarem com esse sistema que contemplava um simbolo disposto

numa forma sintetizada e a padronizagao de sistemas de cores, tipografias e sinais.

Figura 08 - Identidades visuais corporativas, General Motors e IBM.

Fonte: Meggs e Purvis (2009).

Além dos sistemas de identidade visual corporativas, os avancos da
comunicagao visual continuaram com a simplificagdo da forma. Assim, os
pictogramas voltaram a fazer parte da comunicagdo por volta do ano de 1960,
segundo Meggs e Purvis (2009, p. 539). A linguagem através dos sinais comegou a
espalhar-se em edificagbes e espagos publicos com grande movimentagdo de
pessoas, mas teve sua expansdo, principalmente, através do sistema de
pictogramas criado para os jogos olimpicos (figura 09) de 1968, 1972 e 1984.
Naquela época, os sistemas de grids até entdo utilizados nos processos editoriais

foram aprimorados para a construgéo dos pictogramas.

Figura 09 - Pictogramas criados para os jogos olimpicos de 1968, no México.
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Fonte: Meggs e Purvis (2009).

Até o final do séc. XX, a comunicagéo visual ja tinha ido da construgdo a
desconstrugcao da forma. A forma bidimensional ja havia sido explorada nos mais

variados formatos comunicacionais, indo da escrita pictografica aos pictogramas.
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Assim, a imagem conceitual ganhou maior espago na comunicagao visual. A busca
por sentido e significado passou a ocupar cada trago, tematizando conceitualmente

as pecgas de comunicacéo visual, segundo Meggs e Purvis (2009, p. 547).

Figura 10 - Design conceitual, Grapus, 1982.

Fonte: Meggs e Purvis (2009).

O pdés-moderno caracteriza o final do séc. XX, com uma comunicagao visual
fortemente conceituada, chegou com a revolugao digital abrindo portas para o futuro.
Profissionais de diversas areas passaram a ter acesso a ferramentas digitais
inovadoras, que, com o seu dominio, eram capazes de facilitar incrivelmente o oficio

da comunicagao visual, entre outras atividades.

Durante o ultimo quartel do século XX, a tecnologia eletrnica e a
informatica avangaram a um ritmo extraordinario, revolucionando
muitas areas da atividade humana. O design grafico foi
irrevogavelmente transformado pelo hardware e software dos

microcomputadores e pelo crescimento explosivo da internet

(MEGGS e PURVIS, 20009, p. 626).

Assim, a comunicacgéo visual, repleta de possibilidades comunicacionais,
ferramentas de criacdo e canais de transmissao, abriu campo para uma nova era, a

era digital.
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Figura 11 - Arte visual digital reproduzida em software.

Fonte: Arte Digital (2009).

2.2 Identidade Visual

Desde o principio de sua existéncia, o ser humano sente a necessidade de
comunicar-se. Para isso, criou milhares de linguagens verbais e n&o verbais para
enviar e receber mensagens. Uma marca é uma forma de linguagem, como também
faz uso de diversas linguagens para comunicar-se e distinguir-se. As primeiras
marcas surgiram movidas por algumas necessidades idénticas as das marcas
atuais, entre elas, a promocéao da diferenciacdo do seu produto/servigo; porém, isso
foi muito antes do surgimento do design, do design grafico ou do branding como é
conhecido hoje, no inicio do século XXI. Segundo RODRIGUES (2011, p. 22), ha
registros de que as possiveis primeiras marcas surgiram ha milhares de anos, talvez,
apenas com o intuito de criar uma espécie de rétulo, para que as pessoas
soubessem de o onde o mesmo se originava, ou a quem pertencia, promovendo
assim a distingdo. Na figura (12), logo a seguir, o registro de uma marca aplicada ha

séculos no Império Romano.

Figura 12 - Marca utilizada por um agougue durante o periodo do Império Romano.

Fonte: Rodrigues (2011).

23


23


As marcas, para Kreutz (2011, p. 1),

"sdo formas simbdlicas que interagem com seus publicos para

conquista-los. Essa interagdo pode variar de intensidade de
acordo com o posicionamento da marca, das caracteristicas dos
publicos e da sociedade em que esta inserida, bem como dos
meios técnicos de produgdo e transmissdo das mensagens.
Portanto, a marca é uma representagcado simbdlica multissensorial,
cujos significados sdo construidos socialmente por meio de

discurso multimodal".

Segundo Wheeler (2012, p.12), as marcas sdo construidas para estabelecer
a comunicacgao entre o mercado e seus consumidores. Ha casos em que o resultado
dessa estratégia de comunicagdo é tao eficiente, que o nome da marca acabou
ficando tdo ou mais popular do que o nome do produto representado por ela mesma.
No exemplo da figura (13) logo a seguir, estdo duas marcas popularmente
conhecidas no Brasil, “Leite Moga” e “Qboa”, que, para muitos, poderao ser nomes
mais familiares do que leite condensado e agua sanitaria, respectivamente os

produtos representados por estas marcas.

Figura 13 - Marcas popularmente conhecidas no Brasil, Leite Moga e Qboa.

Fonte: Nestlé (2020) e Anhembi (2020). Modificado pelo autor.

Para Wheeler (2012, p.12), as marcas, como um camaledo, adaptam-se
rapidamente ao seu contexto. E gigante a concorréncia do mercado global do séc.
XXI. Devido a essa realidade, as estratégias de comunicagdo das marcas estao
focadas em estabelecer uma ligagdo emocional com seus publicos, tornando-se

preferidas ou insubstituiveis para eles.

24


24


O objeto visivel de uma marca €& conhecido como marca grafica, sinal
grafico, identidade visual, logotipo ou logomarca, tendo, entre as duas ultimas
nomenclaturas, uma série de discussdes polémicas entre os profissionais da area,

de acordo com Kreutz (2001).

Este sinal com valores simbodlicos € um dos principais elementos da
identidade de uma marca. Talvez, de fato, ele seja o mais marcante na grande
maioria dos casos. Como exemplo, na figura (14), a seguir, este elemento esta
dividido em subcategorias segundo Pedn (2000, p. 27 apud HECK, 2012, p.21).

Tipograficos - Derivam das iniciais do nome da instituicdo que
esta sendo representada, como é o caso da Chanel.

Figurativos - Caracterizam-se pela representacdo figurativa de
algum objeto, ou seja, um icone que deixa explicito o que esta
sendo retratado.

Ideograma - Um icone estilizado que transmite um conceito.

Abstrato: - Representacdo grafica que ndo possui um conceito

pré-definido.

Figura 14 - Tipos de identidades visuais mais recorrentes, segundo Peon.

trigo- gg

Fonte: Logo Download (2020), Pinterest (2020) e Icon (2020). Modificado pelo autor.

Ja para Kreutz (2001) a fungdo de uma identidade € representar
graficamente a esséncia da marca, e sua identidade visual é tragcada de acordo com

as suas estratégias.
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As principais estratégias de construcdo da Identidade Visual
Corporativa como representagdes das diferentes manifestagdes
que coexistem em nosso meio: as Convencionais, que se
subdividem em Tradicionais e Modernas, e as ndo convencionais,
as Poés-modernas. Enquanto as Tradicionais correspondem as
Identidades Visuais Estereotipadas e as Modernas, as Identidades
Visuais Arbitrarias, as Pods-modernas correspondem as
Identidades Visuais Mutantes (KREUTZ, 2001, p. 2).

Quadro 01 - As principais estratégias de constru¢ao da identidade visual corporativa.

MARCA - Identidade Visual

Convencionais Néo Convencionais

Estereotipada ou Arbitraria Mutante
(Tradicional) (Moderna) (Pés-Moderna)

Fonte: Kreutz (2001).

Entre os principais tipos de marcas graficas, consta, as estereotipadas, que
segundo Kreutz (2001), sao facilmente reconhecidas por seus publicos, pois
trabalham com um esteredtipo ja conhecido; porém, seu uso, consequentemente,
nao contribui em termos de exclusividade pelo mesmo esteredtipo peculiar. Ao fazer
0 uso de um esteredtipo, fica muito dificil ou quase impossivel, separar o esteredtipo
de seus conceitos. A versado figurada de alguns esteredtipos acaba ficando tao
Obvia, que, muitas vezes, pode ser confundida. A figura (14), a seguir, traz como
exemplos de marcas figurativas, o logotipo da Mustang (esquerda) e da Ferrari
(direita).

Figura 15 - Identidades visuais estereotipadas.

Fonte: Pinterest (2020). Modificado pelo autor.
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As marcas graficas arbitrarias funcionam ao contrario das representagdes
estereotipadas. Elas deixam uma margem maior para a interpretacédo de quem as
vé. Em alguns casos, seu significado somente podera ser traduzido com um auxilio
complementar. Porém, a maioria das marcas dessa categoria € distinta ou exclusiva,
o que facilita sua protecéo legal, segundo Kreutz (2001). Na figura (15), a seguir,
constam trés exemplos de marcas arbitrarias: Renault (esquerda), Chevrolet (centro)

e Volkswagen (direita).

Figura 16 - Identidades visuais arbitrarias

O =17 @

Fonte: Mega Curioso (2020), Wheels Age (2020 e Auto e Técnica (2020). Modificado pelo autor.

Ja as Marcas Mutantes, consideradas pos-modernistas, embora ja utilizadas
ha algumas décadas, ainda ocupam uma pequena porcentagem das marcas
existentes. Elas estdo divididas em duas outras categorias: as Marcas Mutantes
Programadas (figura 16), que contam com mutagcdes programadas; e as Marcas
Mutantes Poéticas (figura 17), que podem até conter uma série de programacdes,
mas também tém a liberdade de mutar espontaneamente, de acordo com a presente

realidade da marca e seu meio.

Figura 17 - Identidades visuais Mutantes Programadas, The Island of Bahamas e Oi.
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Fonte: Design com Café (2020) e Pinterest (2020). Modificado pelo autor.
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Figura 18 - Identidade visual Mutante poética, AOL.

Fonte: Pinterest (2020). Modificado pelo autor.

Estas aplicagdes estdo fortemente ligadas a estratégia comunicacional da
marca; tém um grande poder de diferenciagdo no mercado e, mais do que isso, a

capacidade de interagir com seu publico, afirma Kreutz (2001).

2.2.1 Elementos da composi¢cao de uma Identidade Visual

Segundo Wheeler (2012), os elementos mais recorrentes que constituem
uma identidade visual sao: naming, tipografia, cor e simbolos. O conhecimento a

respeito de cada um deles é fundamental para sua aplicagdo adequada em uma |V.

A marca grafica é tangivel e faz um apelo para os sentidos. Vocé
pode vé-la, toca-la, agarra-la, ouvi-la, observa-la se mover. A
identidade da marca alimenta o reconhecimento, amplia a
diferenciagdo e pode transformar grandes ideias em significados
mais acessiveis. A identidade da marca reune elementos dispares

e os unifica em sistemas integrados (WHEELER, 2012, p. 13).

De acordo com a autora (2012, p.30), o naming € um dos principais
elementos que compdem uma identidade visual. Dar nome a uma marca nao é tao
simples como dar nome a uma pessoa, pois este nome, preferencialmente, deve ser
unico para destacar-se no mercado. Além disso, ele deve trazer consigo o
significado por tras de toda marca; deve soar bem e ser sucinto, para ser facilmente
poder ser memorizado; também deve ser atemporal, pois, mesmo em marcas
flexiveis, ele geralmente é o elemento estatico ou ancora da IV. Segundo a autora,

0s principais tipos de nomes:
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Fundador - Sao os relacionados aos nomes dos préprios
fundadores da marca, que podem ser favoraveis em termos de

protecéo legal, mas estardo sempre associados a uma pessoa.

Descritivo - Nomes que esclarecem bem a natureza dos produtos
da marca, como, por exemplo, "Hot Wheels", que é uma marca de
carrinhos de brinquedo. Estes nomes, como diz a prépria
categoria, sdo bem descritivos, mas também podem ser muito

genéricos, o que dificulta a protegao legal.

Inventado - "Kodak" e "Xerox" sdo nomes 6timos em termos de
protecédo legal; porém, por serem nomes inéditos, devem passar
por um processo de familiarizagdo com o seu publico, para serem

reconhecidos e fixados na memoria.

Metafora - Nomes de coisas, lugares, pessoas, animais, palavras
estrangeiras, etc, podem ser usados nessa categoria para aludir a

qualidade da empresa, como os nomes "Nike" e "Patagonia”.

Acronimo - S3o nomes que usam as iniciais de um nome
geralmente grande, que, na maioria dos casos, sdo de dificil
memorizagao, como também podem ser bem dificeis de registrar.

Como exemplos, as marcas nominativas “IBM”, “CNN” e “HBO”.

Palavras magicas - Sdo nomes que alteraram sua ortografia,
formando uma nova palavra, como, por exemplo, o nome da
marca popular e conhecida "Netflix". Estes nomes tém grande

poder distintivo e s&o faceis de serem registrados.

Combinagdes dos tipos citados - Na maioria dos casos,
resultam num nome de facil compreenséo, como, por exemplo, o

nome, “Citibank”.

Se o0 "naming" € um dos elementos mais importantes e marcantes da
composi¢cado de uma identidade visual (IV), a forma com que se apresentara também
€ de grande importancia. A partir de suas caracteristicas, é possivel transmitir uma

série de significados a cada trago da tipografia.
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Sabe-se que existem milhdes de tipografias disponiveis para a escrita de uma
palavra ou naming, algumas delas disponiveis sem nenhum custo, as chamadas
fontes de uso livre. Outras também estdo disponiveis para todos, mas com um

custo, vendidas como um produto e direitos autorais.

Para Bringhurst (2011, p.23):

"Assim como a oratéria, a musica, a dancga, a caligrafia - como
tudo que empresta sua graga a linguagem -, a tipografia € uma
arte que pode ser deliberadamente mal utilizada. E um oficio por
meio do qual os significados de um texto (ou sua auséncia de
significado) podem ser clarificados, honrados e compartilhados ou

conscientemente disfargcados”...

O desenho das primeiras tipografias, segundo o autor (2011), eram
manuscritos. Independente da discussdo em torno da sua origem (pergaminhos
egipcios, dinastia chinesa Tang ou Italia Renascentista), a forma do desenho destas
escritas padronizadas era inspirada na estrutura e na escala da anatomia do corpo
humano. Na figura (18), a seguir, caracteristicas e elementos de uma tipografia com

serifa.

Figura 19 - Caracteristicas da estrutura tipografica.

e

Espinha

Fonte: Voxel Digital (2020).

Assim como a tipografia, os sinais graficos sao formas visiveis criadas para
representar e transmitir informagdes. Segundo Frutiger (2007, p.7), os principais
sinais geométricos sao criados a partir de um ponto ou linha e depois sao

modelados com técnicas que controlam a organizacédo ou a desorganizagao da sua
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forma. Sua funcdo pode ser a de transmitir informagdo em grau denotativo,
dispensando qualquer conhecimento cultural do observador. Um exemplo de sinal
grafico simples € o de um pictograma de uma placa de transito, cujo papel € informar

sobre uma curva, lombada, inclinagao da pista, etc.

Ja um simbolo, segundo Frutiger (2007 p. 203), € um sinal com valores
invisiveis anexados a ele, perceptiveis somente a partir do conhecimento cultural do

observador.

Para ilustrar o que de fato seria um simbolo, o autor traz varios exemplos no
seu livro intitulado, Sinais & Simbolos. O primeiro citado para tal compreensao € o
simbolo da cruz crista. Esse sinal, que representa o cristianismo, em sua versao
mais simplista, pode ser construido com apenas duas linhas perpendiculares
sobrepostas, mas seu valor simbdlico pode ser extremamente complexo. A figura
(19), a seguir, ainda que ilustrada com uma enorme quantidade de detalhes, no grau
denotativo, traz apenas uma parcela de todo valor simbdlico que o sinal grafico da

cruz crista representa.

Figura 20 - The Bridge: Obra que retrata o valor simbélico do Cristianismo.

Fonte: William C. Ressler - The Friends of Israel Gospel Ministry INC (1983).

Assim como a tipografia e os sinais graficos, as cores também trazem
consigo muitos significados e valores simbdlicos e, mais do que isso, sdo capazes

de despertar sensagdes positivas e negativas no observador. Sendo assim, faz-se
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necessario que o criador de projetos graficos e artisticos entenda o que a
psicodinamica das cores pode surtir efeitos emocionais, e portanto a selegao
cromatica sempre deve estar em sintonia com os demais elementos da composicao

visual.

Segundo Farina (2006, p.23), nas artes visuais, a cor ndo € apenas um
elemento decorativo ou estético. E o fundamento da expressao, ligada a expressées

sensoriais e espirituais.

Consciente dos valores simbodlicos e sensacbes que as cores podem
transmitir, os profissionais do segmento da comunicagdo visual ndo apenas
selecionam as cores que vao representar suas pecas criativas, pensando no
resultado da peca, mas, sim, a quem ela se direciona. As cores estdo em todo
espacgo coberto de luz, mas é possivel definir a cor de novas pegas ou objetos, para
entdo segmenta-los através delas. O padrdo cromatico existe em todas as pecgas
publicitarias, artisticas e industriais e esta sempre querendo provocar a atencao e

alimentar os nossos olhos com sensacdes termodinamicas.

Talvez nossa cultura esteja nos levando para uma nova civilizagao
visual, como a vivida pelo homem medieval, tdo dominado pelo
icone religioso quanto o homem moderno é pelo icone publicitario
(FARINA, 2006, p.25).

Sintetizar o processo de selegao cromatica também se faz necessario em
projetos de comunicagao visual, uma vez que é facil desequilibrar a harmonia de

uma pega visual com o uso equivocado das cores.

A cor é uma linguagem individual. O homem reage a ela
subordinado as suas condig¢des fisicas e culturais. Nao obstante,
ela possui uma sintaxe que pode ser transmitida, ensinada. Seu
dominio abre imensas possibilidades aos que se dedicam ao
estudo dos inumeros processos de comunicagado visual. Essa
sintaxe rege os elementos que constituem a mensagem plastica: a
cor possui, como a luz, o movimento, o peso, o equilibrio e o

espaco, leis que definem a sua utilizagdo. (FARINA, 2006, p.27).

Para complementar a introdugdo e o entendimento do papel das cores na

comunicagao visual, Farina (2006, p. 29) lembra que a nossa prépria percepgao de
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volume de um objeto ou espaco pode ser transformada a partir das cores aplicadas
sobre os mesmos. Superficies com cores claras refletem mais luz e parecem ser
maiores do que, de fato, sdo. Ja superficies escuras, que refletem menos luz,

contribuem para uma percepgao de que o objeto seja menor do que € de fato.

Em relagéo as sensacgdes (a)cromaticas, segundo Farina (2006, p. 112):

BRANCO - Associagdo material: batismo, casamento, cisne, lirio,

primeira comunhao, neve, nuvens em tempo claro, areia clara.

Associagdo afetiva: ordem, simplicidade, limpeza, bem,
pensamento, juventude, otimismo, piedade, paz, pureza,
inocéncia, dignidade, afirmacdo, modéstia, deleite, despertar,
infancia, alma, harmonia, estabilidade, divindade.

PRETO - Associacdo material: sujeira, sombra, enterro, funeral,
noite, carvao, fumaga, condoléncia, morte, fim, coisas

escondidas/obscuras.

Associacdo afetiva: mal, miséria, pessimismo, sordidez, tristeza,
frigidez, desgraga, dor, temor, negagao, melancolia, opresséo,

angustia, renuncia, intriga.

CINZA - Associagado material: pd, chuva, ratos, neblina, maquinas,

mar sob tempestade, cimento, edificagoes.

Associagao afetivo: tédio, tristeza, decadéncia, velhice, desanimo,
seriedade, sabedoria, passado, finura, pena, aborrecimento,

caréncia vital.

VERMELHO - Associagdo material: rubi, cereja, guerra, lugar,
sinal de parada, perigo, vida, sol, fogo, chama, sangue, combate,
labios, mulher, feridas, rochas vermelhas, conquista,

masculinidade.

Associagdo afetiva: dinamismo, forca, baixeza, energia, revolta,
movimento, barbarismo, coragem, furor, esplendor, intensidade,
paixao, vulgaridade, poderio, vigor, gloria, calor, violéncia, dureza,

excitagao, ira, interdicdo, emogao, agao, agressividade, alegria

33


33


comunicativa, extroversao, sensualidade.

LARANJA - Associagdo material: ofensa, agressao, competicéo,
operacionalidade, locomogao, outono, laranja, fogo, po6r-do-sol,

luz, chama, calor, festa, perigo, aurora, raios solares, robustez.

Associagdo  afetiva:  desejo, excitabilidade, dominacgao,
sexualidade, forga, luminosidade, dureza, euforia, energia, alegria,

adverténcia, tentacao, prazer, senso de humor.

AMARELO - Associagao material: flores grandes, terra argilosa,

palha, luz, topazio, verao, liméo, chinés, calor de luz solar.

Associagdo afetiva: iluminagdo, conforto, alerta, gozo, ciume,
orgulho, esperanga, idealismo, egoismo, inveja, ddio,
adolescéncia, espontaneidade, variabilidade, euforia,

originalidade, expectativa.

VERDE - Associagdo material: umidade, frescor, diafaneidade,
primavera, bosque, aguas claras, folhagem, tapete de jogos, mar,

verao, planicie, natureza.

Associagao afetiva: adolescéncia, bem-estar, paz, saude, ideal,
abundancia, tranquilidade, seguranga, natureza, equilibrio,
esperanga, serenidade, juventude, suavidade, crenga, firmeza,

coragem, desejo, descanso, liberalidade, tolerancia, ciume.

AZUL - Associagdo material: montanhas longinquas, frio, mar,

céu, gelo, feminilidade, aguas tranquilas.

Associagdo afetivo: espaco, viagem, verdade, sentido, afeto,
intelectualidade, paz, adverténcia, precaucao, serenidade, infinito,
meditagdo, confianga, amizade, amor, fidelidade, sentimento

profundo.

VIOLETA - Associagao material: enterro, alquimia.

Associagdo afetivo: engano, miséria, calma, dignidade,

autocontrole, violéncia, furto, agressao.

ROXO - Associagédo material: noite, janela, igreja, aurora, sonho.

34


34


Associacdo afetivo: fantasia, mistério, profundidade, eletricidade,
dignidade, justica, egoismo, grandeza, misticismo, espiritualidade,

delicadeza, calma.
PURPURA - Associacdo material: manto, igreja.
Associagao afetivo: calma, dignidade, autocontrole, estima, valor.

MARROM - Associagdo material: terra, aguas lamacentas, outono,

doencas, sensualidade, desconforto.
Associacgéo afetiva: pesar, melancolia, resisténcia, vigor.

2.2.2 Métodos e técnicas para analise e composi¢ao da ldentidade Visual

A premissa utilizada para o desenvolvimento do simbolo do cristianismo
recorrentemente, é utilizada para a representacdo de marcas do mercado global.
Seu aspecto visual geralmente é sintetizado para ser reconhecido e compreendido
quase que instantaneamente como no caso dos pictogramas, mas, com o devido

cuidado para que seus valores simbdlicos também possam ser transmitidos.

Tanto para a construcdo quanto para a interpretacdo de imagens e

identidades visuais, a semidtica serve como instrumento metodoldgico.

De acordo com Coelho (2013), a "semidtica" é o estudo dos signos e é de
suma importancia para as mais diversas areas da comunicacdo. Ela pode servir
como um instrumento de analise e persuasdo, auxiliando na releitura e na

desconstrucao de filmagens, imagens, textos, etc.

Semiotica, por seu turno, vem do grego semeiotikos, que significa
‘um interpretador de signos’. Os signos sdo fundamentais na vida
humana, pois estdo na base da comunicagdo. Comunicar, por sua
vez, vem do latim communis, que significa comum, por em
comum: comunicar implica, pois, a ideia de comunidade, de
partilha, de troca de ideias utilizando um mesmo cédigo que torne
possivel a interpretacao do signo (COELHO, 2013, p.24).
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Qualquer objeto visivel € considerado real e, portanto, contém seus signos.
Se nao for possivel perceber estes signos, € porque desconhecemos seus
significados; logo, eles passam despercebidos, como se néo existissem. O papel da

semidtica é localizar todos estes significados através de seus métodos de analise.

Além da semidtica, outra ferramenta para a comunicacéo € o estudo sobre
0s arquétipos, responsaveis por segmentar marcas para seus respectivos publicos.
Baseado em Jung, Mark e Pearson (2016, p.18), os arquétipos sdao formas ou
imagens de natureza coletiva, como componentes de mitos e, ao mesmo tempo,

como produtos individuais de origem inconsciente.

Para as autoras (2016, p. 15), as marcas fazem parte da nossa vida
cotidiana, pois estdo por quase toda parte a nossa volta. Nos Séc. XX e XXI, as
marcas tém um poder muito maior do que vem agregado ao seu campo funcional.
As marcas tém significados e valores simbdlicos construidos a partir de muitas
escolhas para o seu posicionamento. Todas as marcas e seus respectivos sistemas
de comunicagdo contam com uma linguagem visual e verbal devidamente
direcionada para seu publico, que, por sua vez, ndo € nada mais, nem nada menos
do que o reflexo desta composi¢cdo. Por exemplo, uma marca cujos valores e
caracteristicas sao do arquétipo do "Sabio" vai atrair e estabelecer uma

comunicacgao fluida com o publico que corresponde ao mesmo arquétipo.

Esta segmentacao praticada pelas grandes marcas, segundo as autoras,
pode parecer um "algo a mais" para o marketing eficaz, mas, na verdade, € um
pré-requisito inquestionavel. Quando n&o existia concorréncia de mercado,
evidentemente, o poder dos arquétipos ndo tinha o mesmo valor significativo para o
marketing, mas, no patamar da concorréncia da era digital, todas as estratégias de

direcionamento devem ser exploradas para o sucesso de uma marca.
O valor de uma marca € seu ativo mais precioso e insubstituivel, que cria

uma afinidade emocional com os seus publicos. Fazer marketing sem trabalhar os

signos € o mesmo que navegar a deriva, conta Mark e Pearson (2016, p. 24).
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As autoras ainda complementam a introducdo do estudo dos arquétipos,
tratando-os como o elo perdido entre a motivagao do cliente e as vendas do produto.
O bom profissional da area do marketing sabe que, acima de tudo, € necessario
compreender as emogdes humanas, ainda que, até hoje (2020), ndo exista um
método preciso que trara garantias para essa segmentagédo. Porém, o conhecimento
sobre os arquétipos favorece o encontro dos desejos e motivagdes mais basicos do
ser humano, que, na maioria dos casos, quer a inclusdo num grupo de pessoas,

mas, ao mesmo tempo, também deseja a individualidade do seu préprio caminho.

Para conhecer alguns dos principais arquétipos utilizados para a
segmentacgdo, no quadro (02), a seguir, constam os 12 principais arquétipos e suas
caracteristicas e valores, evidenciados no livro, "O Heréi e o Fora-da-lei", de Mark e

Pearson.

Quadro 02 - Os 12 principais arquétipos e suas caracteristicas.

TABELA DE ARQUETIPOS
"Somos livres para ser . fzetisigopnace o ;
O Inocente Voudie eLr Vivenciar o paraiso Ser feliz ruim que provocara Fazer as coisas direito Fé e otimismo
puni¢ao
"Nao levant i '&'begg:gf ':::1 VOCE & Experimentar uma vida Cair numa armadilha, V;aja:,r:::::}r eo\sas V. st ‘o autonomia, ambig&o,
O Explorador mi"g o hanece (e mesdi ntl &l bl rc =S melhor, mais autentica, | conformidade, vazio : ee' cr o S:?‘:r'\ Zeesar:‘::la&ouma capacidade de ser fiel a
2N a8 82D CIOCED mais gratificante interior, inexisténcia ovas, cscopancas, y prépria alma
do mundo armadilhas e do tédio
Buscar informagao e
? "A verdade libertara A descoberta da usarainteligénciaea o onganado eiludido; | COPMecimento;auto- - Pode estudar os ; o
0 Sabio andlise para A reflexdo e compreensdo  assuntos durante todaa  Sabedoria, inteligéncia
voce' verdade aignorancia
compreender 0 mundo dos processos de vida e nunca agir
pensamento
COnde 1 vontade. g PIOVAropropriovalor | Excrceramestriade | Fraqueza, wmpiay i s
O Hersi o por meio da agao modo a melhorar o vulnerabilidade, ua:m b Possive‘ e g @ ia e coragem
corajosa e dificil mundo "amarelar” i i o
ser inimigo
Destruir aquilo que nao ~
" A Nao ter poder, ser -
O Fora-da-lei 'As regras sao few(af Vinganga ou revolugéo lurjmuna (para ele i Rebentar, destruir ou Passar para o lado Irreprimivel, liberdade
para ser quebradas proprio ou para chocar sombrio, criminalidade  radical
inconsequente
sociedade)
Conhecer as leis
o g o 5
0 Mago D Odeseanacar fundamentais do Tornar os sonhos equer ser umavisdo oo oo manipular Fnconlrar resl:l!ados
funcionamento do realidade negativas inesperadas e vivé-la 'ganha-ganha’
mundo ou do universo
el et L it e e e |
O Cara comum gslahlzfcs BR0.Claton Conexéo com os outros | | Pertencer, adequar-se importancia, e por isso toque comum, mesclar-  troca de uma conexao auséncia de vaidade
ser exilado ou rejeitado se superficial
Manter um Ficar sozinho, "tomar Tornar-se cada vez mais
A Conseguir intimidade e 5 5 S Fazer de tudo para atrair Paixao, gratiddo,
oot | (SSanenom s | chddecodar i emers em ooy |G
sensual P R & jaco, it perder a identidade comprometimento
experiéncias que ama amado todos os outros
e U N e ar oernomomenio  Diverlirse ealegraro  Aborrecer-se ou ser Brincar, fazer piadas,  Disperdicara propria o
o % Al g mundo massante ser engragado vida 9
parte na sua revolugao” total
O Prestativo pAmated ploimo comoy |EETotagerce ottios do Ajudar os outros Egoismo, ingratidao Fazf cosas pelos oAl‘::((:;':i’&'rslg;reerr‘ng?v:zizz Companac;
a ti mesmo" mal J g » Ing outros 9 generosidade
por eles
o Chiaier "Se pode ser imaginado,  Criar algo de valor e lE’S:T:;;ﬁggr;":g'°°’e D Iver controle e F criagdo  Criar cultura, expressar
poderé ser criado” duradouro execugao aptidao na area artistica  equivocada sua prépria visao
Criar uma familia,
"O poder n&o é tudo... & empresa ou comunidade T Tornarse mandao, Responsabilidade,
O Governante 6.0 que importa" Controle préspera e bem- Exercer a lideranga Caos, ser destruido ioninn lideranca
sucedida

Fonte: Mark e Pearson (2016). Modificado pelo autor.
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Além dos principais arquétipos e suas respectivas caracteristicas, no quadro

(03), a segquir, é possivel observar o direcionamento destes arquétipos em situagdes

de mercado.

Quadro 03 - Os arquétipos direcionados a identidades de marcas.

O Inocente

O Explorador

O Sabio

O Heroi

O Fora-da-lei

0 Mago

0O Cara Comum

O Amante

0 Bobo da Corte

O Prestativo

O Criador

O Governante

Oferece uma resposta
relativamente simples a
um problema
identificavel

Seu produto ajuda as
pessoas a se sentirem
livre; 6, de algum modo,
néio conformista ou
pioneiro

Ela oferece pericio ou
informagdes ao seu
cliente.

Vocé tem uma invengéo
ou inovagéo que
causara grande impacto
no mundo.

Seus clientes e
empregados estéo se
sentindo muito excluid
da sociedade ou quando
eles se identificam com
valores em desacordo
com os da sociedade
como um todo.

O produto ou servigo &
transformador.

Cujo 0 uso ajuda as
pessoas a pertencerem,
ou sentirem que
pertencerem, a um
grupo definido.

Cujo 0 uso ajuda as
pessoas a encontrar o
amor ou amizade.

Que ajuda as pessoas a
pertencerem, ou
sentirem que pertencem,
aum grupo

As quais o servigo a0
consumidor proporciona
uma vantagem
compelitiva.

Se a fungéo do seu
produto encoraja a auto-

xpressio, oferece
escolhas de opgdes a0
consumidor, ajuda a
promover inovagio ou
tem desempenho
artistico.

Um produto de alto
prestigio, utilizado por
pessoas poderosas para
aumentar o proprio
poder

Estdo associados a
bondade, &
moradilidade, &
simplicidade, & nostalgia
ou & infancia

Seu produto é forte e
Vigoroso, ou
apropriado para uso na
nalureza, na estrada ou
em ambientes e
ocupagdes perigosos.

Ela encoraja 0s
consumidores ou o
cliente a pensar

Seu produto ajuda as
pessoas a ter um
eempenho no limite
superior

Afungéio do seu produto
6 destruir alguma coisa
(lteralmente, como uma
maquina de
tarraplanagem, ou
virtualmente, como

revolucionario.

Sua promessa implicita
& transformar o
consumidor.

Cujo a fungo tem uso

cotidiana

Cujo a fung#o promove
a beleza, a comunicagéo
ou a intimidade entre as
pessoas; ou esta
associada a sexualidado
ou a0 romance

Cujo fungéo ajuda as
pessoas a se divertirem

Que oferecem apoio as
familias (desde fast-food
alé minivans) ou que
esldo associadas a
nutrigio

Pertence a um campo
criativo, como o
marketing, as relagdes
publicas, as artes e a
inovagéio tecnologica
(como desenvolvimento
de softwere)

Um produto que ajuda
a5 pessoas a serem
mais organizadas

0S ARQUETIPOS EM IDENTIDADE DE MARCA

Tem fungdes associadas
alimpeza, a sauide ou
virtude - e que séo
duplicados ao infito

Seu produto pode ser
comprado via catalogo,
internet ou em outra
fonte altemativa.

A marca esta baseada
em um novo avango
cientifico ou esotérico,

Vocé esta tratando de
um importante problema
social e pedindo
colaboragao das.
pessoas para ajudé-lo a
resolvé-lo.

O seu produto ndo ¢ la
muito bom para as
pessoas, de modo que
consumi-lo & o mesmo
que virar o nariz para as
idéias estabel
sobre o que conslitui a
saiide ou & um pioneiro.
de atitudes novas e
revolucionarias.

idas

0O produto apela para os
consumidores Nova Era
ou para Criativos
Cullurais.

Com pregos baixos ou
moderados (ou que seja
a versao aperfegoada de

Co pregos que véio de
moderados a altos,

Com pregos moderados
a baixos

Que prestam servigos
nas areas da saide ¢
educagéo, em oulros
campos dos cuidados
com 0s outros (incluindo
a politica)

Se vocé estd tentando
se diferenciar de alguma
marca que *faz tudo"
para o consumidor,
deixando pouco espago
para escolha

Um produto ou servigo
capa de oferecer
garantia para toda a
vida

Tem pregos de
‘moderados a baixos.

Seu produto ajuda as
pessoas a expressarem
sua individualidade:

A qualidade da marca &
apoiada por dados
comprovaveis

Voca tem um oponente
ou concorrente definido
& quer derrota-lo.

Seu produto ajuda a
proteger valores que
ndo estdo ameagados
pelos valores
predominantes ou é um
pioneiro de atitudes
novas e revolucionarias

E uma tecnologia amiga-
do-usuario.

Produzidas ou vendidas
por uma companhia que
tenha uma cul
organizacional orien
pelos elementos de
simplicidade da vida
rural e que queiram se
diferenciar, de maneira
positiva, das marcas
mais caras ou mais
elitistas

ntada

Que seja produzida ou
vendida por uma
empresa com cultura
organizacional intima e
elegante, ao contrario da
hierarquia magica do
Governante.

Produzidas e/ou
vendidas por uma
empresa que tem uma
cullura organizacional
brincalhona e desinibida

Que ajudam as pessoas
a se conservarem
conectadas com 0s
outros e se interessarem
pelo bem-estar mutuo

Possui algum elemento
faga-vocd-mesmo que

permita ao consumidor
economizar dinheiro

Servigos que oferecem
assisténcia técnica ou
informagdes que ajudam
& manter ou aumentar o
poder

Séo produzidos por
empresas com valores
cenlrais "corretos”

Seu produto pode ser
comprada e consumido
“em movimento”.

Diferenciar produto de
outros cuja qualidade ou
desempenho sejam
questionaveis.

Vocé é o Jodo-ninguém
© quer rivalizar com a
concorréncia

0 prego do seu produto
€ baixo ou moderado.

Possui um componente
espiritual ou psicol6gico

Que precise so
diferenciar, de modo
positivo, das outras
marcas com pregos
mais baixos.

Que precisam se
diferenciar de alguma
marca estabelocida que
tenha presungéo e
excesso de
autoconfianga

Que ajudam ajudam as
pessoas a cuidarem de
si mesmo.

Se seus clientes tém
bastante tempo
disponivel para deixar a
criatividade florecer

Uma organizag#o com
fungéo reguladora ou
protetora

Desejam se dif
de um produto cujo sua
imagem esta manchada

enciar

Vocé procura diferenciar
sua marca de outras
bem-sucedidas, seja do
Cara Comum ou alguma
mais conformista

A forga do seu produto
ou servigo esta na
capacidade de fazer
bem e eficientemente
uma tarefa dificil

E um produto novo e
muito contemporaneo.

Para atividades sem fim
lucrativo e atividades
aritativas.

Se sua organizagéo tem
a cullura do Criador.

Um produto na faixa de
prego moderada alta.

Sua organizagao tem
uma cultura do
Explorador.

Voc precisa diferenciar
seu produto de algum
outro que tem
problemas na cadeia de
fidelizagao.

Tem prego de médio a
lto.

Uma marca que procura
se diferenciar de outra,
mais populista (Cara
Comum) ou lider no
campo de atividade

ARQUETIPO PROPORCIONA PARA A IDENTIDADE DA MARCA

Sua base de
consumidores se
identifica com o bom e
moral cidadéo.

Um campo de atividade
que seja relativamente
estavel ou de um
produto que prometa
seguranga e

revisibilidade nesto
mundo cadtico

Fonte: Mark e Pearson (2016). Modificado pelo autor.

A construcdo de uma marca requer conhecimento, dedicagdo, tempo e

dinheiro. Para garantir a protegdo destes investimentos, é necessario a realizagéo

do registro da marca no Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI).
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2.2.3 Categorias de marca e protecéo legal

No Brasil, uma marca é considerada uma propriedade industrial quando sua

condigao legal é regulamentada pelo INPI.

Segundo o INPI (2020 online):

Ha quatro categorias para registros de marcas no Brasil, sdo elas:
nominativa (somente o nome, sem qualquer forma, cor ou

caracteristica visual associada); figurativa (somente a forma
bidimensional do logotipo); mista (nome + logotipo, a jungao
dos dois elementos citados acima); e tridimensional (forma
plastica, em relevo, palpavel). Além disso, para a obtengao do
titulo de propriedade de uma marca, ela deve ser devidamente
registrada em suas respectivas categorias quanto ao tipo de
marca e mercado na qual ela sera inserida. O instituto garante

a exclusividade da marca dentro deste mercado.

Exemplificado a seguir, na figura (21), a marca "Coca-Cola", que conta com
registros de marca nas quatro categorias disponiveis pelo INPI. Da esquerda para

direita: nominativa, figurativa, mista e tridimensional.

Figura 21 - Classificagao de marcas segundo o INPI.

i\

Coca - Cola . (M% L)
|

\

Fonte: Lili Wood (2020) e Gratis PNG (2020). Modificado pelo autor.

Em busca de exclusividade, um dos primeiros passos para a criagcdo de uma
marca no Brasil, € averiguar a base de dados do INPI e a disponibilidade do nome

desejado.
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3. TODA A VIDA

O proprietario e responsavel pela empresa Refazenda e futuro proprietario
da marca em construgcédo, Fabio A. M. Rodriguez, € um engenheiro agrébnomo que,
ha anos, sonha com a criagdo de uma marca para vender os produtos cultivados por
ele. No ano de 2020, com mais estabilidade para a producado de seus alimentos e
com o apoio de um designer para a criagao e a divulgagdo da sua marca grafica, o
proprietario encarou o desafio de colocar seu sonho em pratica. Nao apenas para
reconstruir suas ideias, mas, também, para atender a todos os requisitos
necessarios a criagao e ao desenvolvimento de uma marca, levando em conta
questdes relacionadas a aplicabilidade da identidade visual, bem como, atributos

que tornaram a marca legal em todos os sentidos da palavra.

Em entrevista com ele, Rodriguez (2020) relatou a sua histéria, compartilhou
ideias e sonhos, descreveu o mercado no qual pretende ingressar, seus desafios e
oportunidades, entre outras informagdes, que sao fundamentais para o briefing e

para iniciar os trabalhos da criagao e do desenvolvimento da marca.

Para criar uma marca, assim como numa edificacdo, & necessario comecgar
pela fundagdo, que esta associada ao seu contexto. Na entrevista com o
proprietario, foram revelados alguns conceitos, valores e deveres que pertencem a
esséncia da marca. Rodriguez evidenciou que o centro e o norte da empresa é o
favorecimento da vida. Seja na pratica de produgao dos alimentos, na entrega para o
consumo ou nas aplicacbes da marca. Todas as aplicagdes visuais da marca

deverao trazer os significados presentes nos valores da esséncia da marca.

Segundo o proprietario (2020), sua missao e valores sao:

Tornar-se referéncia na producdo de matérias-primas/alimentos
organicos de alta qualidade é a missdo da marca, que pretende
alcancar estes objetivos, seguindo alguns preceitos da agricultura
sintropica e biodindmica. A empresa buscara desenvolver suas
atividades por meio de valores que dialogam com o incentivo a
uma cadeia produtiva sustentavel, indo desde a escolha do

desenho do agroecossistema produtivo, ao manejo da produgao,
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da escolha das espécies componentes do sistema (buscando os
beneficios das suas interagdes e inter-relagdes), com o intuito de
produzir e de disponibilizar alimentos de alta qualidade produzidos
em sistemas complexos e de alta performance produtiva, para
consumidores conscientes e preocupados com uma alimentagao

saudavel.

Quanto aos produtos, a empresa contara com alimentos 100% organicos,
destinados a revenda e também ao consumidor final, priorizando a venda in natura,

a granel e de processados sem aditivos de conservantes (pereciveis).

Os publicos, inicialmente, tém algo em comum: a procura por alimentos que,
além de serem saudaveis, sao cultivados com métodos sustentaveis. Dados
demograficos como de género, idade, entre outros ndo deverdo ser
necessariamente considerados para a segmentagcdo da marca; o que importa € o
estilo de vida dos seus consumidores, que, possivelmente, compactuam com as

mesmas caracteristicas do arquétipo e dos valores da marca.

3.1 Agricultura sustentavel

A forma como a agricultura vem sendo praticada em grande escala, em
geral, talvez esteja longe da capacidade de entregar alimentos livres de aditivos
trazidos de fora do sistema natural. Trata-se de uma pratica que atende demandas
quantitativas, mas que, em termos de qualidade, € uma producao distante da que
esta agregada ao sentido da palavra “agricultura”, que é a arte de cultivar o solo e de
produzir sob e sobre ele, segundo o dicionario Michaelis (2020, online). Este modelo
de produgcdo em grande escala esta focado apenas no resultado final de suas

lavouras, o que agrava os problemas ecoldgicos e socioeconémicos do planeta.

Segundo Gotsch (1997, p. 5), a pratica da agricultura deve estar em
harmonia com o homem e com a arte de cultivar o solo, criando uma relagado que
favorece o ciclo natural da vida, oposta ao sistema entrépico das grandes produgdes
regadas de aditivos sintéticos. A relagao sintrépica, estudada e praticada por Gétsch
ha mais de quatro décadas, aparentemente, € um dos modelos mais sustentaveis de

producao de alimentos, pois favorece a recuperagao de ecossistemas inteiros.
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Aprofunda-te na matéria! Abre os teus sensos! Tenta perceber as
formas dadas pela propria natureza! E tu chegaras a criar lagos
mais intimos com ela. Isto acarretara mais sensibilidade nos
tratos, nas relagdes com nossos irmaos (seres vivos) no campo e
na floresta, bem como nas relagbes entre os seres humanos.
Assim, a agricultura voltara a ser o que ela era, no sentido da
palavra "cultura". Uma tentativa culta de conseguir o necessario
daquilo que precisamos para nos alimentarmos, além das outras
matérias-primas essenciais para nossa vida, sem a necessidade
de diminuir e empobrecer a vida no lugar, na terra. Isto implica
considerarmos um gasto minimo de energia, onde n&o cabe
magquinaria pesada, agrotoxicos, fertilizantes quimicos e outros
adubos, trazidos de fora do sistema (GOTSCH, 1997, p. 5).

Os fundamentos cientificos que sustentam as praticas de manejo a serem
aplicadas no cultivo dos alimentos da marca em desenvolvimento sdo baseados em
um conjunto de principios preconizados por diferentes vertentes da agricultura
sustentavel, como a agricultura sintrépica, agricultura biodinamica, agroecologia,
agricultura natural, entre outras. Em muitos casos, sdo um conjunto de praticas de
agriculturas tradicionais observadas, aplicadas, melhoradas e sistematizadas por
seus autores/criadores. As vezes, estas “agriculturas” se cruzam em suas ideologias
e praticas sdo extremamente semelhantes em seus principios e técnicas/praticadas.
Para fins legais, todas se enquadram na agricultura organica (Lei Federal

10.831/2003, disponivel entre os anexos).

Da agricultura sintropica, sao utilizadas as praticas de cultivo baseadas em
sistemas com a incorporacdo constante da matéria organica produzida nesse
sistema, na forma de sucessdo e consorciacdo de culturas, muitas delas, com
finalidades de adubacdo verde, atracdo de polinizadores e insetos benéficos,

diversificacdo e melhorias do sistema produtivo.

Da agricultura biodinamica, é utilizado de forma concreta o calendario lunar,
ou calendario agricola astronémico, que define os melhores periodos/dias para a
execugao das praticas agricolas/pecuarias, desde o preparo de insumos nas suas
mais diversas formas, as praticas de manejo do solo, semeadura, plantio, podas e

colheitas. Para a escolha dos melhores dias/periodos para a execugdo das
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atividades, segue-se, além do calendario, algumas indicagdes técnicas presentes no
livro, "La Luna" (Restrepo, R.J., 2005).

Da agroecologia, utilizam-se as praticas de preparo de insumos caseiros de
microrganismos eficientes, rochagem, preservagdo de recursos naturais, manejo
ecoldgico do solo, e, ideologicamente, a minima dependéncia de insumos externos,

com base, mais especificamente, nos ensinamentos de Ana Primavesi (1979).
Na agricultura natural, a observacédo do sistema e sua compreensao, bem

como a minima interferéncia nociva e o uso de recursos locais estao presentes no

manejo a ser adotado no cultivo dos produtos.
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4. CONSTRUINDO UMA IDENTIDADE VISUAL MUTANTE POETICA

Segundo Kreutz (2012, p. 63), "as Marcas Mutantes geram expectativa em
seus publicos e os convidam a interagir. Em algumas delas, essa interacéo €&
interpretativa e em outras interferem inclusive no desenho, agregando outros

sentidos".

Para criar uma Marca Mutante, segundo a metodologia de Kreutz (2012, p.

63-64), sete fases devem ser seguidas:

1. Identificar a natureza/esséncia da marca: cada marca possui
sua visdo de mundo e sua missao nele e desenha sua
personalidade ao longo de sua existéncia pelo seu discurso

multimodal.

2. Determinar a percepcdo de marca desejada: a
organizacdo necessita determinar qual € a imagem que deseja
que os publicos tenham da marca. Esta determinagdo da
percepcdo desejada também €& conhecida como identidade

(global) da marca; é o que a marca diz ser.

3. Considerar as caracteristicas desejaveis: as mais
recorrentes de uma IV sdo: conceito, originalidade, significado
claro, persuasivo, memoravel, usabilidade (cores apropriadas,
adequados em PB, adequados para veiculos, adequado para

midia, renderizavel em 3D, pronunciavel) e dinamismo.

4, Determinar a IV Base: a funcédo da IV é a representacao
visual da esséncia da marca, ou seja, ela deve ser a sintese
graéfica dos valores da organizagdo e podera conter: nome,
tipografia, simbolo e cores. E o esqueleto, é a identidade principal
registravel no INPI (Instituto Nacional de Propriedade Industrial) e

da qual poderéo surgir as mutagdes.
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Como exemplo de uma identidade visual base e suas mutacdes, pode-se
citar a marca da MTV, que, na figura (22), a seguir, € apresentada em sua versao

base (esquerda) e versdes Mutantes (direita).

Figura 22 - Identidade Visual Base da MTV e algumas de suas mutagdes.

=
I 2 f:'_

Fonte: Design Boom (2020). Modificado pelo autor.

A quinta fase, de acordo com Kreutz (2012, p. 5), corresponde as
“Caracteristicas Mutantes: as mais recorrentes sdo fragmentagao, cor, tipografia,
forma, nome/palavra, movimento, entre outras”. Como exemplo dessa
funcionalidade, podemos citar a Marca Mutante do Google, que, na figura (23), a

seqguir, apresenta trés versdes mutantes.

Figura 23 - Mutacdes da Identidade Visual do Google.

Fonte: Google Doodles (2020). Modificado pelo autor.

Na sexta fase, Kreutz (2012, p. 5) cita as colegdes de IVM, que sao
conjuntos de variagdes de uma IV sobre um tema. Como exemplo dessa pratica, a

figura (24) apresenta trés versdes mutantes de uma colegcdo da marca "Google".
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Figura 24 - Parte de uma Colegdo de Doodles? do Google.

GOOGLE GOOGLE

Fonte: Google Doodles (2020). Modificado pelo autor.

Na sétima e ultima fase, segundo Kreutz (2012, p. 5), entra o Campo
Interativo: a abertura dada ao publico para que interaja com a marca. A interagao

pode ser interpretativa e/ou apropriativa (acao de modificar graficamente a marca).

Essa metodologia, inicialmente, pode assemelhar-se aos métodos mais
praticados para o desenvolvimento de identidades visuais, mas, a partir da quarta
fase, ela se apresenta focando grande atengdo na preparagao para o futuro da
marca. Talvez, a grande questdo seja poder criar no agora uma marca que podera
ser facilmente reeditada a qualquer momento no futuro, podendo entdo seguir na
interagdo com seu publico, seja com novas cores, formas, texturas, tipografias ou
até mesmo em outros formatos de veiculos. Contudo, vale ressaltar que as
mutagbes de uma marca ndo contam com protegdo legal do INPI, a menos que
sejam registradas uma a uma. Isso indica que as caracteristicas imutaveis da marca

devem estar claramente na marca base que sera registrada.

4.1 Fase | - Descobrindo a esséncia da marca

A primeira fase do presente estudo de caso iniciou com a entrevista em
profundidade com o proprietario da marca, Fabio Rodriguez, que contou a sua
histéria e experiéncias profissionais, ligadas a tematica da sua até entao futura nova
marca. Apresentou suas visbes de mundo, valores e sua missdo/desejo como
proprietario de uma marca de produtos 100% organicos. As respostas das questdes

do briefing® foram importantes para a descoberta do arquétipo da marca.

2 Google Doodle - Os Doodles sdo versdes divertidas, surpreendentes e, muitas vezes,
espontaneas da marca Google, para comemorar feriados, aniversarios e a vida de artistas famosos,
pioneiros e cientistas.

3 Briefing - Ato de transmitir informagbes basicas, instrugdes, normas etc., elaborado de forma
concisa, para orientar a execugao de um determinado trabalho.
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Para descobrir o arquétipo da marca evidenciada no presente estudo, a
partir de seus respectivos valores, foi utilizado como material de apoio o livro, "O
Herdi e o Fora da Lei", das autoras Margaret Mark e Carol S. Pearson, que traz em
sua obra alguns dos principais arquétipos utilizados para a segmentagao de grandes
marcas a partir de seus valores. Os doze principais arquétipos trazidos pelas autoras
sao: O Inocente, O Explorador, O Sabio, O Herdi, O Fora-da-lei, O Mago, O Cara
comum, O Amante, O Bobo da corte, O prestativo, O criador e O Governante. O
escolhido para a definicdo do arquétipo da marca em estudo é o arquétipo: "O
Mago", cujas caracteristicas estdo em sintonia com os valores da marca do presente

estudo.

Seu lema, “Pode acontecer”, revela o entendimento de que as agdes da
marca “Toda a Vida” ndo se sobrepdem ao poder da natureza, tendo total respeito

ao regimento dela.

Seu desejo basico, "Conhecer as leis fundamentais do funcionamento do
mundo ou do universo", revela que, paralelamente ao enquadramento de uma
posicao de total respeito a natureza, também ha a busca por conhecé-la sempre

mais, aprendendo com ela.

Sua meta, “Tornar os sonhos realidade", € um dos principais combustiveis
da marca “Toda a Vida”, cujo sonho/ideal € uma operagao 100% sintrépica para a

produgao de produtos organicos.

Seu medo, "Sao as consequéncias negativas inesperadas", que podem
partir da forca maior da mae natureza ou de um sistema que nao se estenda até

uma entrega de qualidade ao consumidor final.

Sua estratégia, "Desenvolver uma visao e vivé-la", é produzir dia apdos dia

com o foco no ideal, uma operacédo 100% sintrépica.

Sua armadilha, "Tornar-se manipulador", oriunda das caracteristicas do
arquétipo do mago, mas compreendida pelos idealizadores da marca como uma
nova virtude, que manipularia uma operacao benéfica para todos os envolvidos.
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E, por fim, seu dom ou tarefa, "Encontrar resultados/ganha-ganha", pois,
nesse mercado, possiveis concorrentes poderao vir a ser parceiros e vice-versa. A
relagdo benéfica entre todos os envolvidos € muito semelhante a ideia da feira
agroecoldogica com suas trocas de valores. O quadro (04), a seguir, resume as

caracteristicas do arquétipo, "O Mago".

Quadro 04 - Caracteristicas do arquétipo "O Mago".

ARQUETIPO DESEJO BASICO META | mebos | ESTRATEGIA ARMADILHA DOM / TAREFA

0 Mago 1 | Tornar-se manipular
|

Fonte: Mark e Pearson (2016). Modificado pelo autor.

Definido o arquétipo da marca e de seu principal publico, &€ necessario definir

a imagem que a marca devera transmitir em suas aplicagdes graficas.

4.2 Fase Il - Definigao de imagem da marca

Para criar uma imagem de marca concisa e de acordo com seu meio, é
necessario conhecer e compreender todos os significados que a cercam. Para o
cumprimento de tal tarefa, a semiética € um instrumento de analise indispensavel. A
marca evidenciada no presente estudo de caso ndo é a primeira em seu cenario de
atuacao; portanto, € pertinente conhecer referéncias de marcas que ja atuam no
mesmo segmento de alimentos organicos. Para essa descoberta, cinco marcas
foram selecionadas para serem dissecadas, a fim de descobrir seus significados.
Esta busca é possivel a partir do método de analise semidtica de imagens paradas
de (PENN, 2002), que é uma ferramenta que auxilia na localizagcdo dos signos
presentes numa identidade visual ou em qualquer outra imagem parada. Sua
utilizagcao permite a desconstrugao geral da peca em analise, apura o senso critico
do analista e evidencia o quanto o criador da IV aprofundou-se no contexto da

marca.

De acordo com Penn (2002), a semidtica auxilia o analista com métodos

para compreender o sistema linguistico de signos: significante e significado. Para a
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analise de uma imagem estatica, o analista faz uma leitura da imagem como se ela
fosse um texto, no qual, cada elemento singular presente na imagem (signo) seria
equivalente a uma palavra do texto, produzindo, ou ndo, significado para o
leitor/analista. Para a autora, a grande diferenga entre a leitura de uma imagem e de
um texto € que a imagem se organiza espacialmente/simultaneamente (toda ela
resumida dentro de um quadro), ja o texto se organiza sequencialmente (uma

palavra apds a outra dentro de sua respectiva caixa textual).

O primeiro passo para a analise de uma imagem, conforme Penn (2002, p.

325), é a sua escolha segundo o objetivo do analista e a disponibilidade do material.

Um outro fator restritivo € a natureza do material. Dito de maneira
simples, alguns materiais sdo mais passiveis de andlise semiotica
que outros. Se o proposito da analise é apresentar uma explicacéo
de uma amostra representativa de material, deve-se, entéao,
empregar uma amostragem apropriada (randémica), e deve-se ter
em mente que existem algumas dificuldades na aplicagdo das

técnicas semioldgicas.

O segundo passo da analise, que permite maior liberdade para o método

escolhido pelo analista, consiste em localizar e separar cada elemento da imagem.

Este é o estagio denotativo da andlise: a catalogagédo do sentido
literal do material. Tudo o que é necessario € um conhecimento da
linguagem apropriada e o que Barthes chama de conhecimento
basico "antropoldgico” (PENN, 2002, p.326).

No terceiro passo da analise, o analista questiona os significados
denotativos e conotativos encontrados no segundo passo. Para a realizagdo desta
etapa, é necessaria uma reflexdo maior por parte do analista, pois os significados
conotativos sdo relativos ao conhecimento cultural e tedrico do analista; portanto, a
compreensao de certos significados e as suas relacbes podem ser identificadas por

um analista, mas néao identificadas por outro, justamente por serem interpretativas.

Ele é construido a partir do inventario denotativo e ira fazer a cada
elemento uma série de perguntas relacionadas. O que tal
elemento conota (que sdo trazidas a mente)? Como os elementos

se relacionam uns com os outros (correspondéncias internas,
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contrastes, etc.)? Que conhecimentos culturais sdo exigidos a ti
antes de ler o material? (PENN, 2002, p. 328).

Por fim, o quarto passo, é importante que o analista possa definir até onde
seguira com sua analise, pois, segundo a autora, o processo de analise semidtica
nunca se exaure. Portanto, é o analista que deve dar-se por satisfeito com a analise,

segundo seus objetivos.

A primeira imagem em analise € a marca grafica de Ernst Goétsch, cientista
que foi o precursor do método de cultivo de agrofloresta. O nome da marca é:
"Agenda Gotsch", (nome fundador e descritivo) e se apresenta como marca mista
(nominativa + figurativa), numa escrita cursiva extra-bold. Em seus caracteres, ha
letras em caixa alta e baixa, com ligaturas entre letras "G", "6", "t" e "h". A cor de
fundo é o branco, e a do logotipo, verde. Em termos de grau denotativo, sua forma
como um todo é a de um coragdo, um simbolo de amor, mas também ha pequenos
detalhes nos caracteres que buscam representar formas organicas, entre elas, como
um broto que nasce a partir do nome. A composigao integral da marca grafica, a
nivel conotativo, pode significar o amor e o trabalho do proprietario da marca, que

cresce e brota a partir do solo. O quadro (05), a seguir, mostra a analise completa.
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Quadro 05 - Analise semiética de marca grafica (Agenda Goétsch).

ANALISE SEMIOTICA DE IMAGEM PARADA (Marca Gréfica)

Agenda Gétsch

oy Yo

aGeNn9d
g@sc

Naming Tipografia Sinal Grafico | Sinal Grafico Il Sinal Grafico Il Corl Cor ll

1 ! l i ! | !
Tipografia serifado
criada/adaptada, e com

AgendaiGotcty elementos adicionais Coragéo (conta com Broto (conta com valor Linha ondulada (conta Verde (conta com valor ~ Branco (conta com valor

(portugués +

que buscam trazer um valor simbélico) simbélico) com valor simbolico) simbdlico) simbélico)
sobrenome)

aspecto organico, vivo e
em movimento

! i i ! 1
Marca Mista :
Pode-se associar a
Junto ao contexto pode nalvureza. bemsstar; Pode se associar a
1 Letras em caixa alta e Pode representar um saude, ideal,

Pode representar amor,
carinho, empatia, afeto,
pulsacgao, etc.

representar o solo, o
qual nasce o broto, uma
nova vida ou nova forma
organica.

simplicidade, limpeza,
bem, otimismo, paz,
pureza, despertar, etc.

nascimento,
crescimento, vida, forma
organica, natureza, etc.

abundancia,
tranquilidade,
seguranca, equilibrio,
libertade, etc.

baixa com espessura

Bold e ligaturas nas
Tipo de nome - letras "G", "¢", "t" e "h".
Descritivo e Fundador.

No geral a marca grafica representa sua esséncia ligada a natureza e a vida, e néo contém elementos geometricamente perfeitos (simétricos), a&ngulos acentuados ou ritmo na espessura
da tipografia

Fonte: Criado pelo autor (2020).

No geral, a marca grafica representa sua esséncia ligada a natureza e a
vida. Ndo contém elementos geometricamente perfeitos (simétricos), angulos

acentuados ou ritmo na espessura da tipografia.

A segunda imagem em analise € a marca grafica de um comércio de
alimentos produzidos de modo agroecolégico. O nome da marca é "Frutos do Mato"
(nome descritivo), que foi representado graficamente com uma tipografia sem serifa
de aspecto organico, criada/modificada exclusivamente para a marca mista. Os
caracteres variam entre caixa alta e baixa e a espessura do trago € moderada em
relagdo a mancha grafica (area total da ocupagéao grafica). Os angulos acentuados
da tipografia ndo seguem um ritmo, e portanto nao interferem no aspecto orgéanico
do logotipo. Além dos elementos tipograficos, pequenas formas de folhas e raizes
foram inseridos junto a tipografia. Entre as cores ha novamente a presencga do verde

e também do branco. A seguir, no quadro (06), consta analise completa.
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Quadro 06 - Analise semiédtica de marca grafica (Frutos do Mato).

ANALISE SEMIOTICA DE IMAGEM PARADA (Marca Grafica)

Frutos do Mato

Naming Slogan Tipografia Sinal Grafico | Sinal Grafico Il Corl Corll
! | 1 l
Sem serifa e
Frutos do Mato Alimentos - criada/modificada Folhas (conta com valor  Raizes (conta com valor Verde (conta com valor  Branco (conta com valor
(Portugués) Agroecologicos exclusivamente para o simbolico) simbolico) simbolico) simbolico)
logotipo.

| i i i

Pode-se associar a
natureza, bem-estar,
saude, ideal,
abundancia,
tranquilidade,
seguranca, equilibrio,
libertade, etc.

Marca Mista Pode se associar a

simplicidade, limpeza,
bem, otimismo, paz,
pureza, despertar, etc.

Letras em caixa alta e

baixa e com espessura Elemento que remete a  Elemento que remete a
Bold e com um aspecto  uma esséncia ligada a uma esséncia ligada a
organico, vivo e em natureza natureza.

movimento.

Caixa alta. Descreve o
produto.

Tipo de nome -
Descritivo

A marca gréfica e seu nome representam sua esséncia ligada a natureza e a vida, e ndo contém elementos geometricamente perfeitos (simétricos), apenas angulos acentuados e ritmo na
espessura da tipografia.

Fonte: Criado pelo autor (2020).

A marca grafica e seu nome representam sua esséncia ligada a natureza e a
vida e nao contém elementos geometricamente perfeitos (simétricos), apenas
angulos acentuados e ritmo na espessura da tipografia, o que néao interfere nas

intencdes de desenvolver um aspecto organico.

"Planté" (palavra recriada ou palavra magica) € o nome da terceira marca
grafica analisada. A marca pertence a um comércio de produtos organicos e também
se apresenta como marca mista. A tipografia foi criada/modificada exclusivamente
para o logotipo. Os caracteres em caixa alta, estdo dispostos em uma espessura
bold e contam com pequenas irregularidades no trago. O nome ainda recebe o efeito
de inflagem e tém seus caracteres com configuragédo de proporgao e distribuicdo. Na
tipografia, mais precisamente na letra "O", foi inserida a ilustracdo de um fruto (péra),
substituindo o vazado da mesma letra. Entre as cores, novamente ha a presenca da
cor verde e branco, além de um tom de vermelho (bord®) na tipografia manuscrita do

slogan. No quadro (07), a seguir, a analise completa.
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Quadro 07 - Analise semiética de marca grafica (Planto).

ANALISE SEMIOTICA DE IMAGEM PARADA (Marca Grafica)
Planté
emperibnaial qus sustenbam o uid,
Naming Slogan Tipografia Sinal Grafico | Corl Corll Corll
1 1 { 1 ! ! {
Sem serifa e
a2 Experiéncias que criada/modificada 4 Verde (conta com valor ~ Branco (conta com valor Vermelho (conta com
Planté Fruta (Péra) 7 o5 P
sustentam a vida exclusivamente para o simbdlico) simbélico) valor simbolico)
logotipo.
{ !l i i | ! !
Letras em caixa alta e
Marcamista com espessura Bold no .
naming, e caixa baixa e Pode-se associar a
espessura semi-Bold no natureza, bem-estar, Pod ) Pode se associar a
3 . 2 slogan. A pesar de nao saude, ideal, 0co soassockara dinamismo, forga,
! Escrito em tlpogrgfla BVt foras Elemento que r_emete 2 || bundancia slrnphclda_da limpeza, energia, coragem
. LY ma’?““"‘a & geométricas simétricas, uma esséncia ligada a tranquilidade, bem, otimismo, paz, esplendor, vigor, agdo,
Tipo de nome - Palavra | em caixa baixa. ha angulos acentuados natureza, seguranga, equilibrio, pureza, despertar, etc. etc.
Magica/Neologismo na tipografia, o que libertade, etc.
(neste caso, palavra distancia um pouco de
derivada do verbo um aspecto 100%
plantar). organico.
No geral, a marca representa sua esséncia ligada a natureza e a vida, e ndo contém elementos geometricamente perfeitos (simétricos), ou angulos acentuados, apenas um leve ritmo na
espessura da tipografia.

Fonte: Criado pelo autor (2020).

A terceira marca analisada conta com logotipo e nome que também
representam sua esséncia ligada a natureza e aos alimentos organicos. Seu nome,
por ser uma palavra com a ortografia recriada, tém grande potencial para éxito na

busca de uma marca nominativa registrada junto ao INPI.

A quarta marca grafica em anadlise pertence a um ponto de venda de
produtos organicos, "Punto Organico", um nome descritivo apresentado numa
tipografia sem serifa, criada/modificada exclusivamente para a marca mista em
analise. Os caracteres de espessura bold variam entre caixa alta e baixa e se
acomodam criando uma mancha grafica em forma de um circulo, que é o unico
elemento nao tipografico do logotipo. As cores também sao unica e exclusivamente
em tons de verde e branco. A seguir, o quadro (08) apresenta a analise completa de

mais uma marca que representa sua esséncia.
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Quadro 08 - Analise semidtica de marca grafica (Punto Organico).

ANALISE SEMIOTICA DE IMAGEM PARADA (Marca Grafica)

5
o N\@

Naming Tipografia Sinal Grafico | Corl Corll
l L 1 ! 1
Sem serifa e
Punto Organico criada/modificada Circulo (conta com valor Verde (conta com valor  Branco (conta com valor
(Espanhol) exclusivamente para o simbolico) simbolico) simbolico)
logotipo.
l ! l l !
. Todas as extremidades ~ Pode-se associar a
Marca Mista do naming esto natureza, bem-estar,

Letras em caixa alta e Pode se associar a

baixa, com espessura delimit’aQIas pela forma saude,hide_a], simplicidade, limpeza,
! Bold e com um aspecto ggometnca de um abund_a_nma, bem, otimismo, paz,
organico, vivo e em cn'culp. Eode fgzer tranquilidade, A pureza, despertar, etc
Tipo de nome - movimen'to referéncia a primeira seguranga, equilibrio, ’ T
Descritivo ¥ palavra do nome libertade, etc.
(punto/ponto).

No geral, a marca representa sua esséncia ligada a natureza e a vida, e ndo contém elementos geometricamente perfeitos
(simétricos), ou angulos acentuados, apenas um leve ritmo na espessura da tipografia.

Fonte: Criado pelo autor (2020).

A ultima marca grafica analisada pertence a uma marca de sucos naturais.
Seu nome também é descritivo, "Organica", foi inserido na marca mista com uma
tipografia sem serifa convencional, de espessura bold e em caixa alta. Junto ao
nome e ao slogan, ainda ha um simbolo arbitrario centralizado entre circulos. A
forma geral € 100% geométrica e simétrica. Entre suas cores, novamente ha a
presengca do branco e do verde. A andlise completa esta disposta a seguir, no
quadro (09).
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Quadro 09 - Analise semiética de marca grafica (Organica).

ANALISE SEMIOTICA DE IMAGEM PARADA (Marca Grafica)
Orgénica
Naming Slogam Tipografia Sinais Graficos Corl Corll
i | l ! { |
Composigéao 100%
Organica (portugués) Sabores Naturais Fonte sem serifa geometnc'a. criada & Verdg _(conta com valor Bran§9 (conta com valor
partir de circulos e simboélico) simboélico)
linhas retilineas.
! ! ! 4 ! !
Letras em caixa alta e Pode se associar a
com espessura Bo/dno  Significado Pode-se associar a simplicidade, limpeza,
Marca Mista
naming, e regular no conceitual/arbitrario natureza, bem-estar, bem, otimismo, paz,
slogan. saude, ideal, pureza, despertar, etc.
| Caixa alta. Descreve o ! ! abundancia,
= produto tranquilidade,
Segundo o autor da seguranga, equilibrio,
Tipo de nome - Aspecto rigido, ndo marca, representa a libertade, etc
Descritivo orgénico inicial do nome e
alimentos organicos.
A marca grafica foi construida de forma geométrica, rigida e com uma tipografia nao serifada convencional, que gerou um resultado distante de sua esséncia taml

Fonte: Criado pelo autor (2020).

Sua proposta ndo se assemelha com a das demais marcas analisadas, sua
representacdo, com excecdo da escolha de cores, esta distante de representar uma
forma organica ou ligada a natureza, devido ao uso e o controle de sinais
geométricos simétricos. Portanto, a ultima marca grafica analisada nao traduz

completamente a sua esséncia.

4.3 Fase lll - Caraterizagao da marca grafica

Uma marca grafica € composta por varios elementos. O primeiro que foi
definido no projeto foi o naming. Na primeira entrevista realizada com o proprietario
da marca, Rodriguez (2020) manifestou o desejo de que sua marca nominativa se
chamasse “Refazenda”, o mesmo nome da sua microempresa. No entanto, como
mostra a figura (25), a seguir, ja nas primeiras etapas da pesquisa de viabilidade da

marca nominativa foi constatado que o nome desejado ja estava sendo utilizado por
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outras empresas, devidamente registrados junto ao INPl. Nao na
categoria/segmento desejado, mas, infelizmente, ndo mais poderia contribuir em
termos de distingdo no mercado, bem como, talvez, nunca pudesse ser registrado
legalmente. Portanto, o primeiro passo foi buscar novas alternativas de nomes livres
para registro, com a mesma capacidade de significacdo. Na busca de uma marca
nominativa, o responsavel deve verificar a disponibilidade dela para o registro na
categoria desejada; se possivel, a busca deve ser feita em toda base de registros,

nacional e internacional, a fim de encontrar um nome novo.

Figura 25 - Busca para o nome “Refazenda” na base de dados do INPI.

E&3 srasi Acesso a informagio Participe  Servigos  Legislagio  Canais
Instituto Nacional da =
l‘g‘ne Industrial
Minisiério da Economia
Consulta & Base de Dados do INPI
[ Inicio | Ajuda? ]
» Consultar por: Pesquisa Basica | Marca | Tiular | Cod. Figura ]
RESULTADO DA PESQUISA (16/06/2020 as 17:44:01)
Marca: “Refazenda®
Foram encontrados 19 processos que satisfazem & pesquisa. Mostrando pagina 1 de 1.
Nimero Prioridade Marca Situaglio Titular Classe
Registro de
815486189 04/04/1990 o REFAZENDA X s EDUARDO DE MELLO KERTESZ NCL(8) 31
Registro de
82242880603/02/2000 () REFAZENDA ® marce em GEGE PRODUGBES ARTISTICAS LTDA  NCL(7) 09
vigor
_ Registrode
82242881403/02/2000 (J) REFAZENDA ® morcaem (GEGE PRODUCBES ARTISTICAS LTDA  NCL(7) 16
vigor
Registro de
82242882203/02/2000 () REFAZENDA ® marcaem GEGE PRODUGBES ARTISTICAS LTDA  NCL(7) 35
vigor
_ Registrode )
82242883003/02/2000 () REFAZENDA ® marcaem GEGE PRODUGDES ARTISTICAS LTDA  NCL(7) 41
vigor
12, " JOANA GRANDI DE MELLO KERTESZ -
82428656105/02/2002 (J) REFAZENDA X Arquivado BREITHRAT L NCL(e) 43
JOANA GRANDI DE MELLO KERTESZ -
82428657005/02/2002 (J) REFAZENDA X Aquivado SCOUTORAT B NCL(E) 35
PAMPA COMERCIO E
82685279327 4 Arquiy ; NeL(E
5279327/06/2004 () REFAZENDA X Arquivado REPRemETACHES Yok ICL(E) 30
REFAZENDA GRUMO MANUFATURA £
827553000 22/07/2005 () REFAZENDA X Aquivado COMERCIO DE GENERS ALIMENTICIOS  NCL(8) 29
LTDA . ME
Registro de ;
= \NIMA INDUSTRIA E COMERCIO LTDA
82783477219/10/2005 () REFAZENDA ® marczem ;‘4["‘ NOUSTRIAE COMERTIOLTOA: pyey y 25
vigor
Registro de
= ANIMA INDUSTRIA E IERCI(
904897664 13/06/2012 () REFAZENDA ® merczem ME' COMERCIOLTDA. | \1+ 146y 03
vigor
Registro de - . o
= NIMA INDUSTRIA E COMER A
90189767213/06/2012 () REFAZENDA ® mercaem ;:M NDVSTRIAECOMERCIO LTDN e camy v
vigor
Registro de
- ANIMA INDUSTRIA E IERCIO LTDA
904897680 13/06/2012 () REFAZENDA ®  marca em . o COMERCIOLTOR 10y 18
vigor
Registro de 1 o
= NIMA I COMERCIC LTDA
90465771013/06/2012 () REFAZENDA ® marcaem ;EM MOUSTRINEORERGOLIDA erfifyas
vigor
Registro de
- ANTMA INDUSTRIA E COMERCIO LTDA
904897729 13/06/2012 () REFAZENDA ®  marcaem i NCL(10) 28
vigor
Registro de e =
= NIMA IN com A
90897745 13/06/2012 () REFAZENDA ® marczem ;” NOUSTRIAE COMERGIOLTON: perrapyas
vigor
Pedido
905980620 14/03/2013 o REFAZENDA X defintivamente  VANIA MARIA RODRIGUES BANDEIRA ~ NCL(10) 29
arquivado
Pedido
\NIMA INDUST COMER( A
90893660031/01/2015 () REFAZENDA X definitvamente ot TNOUSTRIA ECOMERCIOLIDNT. yictigyoe
arquivado
Aguardando
apresentacio e
918446857 14/10/2019 () Refazenda v [oome e MAYRA BARRETO DE FIGUEIREDO  NCL(11) 41
recurso contra
o
indeferimento
Pginas de Resultados:
1

Fonte: Instituto Nacional da Propriedade Industrial (2020).
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Como alternativa para uma segunda opgao de nome, a seguir, a busca e a
verificagcdo de marca nominativa disponivel para registro de propriedade no INPI, na
categoria n. 31; (Produtos agricolas, horticolas, florestais e graos n&o incluidos em
outras classes; animais vivos; frutas, legumes e verduras frescos; sementes, plantas
e flores naturais; alimentos para animais, malte INPI, 2020, online). Os nomes
sugeridos para analise partem do vocabulario usual do meio da marca, sendo
listados num processo de brainstorming?, a fim de, quem sabe, despertar um insight®

e a descoberta do nome ideal.

Nome: Refazenda

Situagdo: 11 registros em vigor (duas empresas), + 1 em
processo .

Classe: Classes ocupadas 03, 09, 14, 16, 18, 24, 25, 28, 35, e 41.

Disponivel na classe N. 31 v

Nome: Da Terra
Situacgao: 11 registros em vigor

Classe: Disponivel na classe N. 31

Nome: Vale Fértil
Situagao: 20 registros em vigor

Classe: Indisponivel na classe N. 31

Nome: Da Horta
Situagao: 2 registros em vigor

Classe: Indisponivel na classe N. 31

Nome: Da Fazenda
Situacao: 6 registros em vigor

Classe: Disponivel na classe N. 31

4 Brainstorming - Técnica de discussdo em grupo em que os participantes contribuem com suas
opinides e ideias a fim de encontrar uma solugao para um problema ou conceber um trabalho mais
criativo.

5 Insight - Entendimento subito e claro de alguma coisa; estado, luz: “Ter insight é, de repente, sacar
as coisas, perceber o nao percebido, descobrir 0 dbvio, desvendar o que esta contido mais além do
trivial” Conhecimento intuitivo e repentino dos elementos necessarios para a compreensao e a solugao
de um problema ou situagao; estado. Poder e habilidade de discernimento e compreensao das coisas
objetivamente, como elas realmente séo.
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Nome: Arbusto
Situacao: 1 registro em vigor

Classe: Disponivel na classe N. 31

Nome: Nativa
Situacgao: 14 registros em vigor

Classe: Disponivel na classe N. 31

Nome: Horticultura
Situagao: 0 registros em vigor

Classe: Disponivel na classe N. 31

Nome: Natu
Situagdo: 0 registros em vigor (4 processos abertos e 8
arquivados)

Classe: Disponivel na classe N. 31

Nome: Natus
Situacao: 4 registros em vigor

Classe: Disponivel na classe N. 31

Nome: Rupestre
Situagao: 3 registros em vigor

Classe: Disponivel na classe N. 31

Nome: Terra Buena
Situagao: 0 registros em vigor

Classe: Disponivel na classe N. 31

Nome: Pomar
Situagao: 5 registros em vigor

Classe: Disponivel na classe N. 31

Nome: Natuvalle
Situagéo: 0 registros em vigor e 3 processos arquivados

Classe: Disponivel na classe N. 31

Nome: Nativida
Situagao: 0 registros em vigor

Classe: Disponivel na classe N. 31
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Nome: Natumesa
Situacao: 1 registro em vigor

Classe: Disponivel na classe N. 31

Nome: Natumeza
Situagao: 0 registros em vigor

Classe: Disponivel na classe N. 31

Nome: Nativida
Situagao: 0 registros em vigor

Classe: Disponivel na classe N. 31

Nome: Dabuena
Situagao: 0 registros em vigor

Classe: Disponivel na classe N. 31

Nome: Trivita
Situagao: 0 registros em vigor

Classe: Disponivel na classe N. 31

Nome: Vallis
Situagao: 0 registros em vigor

Classe: Disponivel na classe N. 31

Nome: Nutribem
Situagao: 2 registros em vigor

Classe: Disponivel na classe N. 31

Nome: Nutrivale
Situagao: 2 registros em vigor

Classe: Indisponivel na classe N. 31

Nome: Agrinutri
Situagao: 0 registros em vigor

Classe: Disponivel na classe N. 31

Nome: Agridoce
Situagao: 7 registros em vigor

Classe: Processo ja aberto na classe N. 31
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Nome: Agronativa
Situacao: 1 registro em vigor

Classe: Disponivel na classe N. 31

Nome: Orga
Situagao: 7 registros em vigor

Classe: Indisponivel na classe N. 31

Nome: Nutrié
Situagao: 0 registros em vigor

Classe: Disponivel na classe N. 31

Nome: Fruta-Cor
Situagao: 5 registros em vigor

Classe: Indisponivel na classe N. 31

Nome: Feitoria
Situacao: 2 registros em vigor

Classe: Disponivel na classe N. 31

Nome: Dia de Feira
Situagao: 2 registros em vigor

Classe: Disponivel na classe N. 31

Nome: Desfrute
Situagao: 1 registros em vigor

Classe: Disponivel na classe N. 31

Nome: Toda Vida
Situagao: 5 registros em vigor

Classe: Disponivel na classe N. 31

Nome: Toda a Vida
Situacao: 0 registros em vigor

Classe: Disponivel na classe N. 31, e para dominios de website
.com e .com.br

A pesquisa de naming felizmente surtiu resultado, pois foi encontrado o
nome “Toda a Vida”, que € um nome descritivo, que se encaixa perfeitamente nos

conceitos da empresa e na sua proposta de marca. Além disso, nao conta com
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nenhum registro de marca nominativa no INPIl, o que indica a possibilidade de
garantir a propriedade industrial sobre ele. A seguir, a figura (26) apresenta o
resultado da busca do nome “Toda a Vida” na base de dados do INPI e, logo na
sequéncia, a figura (27) apresenta 0 mesmo nome ja em processo de registro no
INPI.

Figura 26 - Busca pelo nome “Toda a Vida” na base de dados do INPI.

B3 srasi Acesso a informagéo Participe  Servigos  Legislagio  Canais
Institito Nacional da

Propriedade Industrial
Minisiério da Economia
Consulta 2 Base de Dados do INPI
[ Inicio | Ajuda? ]
» Consultar por: Pesquisa Basica | Marca | Titular | Céd. Figura ]
RESULTADO DA PESQUISA (16/06/2020 as 17:29:12)
Mareca: toda a vida
- Nenhum resultado foi encontrado para a sua pesquisa. Para efetuar outra pesquisa, pressione o botéo de
VOLTAR.
AVISO: Depois de fazer uma busca no banco de dados do INPI, ainda que os resultados possam parecer
satisfatérios, nao se deve concluir que a marca poderd ser registrada. O INPI no momento do exame do
pedido de registro realizard nova busca que serd submetida ao exame técnico que decidird a respeito da
registrabilidade do sinal.

Dados atualizados até 16/06/2020 - N° da Revista:

Fonte: Instituto Nacional da Propriedade Industrial (2020).

Figura 27 - Abertura de registro de marca nominativa junto ao INPI.

E&3 srasiL Acesso a informagdo Participe  Servigos  Legislagdo  Canais
Instituto Nacional da
Prc’)lg'riedade Industrial
Ministério da Economia
Consulta & Base de Dados do INPI
[ Infcio | Ajuda? ]

» Consultar por: Pesquisa Basica | Marca | Titular | Cod. Figura ]

RESULTADO DA PESQUISA (16/11/2020 &5 20:29:52)

Ma

Foram encontrados 1 processos que satisfazem 3 pesguisa. Mostrando pagina 1 de 1.
Niimero Prioridade Marca Situagio Titular Classe

Aguardando
17/07/2020 ) Todaa Vida V" examede  FABIO ANTONIO MARTINS RODRIGUEZ NCL(11) 31
mérito
Paginas de Resutados:
1
Rua Mayrink Veiga, 8 - Centro - RJ - CEP: 20090-810 Fale(l_,)

Fonte: Instituto Nacional da Propriedade Industrial (2020).

Para melhorar a apresentagdo do naming, o elemento tipografico foi o
segundo a necessitar de definicbes para compor a nova tipografia criada
exclusivamente para a marca grafica. Ja existem tipografias inspiradas em formas
organicas, mas, para acentuar a distingdo e aumentar as possibilidades de manejo,
0 objetivo foi criar um logotype (logotipo tipografico) com um aspecto organico para a

marca.
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Letras que honram e elucidam o que os homens veem também
merecem ser honradas. Palavras bem escolhidas merecem letras
bem escolhidas; estas, por sua vez, merecem ser compostas com
carinho, inteligéncia, conhecimento e habilidade (BRINGHURST,
2011, p.24).

Sendo um Jogotype a preocupagcdo com a forma da tipografia e sua
manipulagéo, fica ainda mais aberta a sua aproximagao com a esséncia da marca,
assim como as cores, que sempre deverao ser definidas e coletadas a partir dos
alimentos da marca “Toda a Vida”. O naming, tipografia e selecdo cromatica juntos

sdo a base de um novo elemento, uma marca grafica.

4.4 Fase IV - Definicao da marca grafica base

Definidas as caracteristicas desejaveis da marca grafica, foi necessario
definir uma versido base dela. Essa versao € o ponto de partida para suas proprias
mutagdes, como também, é a versdo passivel de registro de marca mista junto ao
INPI. Na figura (28), a seguir, a definicdo da base da marca "Toda a Vida"
(esquerda), e "Refazenda" (direita). A tipografia e a cor de ambas, posteriormente
poderdo ser submetidas a mutagcédo, mas a versao base delas, sera a "caixa magica"
da marca, podendo receber novas cores e texturas a cada aplicacdo. Estas versoes,
foram propostas com tipografias criadas exclusivamente para as aplicagbes da

marca grafica.

Figura 28 - Marcas graficas base, "Toda a Vida" e "Refazenda".

A i

Fonte: Criado pelo autor (2020).
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4.5 Fase V - Caracteristicas mutaveis

A forma da marca mista foi desenvolvida com um aspecto organico que
possibilita sua total transformagdo. Apesar de ela poder se ajustar ao formato de
varias formas geométricas e organicas. As primeiras versbes da marca variam a
partir da forma de um circulo e elipses, que sao formas geométricas com valores

simbdlicos que podem ser relacionados a natureza, como o de um ciclo que se

cumpre.

Figura 29 - Variagbes de forma

0 S0 @

A QB Al
@ e W

Fonte: Criado pelo autor (2020).

A cor, possivelmente, sera o elemento com mutagbes mais recorrentes
dentro da identidade. Novas coletas de cores poderao ser feitas para cada aplicagcao
da marca. A seguir, a figura (30) apresenta a primeira paleta de cores, coletadas a
partir de fotografias de alimentos orgénicos. Em uma unica imagem, € possivel
coletar uma enorme variedade de cores, que, cuidadosamente, devem ser

combinadas entre si para compor a marca grafica.

Figura 30 - Padrao de coleta de cores.

Fonte: Criado pelo autor (2020).
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4.6 Fase VI - Para comecar, uma colegao de dar agua na boca

A primeira colecdo de mutagbes da marca “Toda a Vida” partiu de um
experimento fotografico feito com alimentos. Os alimentos escolhidos para a primeira
colecao foram alimentos orgénicos, em maioria, pequenos graos. O experimento
demonstrou a eficiéncia da forma da marca grafica, que da liberdade para este tipo
de composicao com materiais fotograficos e, que mais tarde, sera realizada com os
préprios produtos/alimentos organicos da marca. O tipo de mutagao utilizado para a
primeira colegdo da marca é chamado de "Caixa Magica", que faz da marca base
um template que delimita sua forma, ficando os demais elementos acomodados

dentro dela.

Figura 31 - Uma colecéo da Toda a Vida.

Fonte: Criado pelo autor (2020).
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Apesar de a marca "Toda a Vida" ainda nao ter sido langada, para
demonstrar sua funcionalidade, as figuras a seguir (32, 33, 34 e 35), ilustram

possiveis aplicagdes da marca.

Figura 32 - Aplicagbes da marca “Toda a Vida”

Fonte: Criado pelo autor (2020).

Figura 33 - Aplicagbes da marca “Toda a Vida”

Fonte: Criado pelo autor (2020).
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Figura 34 - Aplicagbes da marca “Toda a Vida”

Fonte: Criado pelo autor (2020).

Figura 34 - Aplicagbes da marca “Toda a Vida”

Fonte: Criado pelo autor (2020).

4.7 Fase VIl - Campo interativo

Como a marca “Toda a Vida” ainda nao foi langada, ndo houve oportunidade
para trabalhar o campo interativo junto aos seus publicos. Assim como no
experimento que gerou a primeira colegao da marca, muitas atividades poderao ser

realizadas com a identidade visual e os proprios produtos que a representam.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

O presente estudo de caso evidenciou uma série de conhecimentos que sao
necessarios para a criagdo de uma marca fortemente ligada a sua esséncia.
Trata-se de um processo que ndo apenas depende de escolhas assertivas, mas
também de um amplo levantamento de questionamentos a respeito da marca e sua
origem, histéria, valores, produtos, publicos, mercado, concorréncia,

posicionamento, entre outras variaveis, para um resultado coerente.
5.1 Resultados

Entre os resultados diretamente ligados aos objetivos presentes na
introducédo, citamos: revisar conceitos das categorias; entrevistar o cliente;
identificar, selecionar e analisar semioticamente marcas do mercado de alimentos
organicos para ampliar o leque de referéncias; realizar uma pesquisa de viabilidade
para marca nominativa, sugerindo uma segunda op¢ado de nome e efetuando o
registro para ambos os nomes junto ao INPI; verificar a estratégia de identidade
visual mutante para representar a marca em estudo; e desenvolver uma identidade

visual base para a marca estudada, junto com uma colegao de mutagdes.

Portanto, foram cumpridos todos os objetivos propostos, com uma revisao
da histéria da comunicagao visual, que parte da necessidade de comunicagao do ser

humano, e segue até os dias atuais, na era pés-modernista.

Além da pesquisa histérica sobre a evolugdo da comunicagao visual, foram
revisadas técnicas, métodos, estratégias e ferramentas para a andlise e a
construcdo de marcas. Entre as principais, pode-se citar a "Semiodtica", como
instrumento de analise; a "Tipografia" e as "Cores", como elementos capazes de
expressar signos; e os "Arquétipos", como uma ferramenta de segmentagdo que
parte da propria esséncia da marca. O arquétipo da marca "Toda a Vida" é: "O
Mago", que tem valores e ideais para um mundo melhor a partir de suas

transformacdes.

Quanto aos resultados ligados diretamente a marca grafica, foi evidenciado

que sua estratégia deve ser tragcada antes mesmo de escolher os elementos que
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ditaram sua forma visual. No presente estudo de caso, o objeto de estudo € uma
marca apta a sofrer as mais variadas transformagdes, como mudancas de cor, de
tipografia, de forma e até mesmo de nome. Uma vez que é descoberta a esséncia
da marca, sua aparéncia pode e deve transformar-se de acordo com suas

necessidades.

O resultado visual da marca conta com uma identidade base, passivel de
registro no INPI, além de uma primeira colegdo de mutagdes com nove distintas
versdes, apenas com a tematica, naming e marca grafica base como elementos nao

mutaveis. A unido da marca, seu produto e sua esséncia, em um unico elemento.

Por fim, mas ndo menos relevante, foi evidenciada a importancia do registro
da marca, que, no Brasil, é regulamentado pelo INPI. Seja uma marca nominativa,
figurativa, mista ou tridimensional, € fundamental que ela esteja devidamente e
legalmente protegida. Somente desta forma, uma marca podera garantir sua

exclusividade no concorrido mercado contemporaneo do séc. XXI.

5.2 Limitagoes

Entre as limitacbes encontradas no decorrer do estudo de caso, pode-se
citar a dificuldade de traduzir e segmentar uma marca ainda inexistente, ou seja,
sem uma histéria para tomar como base. Essa limitagdo obrigou a gerar resultados

flexiveis e passiveis de mutagcdes a qualquer momento.

Outra limitacdo foi a definicho do nome da empresa que ficou entre
"Refazenda" e "Toda a Vida". O primeiro nome ja estava registrado no INPI,
enquanto o segundo, apesar de ainda néo estar registrado, € um nome comum e
genérico, que podera nao passar nas Ultimas fases da avaliagao técnica do INPI. No
momento (dezembro de 2020), a protocolizagdo iniciada em julho de 2020 ainda

segue sem definigao.
5.3 Contribuigcoes

O estudo apresenta todas as fases de construcdo de uma Identidade Visual
Mutante, que traduz a esséncia de sua marca e podera servir para orientar

profissionais e académicos nas escolhas estratégicas de suas respectivas marcas.
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5.4 Continuidade

Cabe agora o langamento e a gestdo de uma nova marca que acaba de
brotar. Para sua continuidade, é imprescindivel sua definicdo de nome, para entao
poder reconstruir a identidade visual com sua devida protecdo legal. Apds a
definigdo de nome e todos os elementos que compdéem a marca grafica, também
sera necessario sua programacao visual quanto as questbes de aplicabilidade,
previstas no manual de identidade visual da marca, ainda em processo de
construcdo. Somente desta forma o projeto estara apto para aplicagdes reais,

segmentando a marca e seus valores para seus publicos.
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ANEXOS

Anexo 1: Lei 10.831 - Regulamentacgao de sistemas organicos de produgao no Brasil

Anexo 2: Pasta com todos os quadros exibidos no trabalho, em alta resolucgao.
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