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RESUMO

No passar da ultima década, o crescimento e disseminacdo de métodos
criativos ligados a inovagdo, tém aumentado o entendimento do design
como um possivel método para a solugdo de problemas organizacionais.
Sendo assim, as organizagdes buscam, cada vez mais, o design como
forma de criar sua diferenciagdo no mercado, ainda que, em aplicacdes
pontuais, normalmente voltadas para o final da cadeia de
desenvolvimento do produto. Essa desvinculag@o do design a estratégia,
normalmente resulta em um posicionamento errénio de mercado, além de
uma marca que ndo consegue reter ou se comunicar de forma eficiente
com seus consumidores. E, nesse contexto, o presente trabalho se propoe
a desenvolver uma estratégia através da Gestdo de Design para embasar
o desenvolvimento da marca do Bistré Rural.

Palavras-chave: Gestio de Design. Branding. Estratégia.






ABSTRACT

Over the last decade, the growth and dissemination of creative methods
linked to innovation have increased the understanding of design as a
possible method for solving organizational problems. Therefore,
organizations have been increasing the use of design as a valid method to
differentiate themselves in the market, although still focused in specific
applications, usually aimed at the end of the product development chain.
Such untying from design and strategy often results in erroneous market
positioning, as well as a brand that can not withhold or communicate
effectively with its consumers. So, in this context, the present work
proposes to elaborate a strategy through a design management approach,
developing a brand for Bistro Rural.

Keywords: Design Management. Branding. Strategy.
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1.INTRODUCAO
1.1 APRESENTACAO DO TEMA

No passar da ultima década, houve um aumento no interesse das
tematicas relacionadas ao design, tanto por empresarios, quanto por
académicos. Em decorréncia disso, houve o desenvolvimento de novas
teorias que unem design a inovacdo. Dentro das organizagdes, iSSo se
refletiu como uma nova forma de se utilizar do design e de métodos
criativos como meio para melhor analisar as necessidades dos
consumidores e desenvolver novos modelos de gestdo que as diferenciem
no mercado (VERGANTI, 2011).

A busca por diferenciacdo ¢ instrinseca aos seres humanos e vem
de uma necessidade de se distinguir do restante do grupo. O conceito de
marca surge a partir do momento que as pessoas buscavam “marcar” as
suas propriedades, através de incisdes feitas em barro, ceramicas ou pele
de animais. Porém, apesar de ter surgido como uma forma de
identificagdo, o significado de marca evoluiu com o tempo para se tornar
sinénimo de “entidade”, assim, a marca deixa de ser apenas um logotipo
ou representacdo visual de um produto ou organizagao e passa a se tornar
um agrupamento de valores que habitam o coracdo e a mente dos usuarios
(NUNES, 2003).

No contexto atual, onde novas empresas surgem quase que
diariamente ¢ o desenvolvimento de novas tecnologias permite uma
transformacdo rapida do mercado, a forma com que os consumidores se
comunicam e consomem mudou. Mais do que nunca, para que as
empresas possam se diferenciar e estabelecer um relacionamento
duradouro com seus clientes, faz-se necessario o desenvolvimento de
novos modelos de negocios que se valem da inovacdo e do design para
criar marcas com proposito, agéis e responsivas.

Sendo assim, o presente trabalho pretende desenvolver uma marca
que se enquadre no contexto mercadoldgico atual. Para isso, € necessario
primeiro a constru¢do de uma estratégia que, através da Gestao de Design,
criara a estrutura e o contexto necessario para o desenvolvimento de uma
marca para o Bistrd Rural.

Para tornar possivel essa abordagem, o corpo do trabalho foi
dividido em duas se¢des de acordo com as atividades nele abordadas. Na
parte teorica buscou-se a constru¢do de conhecimento sobre contetidos
relacionados a tematica, a criagcdo dos objetivos, a delimitagdo do projeto
e por fim a sele¢@o da metodologia pratica a ser utilizada neste trabalho.
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A parte pratica foi dividida em duas partes: (i) na primeira foi
proposta a implementacdo da Gestdo de Design em nivel estratégico
realizando, para isso uma andlise e diagnostico que permitisse a defini¢do
de agdes estratégicas de curto, médio e longo prazo para posterior
aplicagdo e (ii) o desenvolvimento da marca do Bistré Rural.

1.2 OBJETO DE ESTUDO

Este trabalho tem por objeto de estudo o Bistrd Rural, um bistrd
baseado na culinaria italiana localizado na zona rural de Caxias do Sul,
RS. Fundado ha 14 anos, seu maior diferencial é sua localizagdo, um
ambiente ristico e familiar que permite uma experiéncia gastronomica
Unica entre a natureza, acessorios antigos e pertences da familia. Desde
sua fundagdo, ele ¢ gerido pela chef e seu marido, ambos responsaveis
pela totalidade das tarefas realizadas no bistrd.

Atualmente o Bistrd Rural funciona todas as sextas-feiras e para
eventos fechados, contando, para isso, com dois espacos — o Bistrd e a
Adega. Além das jantas, os proprietarios também produzem sua propria
linha de produtos naturais, derivados — a maioria — do proprio cultivo ou
de fornecedores e parceiros locais.

O objetivo deste projeto entdo, sera fortificar a marca do Bistro
Rural e melhorar o posicionamento de mercado da empresa, intentando
aumentar o numero de presengas nas jantas semanais, a consolidagdo dos
produtos produzidos no local e possivelmente a expansdo do niimero de
jantas realizadas na semana.

Visando esse objetivo, o projeto se propde a desenvolver uma
nova identidade visual integrada a um processo de Gestdo de Design.
Sendo assim, existirdo dois enfoques a serem tratados paralelamente: o
desenvolvimento da marca grafica e a criagdo de um processo de Gestdo
de Design integrado ao nivel estratégico da empresa.

1.3 OBJETIVOS
1.3.1  Objetivo Geral
O presente trabalho tem por objetivo desenvolver uma marca,

sob a dtica da Gestdo de Design, para que esta esteja alinhada com o
objetivo e proposito organizacional do Bistrd Rural.



25

1.3.2  Objetivos Especificos

e Identificar na literatura conceitos e ferramentas que se utilizam
do design como meio para solucionar problemas estratégicos;

e Realizar a analise e diagndstico da situagdo atual da organizacio,
objeto de estudo deste trabalho

e Desenvolver modelo de gestdo para empresa utilizando-se do
método de Gestao de Design.

e Sugerir uma estratégia para solucionar o problema
organizacional identificado;

e Das acdes tragadas para solucionar o problema identificado,
selecionar uma de curto prazo a ser desenvolvida na etapa pratica
deste trabalho;

1.4 DELIMITACOES

O presente trabalho realizara, além do modelo de gestdo, apenas
o desenvolvimento da marca grafica do Bistrd Rural, com apenas as
aplicacdes basicas. Tal delimitag¢do ocorrera devido ao tempo de execugido
do Projeto de Conclusdo de Curso do Design UFSC que ndo permite o
desenvolvimento ou aprofundamento teoérico e pratico nas demais areas
do tocante do projeto.

Fica aberto, no entanto, areas para futuro aprofundamento tedrico
e, cabe a organizacdo, objeto de estudo deste trabalho, dar continuidade
ao desenvolvimento e aplicag@o das agdes aqui sugeridas.

1.5 JUSTIFICATIVA

Em um ambiente onde os desafios enfrentados pelos gestores
pedem novas formas de desenvolver estratégias, cada vez mais buscam-
se metodologias que possam auxiliar e contribuir na geracdo de valor
pelas organizagdes (FRASER, 2007; LEAVY 2010). Neste contexto,
Leavy (2010), destaca o crescente reconhecimento da escola de design e
dos métodos criativos associados a fungdo do designer, aplicados na
gestdo de negocios e no desenvolvimento de estratégias.

Essa crescente atengdo destinada ao design como um importante
fator competitivo, tem contribuido para a evolugdo de estudos acerca da
tematica. No entanto, grande parte desses estudos ainda t€ém foco apenas
no usuario, buscando um entendimento mais profundo das necessidades
destes (VERGANTI, 2008). Ao se ampliar a defini¢do de design para
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mais que apenas uma ferramenta para entender usuarios e ao expandir a
aplicacdo dos métodos criativos ¢ da mentalidade do designer aplicando-
as aos negocios, as empresas podem criar mais que mudangas apenas
incrementais e sair de um estagio voltado apenas para a sobrevivéncia,
para entdo abrir novas possibilidades e criar estratégias de crescimento e
transformacdo organizacional (FRASER, 2007). Assim, o design deixa de
ser visto como adicdo estética ou pontual e passa a ser utilizado de
maneira consciente no desenvolvimento de projetos em toda a sua
complexidade (MARTINS E MERINO, 2008).

Nesse contexto, com o crescimento do mercado e das midias
sociais criou-se um saturamento visual e até uma aversdo a certos tipos
de mensagens e formas de comunicac¢do. Hoje, os consumidores estdo
cada vez mais exigentes e, portanto, as empresas precisam desenvolver
estratégias que fortalegam a imagem da marca e incorporem nio somente
qualidades técnicas, mas valores desejados pelos consumidores (Silva,
2009). Para isso, € necessario que os gestores consigam compreender as
reais necessidades e desejos de seus consumidores possibilitando, assim,
a construcdo dos valores intangiveis que irfo viabilizar o
desenvolvimento de um relacionamento duradouro entre consumidor e
empresa (Bassotto, 2012).

Sendo assim, a partir dessa percepgdo, o presente projeto pretende
aplicar o design como processo, dentro da estratégia da empresa, através
da implementagao da gestdo do design, propondo um alinhamento entre a
gestdo estratégica e o desenvolvimento de uma marca para o Bistro Rural.

A escolha da empresa Bistrd Rural para a realizagao desse projeto
se deu a partir de uma longa relagdo académico-empresa. Ao frequentar o
Bistrd notava-se que a proposta do local era muito diferenciada, havia um
otimo ambiente e comida, mas quase ndo existia uma estrutura formal na
organizacdo. No entanto, ao estudar melhor a empresa, percebeu-se que
este fator ndo era necessariamente visto como problema para os clientes
do restaurante, e que inclusive ¢ parte da sua proposta de valor gerar esse
estranhamento inicial. Dessa forma, notou-se que de fato existia uma
cultura muito clara da organizacdo, mas que ela ainda era pouco
explorada. Sendo assim, ao longo de quatro anos a autora desenvolveu
inumeros projetos junto ao Bistrd Rural, desde o seu planejamento
financeiro até a criacdo de um plano de marketing. O presente trabalho
representa entdo, a oportunidade de compilar os resultados dos trabalhos
anteriores na construgdo de uma marca para a empresa.
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2.REFERENCIAL TEORICO
2.1 DESIGN

Simon (1969) entendeu design como todas as atividades
conscientes de criar artefatos, o diferenciando das ciéncias naturais,
sociais e humanas, mas ndo das engenharias. Ele acreditava que design
era sobre criar, enquanto outras ciéncias lidavam com o que ja existia.

A redescoberta do design no século XX foi mais que um pequeno
incremento nas tradigdes e teorias de aprendizado que as universidades
tém se baseado desde a renascenga, ela representa um sinal de uma nova
batalha entre os novos e antigos métodos de aprendizado. Em nenhum
momento retira-se a importdncia ou relevancia dos meios de
aprendizagem antiga, porém as Ultimas décadas trouxeram novos desafios
que ndo conseguem ser enderegados pelas estruturas antigas de
aprendizado ou modelos antigos de pesquisa (BUCHANAN, 2001).

De acordo com Buchanan (2001) o design se tornou uma nova
forma de aprendizado, abrindo caminho para conectar e integrar
conhecimento entre muitas especializagdes e transforma-las em
resultados produtivos. Todavia, ao se estabelecer um novo campo de
aprendizagem ¢ necessario construir uma defini¢do deste campo e para o
design ndo € excecdo. Infelizmente esse € um grande problema enfrentado
pela comunidade do design. Existe um debate continuo a respeito da
natureza e uso dessas defini¢des e a literatura ¢ preenchida com definigdes
contraditorias do que ¢ design (BUCHANAN, 2001).

2.1.1 O que é design

O design grafico surgiu como um interesse por simbolos visuais e
da comunicacdo de informagdes por meio de palavras e imagens
(BUCHANAN, 2001). No entanto, até hoje existem multiplas defini¢des
e discussdes acima do termo design e seu significado (VERGANTI,
2011), que variam de acordo com as especializagdes e areas dos
estudiosos (COELHO, 2008) ou até mesmo da inclusdo de novas areas de
estudo e evolugdo das midias através dos anos (MOZOTA, 2011).

Sendo assim, o termo design pode ser compreendido como uma
atividade criativa que envolve uma gama de atuacdo diversificada,
podendo englobar produtos, servigos, sistemas graficos, interiores e
arquitetura (MOZOTA, 2011) e cuja interpretagdo varia de acordo com o



28

passar dos anos e a visdo dos autores e tedricos que estdo abordando o
tema, como pode ser visto a seguir:

e Processo no desenvolvimento de solugdes criativas e inovadoras
para problemas tecnoldgicos, econdmicos, sociais e culturais
(COSTA e SILVA, 2002)

e Comunicacdo entre grupos de individuos explorando a tendéncia
humana de apreciacdo a estética (STRUNK, 2007)

e Um método para criar e moldar o relacionamento entre um
produto e seu usudrio (BRUNNER e EMERY, 2010)

e Fator de diferencial competitivo (KOTLER, 2000)

Essas defini¢des geram um debate continuo dentro da comunidade
do design e inclusive alguns autores discutem se de fato essas diferencas
s30 necessariamente um fator negativo (BUCHANAN, 2001). Buchanan
(2001) afirma que uma das grandes for¢as do design ¢ justamente que ele
ndo tenha estabelecido apenas uma Unica definigao.

Nesse contexto, este trabalho ira trabalhar sob a otica de design
como processo (NEUMEIER, 2009), tendo o design como forma de
identificar e solucionar problemas (FRASCARA, 2000), a partir de uma
visdo sistémica para a promog¢ao de melhorias.

2.2 DESIGN NO NIVEL ESTRATEGICO

As empresas normalmente recorrem ao design como um ultimo
recurso para aumentar as vendas (BONSIEPE e DUTRA, 1997). Isso
ocorre, pois, os gestores possuem uma visao fragmentada da aplicacdo do
design, normalmente voltada para um contexto reducionista e de curto
prazo (MARTINS e MERINO, 2008). Assim, diminui-se as chances de
criar um produto de sucesso, pois perde-se a visdo sistémica e o foco com
os objetivos da organizacdo, ja que estes ficam compartimentalizados
dentro dos departamentos das organizagdes.

Bonsiepe (1997) defende que para aproveitar o potencial do design
¢ preciso uma mudanga em relacdo ao que se entende por gestdo, pois as
velhas estratégias de diferenciacdo baseadas em custos menores e
tecnologias melhores ndo sdo mais suficientes para sustentar uma
vantagem competitiva (BONSIEPE e DUTRA, 1997; CHRISTOPHER
LORENZ, 1987).

Ao adotar métodos de design, uma empresa pode ndo s criar
novos produtos, servicos e experi€ncias, mas também sustentar novas
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formas de crescer estrategicamente (FRASER, 2007). Ao se utilizar dessa
nova forma de pensar, permite-se buscar respostas a partir de novos dados
e de uma nova visdo (LEAVY, 2010). E, assim, o design deixa de ser uma
parte opcional e passa a atuar na estratégia das corporagdes.

2.2.1 A Gestido de Design

Em 1966 Michael Farr observou o surgimento de uma nova fungao
—a do gerente de design — cuja a missdo era garantir a execugao uniforme
dos projetos e manter boa comunicagdo entre a empresa e seus clientes.
Peter Gorb (1990) define, entdo, a Gestdo de Design como a distribui¢do
eficaz dos recursos de design disponiveis a empresa, afim de ajuda-la a
atingir seus objetivos.

Desde 14, outras intimeras defini¢des de Gestdo de Design foram
propostas e, uma das mais destacadas, ¢ a do DMI - Design Management
Institute (2012). Para eles a Gestdo de Design ¢ a 6tica do design sob a
administrag@o e busca conectar design, inovagao, tecnologia e gestao para
proporcionar uma vantagem competitiva a organizagdo. Ja Best (2012),
afirma que a Gestao de Design busca identificar e comunicar os caminhos
pelos quais o design pode gerar valor para a organizagdo, para ele “o
gestor de design é responsavel tanto pela coeréncia e consisténcia da
mensagem de design da organizagdo, quanto por assegurar que ela esteja
alinhada a sua estratégia de negocios”.

As empresas podem diferir em suas politicas de Gestdo de Design
de acordo com quatro variadveis principais (MOZOTA, 2011):

(i) Reponsabilidade do design: quando a empresa tem ou ndo uma
pessoa responsavel pelo design na organizagdo (PRESS, 1995)

(i) Experiéncia em design: que se refere a maneira como a
administragdo percebe o design como um recurso a ser desenvolvido, ou
ndo (PRICE et al, 1995)

(i11) Posicionamento estratégico: que depende da politica de design
da empresa, sendo esta reativa ou proativa, ou seja, quando a organizagao
¢ influenciada pelo mercado ou cria, através do design uma demanda
antes inexistente (HART et al, 1989);

(iv) Integrag@o do design na cadeia de valor, isto é, o design como
competéncia econdmica, administrativa e estratégica (MOZOTA, 2002)

A Gestdo de Design cabe identificar e controlar as atividades em
que o design possa agregar a empresa, mas ndo o controle sobre
orgamentos, equipe de trabalho e outras tarefas de gestdo (MARTINS,
2004). E a sua aplicacdo e implementacdo em uma empresa requer tempo,
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pratica e reconhecimento por parte da empresa (BRUNNER e EMERY,
2010).
Martins e Merino (2008) posicionam a Gestdo de Design como:

* Gestado Estratégica de Design: Se caracteriza pela elaboragdo de
uma tatica para o avango da empresa no mercado competitivo;

* Gestdo Tatica (ou Comercial) de Design: Com foco na geragio de
conceitos originais e de novas oportunidades de mercado. Nesta categoria
sdo estabelecidas metas e estratégias para implantagdo de novas formas
de administragdo;

* Gestdo Operacional de Design: Objetiva a adequacdo a
comunica¢do visual da empresa, na manutengdo do padrdo do material
para valorizagdo da marca.

Neste trabalho serd trabalhada a Gestdo Estratégica de Design
voltada para a questdo da imagem da empresa. Segundo Mozota (2011),
para gerenciar a imagem o design penetra em todos os atributos que criam
valor de marca: missdo, promessa, posicionamento, expressao,
notoriedade e qualidade. Para comunica-los existe design grafico na
identidade visual, design de produto na performance do produto, design
de embalagem no display de exposi¢do e design de interiores nas lojas,
por exemplo.

2.2.2  Branding

O termo branding surge a partir do processo que os pecuaristas
tinham de marcar o gado com ferro quente “Iron branding”. Esse processo
refletia uma visdo bem rudimentar do conceito de marca — a identificacao,
no caso dos bois, como propriedade da fazenda.

Esse conceito evoluiu através dos anos para hoje ser atribuido ao
processo de criagdo, exposicdo e gestdo de uma marca. Nesse sentido,
branding significa definir uma relagdo duradoura e confidvel entre marca
e consumidor através do desenvolvimento de uma estratégia,
posicionamento e outros aspectos determinantes para a constru¢do de uma
“alma” para a empresa (Deos apud Costa e Silva, 2002).

A gestdo de marca ¢ a gestdo dos artigos intangiveis de uma
organizacdo — os sentimentos, experiéncias e percepcdes geradas em seus
usuarios, através das mensagens, simbolismos, cores e cultura
organizacional (Costa, 2008). A marca inclui e vai além de uma bela
identidade visual ou dos produtos e servigos oferecidos, pois representa
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todos os fatores subjetivos e emocionais relacionados a conexdo entre
consumidor e empresa.

Uma marca bem construida ¢ uma ferramenta poderosa de
diferenciacdo. A tecnologia envolvida em produto ou um servigo pode ser
facilmente trocada ou substituida, porém o valor criado na mente do
consumidor ¢ insubstituivel e permite que a empresa se diversifique e se
transforme sem perder a lealdade criada com seus clientes (Aaker, 1998).

Porém, ndo ¢ por estar interligado a fatores subjetivos que o
branding deve ser dissociado da estratégia e l6gica. Para a construgéo de
uma marca efetiva é necessario utilizar-se da multidisiciplinariedade e da
visdo estratégica da empresa, sendo o resultado do didlogo entre a
administragdo, marketing, vendas, relacdes publicas, producdo, entre
outros departamentos de uma organizagio (WHEELER, 2008). E a partir
da estratégia de marca que a empresa buscara a vantagem sobre a
concorréncia, consolidando o seu posicionamento na mente dos clientes.
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3.METODOLOGIA PROJETUAL

O ponto de partida de qualquer projeto de design ¢é a defini¢do de
uma problematica ou o entendimento de uma necessidade. Da mesma
forma que os problemas ou necessidades sdo variaveis, os métodos
utilizados também devem se adequar ao contexto organizacional em que
estdo sendo aplicados. Neumeier (2010) afirma que, ao limitar-se a
obedecer apenas as fases definidas de um método, acaba-se produzindo
resultados ndo significativos. Logo, este projeto utilizar-se-a de
adaptacdes e escolha de técnicas, métodos e ferramentas que melhor se
adequem ao contexto desse trabalho e da organizagdo objeto de estudo
deste trabalho.

Este projeto visa desenvolver, através da Gestdo de Design, uma
estratégia que servird de base para a criagdo da marca do Bistré Rural.
Logo, serdo duas etapas metodologicas: a primeira para o
desenvolvimento da estratégia e dos objetivos organizacionais e a
segunda para o redesign da marca da organizag3o.

Quadro 1: Método proposto para esse trabalho

R GESTAO DE DESIGN
= PCC 1 Formllllacao da es:trgtegla
Selecdo da estratégia
Implementacgéo da estratégia
DESENVOLVIMENTO DA MARCA
Condugdo da pesquisa
PCC 2 | Classificacdo da estratégia
Desenvolvimento da identidade

Criagé@o dos pontos de contato

Fonte: da autora (2017)
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3.1 METODO DE GESTAO DO DESIGN

A Gestao de Design busca fazer do design e da inovagdo algo
instalado na cultura empresarial, para isso ela deve desempenhar quatro
papéis fundamentais (SEIDEL, 2000) (i) visualizar a estratégia
empresarial; (ii) procurar a competéncia central; (iii) reunir informagdes
de mercado; (iv) inovar em processos de gerenciamento.

Dessa forma a Gestdo de Design no nivel da estratégia conta com
trés macroetapas (MOZOTA, 2011):

1. Formulagdo da Estratégia, onde existe o diagndstico e a
defini¢do de um plano para difundir o design por toda a
empresa;

2. Selecdo Estratégica, que € a escolha de uma técnica para
a implementacdo da estratégia escolhida e o
desenvolvimento de ac¢des de design coerentes com os
objetivos estratégicos;

3. Implementacdo da estratégia, onde hd a priorizagdo e
implementacdo dessas agdes e o controle do desempenho
do design na organizacgao.

3.1.1 Formulacio da Estratégia

Nesta etapa a Gestao de Design busca inserir o design nos objetivos
da empresa, participando da formulacdo dos processos e garantindo uma
visdo de mercado ainda nesta etapa de planejamento (MOZOTA, 2011).

Como a empresa ndo possuia nenhum modelo de gestdo
implementado, houve a necessidade do desenvolvimento de um. Desse
modo, este trabalho se utilizou do modelo de planejamento estratégico
(LIMA et al, 2005) para complementar as etapas de Gestdo de Design.

De maneira a ilustrar como ocorrera essa etapa, demonstra-se os
processos originais na figura 5 e 6 e 0 processo proposto para este trabalho
no quadro 1, onde PE representa Planejamento Estratégico e GD Gestao
de Design.



Figura 1: Processo do Planejamento Estratégico

Definigdo de Negdcio

Analise do ambiente
interno e externo

Design

¢ Objetivos e metas
*Plano de design
¢ Implementagdo
¢ Avaliagdo
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Fonte: Planejamento Estratégico, Lima et a/ (2005)

Figura 2: Processo da Gestao de Design

FASES QUESTOES A ANALISAR FERRAMENTAS
1. Formulagdo de Atratividade do setor Andlse "PEST"
estratéga Oportunidades e ameagas Maodelo das cinco forgas
competitivas de Porter
Andlise competitiva Cenérios
Grupo estratégico
Externa Segmentacéo
Matriz atratividade/ativos
Anghse competitiva  Capacidade estratégica Cadeia de valor
Interna Fatores cruciais para o Sucesso Benchmarking
Pontos fracos e pontos fortes Anélise de portfolio
Objetivos Sintese Anélise SWOT
organizacionais
Governanga corporativa
Expectativas dos publicos de Matriz poder/interesse
nteresse
Etica empresanal Focahzagso na identidade
Cultura
Visdo da missao Auditona estratégica da gestdo
de design

Fonte: Mozota: Gestao do Design (2011)
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Quadro 2: Etapas da formulagdo da estratégia

Formulagdo da Estratégia
Fase Atividades Meétodo de origem
Avaliagdo de coeréncia

Estratégia de produto Gestio de Design

Sistemas de informagdo (GD)

Auditoria de design

Estratégia de comunicagéo

Proposito da empresa

Defini¢éo do Planejamento
Negoécio Viso e Missio Estratégico (PE)
Analise Externa
Anah,se.e Analise Interna PE e GD
Diagnostico

SWOT

Fonte: Adaptacdo da autora de Lima et a/ (2005) e Mozota: Gestdo do Design
(2011)

3.1.2  Seleciio estratégica

Uma estratégia de design parte de uma Otica global da
organizacdo e busca difundi-la através da empresa, passando pela
comunica¢do, cultura, produtos e espacos (MOZOTA, 2011). Sendo
assim, nesta etapa discute-se como o design sera inserido na organizagdo
e por onde o processo de inser¢do do design se iniciara.

A seleg@o de uma estratégia de design varia de acordo com o tipo
do negocio e pode desempenhar um papel estratégico, quando essa ¢é a
vontade do empreendedor ou um papel progressivamente estratégico,
como ¢ o caso deste trabalho. Para isso, Mozota (2011) propoe trés
estratégias de design, baseadas no modelo das estratégias genéricas de
Porter. Sao elas:

e Estratégia orientada para o custo, onde a fun¢do do design
¢ melhorar processos voltados para a produtividade;

e Estratégia orientada para a imagem, quando o design
busca reforcar o posicionamento de mercado da empresa
através de sua marca, departamento e estratégias de
marketing;
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e Estratégia orientada para o mercado, aqui o design atua no
posicionamento da empresa voltado a um nicho especifico
de mercado, logo o design ajuda a organizagdo a entender
intrinsecamente certo tipo de usuario;

No caso da empresa Bistrd Rural, ira se trabalhar com uma
estratégia de design orientada para a imagem, visto que o restaurante ja
trabalha com um nicho de mercado especifico e tem uma estrutura de
custos enxuta. Dessa forma, esse trabalho se propde a refor¢ar a imagem
da empresa, para que esta possa se comunicar com mais efici€ncia.

3.1.2.1 Elaboragdo da estratégia

Ap6s a andlise do contexto da organizacdo e de definir a missao,
visdo e valores, deve-se traduzir todo o contetido gerado em objetivos e
metas para a organizagdo (KOTLER e ARMSTRONG, 1998).

Os objetivos se referem a uma situagdo ou resultado futuro que se
pretende atingir, enquanto meta ¢ a quantificagdo de um objetivo. As
metas, além de realistas, devem ser detalhadas e divididas por prazos, de
curta, média e longa duracdo (OLIVEIRA, 2010).

Logo, esta etapa serve para a delimitagdo das a¢des de curto, médio
e longo prazo da empresa, em um processo que estabelega os proximos
passos e garanta um fluxo de informagdo entre os objetivos definidos
pelos gestores, através de todos os processos e¢ unidades (marketing,
financgas e os demais) da organizacdo, indo até a entrega desses no formato
de produtos e/ou servigos para os clientes.

Dentro desta etapa entdo, sdo definidos os objetivos a serem
alcangados por meio do design e, portanto, este trabalho ira se focar em
definir apenas as agdes relacionadas ao ambito de design, escolhendo uma
das acdes de curto prazo para executar na parte pratica do projeto.

3.1.3 Implementacio da estratégia

Essa € a ultima etapa do processo de Gestao de Design e € onde
se define a ferramenta pela qual o design serd inserido na organizagdo.
Pelo contexto organizacional da empresa e da estratégia escolhida, este
trabalho ira implementar o mix de design, proposto por Mozota (2011).
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3.1.3.1 Mix de design

O mix de design implementa a gestdo do design através da
alocacdo de recursos entre os diferentes departamentos de design de uma
organizacdo. Para isso, ele leva em consideragdo as prioridades da
empresa, além dos fatores que esta considera cruciais para sua existéncia
(MOZOTA, 2011).

Portanto, a implementacdo da Gestdo de Design na organizagio
através dessa ferramenta, depende de determinar uma prioridade a cada
ano, avaliando se esta esta coerente com os objetivos da organizagdo, para
entdo estabelecer metas e orgamentos necessarios para a realizagdo das
acoes priorizadas (MOZOTA, 2011).

Foi-se determinada essa abordagem, pois a empresa ¢ de pequeno
porte e ndo possui funcionarios ou orcamento suficiente para a
implementacdo de uma estratégia global de Gestdo de Design. Dessa
forma, permitir-se-a a analise do contexto da organizagdo uma vez ao ano,
avaliando-se quais a¢des foram mais efetivas e como a empresa estd com
relagdo aos seus objetivos de médio e longo prazo. S6 assim, com base na
realidade da organizacdo naquele contexto, podera se determinar ajustes
ou até novas acoes.

3.2 METODO PARA O DESENVOLVIMENTO DA MARCA

Para o desenvolvimento da marca sera utilizado o Brand Identity
Process, proposto por Wheeler (2005).

Este processo consiste basicamente de cinco fases: (i) Condugdo
de pesquisa; (ii) Classificagdo da estratégia; (iii) Design da identidade;
(iv) Criagdo dos pontos de contato; (v) Gestdo de ativos. Onde:

e Conducao de pesquisa: envolve deixar claro os objetivos,
metas e valores da empresa; pesquisar ¢ entender as
necessidades dos stakeholders, realizar uma auditoria
interna, entrevistar gestores e realizar uma pesquisa de
marcas existentes.

e C(Classificagdo da estratégia: busca sintetizar o0s
aprendizados, estabelecer um posicionamento, co-criar 0s
atributos da marca e escrever um resumo criativo.
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Design da Identidade: vislumbrar o futuro, brainstorm da
ideia, explorar as aplicacdes, finalizar a arquitetura da
marca e apresentar a estratégia de identidade.

Criagdo dos pontos de contato: finalizar o design da
identidade, priorizar as aplicagdes e desenvolver um
programa de identidade.

Gestdo de ativos: propde desenvolver uma estratégia de
langamento, langar a marca internamente primeiro, para
depois lancar externamente e desenvolver diretrizes de
padronizagdo e normatizagao.
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4.DESENVOLVIMENTO DO PROJETO

4.1 HISTORICO DA ORGANIZACAO

O Bistré Rural, foi fundado em 2003 com a proposta de unir o
hobbie de sua fundadora ao espaco ocioso no sitio da familia. Por ser uma
empresa familiar, o Bistrd carrega em sua identidade gastrondmica e
visual muito da visdo de sua fundadora e da familia de seu marido,
tradicional italiana.

O restaurante possui uma caracteristica intimista e parte dos
valores de seus proprietarios que ele seja de dificil acesso e que ndo
existam campanhas para divulgar o local. Logo, a principal forma de
atingir novos clientes ¢ feita através da indicagdo. O ambiente ¢ rastico e
conta com um all-you-can-eat buffet, com duas op¢des de entradas, um
buffet de saladas, pratos principais e sobremesas. As jantas sdo servidas
quase como um jantar em casa ¢ os clientes sdo absortos no coloquialismo
e aconchego da chef.

Atualmente o Bistré funciona as sextas-feiras e para eventos
fechados, contando, para isso, com dois espagos — o Bistrd ¢ a Adega
(espaco maior e focado para eventos de maior porte). O menu das jantas
¢ decidido pela chef e fica a mercé€ de suas inspiragdes, ja 0s eventos
seguem uma lista de pratos disponiveis, onde o cliente tem liberdade de
escolha do cardapio.

Desde sua fundag@o, ele ¢ gerido pela chef e seu marido, ambos
responsaveis pela totalidade das tarefas organizacionais realizadas no
bistrd. Além da manutengao e gestdo da empresa, os proprietarios também
produzem sua propria linha de produtos artesanais, como: uma linha de
vinho branco fino, vinagre, copa, doces e geleias, acetos italianos,
destilados e sais temperados que sdo disponibilizados nos eventos ou
vendidos separadamente.

Por ter crescido e se posicionado de forma espontinea, o Bistro
Rural ndo conta com processos estruturados e identidade visual bem
definida. Os proprietarios ndo possuem conhecimentos adequados de
gestdo e, devido a crescente demanda e reconhecimento do restaurante,
fica cada vez mais claro ao casal a necessidade de ampliacdo de seus
servigos, além do desenvolvimento de processos que possam lhes auxiliar
na manutengdo e desenvolvimento da empresa.

Visando essa oportunidade, a parte pratica deste trabalho se
propde a reconstruir o posicionamento ¢ modelo de gestdo do negocio,
desenvolvendo uma marca como agao de curto prazo.
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4.2 FORMULACAO DA ESTRATEGIA

4.2.1 Auditoria de design

O processo de design é centrado no ser humano e comega com o
presente, ndo com futuro (LIEDTKA, 2011). Ideias inovadoras sdo
geradas a partir insights sobre a realidade atual, de usudrios reais, s6 apds
a identificagdo do tipo certo de problema, cria-se um resumo do projeto e
a possivel solugdo (LIEDTKA, 2011; LIEDTKA, 2014). E considerando
esse contexto e o fato da empresa Bistrd Rural ja existir, que se colocou a
auditoria de design antes da defini¢do do negdcio.

A auditoria de design permite identificar questdes como o
proposito e cultura organizacionais, necessarias para a etapa de definicao
de negocios, ao fazer uma andlise profunda da organizagdo e porque a
empresa ja existe ha 18 anos, entende-se que seu proposito, missao e
valores ja estdo, de certa forma, incutidos na organizacdo, ¢ que apenas
ndo foram identificados, dialogados ou descritos.

Sendo assim, a auditoria de design ajuda uma organizagdo a
enxergar e comunicar o seu propoésito, através de uma analise comparativa
dos resultados de design no ambito de produto, marca e estratégia de
comunica¢do da empresa (MOZOTA, 2011). Segundo Mozota (2011)
suas etapas sdo: (i) Avaliagdo de coeréncia; (ii) Estratégia de produto; (iii)
Sistemas de informacao; (iv) Estratégia de comunicagao.



Quadro 3: Auditoria do design método sugerido por Mozota (2011)

Avaliacao da

Auditoria de design

Estratégia de produto

Sistemas de
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Estratégia de

coeréncia

Existe uma unidade
visivel entre as
estratégias de design e
a estratégia
empresarial?

Existe coeréncia
visivel entre as
estratégias de produto,
de informagdo e de
comunicagdo?

Ha uma estratégia de
design global?

Qual o papel da estratégia de
produto?

Quem supervisiona o papel que
o design desempenha nas
equipes de langamento de novos
produtos ou grupos de
estratégia de produto?

Como os investimentos sao
divididos de acordo com os
diferentes tipos de design?

Qual a proporgado de
investimentos em design na fase
de identificagdo de novas
oportunidades de negdcio?

Quais os custos com design em
relagdo aos custos de P&D?

Qual a proporgao dos custos de
design quanto as despesas com
embalagem, rétulos e
documentos?

informagao

Que papel o design
representa nos sistemas
de informag@o?

Ha um procedimento
sistematico para observar
o design de concorrentes
nos pontos de venda?

Que tipos de materiais de
venda sdo oferecidos a
equipe de venda e qual o
seu valor em termos de
como essas informagdes
sdo criadas?

Que papel o design de
informagdes desempenha
na comunicagdo interna?

comunicagao

Qual a relagdo entre as
despesas com design e
arquitetura e as
comunicagdes
corporativas?

Qual a percentagem das
despesas de design em
diferentes técnicas de
comunicagdo?

Quem ¢ responsavel pela
parte grafica e pela
coeréncia entre a
sinalizagdo grafica e as
comunigdes corporativas?

Fonte: Mozota Gestao de Design (2011)

4.2.1.1 Avaliacdo de coeréncia

Nao ha hoje uma estratégia de design, nem uma interligagcdo ou

coeréncia visual entre as estratégias da organizagdo e os produtos ou
servigos oferecidos

4.2.1.2 Estratégia de produto

Atualmente ndo existe uma estratégia para desenvolvimento de
produtos, assim como ndo ha um processo de pesquisa envolvido ou
responsaveis especificos. Todo o processo ¢ feito de maneira intuitiva e
depende dos socios para executa-lo.

Nao ha uma avaliacdo da proporgdo de custos com embalagens e
documentos. Fazendo-se uma estimativa a partir dos dados passados e da
avaliacdo dos gestores sobre o assunto, presume-se que essa proporcao ¢
de 3 a 5% do valor total reinvestido na empresa.
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4.2.1.3 Estratégia de comunicacdo e sistemas de informagao

Os meios de comunicagdo sdo informais — boca a boca para vendas
e SMS para os atuais clientes. Atualmente ndo existe um papel definido
do design na organizac¢do e ndo ha informagdes disponiveis para que se
possa gerar alguma andlise nesses pontos.

4.2.1.4 Diagnostico

Pode se perceber que ndo hd nenhum tipo estratégia de design na
organizacdo, além disso a maior parte dos processos de produto e
comunicagdo sdo feitos de maneira intuitiva, além de receberem baixa
prioridade dentro do contexto organizacional.

4.2.2 Definicido do negdcio

Esta fase busca refletir sobre o proposito de existéncia da
organizacdo. Por que a empresa existe? Qual seu proposito? Aonde a
empresa quer chegar? Quem sao os clientes? Qual seu negocio? Essas
respostas ndo servem apenas no momento de criagdo do negocio, mas
também devem ser revisadas frequentemente, pois elas sdo o guia para a
construgdo de estratégias e agdes (KOTLER ¢ ARMSTRONG, 1998).

A missdo de uma organizagdo representa seu proposito, ou seja,
seu motivo de existir. Ja a visdo, representa a imagem compartilhada dos
gestores do que ¢ o futuro da empresa e onde ela esta destinada a chegar
(PEREIRA, 2010). Por fim temos os valores, estes devem representar o
conjunto de principios e crengas fundamentais da organizagdo, servindo
como sustentacdo e orientagdo para todas as suas principais decisdes
(OLIVEIRA, 2010). Sdo elementos nos quais se sustentam a cultura
organizacional e reflete o que os membros realmente acreditam
(PEREIRA, 2010).

O Bistrd Rural ja possui uma missdo, visdo e valores definidos a
partir de um trabalho de marketing desenvolvido em 2014, sendo:

Missdo: Criar um ambiente Ginico com uma comida feita com
carinho.

Visdo: Ser um Bistr6é que transforme a experiéncia gastronomica,
no prazer da companhia.

Valores: Amor, Transparéncia, Inspiracdo e Exceléncia.
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Atualmente esses dados condizem com a cultura organizacional e
visdo da chef e de seu marido, mas ndo servem como guia nas a¢des ou
estratégias da empresa. H4a também o fato dos proprietarios ndo
lembrarem ou assimilarem esses dados para si, quando tomam as decisdes
de negbcio. Tendo isso em consideracdo, sugeriu-se realinhar a missao
visdo e valores trazendo essas definigdes para a realidade dos
proprietarios traduzindo-as em um processo simples e replicavel que
possa ser acessado sempre que necessario pelos fundadores.

4.2.3 Analise/Diagndstico

4.2.3.1 A analise do ambiente interno e externo

A analise do ambiente externo busca analisar elementos, como:
oportunidades, ameagas, tendéncias de mercado e incertezas. Por ser
longa e possuir um alto nivel de detalhamento, este tipo analise consome
muitos recursos e, portanto, pede um escopo delimitando os fatores mais
cruciais a serem estudados, de modo a evitar um alto gasto de recursos e
gerar baixo impacto na estratégia (AAKER, 2007).

Ja a analise de ambiente interno, tem por objetivo evidenciar as
deficiéncias e pontos fortes da empresa (OLIVEIRA, 2010). Seus dados
sdo obtidos a partir da segmentagdo da empresa em um conjunto
homogéneo de atividades, onde cada segmento ¢ entdo analisado de forma
a elencar fatores chaves que a empresa deve dominar a fim de superar a
concorréncia (MOZOTA, 2011).

O quadro 4 sintetiza o escopo de analise do ambiente, interno e
externo utilizado neste trabalho.

Quadro 4: Analise do ambiente interno e externo

Area de atuagio da Marketing Puablico alvo Fator demogréfico
organizagao populacional
Propdsito e finalidade | Finangas Fornecedores
principal da Fator sociocultural
organizagao
Planejamento da Tecnologico Recursos "

. Fator politico legal
localizagdo Humanos
Estrutura Concorrentes
organizacional

Fonte: Da autora (2017)
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Area de atuacio da organizacdo: O Bistrd6 Rural é um
empreendimento da area alimenticia.

Proposito e finalidade principal da organizagao: O proposito
desta organizacdo é: criar um ambiente inico, com uma comida
feita com carinho e tem como visdo poder proporcionar novas
experiéncias gastrondmicas no prazer da companhia.

Tipo de estrutura organizacional: A Estrutura definida ¢ a
funcional, onde a divisdo do trabalho, as decisdes,
operacionalizacdo, responsabilidades e estratégias sdo
concentradas em uma Unica pessoa.

Planejamento da localizacdo: Sua localizagdo ndo foi
planejada. O Bistro esta situado em um sitio. Surgiu através da
sugestdo de amigos e aproveitou o lugar para que houvesse uma
integracdo com a natureza, 0 que o tornou um importante ponto
de diferencial competitivo.

Planejamento de layout: O arranjo fisico da organizagao nao foi
planejado, sendo construido e modificado ao longo do tempo,
seguindo conceito do restaurante, rustico e aconchegante. Os
processos de producdo do arranjo fisico sdo: limpeza qualificada
em todos os locais e materiais utilizados pela organizagdo.
Também na mudanca da disposi¢do das mesas, que ocorre de
acordo com a quantidade de clientes presentes.

e Marketing: O Bistr6 iniciou a utilizagdo do marketing no
negdcio no inicio de 2014. Sendo as trés metas principais:

o Melhorar o  planejamento  mensal financeiro,
investimentos e registro de atividades-chave;

o Prospecgdo e comunicacio: definir com quem e como o
Bistré deve se comunicar, além de iniciar a prospecg¢do de
parceiros e futuros clientes;

o Renda: definir custos, lucros e investimentos do Bistr6

Dessas metas, foram alcangadas até o momento a primeira e
parcialmente a Ultima. Foi feito um fluxo de caixa que tem sido
acompanhado e avaliado pela gestora ha um ano e meio. Porém,
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muitas das informagdes ainda sdo insuficientes visto que a chef
mistura gastos da sua residéncia particular com o do Bistr6 ou
esquece de contabilizar itens e despesas.

e Recursos Humanos: A empresa nido possui RH, o tnico
funcionario ¢ o caseiro que reside na propriedade e é responsavel
pela manutencgao do sitio.

¢ Financas: O sistema financeiro na organizacdo € controlado pela
proprietaria, fazendo uma analise de custos do estabelecimento.
Porém, essa analise financeira ndo € muito detalhada e s6 permite
uma visdo grosseira dos lucros e custos do estabelecimento

e Fator econdomico: O Bistrd aceita apenas cheque e dinheiro, pois
as maquinas de cartdo exigem legalizagdo e mensalidade fixa, e
como o restaurante abre apenas uma vez por semana nao se torna
atrativo ter uma. Os pratos tém o seu valor calculado com base
nos produtos e é um all-you-can-eat buffet.

o

O O O O

O O O O O O O OO0

Outros fatores econdmicos importantes:
Compra de alimentos;

Compra de bebida;

Luz e 4gua;

Gargom quando necessario — eventos acima de 50
pessoas;

Manutengdo dos eletrodomésticos;
Custos de limpeza;
Decoragdo/ambientagio;

Envio de sms com cardapio;

Transporte dos alimentos;
Recebimento:

Cheque - dinheiro;

Pre¢o definido na demanda:

Valor fixo do dia/ prato

Fator demografico: Caxias do Sul tem uma area correspondente
a 1.644,296 km?, com uma populagdo de 435.564 habitantes e
sua expectativa de vida é cerca de 74 anos. A maior parte da
populagdo esta entre a faixa etaria dos 25 e 29 anos, mas mantem-
se alta até os 50-54 anos. Tem renda per capita de R$ 36.034,
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com 32% da populag@o que recebe acima de 10 salarios minimos
e cerca de 92% da mesma vive em area urbana.

Fator sociocultural: Caxias do Sul ¢ composta principalmente
de familias italianas, sendo assim, sabe-se que culturalmente
apreciam boa comida. Vinho, queijo, paes e massas fazem parte
da dieta da maioria. Sdo bastante patriotas, tem orgulho de suas
origens e buscam se relacionar com linhagens similares. Sao
tradicionalistas e fi¢is, tendem a consumir sempre nos mesmos
locais.

Fator politico-legal: Atualmente o Bistré Rural ndo ¢é legalizado
e ndo ¢ viavel financeiramente que isso aconte¢a no curto e
médio prazo.

Fator tecnolégico: Equipamentos disponiveis: Fogdo e Forno
industriais, duas geladeiras e dois freezers localizados na cozinha
e mais uma geladeira dentro do bistrd para as bebidas — cozinha
e restaurante sdo separados.

Possui adega — tem algumas mesas, mas ¢ um espago mais
reservado para festas. Possui também duas geladeiras para
bebidas.

Um fator tecnoldgico a ser utilizado sdo as midias sociais como
um meio de comunicag@o com o cliente. Aplicativo para reservas,
mapas, cardapios, e-mail, facebook ou blog. Ainda ndo foi
avaliado o melhor meio a ser utilizado.

Publico-Alvo/ Clientes:

o Classe social entre B ¢ A, renda entre ou acima de 10
salarios minimos.

o Faixa etaria - 30 a 60 anos, ambos 0S sexo0s.

o Educacdo - Ensino superior completo.

Psicograficos: Geralmente jovens casais, grupo de amigos e
familias, ja estruturados no trabalho ou se estruturando. Buscam
retornar a natureza, encontrar um lugar onde se sintam em casa.

Comportamentais - Pessoas que buscam prazer gostam de estar
em contato com a natureza e valorizam o meio ambiente.
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Procuram um consumo consciente ¢ gostam de exclusividade e
intimidade.

Habitos de consumo: N&o costumam buscar preco e sim
recompensa. Tendem a consumir produtos exclusivos e
tecnologia.

Beneficios procurados: Procuram uma comida de qualidade e um
ambiente diferenciado.

Frequéncia de consumo: E um publico que procura
constantemente por lazer. No Bistrd é notada uma frequéncia a
cada duas semanas/ 1 més.

Estimulo de Compra: Buscam se relacionar com amigos e familia
num ambiente confortavel e aconchegante que ofereca a0 mesmo
tempo qualidade de servigo e preco justo.

Fornecedores
o Sgorla — fornecimento de queijos e outros derivados.
o Acougue de Galdpolis — Filé e demais carnes.
o Tumeleiro — Vinhos.
o Makro — bebidas e alguns produtos de varejo (limpeza e

alguns alimentos embalados — 6leo, farinha etc)

Volmir — Demanda de garcons para grandes eventos.

Feira de sextas — Saladas frescas.

o Carmem do Padova — Notas fiscais para eventos de
empresas.

o O

Concorrentes e Similares

Para este trabalho, entende-se por concorréncia empresas que
disputam com o Bistrd Rural por espaco no mesmo nicho de
mercado. Aqui, por concorrentes diretos entende-se bistros que
trabalham no mesmo nicho, ou seja, possuem uma proposta de
valor inusitada e sdo microempresas, por concorrentes indiretos
estabelecimentos que concorrem por proposta de valor, mas nio
sd0 necessariamente bistros ou seja, bares, cafés e outros que
também possuem uma proposta diferenciada e por similares
empresas do ramo alimenticio que possuem uma proposta
diferenciada, mas que ndo oferecem necessariamente o mesmo
tipo ambiente, ou ndo concorrem por publico alvo.
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a. Concorrentes diretos
o Bistro e cafeteria Anis

Uma casa que foi transformada em restaurante, ambiente reservado
e poucas mesas. O espago € bem decorado apesar de pequeno e o buffet é
parecido com o de um restaurante normal. Tem precos competitivos e é
perto do centro de Caxias do Sul.

o Bistro Sao Lourenzo

Tem duas propostas — durante o almocgo traz o estilo de confort
food —baseado em ingredientes disponiveis no dia, com um toque caseiro.
Ja a noite traz uma sofisticagdo maior, trabalhando com a fusion cusine.
Tem um local reservado e uma proposta bem tradicional. Trabalha com
reserva e cartdo.

o Le Petit Bistro

Bistré com a cozinha francesa. Oferece além do cardapio a opgao
de desgustacdo, que é quando o cliente tem a opc¢do de testar todos os
pratos — de entradas até a sobremesa.

E uma casa pequena e aconchegante, os pratos sdo bem decorados,
porém o custo médio de consumo ¢ bem elevado. Também aceita
diferentes tipos de pagamento.

b. Concorrentes indiretos
e Bugio Eco

Foi considerado indireto pois oferece um cardapio Italiano e
focado em comida organica, dividindo clientes com o Bistré Rural. O
ambiente ¢ dividido entre bistrd e parede de escalada. Todo o bar ¢
construido em madeira ¢ o menu ¢ de pizzas organicas artesanais e
saladas, também oferece uma opg¢do de customizagdo de cardapio, com
opgOes veganas e sem gluten. Além de bar e escalada, o local também
permite a realizagdo e locagdo do espaco para eventos. Aceita cartdo e
oferece wi-fi. Custo beneficio é bom, o custo da alimentacdo ndo ¢é
elevado, principalmente considerando-se os alimentos organicos.
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e  Mississipi Delta Blues Bar

E considerado um concorrente indireto por possuir uma proposta
diferenciada e atender a um publico-alvo especifico similar ao Bistrd
Rural, muitos dos clientes da empresa também frequentam esse bar. Os
atendentes sdo bem-dispostos e nos finais de semana ha sempre uma
banda de blues. Tem espago fisico bem limitado ¢ a maioria das mesas
fica na area externa, causando desconforto no alto do inverno. O bar
também tem um custo alto médio de consumagdo — o que se torna um
ponto negativo. O foco € em petiscos, cervejas e coquetéis, mas possui
alguns pratos-feitos e hamburgueres.

e Barlavento Morangos hidrop6énicos

Foi selecionado como concorrente indireto por ser um
estabeleciomento que oferece uma proposta de valor semelhando ao
Bistré Rural. O Barlavento também € localizado fora da zona urbana de
caxias, a 14 km do centro e propde um ambiente diferenciado, com
produtos naturais produzidos no local e alimentos organicos. O cardapio
varia de acordo com a estagdo e os alimentos produzidos 14, seu foco ¢
nos doces e sobremesas. O Barlavento também conta, além da produgio
de morangos hidroponicos, com produtos proprios € o bistr6 com uma
uma pequena pousada, onde alguns clientes podem optar por passar o
final de semana.

¢. Similares
e Amada Cozinha

Recentemente atua como restaurante e cafeteria, tendo uma sede
pequena dentro de uma outra empresa. Anteriormente ao café seu foco
era em preparar cardapios para outros eventos como brunchs, coquetéis e
coffee break. A comida é orgénica, totalmente customizavel e € preparada
por duas eespecialistas em nutri¢do que ja ganharam inimeros prémios
pelo Amada Cozinha. No restaurante e café sdo servidos pratos prontos,
onde o cliente ndo tem a opgdo de escolha e 0 menu € uma placa de giz
no exterior do restaurante.
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424 SWOT

Estas analises podem ser, entdo, sintetizadas numa matriz SWOT
(Streghts, Weakness, Opportunity, Threats) permitindo uma avaliacdo e
compreensdo dos dados captados no diagndstico, para entdo criar
estratégias que possam potencializar os pontos positivos e/ou reverter as
fraquezas.

Para desenvolver a matriz, divide-se os resultados da analise
externa entre as oportunidades ou ameagas e, os resultados da analise
interna, em forcas e fraquezas. Oliveira (2010) define estas etapas da
seguinte forma:

e Oportunidades: Refere-se a oportunidades que o mercado
ou agentes externos oferecem a organizagio;

e Ameacas: Sdo fatores externos e que podem ameagar ou
criar obstaculos a estratégia da empresa e que podem ou
nao ser evitados;

e Forcas: Fatores internos a organizagdo que permitem um
ambiente favoravel em rela¢do ao mercado;

e Fraquezas: Sdo pontos fracos no ambiente interno e que
podem prejudicar a empresa perante ao mercado;

Figura 3: Matriz SWOT

sw Fatores Fatores
oT Positivos Negativos

2o

c

k% § Forcas Fraquezas
'g t (Strenghts) (Weakness)
£B

£

g Oportunidades Ameacgas
'g (Opportunities) (Threats)
<

Fonte: Magalhdes e Sampaio (2008)
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4.2.4.1 Forgas:

Atendimento exclusivo;

Segundo pesquisa com consumidores ser permitido fumar
¢ considerado forga;

Possibilidade de reserva e realizagdo do evento apenas
para um grupo pequeno e fechado;

Ambiente simples e agradavel;

E visto como um ambiente secreto — exclusivo;

Comida artesanal,

Preco competitivo mesmo sendo um espago gourmet;
Local

4.2.4.2 Fraquezas:

Abertura uma vez por semana;
Pouca abertura nas midias sociais;
Contato espacado com os clientes;
Pouca estruturagdo interna

4.2.4.3 Oportunidades:

Aumento do numero de pessoas na classe A ¢ B em Caxias
do Sul e regido;

Busca por ambientes fora da cidade;

Busca por locais que favorecam a personalizagio;
Propicia a experiéncia “do campo”, mas com o fator de
estar apenas a 15 minutos de distancia da cidade

4.2.4.4 Ameagas:

Lei Seca;

Concorrentes mais proximos aos consumidores;
Concorrentes aceitam outros tipos de pagamentos;
Crise econdmica
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4.2.5 Cruzamento da SWOT

Ap6s fazer esta primeira analise dos fatores faz-se o cruzamento das
capacidades internas (Forgas e Fraquezas) e externas (Oportunidades e
Ameagas) com o intuito de obter resultados mais expressivos.

Esse cruzamento gera quatro novos quadrantes, sendo eles:

1.  Vantagem competitiva (forca x oportunidade)

Representa os pontos fortes da empresa e daqui podem ser retiradas
as estratégias para maximizar as forcas e alcangar novas oportunidades

2. Capacidades de defesa (forcas x ameacas)

Este cruzamento relaciona como os pontos fortes vao impedir que
as ameacas desestabilizem a organizagao.

3. Necessidade de orientacdo (fraquezas vs oportunidades)

Este cruzamento indica como os pontos fracos estdo impedindo
que as oportunidades possam ser aproveitadas, e por isso devem ser
avaliadas maneiras de corrigi-los.

4.  Vulnerabilidade (fraquezas vs ameacas)

Demonstra os principais pontos fracos da organizagao e por isso
indica que estratégias podem ser criadas para evitar essa situagao.



Quadro 5: Cruzamento da SWOT

Oportunidades

e Local no campo e a0 mesmo
tempo acessivel [10 minutos de
distancia do centro da cidade]
Experiéncia Gnica

Sensagdo de pertencimento a um
grupo

Alto valor agregado a um custo
acessivel

Ambiente exclusivo

CAPACIDADES DE DEFESA

e Parcerias com taxistas e
descontos em uber/cabify

e Faz parte da proposta ser riistico
entdo incluem-se aqui algumas
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Fraquezas
VANTAGENS NECESSIDADES DE
COMPETITIVAS ORIENTACAO

o A falta de uma identidade
visual e de estratégias de
comunicagdo dificultam a
visibilidade da empresa —
principalmente de novos
clientes

Aumentar a sensagdo de
“campo” explorando
novos fatores sensoriais
Possibilidade maior de
personalizagio e
intimidade nos eventos

VULNERABILIDADES

o A falta de uma estrutura
interna prejudica na
agilidade de alguns
processos que poderiam

Ameacas das peculiaridades do facilitar a execugio ou
restaurante, pois estas fazem bareatear alguns custos de
parte de um ritual producio

e Concorrentes de mais facil
acesso € com outros tipos
de pagamento.

Fonte: Da autora (2017)

4.2.6  Diagnéstico

Trés aspectos positivos que poderiam ser citados aqui sdo: o
atendimento e lugar diferenciados, a estrutura enxuta da empresa que
comporta eventos de grande porte mesmo com a limitagdo de pessoas e
recursos ¢ a lealdade dos clientes ao bistrd, pois a maioria cria uma
sensac¢do de pertencimento e de amizade.

Ja trés aspectos negativos sdo: a falta de uma melhor comunicagdo
da proposta de valor e a falta de explorag@o de outras potenciais a¢des
com os clientes, uma comunicacdo deficiente com os consumidores ¢ a
restri¢do ao uso de tecnologias pela proprietaria do negocio
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A partir desses pontos e da andlise feita acima sdo sugeridas
algumas a¢des de melhoria:

e Explorar novas frentes de negocio;

e Criar uma maneira mais eficiente de iniciar e manter contato com
os clientes;

e Inserir aos poucos mais tecnologia no negocio;
Comunicar de forma mais efetiva a proposta de valor;

e Explorar agdes que gerem uma experiéncia positiva no
consumidor;

e Adaptar alguns pontos de contato com o cliente que estdo
deficientes no momento;

e Desenvolver uma marca para o Bistrdé Rural

4.3 SELECAO DA ESTRATEGIA

A Estratégia a ser utilizada neste trabalho serd a de imagem, onde
0 objetivo € buscar melhorar a imagem do Bistré perante o mercado e seus
consumidores. Priorizou-se, entdo, em curto, médio e longo prazo, as
acoes que poderdo conferir um resultado nesse sentido.

Ao explorar os pontos indicados no diagnostico percebeu-se que as
experiéncias mais positivas relatadas pelos clientes ndo eram relacionadas
necessariamente a comida ou ao atendimento e sim a fatores mais
subjetivos, como o local ser fora da cidade, poder colher fruta no pé, ver
o por do sol, fugir da tecnologia, até mesmo experenciar a sensagdo de
“campo”. Dessa forma, tomou-se a decisdo de abordar essas sensagoes de
modo a ampliar as experiéncias positivas relacionadas a frequentar o
Bistro, fortalecendo ainda mais a relacdo cliente-empresa. Logo, os
principais pontos chaves identificados sdo: a marca, o espago, a
experiéncia de “campo” e a sensac¢do de pertencimento — “fazer parte” de
um grupo. Por conseguinte, foi feito um brainstorm com os proprietarios
e clientes com o objetivo de co-criar novas agdes para o Bistré Rural. O
resultado final pode ser visto no mapa mental abaixo:



Figura 4: Brainstorm de oportunidades para o Bistrd Rural
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Fonte: Da autora (2017)

Apos analisar os resultados do brainstorm as ideias foram
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organizadas em objetivos de curto prazo, médio e longo prazo. Onde curto

prazo entende-se as acdes a serem realizadas entre o periodo de 6 meses
a 1 ano e meio, médio prazo entre os proximos 2 a 5 anos e longo prazo

5 a 10 anos.

1. Curto prazo

e Ter uma regularidade de realizacdo eventos, abrindo no

minimo 3 vezes por més;

Desenvolver uma marca para o Bistré Rural;

Iniciar um projeto de iluminag@o externa e interna;
Escolher uma esséncia para o Bistro que remeta ao campo;
Fazer um grupo secreto no facebook para testar se é viavel

realizar um aplicativo e validar se os proprietarios

conseguirdo manter uma frequencia e criar o costume de

alimentar melhor as midias sociais;

Investimento em um computador;
e Investir em pequenos vasos para colocar flores nas mesas;
e Investir em vender melhor os produtos do Bistrd
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Médio prazo

Concluir projeto de remodelacdo da iluminagdo e
ambiente;

Comecar a acompanhar a frequencia dos clientes;

Mais opg¢des de cardapio;

Hotelaria;

Melhorar a prataria;

Espacos Kids;

Iniciar a prospecgao ativa de clientes por meio de convites
personalizados;

Incluir mais tipos de cerveja;

Incluir brindes para os clientes mais frequentes;

Fazer eventos nas datas e feriados comemorativos

Longo prazo

Aumentar 10% ao ano o rendimento com base no ano de
2016;

Contratar um Maitre;

Inserir mais alimentos produzidos no préoprio local no
cardapio (farm on table) e op¢de organicas;

Ampliar a cartela de eventos

A implementacdo dessas ag¢des sera feita a partir da utilizagdo do

Mix de Design (Mozota 2011). Sendo assim, ¢ importante notar que,
apesar da distribuicao desses objetivos de maneira cronoldgia, devido as
limitagdes financeiras da organizagdo, assim como a situagdo atual de
crise no estado do Rio Grande do Sul, a alocagdo de recursos ¢ defini¢do
das prioridades a serem implementadas podem ser alteradas de acordo
com a revisdo anual da estratégia.

Para melhor visualizagdo de como as agdes de curto prazo serdo

distribuidas ao longo do préximo ano, contruiu-se uma linha do tempo
que pode ser vista na Figura 10 abaixo.



Figura 5: Distribuicdo cronologica das agdes de curto prazo
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S5.DESENVOLVIMENTO DA IDENTIDADE VISUAL

Apos as etapas de analise, diagndstico e elaboragdo da estratégia
para a empresa, inicia-se a primeira a¢do de curto prazo determinada — o
desenvolvimento de uma marca para o Bistrd Rural.

Um projeto de identidade visual busca como principal objetivo
externalizar a esséncia da empresa, produto ou servigo que ela representa
(MOZOTA, 2011). O icone, logotipo, as cores e outras extensdes da
marca, buscam representar uma experiéncia entre consumidor e produto,
ou consumidor ¢ empresa ¢ se tornam sinalizadores da confianga
depositada na organizagao (Strunck, 2012).

O desenvolvimento da marca para o Bistr6é Rural, se dara com base
no método proposto por Wheeler (2005) que contempla as seguintes
etapas: (i) Condugdo de pesquisa; (ii) Classificacdo da estratégia; (iii)
Design da identidade; (iv) Criacdo dos pontos de contato; (v) Gestdo de
ativos.

Deve-se atentar ao fato que, devido as delimita¢des e prazo desse
trabalho a ultima etapa do processo proposto ndo serd desenvolvida,
ficando de encaminhamento futuro, assim como outras aplicagdes nio
atendidas neste projeto.

5.1 CONDUCAO DE PESQUISA

O primeiro passo da condugdo de pesquisa é deixar claro os
objetivos e metas da empresa, entrevistar os gestores e realizar uma
auditoria. Como esses passos ja foram atendidos pela etapa de formulagdo
da estratégia da Gestdo de Design, optou-se por ndo repetir aqui os
resultados obtidos, apenas complementando as pesquisas com pontos que
possam ndo ter sido atendidos anteriormente. Nesta etapa também &
necessario identificar as necessidades dos stakeholders e realizar uma
pesquisa das marcas existentes.

5.1.1 Personas

De acordo com Vianna (2012) as personas sao uma compilagéo
de arquétipos e comportamentos observados entre consumidores com
perfis extremos e representam suas motivagdes, desejos e expectativas.
As personas servem para ajudar na analise de perfil dos clientes de uma
organizagdo, compilando caracteristicas subjetivas que podem auxiliar no
desenvolvimento de estratégias especificas de marketing e
posicionamento (COOPER 1999). Com base no perfil de publico alvo
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abordado neste trabalho e nas caracteristicas de clientes reais foram
elaboradas trés personas — A gestora, a artista e o advogado.

e A Gestora

Figura 6: Persona 1

Fonte: Cedido por Lila Zambon Michelin, imagem do perfil de Facebook
(2017).

Lila tem 36 anos, é casada e tem dois filhos. Cursou faculdade de
administragdo e tem pelo menos uma especializagdo. Ja atingiu o auge de
sua carreira e tem uma renda acima dos 10.000 reais ao més. E
familiarizada com tecnologia e a utiliza com facilidade. Normalmente
frequenta eventos sociais junto de sua familia, bebe moderadamente,
principalmente drinks ou vinhos de alta qualidade. Gosta de locais que
oferecem pequenos requintes, mas ndo aceita pagar pregos altos por eles,
logo, prego € um fator decisivo na hora de escolher um local para jantar
fora. Além disso, para ela ¢ importante passar tempo de qualidade com a
sua familia e ela leva isso em consideragdo ao escolher um local para
jantar. Se preocupa com o meio ambiente e com a origem dos alimentos,
principalmente por causa dos filhos. Para Lila seu status ¢ relacionado ao
nome da sua familia e portanto gosta de estar sempre a frente das
novidades, sendo simbolo de referéncia dentro do seu circulo de amigos.
Por causa dessa posi¢do, normalmente prefere ouvir musicas classicas
brasileiras como Caetano Veloso e Chico Buarque, ouvindo também
musicas lounge que apenas complementam o ambiente em que ela esta.
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e A Artista

Figura 7: Persona 2

L

Fonte: Cedida por Adriana Menezes, foto de perfil de Facebook (2017)

Adriana é uma mulher de 43 anos, classe B que tem uma carreira
de baixa carga horaria e possui uma vida social agitada. Conhece e usa de
maneira intermedidria as midias sociais utilizando principalmente
Facebook e Whatsapp para conversar com familia e amigos. Gosta de
viajar e de investir em jantares e comida de qualidade. Normalmente
busca espagos para frequentar com o seu grupo de amigos, consumindo
bastante alcool, principalmente cerveja ou caipirinha. Ela é extrovertida e
comunicativa, esta constantemente buscando novas coisas para conhecer
e, quando pode, leva juntos os amigos, por isso gosta muito de atividades
ao ar livre e de aproveitar a natureza. Para ela ndo é necessariamente
relevante conhecer a origem de seus alimentos, pois gosta de se sentir bem
e busca refor¢adores dessa sensacdo. Logo, o mais importante ao jantar
fora é se sentir acolhida e ter um ambiente que permita intimidade
podendo, assim, aproveitar o tempo com os amigos. Enquanto aproveita
0s amigos, gosta de ouvir musicas brasileiras e bandas de rock dos anos
80.
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e O Advogado

Figura 8: Persona 3

Fonte: Cedida por Romerito Greschuk Moser, foto de Perfil de Facebook (2017)

Romerito tem 32 anos e estd com a carreira em ascensao na
empresa em que trabalha. Fez faculdade de Direito e ¢ bem familiarizado
com tecnologia, usa varios gadgets e busca estar sempre atualizado. Gosta
de sair com os amigos ou colegas de trabalho para beber nos finais de
semana e normalmente bebe bastante, principalmente cerveja ou whiskey.
Como normalmente vai de carro para os bares, para ele ¢ um incomodo
se preocupar com uma possivel multa, mas isso ndo o impede de beber
moderadamente e dirigir. Gosta de ir a eventos diversificados, pois gosta
de experimentar diferentes culturas e comidas, sendo assim também ¢
eclético quanto as musicas que ouve, que vao desde desde pop e ao indie
até o rock classico. Para ele é importante saber de onde vem o alimento
que ele esta consumindo e gosta de estar em contato com a natureza. Tem
medo de perder o emprego devido a crise ¢ almeja continuar crescendo
profissionalmente, para no futuro construir uma familia.
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5.1.2 Analise visual de concorrentes

A Analise de Concorrentes ¢ uma etapa importante para que a
empresa possa estabelecer o seu diferencial competitivo, ou seja, o motivo
pelo qual o Bistr6 Rural sera escolhido, em determinada situagao, quando
comparado aos seus concorrentes.

Para isso busca-se entender o mercado, identificando vantagens e
desvantagens e assim apontando possiveis necessidades de
aperfeicoamento ou reestruturagdo do produto, da comunica¢do ou do
posicionamento (PACHECO, 2016).

Para que essa andlise seja feita deve-se focar em quatro topicos
(Veiga, 2013); (i) produto e suas caracteristicas fundamentais, (ii)
comunica¢do da empresa com seu publico e quais sdo os meios utilizados
para isso (site, redes sociais, agdes, linguagem), (iii) Identidade Visual,
no qual deve ser analisada a marca, a presenca de simbolo, cores,
tipografia, grafismos, elementos adicionais e como todos estes elementos
apresentam a individualidade da empresa e (iv) posicionamento, ou seja,
a atuacdo da empresa perante seu publico-alvo e seus concorrentes € 0
espago de referéncia que elas ocupam na mente dos consumidores.

Por este topico ja ter sido abordado na andlise de ambiente externo
deste trabalho, buscou-se investigar os aspectos mais relacionados a
comunicac¢do visual. Além disso, também foram feitas as analises de dois
cases externos de bistrds que possuem uma proposta de valor diferenciada
que de certa forma atuam sobre uma restri¢ao similar a do Bistr6é Rural.

e Bistro e Cafeteria Anis

Figura 9: Marca Bistro e Cafeteria Anis

Fonte: Pagina do Bistré Anis no Facebook

O simbolo é uma representagdo grafica da semente de anis, dentro
de um emblema. A marca tem uma leiturabilidade baixa pois as cores sdo
muito claras, prejudicando também a sua aplicabilidade. A tipografia é
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cursiva e as cores utilizadas sdo todas em tons pastéis sem nenhum
contraste o que traz a sensagdo de feminilidade, delicadeza e romantismo.
O local é bem decorado e harmonico, mas o buffet aparenta ser o
mesmo de um restaurante normal e, portanto, perde-se um pouco da
proposta de valor.
O site € bem programado e possui as informagdes de facil acesso e
com uma linguagem visual simples.

Figura 10: Referéncias visuais Bistrd Anis
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Fonte: Site e pagina do Bistrd Anis no Facebook
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o Bistro Sao Lourenzo

Figura 11: Marca Bistrd Sdo Lourenzo

Fonte: Pagina do Bistr6 S@o Lourenzo no Facebook

O logotipo pode ser classificado como um emblema. A marca
utiliza cores escuras como o vinho, verde escuro e marrom e a tipografia
€ cursiva e classica, passando a sensacdo de tradicdo, apatia e frieza.

O site ndo ¢ bem estruturado ¢ as informag¢des sdo confusas. O
menu chama pouca atengdo pois utiliza cores muito escuras e opacas, sem
nenhuma imagem ou contraste efetivo. Sendo assim ¢ dicil para o
consumidor identificar as informagdes necessarias.

A pagina de facebook ¢ bem atualizada, mas com um baixo
engajamento dos consumidores. O local é amplo, mas a decoragdo deixa
a desejar pois remete a restaurantes mais tradicionais
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Figura 12: Referéncias visuais Bistré Sdo Lourenzo

Fonte: Site e pagina do Bistrd Sdo Lourenzo no Facebook
o Amada Cozinha
Figura 13: Marca Amada Cozinha
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Fonte: P4agina da Amada Cozinha no Facebook

A marca ¢ bem resolvida e se utiliza de diferentes versoes
horizontal e emblema. A tipografia ndo serifada e as cores sdo todas em
tons pastéis, transparecendo jovialidade e sustentabilidade.



69

Nao possui site, portanto toda a comunicacdo € concentrada na
pagina de facebook que € constantemente atualizada. As op¢des de menu
sdo escolhidas pela empresa e ndo ha opg¢des de buffet. No caso da Minha
Amada Cozinha ndo ha cardapio, apenas um quadro de giz que marca o
prato do dia na entrada do local.

Figura 14: Referéncias visuais Amada Cozinha
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Fonte: P4agina do Amanda Cozinha no Facebook
o Le Petit Bistro

Figura 15: Marca Le Petit Bistro
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Fonte: P4gina do Le Petit Bistrd no Facebook
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A marca consiste apenas de tipografia serifada, sem simbolo — nas
cores branco e bordo. Ndo ha um alfabeto institucional e percebe-se o uso
de varias tipografias em diferentes publica¢des e cardapios. A carta de
vinhos também ndo segue um padrio visual e ¢ de dificil visualizagdo
para o leitor — com fundo branco, baixa legibilidade e mistura de
diferentes tipografias. Segue-se, porém, o padrdo cromatico. O local é
bem aconchegante e utiliza uma iluminag¢do amarelada.

O site € estético e funcional, mas as informagdes nele sdo muito
basicas e explicam pouco o que € o local e como funciona. A pagina de
facebook ¢ ativa e recebe bastante engajamento dos seus usuarios.

Figura 16: Referéncias visuais Le Petit Bistro

Fonte: Site e pagina do Le Petit Bistré no Facebook
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o Mississipi blues bar

Figura 17: Marca Mississippi
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Fonte: P4gina do Mississippi Delta Blues Bar no Facebook

A marca consiste apenas de tipografia ndo serifada e com
caracteristicas de black letter. Apresenta também a textura de grafite.

As cores presentes na marca sdo o azul escuro, preto e cinza. Existe
um padrdo visual, porém ele ndo é bem definido - as cores variam, assim
como as tipografias — dependendo do evento.

Possui um site, mas ele ¢ um pouco confuso devido ao excesso de
informagdes.

Figura 18: Referéncias visuais do bar Mississippi

CAXIAS DO SUL * RS * BRASIL

Fonte: Site e pagina do Mississippi Delta Blues Bar no Facebook
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o Barlavento Morangos Hidroponicos

Figura 19: Marca Rio do Vento

Hidroponia

Fonte: Site do Rio do Vento

N3ao existe uma marca bem definida, pois o negocio ¢ divido em
trés frentes — Rio do Vento que se refere a produgdo de morangos
hidropdnicos e venda de produtos derivados, Barlavento que ¢é o bistrd e
uma hospedaria, que ainda ndo possui uma marca.

Nas comunicagdes prevalece a marca do Rio do Vento, porém o
nome mais conhecido e procurado pelos clientes é o do Barlavento, o que
gera uma confusao visual. Isso € agravado pelo fato que a maior parte dos
clientes do Barlavento sdo turistas, ou seja, na hora de um primeiro
contato entre empresa e consumidor ndo hd uma clareza e diferenciagdo
entre as marcas ¢ os produtos oferecidos. A empresa também ndo possui
facebook, sendo assim a comunicagdo direta com consumidores também
¢ prejudicada. O site ndo € estético, mas contém todas as informacdes
necessarias do local.

O local ¢ agradavel e decorado com estilo nautico, as cores
utilizadas sdo o rosa e o bege e a tipografia principal é serifada, e o
alfabeto institucional ¢ ndo serifado e hand-written, o que passa uma
sensagdo de certa infantilidade.
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Figura 20: Referéncias visuais do Barlavento

Fonte: Site do Rio do Vento morangos Hidroponicos

o Bugio Eco

Figura 21: Marca Bugio Eco

Fonte: P4gina do Bugio Eco no Facebook

A marca ¢ um emblema, aplicado em um fundo com textura de
madeira e utiliza apenas cores quentes como amarelo e vermelho. A
tipografia é mista e a legibilidade ¢ baixa. Por causa do excesso de
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informagdo, texturas e das cores, a marca traz uma sensagdo de rustico,
agressividade, calor e causa também cansago visual.

O facebook € constantemente atualizado, mas com baixo
engajamento de seus usuarios. Nao possui site.

O ambiente é aconchegante e caloroso por causa do uso da madeira
¢ da iluminacéo.

Figura 22: Referéncias visuais do Bugio Eco

Fonte: Pagina do Bugio Eco no Facebook
5.1.3 Cases Externos

Além dos concorrentes ja abordados acima, investigou-se também
dois cases externos que possuiam similaridade nas suas propostas de valor
em relagdo a do Bistr6 Rural, de modo a avaliar como se da a
comunicacgdo destes locais.
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o Ginger

Figura 23: Marca Ginger

GINGER

Fonte: Pagina do Ginger no Facebook.

Ginger ¢ um bar localizado em Curitiba — foi trazido como um case
de estudo por ser um bar “secreto”, ou seja, sua proposta ¢ um pouco
semelhante com a do Bistr6 e achou-se interessante estudar como se da a
comunicagdo desse local ¢ como eles mantém o fator do secreto, ainda
buscando novos clientes.

O bar ¢ localizado atrds de uma galeria de arte e por isso €
necessario saber onde ele fica. Tem um ar burlesco e tras diferentes
atragdes para o publico — incluse um evento as cegas — onde os
expectadores nunca sabem o que vao encontrar.

Para se frequentar o local é necessario entrar na pagina de facebook
do bar, 14 eles disponibilizam os eventos e avisam que a senha de acesso
sera passada via whatsapp junto com a confirmagao de reserva.

Porém, qualquer pessoa consegue saber quais os eventos que estdo
acontecendo e pegar uma senha ndo ¢ dificil, o que ndo gera uma
experiéncia de participar de um grupo unico, ou de ir a um lugar realmente
secreto.

As mesas sd0 normais € 0 espago interno nio ¢ muito acolhedor.

Sua marca é amarelo, laranja e vermelho e cinza. A tipografia é
ndo serifada e o alfabeto institucional ndo é bem definido, mas eles
possuem alguns apoios com uma tipografia que traz uma sensacao vintage
ou até um estilo western.

Nao possui site, apenas facebook e a comunicagdo possui varias
referéncias aos anos 20 e 30 dos EUA.
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Figura 24: Referéncias visuais Ginger

#QuintaSecreta
Reservas inbox ou pelo WhatsApp
*** @ Quer fazer seu aniversério no Ginger? ® Fale com a gente***

Fonte: Pagina do Ginger no Facebook

o Anaué — cozinha de raiz

Figura 25: Marca Anaué

Fonte: Pagina do Anaué no Facebook
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O Anué, assim como o Ginger, foi trazido como case de estudo
pois a sua proposta de valor ¢ muito diferenciada e o modelo de negdcios
do local é muito similar ao do Bistr6é Rural.

O Anaué ¢ um restaurante que faz parte do movimento de slow
food e seus alimentos sdo totalmente organicos. Ele ¢ mantido apenas por
dois socios e eles sdo os responsaveis pela totalidade das atividades
referentes ao restaurante.

Hoje, para conseguir manter o local, eles dividem o espaco com
mais duas empresas, um bar de cervejas artesanais — o Caverna do Bugio
e uma empresa com paredes de escalada — Ekos Boulder.

O restaurante fica em uma rua sem saida e ndo aparece muito a
vista de quem passa, o espago € bem arborizado. O ambiente é bem rustico
e pouco aconchegante, pois conta com um ambiente muito aberto e
cadeiras desconfortaveis. O atendimento, porém, é excelente € os pregos
sd0 competitivos.

Eles abrem tanto para almocgo, quanto para a janta e recentemente
comegaram a testar o modelo de delivery. Os pratos sdo bem decorados e
oferecem comidas pouco comuns como 0s pancs € outros alimentos da
estagao.

Sua identidade visual ¢ uma tipografia ndo serifada e as cores
utilizadas sdo o marrom, laranja, cinza e verde. Passa uma sensacdo de
rastico e a comunicacdo lembra algo indigena, pois se utiliza de grafismos
classicos como elementos de apoio.

O alfabeto institucional é sem serifa e bold € a comunicagdo ¢ bem
alinhada.

Toda a comunicagdo ¢ feita através de facebook e whatsapp e
possuem um bom engajamento do publico.



78

Figura 26: Referéncias visuais Anaué

Fonte: P4agina do Anaué no Facebook
5.2 CLASSIFICACAO DA ESTRATEGIA

O primeiro passo dessa etapa foi sintetizar todos os aprendizados
gerados até o momento nos conceitos da marca, para assim estabelecer
um posicionamento para o Bistro Rural.

Quanto a analise dos concorrentes, pdde-se perceber que ndo ha
um padrdo claro visual entre os estabelecimentos, mas pode-se afirmar
que a maioria dos concorrentes e similares empregam cores quentes,
possuem uma comunicacdo informal com o cliente, ndo tém uma
identidade visual bem resolvida e dispdem de ambientes pequenos, com
iluminagdo amarela e bastante vegetacdo como forma de decoragdo e
moveis em madeira escura para trazer a sensagdo de aconchego. Nesse
contexto o Bistrd Rural deve se beneficiar dessas oportunidades ao
explorar os contextos visuais ndo utilizidados pelos seus concorrentes,
causando uma experiéncia diferenciada ao seu consumidor.

Ja as personas demonstram que a maior parte dos clientes do
bistro sdo de classes elevadas e tem uma idade entre 25 e 60 anos, ou seja,
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¢ um publico eclético, mas que normalmente busca ter uma experiéncia
diferenciada, além de serem um ponto de referencia dentro do seu grupo
de amigos, entdo ¢ importante explorar uma sensagdo de intimidade e de
ser unico.

O Bistrd também tem uma restricdo de recursos financeiros e de
pessoal, dessa forma deve-se entender as restricdes do ambiente ao
pensar-se na constru¢do da marca.

Por fim ¢ importante perceber que por o Bistr0 ser um
empreendimento familiar e ser gerido pelo casal Juracema e Carlos, ¢
necessario também transmitir parte da cultura deles e de suas percepgoes
na marca.

5.2.1 Evento criativo

Para o desenvolvimento dos conceitos fez-se um processo de co-
criacdo, através de um evento criativo. Para tal, primeiro ¢é realizado um
evento de integracdo, com algumas atividades ladicas, normalmente
acompanhado de comida e bebida, para retirar um possivel nervosismo
dos participantes, enquanto isso explica-se o processo de realizagdo dos
conceitos, para que servem e como funcionard o processo. Apds esse
primeiro processo de integragdo, ¢ iniciado o exercicio de geragdo de
adjetivos através da ferramenta de brainstorm, onde durante 20 minutos
os participantes citam adjetivos para um “secretario”, eleito pela equipe.

O objetivo ¢ criar uma quantidade massiva de adjetivos
(recomenda-se de 200 a 300) e os participantes sdo estimulados a se
livrarem da autocensura e julgamentos. Apds esse primeiro passo, oS
adjetivos sdo entdo filtrados por todos os participantes, através da selecdo
daqueles que melhor descrevem a empresa. Por fim, ha um debate em
cima dos adjetivos escolhidos para que sejam entdo selecionados os
conceitos finais.

Durante a fase de debates os adjetivos sdo agrupados em 5
conceitos (JUNG 2016):

o Técnico — relacionado ao produto ou servigo entregue.

o Resiliente — é como a empresa ira se adaptar as mudangas
de mercado.

o Emocional — ¢ como as pessoas irdo se conectar a marca.

o Mercadologico — ¢é relacionado ao posicionamento da
empresa em relagdo aos seus concorrentes.
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o Integrador — ¢ o conceito que vai contemplar todos os
outros e garantir a conexdo entre 0s conceitos anteriores.
E a palavra que representa a empresa em sua totalidade.

O encaixe dos adjetivos nos conceitos ¢ feito na etapa de
discussdo, ap6s uma filtragem inicial dos adjetivos, é pedido aos
participantes que cada um selecione cinco palavras que possam se
encaixar nos conceitos. Depois, hd uma nova discussio para selecionar os
conceitos finais para a marca.

Figura 27: Evento criativo

Fonte: Da autora (2017)

Os conceitos finais para o Bistré Rural foram:
e Emocional: Amoroso, pois a caracteristica mais marcante do
bistrd ao se relacionar com seus consumidores ¢ o sentimento de
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familia e de amizade criado, sendo assim a melhor forma de
retratd-lo ¢ através do amor.

Técnico: Rustico, pois esse conceito consegue abranger tanto o
lado positivo relacionado ao ambiente caloroso e familiar, tanto
as fraquezas do bistrd, como o atendimento ou a falta de
orgamento para investir em itens refinados, assim este conceito
consegue atender as duas pontas.

Mercadologico: Secreto, pois um dos principais diferenciais do
Bistrdé de seus concorrentes € essa sensagdo de pertencer a um
grupo e fazer parte de algo restrito e que ninguém mais pode fazer
parte.

Resiliente: Inusitado, pois é por simbolizar a diversidade que o
bistré conseguira se manter no mercado.

Integrador: Raridade, este conceito foi escolhido como
integrador, pois algo raro ¢ algo que ¢é diferente, ou seja,
inusitado, algo que contém carinho e apreciagdo — amoroso, algo
que € unico e que as outras pessoas ndo tenham — secreto e raro
também pode ser algo bruto e ndo comum.

Painéis Seménticos

Apos a construgdo dos conceitos sdo feitos painéis semanticos

para ajudar no desenvolvimento dos requisitos formais da marca como
cores, formas e tipografias. As figuras 33 a 37 apresentam os painéis
semanticos de cada conceito.
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Figura 28: Painel Semantico Amoroso

Fonte: Da autora (2017)

Figura 29: Painel Semantico Inusitado

Fonte: Da autora (2017)
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Figura 30: Painel Semantico Rustico

Fonte: Da autora (2017)

Figura 31: Painel Semantico Secreto

Fonte: Da autora (2017)
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Figura 32: Painel Semantico Raro

Fonte: Da autora (2017)

Ap6s a andlise dos painéis semanticos foram construidos painéis
visuais que refletem mais especificamente os elementos basicos da marca
como: cores, tipografia e forma.



Figura 33: Painel de cores 1

Figura 34: Painel de cores 2

Fonte: Da autora (2017)
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Figura 35: Painel de cores 3

Fonte: Da autora (2017)

Figura 36: Painel de cores 4

Fonte: Da autora (201'7)



Figura 37: Painel de formas

Fonte: Da autora (2017)

Figura 38: Painel de tipografias
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and a raspberry vinaigrette dressing

Fonte: Da autora (2017)
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Figura 39: Mood board
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Fonte: Da autora (2017)
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5.3 DESIGN DA IDENTIDADE

A partir desta etapa inicia-se o desenvolvimento do simbolo da
marca, além de se explorar os pontos de contato a serem construidos.

5.3.1 Geracio e Seleciio de alternativas

Consolida-se aqui os conceitos e painéis visuais em um simbolo
grafico. O objetivo aqui € gerar o maximo de ideias possiveis para que se
possa filtrar as opgdes em trés alternativas finais a serem digitalizadas que
possuam a melhor legibilidade e leiturabilidade e que se enquadrem nos
conceitos. As figuras 45 ¢ 46 demonstram algumas das alternativas
propostas.

Figura 40: Geragdo de alternativas

Fonte: Da autora (2017)
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Figura 41: Processo de producdo de alternativas

Fonte: Da autora (2017)
5.3.2 Elei¢do dos partidos e digitalizacio

Nessa etapa seleciona-se os esbocos a serem refinados e
digitalizados. Essa selecdo se fez com base na validagdo feita pelos
proprietarios do bistrd, para que eles pudessem escolher a linha criativa a

ser utilizada no desenvolvimento da marca.

Figura 42 e 43: Processo de digitalizag¢@o da primeira alternativa

e i

Fonte: Da autora (2017)
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Figura 43 e 44: Processo de digitalizagdo da segunda alternativa

BIST

Fonte: Da autora (2017)

Figura 45 e 46: Processo de digitaliza¢do da terceira alternativa

o

RURAL

Fonte: Da autora (2017)

Figura 47: Processo de testes

BISTRQ éﬂ%@ BISTRO é{ﬁ(q
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Fonte: Da autora (2017)
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Figura 48: Opg¢des a serem refinadas
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Fonte: Da autora (2017)
5.3.3 Matriz de validacio

Apos o processo de digitalizagdo as alternativas passam por uma
etapa de filtro, para que seja escolhida a alternativa que melhor se
enquadra nos conceitos propostos.

A matriz de valida¢do é uma ferramenta onde se determinam
critérios e pesos para que se possa avaliar a congruéncia das alternativas
comparadas a esses critérios. Logo, determinou-se que os critérios seriam
0 encaixe nos conceitos, onde, inusitado, raro e rstico tiveram os maiores
pesos, por determinagdo dos proprietarios, também se avaliou pregnancia,
legibilidade e personalidade. A pontuagdo se deu de 0 a 3 onde 0
representa a inexisténcia do critério e 3 um encaixe perfeito. A matriz foi
realizada com outros tré€s designers para que houvesse uma concordancia
na avaliagdo feita.

No momento de avaliagdo das alternativas percebeu-se que
nenhuma delas apresentava uma pregnancia adequada e, portanto, foi
feito um segundo processo de refinamento para a criagdo de um simbolo.
A segunda alternativa, porém, foi descartada pois foi a op¢do com menor
pontuacdo total.
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Quadro 6: Matriz de validagdo das alternativas

Alternativa 3

élﬁ ro BISTRO bilee

RURAL

Alternativa 1 ‘ Alternativa 2

Critério

Inusitado
Rustico

Raro
Amoroso
Secreto
Pregnancia
Personalidade
Legibilidade

N ENEY NI G I RN EN 4
— == =N [ oo | <
WW(o|— (N[O~ K~ 2
DWW (o~ (N |w| <
Ao lo—|nv|o|s~ (a2

Fonte: Da autora (2017)

Figura 49: Refinamento da alternativa escolhida
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Fonte: Da autora (2017)



94

Figura 50 e 51: Gerag@o do simbolo

o bids bl

URAL

Fonte: Da autora (2017)

Figura 52: Processo de refinamento do simbolo

b i
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Fonte: Da autora (2017)
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Figura 53: Refinamento da alternativa final
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Fonte: Da autora (2017)
5.3.4  Proposta final

Apbs esse processo, a alternativa final ainda passou por uma
nova matriz com o propodsito de avaliar comparativamente a marca final
e o resultado obtido pelas alternativas iniciais, essa matriz pode ser
analisada no Anexo 1.

A marca do Bistrd Rural ¢ uma marca cambiante, porém a
tipografia da marca ndo pode ser mudada. Assim, permite-se a
transformacdo do simbolo, da flor e das cores, desde que essas
permanecam dentro do espectro determinado pelas cores institucionais.

Todas as devidas restricdes e orientagdes com relagdo a
construgdo e aplicacdo da marca podem ser analisadas através do
Brandbook disponivel no Anexo 2 deste trabalho. Sendo assim, aqui
representam-se apenas alguns aspectos gerais da construgdo da marca,
sem demais aprofundamentos em aspectos técnicos.
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Figura 54: Alternativa final da marca

bifg bl
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Fonte: Da autora (2017)

Figura 55: Elementos representativos

LOSANGO - INUSITADO, OUSADD
CURSIVA - AMOROSO, SECRETO

INCLINAGAO - INUSITADO, SECRETO
MISTURA NAS TIPOGRAFIAS - INUSITADD

ESPACAMENTO E KERNING - CLEAN, RARD FLOR - RUSTICO, AMOROSO, SUAVE
TRANSPARENCIA - SECRETO

R U RAL SERIFA - FORCA, RUSTICO

Fonte: Da autora (2017)
5.3.5 Cores Institucionais

As cores t€m a capacidade de evocar emogdes ¢ lembrancas,
estimulando os sentidos e por isso devem ser selecionadas através de um
estudo aprofundado das sensagdes dos usudrios (BATEY 2010). Quando
bem utilizadas as cores podem expressar uma mensagem tdo clara e
descomplicada quanto as palavras (FRASER & BANKS, 2010). Sendo
assim € importante avaliar quais mensagens devem ser transmitidas ao
consumidor através da marca, para entdo selecionar as cores que
favorecerdo essas sensagoes.

A paleta de cor escolhida para o Bistro Rural foi adaptada dos
painéis visuais que ja evidenciavam as cores presentes nos painéis
semanticos desenvolvidos. Como na analise visual dos concorrentes ndo
pode se perceber um padrdo cromatico claro, este ndo foi um fator de
influéncia para a escolha da paleta cromatica. Dessa maneira as cores
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selecionadas buscaram transmitir os conceitos e dar um aspecto de
refinamento, jovialidade e delicadeza a marca. Também se optou por fugir
das cores mais tradicionais ligadas ao setor de alimentagdo — como o
vermelho ou amarelo, pois estas ndo se enquadravam dentro do contexto
e proposito organizacional do Bistrd Rural.

Figura 56: Cores institucionais

PANTONE 296 C PANTONE 3262C PANTONE 663C PANTONE 7604C PANTONE 7649C
HEXADECIMAL #0A152C  HEXADECIMAL #00B784  HEXADECIMAL HFFFFFF  HEXADECIMAL #E5D8D4  HEXADECIMAL #911C51

R10 c93 RO c74 R 255 co R 229 c9 R 145 35

G 21 M 84 G183 M1 G 255 Mo 6217 M13 628 M 100
B 44 Y 50 B 180 Y35 B 255 Yo B 212 Y13 B 81 Y 47
K87 Ko Ko K0 K19

Fonte: Da autora (2017)

5.3.6 Alfabeto institucional

O alfabeto institucional tem por objetivo normatizar os
elementos textuais incluidos nas aplica¢des. Ele ¢ composto por uma
familia tipografica que dificilmente ¢ a mesma utilizada no
desenvolvimento da marca. Para a escolha do alfabeto institucional é
necessario se avaliar a harmonia, legibilidade e adequago nos conceitos
da marca.

Para o desenvolvimento da marca foi utilizada a tipografia Moon
and Chips, que foi modificada diversas vezes até se enquadrar na
alternativa proposta.
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Figura 57: Construcao tipografica
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Fonte: Da autora (2017)

Para a escolha do alfabeto institucional do Bistré Rural buscou-se
uma tipografia que remetesse ao conceito de raridade e que quebrasse um
pouco o aspecto feminino ¢ romantico da marca, permitindo uma boa
legibilidade e leiturabilidade junto aos grafismos e aplicagdes da marca.

A partir dos painéis visuais, percebeu-se que poderia se explorar
tipografias ndo serifadas e minimalistas, mas que ainda fossem capazes
de exprimir for¢a e terem uma alta pregnédncia nas aplicagdes. Sendo
assim, as duas tipografias selecionadas foram Bebas Neue e Montserrat,
visto que ambas possuiam varios pesos e versdes, eram de facil acesso e
open source.
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Figura 58: Alfabeto institucional

BEBAS NEUE Montserrat
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Fonte: Da autora (2017)
5.3.7 Elementos primarios

Elementos primarios sdo os elementos de apoio que a marca
possui e que permitem diversificar as aplicagdes. Eles podem ser
grafismos, mascotes, simbolos e/ou logotipos acessorios, ou selos
comemorativos. Devido a caracteristica do Bistrd de possuir uma vasta
gama de atividades fez-se necessario o uso desses elementos para permitir
a flexibilidade necessaria no desenvolvimento das aplicagdes.

5.3.7.1 Marca cambiante

A marca do Bistrd é cambiante, ou seja, permite algumas variagoes
e adaptagoes, porém € importante perceber que estas ndo podem desviar
das cores institucionais, ou da tipografia estabelecida. Sendo assim as
figuras 64 e 65 ilustram algumas das variagdes permitidas.
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Figura 59: Exemplos da marca cambiante

Fonte: Da autora (2017)

Figura 60: Simbolo cores permitidas

Fonte: Da autora (2017)
5.3.7.2 Grafismos

A marca do Bistrd6 Rural também se utiliza de grafismos como
forma de apoio. Eles podem ser utilizados em todas as cores da marca e é
permitido o uso em diferentes tipos de padrdo, como pode ser observado
posteriormente nas aplicagdes.
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Figura 61: Grafismos

Fonte: Da autora (2017)
5.3.7.3 Logotipo acessorio

Por fim, a marca também possui um logotipo acessorio para os
produtos alcoodlicos produzidos pelo proprietario. Isso se deu, pois, o
Carlos possui uma adega antiga que segue o sobrenome de sua familia e,
portanto, ele ndo vé€ esses tipos de produtos como parte do Bistrd e sim de
sua adega. Foi acordado ento, que seria feito um simbolo especifico para
os produtos advindos da adega, mas que eles concordariam com a
comunicagdo visual do Bistrd Rural. Dessa forma, foram realizados dois
selos — um para os produtos normais e outro para edi¢des especiais que
podem ser vistos a seguir:

Figura 62: Logotipo acessorio
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Fonte: Da autora (2017)
5.4 CRIACAO DOS PONTOS DE CONTATO

Nesta etapa desenvolvem-se as aplicagdes e um programa de
identidade. Visto que as aplicagdes e pontos de contatos ja foram
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priorizados na etapa de estratégia, aqui se visualizam alguns exemplos de
como foi aplicado o novo sistema de identidade visual do Bistré Rural.

Figura 63 e 64: Aplicagdo da marca no avental

Fonte: Da autora (2017)

Figura 65 a 68: Aplicagdo da marca no uniforme
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Figura 69: Aplicacdo da marca no cartdo de visitas

Fonte: Da autora (2017)

Figura 70: Aplicacdo da marca no envelope e selo

Fonte: Da autora (2017)
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Figura 71: Aplica¢do da marca em verniz

Fonte: Da autora (2017)

Figura 72: Aplica¢do da marca em tecido e tag

Fonte: Da autora (2017)
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Figura 73: Aplicacdo da marca em rétulo

Fonte: Da autora (2017)

Figura 74: Aplicacdo da marca em rétulo

Fonte: Da autora (2017)
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Figura 75: Aplica¢do em selo metalizado

Fonte: Da autora (2017)

Figura 76, 77 e 78: Aplicag@o em placas de banheiro

Fonte: Da autora (2017)
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Fonte 79 e 80: Aplicacdo da marca em placas de sinalizagao

Fonte: Da autora (2017)
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6.CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho possuiu o intuito de reestruturar e revitalizar a
estratégia visual do Bistré Rural. A conclusdo deste projeto, bem
como o resultado visado aqui dependem diretamente do
engajamento dos proprietarios e da autora para garantir a
aplicacdo correta da estratégia e para dar continuidade aos
objetivos aqui estabelecidos.

Todo o processo de desenvolvimento dete projeto buscou ser co-
criativo e, sempre que possivel, os proprietarios foram
consultados e inseridos no processo de constru¢do da marca e da
estratégia. Desta forma foi evitado um estranhamento na entrega
final, visto que o processo ndo foi prescritivo.

Sendo assim, este trabalho visou desenvolver uma estratégia
para a organizac¢ao sob uma oOtica do design, utilizando-se para
isso do método da Gestdo de Design. Para que a marca pudesse
estar alinhada ao propdsito da empresa fez-se necessario antes
uma andlise e diagnodstico da situag@o da organizacao, para entao
gerar recomendagdes, priorizando-as através de uma linha
temporal.

Com base nos objetivos da empresa a primeira agdo a ser
realizada era a constru¢do de um novo Sistema de identidade
visual, permitindo uma aproximagao junto aos seus clientes e
garantindo uma melhor pregnancia da marca em suas mentes.
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ANEXO 1 — Matriz de validagio final

Alternativa 3

Alternativa Final ‘ Alternativa 2
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RURAL

Critério
Inusitado
Rustico
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Amoroso
Secreto
Pregnancia
Personalidade
Legibilidade
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Fonte: Da autora (2017)



