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RESUMO

Este projeto descreve o processo de desenvolvimento da identidade visual
e da marca gréfica para a designer de interiores Claudia Zanin, para isto
utilizando a metodologia proposta por Maria Luisa Peén, de forma
adaptada. A identidade tem o intuito de transmitir profissionalismo e
expressar 0s conceitos Luxo, Delicadeza e Personalidade. O resultado do
projeto traduz-se em um Manual de Identidade Visual que serve de guia
para utilizar de forma correta a marca, de modo que a mesma ndo perca
as suas esséncias e seus valores.

Palavras-chave: ldentidade visual. Marca grafica. Designer de
Interiores.






ABSTRACT

This project describes the process of developing the visual identity and
the brand for the interior designer Claudia Zanin, using the methodology
proposed by Maria Luisa Peon, in an adapted manner. The identity is
intended to convey professionalism and express the concepts Luxury,
Delicacy and Personality. The result of the project is translated into a
Visual Identity Manual that guides the correct use of the brand, so that it
does not lose its essence and its values.

Keywords: visual identity. brand. Interior designer.
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1 INTRODUCAO

O advento das redes sociais trouxe consigo uma possibilidade de
exposicdo nunca antes vista. De acordo com o IBGE, em dados
divulgados na PNAD 2016, mais de 116 milhdes de pessoas acessam a
internet no Brasil diariamente, e destes, mais de 90 milhGes usam a
mesma para acessar redes sociais (eMarketer, 2017). Para profissionais
liberais esta forte exposicdo pode representar uma oportunidade de se
situar no mercado e encontrar novos clientes. Uma vez tomada a deciséo
de se posicionar nas redes sociais, 0 resultado pode tanto ser benéfico,
guando este profissional se situa corretamente e mostra profissionalismo,
guanto maléfico, com o profissional ndo sendo bem representado. Esta
exposicdo correta ou ndo pode ser a diferenca entre atrair novos clientes
ou afastar os que cogitaram a escolha deste profissional (GRANJEIRO
DE CARVALHO JUNIOR, 2015).

Para Wheeler (2012) o correto posicionamento depende dentre
outros fatores de um projeto de marca coerente com o perfil do
profissional representado. A marca do profissional é a diferenciacédo dele
no mercado, 0 modo como seu publico o identifica. A esta identificagdo
Pedn (2009) da o nome de identidade visual.

Este Projeto de Concluséo de Curso visa desenvolver a identidade
visual para uma Designer de Interiores. Esta profissional atua no mercado
de projeto e decoracdo de ambientes.



2 OBJETIVO GERAL

Desenvolver a marca gréafica e o sistema de identidade visual para
a Designer de Interiores Claudia Zanin.
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3  OBJETIVOS ESPECIFICOS

a)
b)
c)
d)
e)

Identificar o publico-alvo;

Identificar o perfil do profissional alvo;

Analisar os concorrentes e identificar linha de conceitos;
Definir os valores conceituais da marca Claudia Zanin;
Desenvolver marca gréfica e sistema de identidade visual.



4  JUSTIFICATIVA

Ante 0 exposto fica clara, para um profissional que deseje
aumentar sua clientela, a necessidade de se posicionar adequadamente no
mercado, principalmente no que tange as midias sociais. A criacdo de uma
identidade visual é o primeiro passo para se atingir esse objetivo, e como
posto por Pedn (2009) é desejavel que seguido do desenvolvimento da
identidade visual e manual de aplicacdo esteja o desenvolvimento de
campanhas de ambientacdo com a aplicacédo pratica da marca.

Para uma profissional da area de Design de Interiores, profissdo
ainda relativamente nova no mercado (Lei n. 13.369, 2016 e Dantas,
2015), sua boa identificacdo perante os clientes é ainda mais importante
para que 0s mesmos se sintam confiantes de contrata-lo.

A Designer de Interiores Claudia Regina da Silva Zanin se
enquadra nesse contexto, desejando ter uma marca solida, que a
represente bem frente a seu puablico e a destaque positivamente no
mercado, de forma a se tornar referéncia na sua area de atuacao.
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5 METODOLOGIA

De forma a guiar o desenvolvimento deste projeto foi utilizada a
metodologia proposta por Pedn (2009), Sistemas de Identidade Visual,
com algumas modifica¢es advindas do processo proposto por Wheeler
(2012). A utilizacdo de uma metodologia propria para desenvolvimento
de identidades visuais auxilia por discretizar e detalhar as etapas a serem
seguidas pelo Designer Gréfico, facilitando seu trabalho e permitindo que
ele progrida no projeto sem se deparar constantemente com falta de
embasamentos prévios. O fluxograma a seguir mostra como 0 processo
de projetacdo, segundo Peon, deve funcionar:

Figura 1 - Fluxograma do processo de projetacdo da Pedn

Fase A - Problematizagéo

Levantamento de dados

Estabelecimento de requisitos e restrigoes

L 4
Fase B - Concepcao
Geragio de alternativas de solugio
Identificagdo dos partidos das alternativas geradas

Consulta ao cliente, para selegdo do partido

s

Selecéo de partido a ser desenvolvide

*

Desenvolvimento das alternativas do produto

&

Testes de redugio das alternativas desenvolvidas

Selegio da solugio preliminar, a partir das
alternativas desenvolvidas

Realizacdo da validagao preliminar da alternativa selecionada

Aperfeicoamento da solugdo preliminar, a partir
dos resultados da validacdo preliminar

Realizagao da validagao da solucéo obtida a partir
dos resultados da validagdo

Refinamento da solugdo anterior, a partir dos
resultados da validagdo

Articulagdo da justificativa do projeto, a partir da
sintese de avaliacdes e validagdes anteriores
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+

Consulta ao cliente sobre a solugao preliminar

Aperfeigoamento da solugdo preliminar,  partir
da consulta ao cliente

Desenvolvimento de variagdes, com testes de redugac

Consulta ao cliente sobra as variagdes

Aperfeicoamento das variagdes, a partir
da consulta ao cliente

+
Fase C - Especificagédo

Detalhamento técnico dos elementos do sistema
Selegao final das aplicacdes a serem desenvolvidas
Projeto e especificagdo técnica das aplicagoes

Elaboragéo e artefinalizagéo do manual de
identidade visual

Levantamento do custo da implantagdo
do sistema (produgéo e veiculagio)

Consulta ao cliente para a aprovagdo dos custos

Aperfeicpamento das aplicages, a partir
da consulta ao cliente

Entrega do manual de identidade visual
ao cliente (encerramento do projeto)

Levantamento do custo do acompanhamento
da implantagao do sistema

Implantagao do sisterma (produgio e
veiculaggo das aplicagdes)

O processo metodolégico desenvolvido por Pedn se divide em 3
macro etapas: Problematizacdo, Concepcéo e Especificagao.

A etapa de Problematizacdo consiste na reunido e organizacéo de
dados que dardo embasamento ao projeto propriamente dito. Apesar de
ndo envolver diretamente o trabalho de projetacdo, esta fase tem a
capacidade de tornar o projeto mais facil e fazer com que seus objetivos
sejam cumpridos. O incorreto desenvolvimento desta etapa, portanto,
pode levar a um trabalho que ndo cumpra com as necessidades do cliente.
S&o etapas da Problematizacdo: o levantamento de dados, o briefing,
definicdo do publico-alvo, do perfil do cliente, selecdo dos conceitos,
estudo de similares e a definigéo de requisitos e restrigdes.
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A etapa de Concepgdo consiste no desenvolvimento da identidade
visual propriamente dita. Nela serdo geradas as alternativas de simbolo,
logotipo, tipografias e outros elementos que definem a Identidade Visual.
Ainda nesta etapa serdo escolhidas as alternativas de onde derivaram a
Identidade Visual final, e serdo realizadas as etapas de otimizagdo e
avaliagdo continuas da Identidade Visual.

A etapa de Especificacdo consiste no que é definido em muitas
metodologias como o Projeto Detalhado. Aqui serd desenvolvido o
manual da marca, com suas formas de aplicacdo, limitacGes, proibicGes e
recomendacOes. Esta etapa quando bem desenvolvida permite que o
cliente do projeto tenha capacidade de dar continuidade ao usa da
Identidade Visual desenvolvida.

Apesar de consolidada, a metodologia de Peon é adaptavel para
cumprir as especificidades de cada projeto e nem todos as etapas seréo
realizadas no projeto abordado neste trabalho, assim como algumas etapas
serdo acrescentadas, como é mostrado no grafico a sequir:



Figura 2 - Metodologia completa segundo Pe6n

/

o

Problematizacao

Perfil do profissional
— Briefing
— Publico-alvo —i Questionario
Personas
_ Benchmarking 4[ Analise das marcas graficas

de concorrentes diretos
Comparagido de marcas graficas
I Diretrizes Conceituais

L Escolha de referéncia visual

Concepgao

Geragao de alternativas de solugdo

Definigao da solugédo

Especificacao

Detalhamento técnico
dos elementos da S.IV.

Implantagao

Fonte - Autora
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6 PROBLEMATIZACAO
6.1 LEVANTAMENTO DE DADOS

6.1.1 O profissional

De acordo com Gibbs (2010), Designer de Interiores é o
profissional responsavel por buscar transformar um ambiente tornando-o
funcional e agradavel., através da combinagéo de elementos decorativos,
cores e luz. Num contexto de mercado onde encontramos profissionais
cada vez mais especificos o designer de interiores advém como um
profissional da area de arquitetura, porém com foco especifico em
ambientes internos e por vezes paisagismo. Esta especificidade da
profissdo, que vem desde o0 curso, permite a este profissional entender
melhor as necessidades de seus clientes e os oferecer um servico mais
personalizado.

6.1.2 Briefing

O Briefing é um conjunto de informagdes ou uma coleta de dados
passados em uma reunido para o desenvolvimento de um trabalho ou
documento. E uma forma de o profissional que visa prestar um servigo
utiliza para extrair 0 maximo de informacdes relevantes junto ao seu
potencial cliente a fim de elaborar uma proposta de trabalho junto ao
mesmo. Esta é uma ferramenta que sempre teve espago nos meios de
comunicacdo, mas que tem encontrado novos simpatizantes nas mais
diversas areas, de prestacdo de servicos a geréncia interna. [6]

Através do briefing o profissional consegue maximizar as chances
de que seu trabalho realmente atenda as necessidades do cliente, ao
mesmo tempo em que facilita seu prdprio trabalho de desenvolvimento,
por fornecer as bases de informacdo para o projeto (Schneider et al, 2014).

Para o projeto aqui desenvolvido foi realizado um briefing junto a
profissional Claudia Regina. Dentre as informacGes coletadas estdo seus
objetivos, missdo e valores:



a) Missdo: “Saber ouvir, interpretar e realizar, atendendo as
necessidades de cada um, tentando interpretar seus anseios
mais ocultos, promovendo de forma intensa a felicidade do
viver em seu lar, comércio ou institui¢do.”

b) Visdo: “Que a minha marca tenha respeito e admiragao por
um trabalho de exceléncia, que cresca com sabedoria e
exprimindo o amor pela profissdo e pelos clientes que me
escolhem.”

c) Valores: “Honestidade; Diversidade; Criatividade;
Qualidade; Seriedade; Envolvimento; Simplicidade”

Além disso foram coletadas valiosas informagdes sobre o estilo
que a profissional deseja seguir, com exemplos de marcas que a agradam.
Estas informagdes serdo melhor comentadas nos Requisitos e Restri¢des
[6.5].

Na entrevista a profissional Claudia Regina demonstra possuir um
sentimento muito forte de proximidade com sua profissdo, e que deseja
repassar esse sentimento para seus clientes através de seus projetos. Este
sentimento de proximidade deve estar presente em sua Identidade Visual,
deixando claro para seus clientes que eles terdo um trabalho feito com
muita paixao.

Pedn (2009) escreve em seu livro que a Identidade Visual tem
também como funcéo agregar determinados conceitos ao profissional que
o valorize junto aos seu publico-alvo. Esses conceitos seriam construcoes
simbdlicas do imaginario dos pertencentes ao universo do publico, e
devem compreender e aplicar o codigo desse universo.

A cliente foi indagada junto sobre possivel requisitos, proibicdes,
preferéncias e conceitos no que define o desenvolvimento de sua
Identidade Visual. De modo geral a mesma deixou a elaboracdo da
Identidade Visual bastante aberta, com poucos requisitos e nenhuma
proibigao, porém com algumas preferéncias.

Para 0 texto da marca grafica a cliente definiu “Claudia Zanin
Design de Interiores”.
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Com relacéo as cores, ndo foi imposta nenhuma proibi¢do, mas a cliente
informou gostar da cor dourado e de tons de cinza. Informou, contudo,
gue entende caso a aplicacdo dos mesmos ndo seja possivel.

Com relagcdo aos conceitos a cliente respondeu que definiria seu
trabalho com quatro deles: Luxo, Delicadeza, Personalidade e Objetivo.
Percebe-se aqui que os trés primeiros se encaixam perfeitamente na ideia
de Peo6n para conceitos de Identidade Visual, exprimindo de forma
simbdlica o universo da profissional. Quanto ao Ultimo conceito
respondido houveram duvidas, e ao ser questionada novamente sobre o
mesmo, a cliente respondeu que com “objetivo” quis dizer “um simbolo
gue represente a area em que ela atua para deixar facil a identifica¢do para
o publico de qual tipo de profissional se trata”.

Além disso, quando buscou identificar seu publico-alvo, a
profissional usou como base seus clientes prévios, chegando a uma faixa
de profissionais de 25 a 80 anos nas classes A e B. Fica claro aqui que
apesar de a idade ndo ser um fator preponderante, a classe social é.

Seu publico, apesar de ter escolaridade diversa (segundo a mesma),
em geral tem um poder aquisitivo mais forte, e provavelmente teria gosto
por uma marca mais refinada.

6.2 PUBLICO ALVO

De acordo com o SEBRAE “saber para quem a sua empresa ird
vender podera ser determinante para seu sucesso, a curto, médio e longo
prazo”. Se um profissional ndo conhece o perfil de seus potenciais
clientes, ndo tera um foco para elaborar uma Identidade Visual ou
estratégias de marketing para atingir os mesmos, sendo assim, sua
Identidade Visual e estratégia deverdo ser genéricos o suficiente para
atingir a totalidade da populacdo, isto é, pessoas de todas as idades, de
todos 0s sexos, de todas as classes sociais e perfis profissionais. Tentar
algo do tipo seria um desperdicio de recursos, € é a correta definicdo do
publico-alvo que pode prevenir isso.

6.2.1  Questionario



Para definicdo do publico foi realizado um questionario
complementar as informacdes coletadas diretamente com Claudia Zanin,
afim de confirmar algumas de suas percepgoes.

O questionario foi realizado com a ferramenta Typeform e
divulgada através da rede-social Facebook e do aplicativo de mensagens
instantaneas WhatsApp. As 9 perguntas apresentadas no questionario

foram:

f)
9)
h)

Qual o seu género?

Quial a sua faixa etaria?

Qual a sua situacao civil

Vocé possui moradia prépria?

Selecione as opgdes que tem relagdo ao seu estilo de
vida

Vocé pensou recentemente em reformar ou modificar
algum ambiente na sua casa?

Vocé procuraria algum profissional para projetar a
reforma ou cria¢do do seu ambiente interno?

Qual o fator principal vocé avaliaria na hora de contratar
um profissional para o projeto do seu ambiente?

Quais meios vocé utilizaria para encontrar um
profissional para projetar seu ambiente?

Entre as 9 perguntas, 2 foram feitas com propdsito eliminatorio
para que a analise fosse feita apenas com o publico-alvo da profissional.
A primeira foi sobre a situacdo de moradia (“Vocé possui moradia
propria?”’), onde 4 opgdes de respostas foram apresentadas:

a)
b)
c)
d)

Sim, possuo

Sim, moro de aluguel

N&o, porém possuirei em menos de 2 anos

N&o e nédo tenho pretensdo de me mudar em breve

Todos os questionados que se identificaram com a quarta opcéo
foram excluidos da analise para pesquisa de publico, ja que possuir uma
moradia é um fator decisivo ou muito importante para a contratacéo de
um designer de interiores.
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A segunda pergunta eliminatdria é relacionada a necessidade que
0 individuo atribui ao designer de interiores. A pergunta “Vocé procuraria
algum profissional para projetar a reforma ou criagcdo do seu ambiente
interno?” foi feita com as opgdes de resposta: “Sim, prefiro contratar um
profissional” e ‘“N&o, faria por conta propria”. Assim, todos o0s
questionados que selecionaram a opgao “Nao” foram retirados da analise
por também ndo fazerem parte do grupo de potenciais clientes da
designer.

Ao todo foram questionados 172 individuos e 64 foram retirados
da andlise final. O resultado da pesquisa entre os 108 questionados que se
enquadram no que seria considerado publico-alvo estd apresentada
através dos graficos abaixo:

Figura 3 - Distribuicdo de respostas segundo a faixa etaria

24,5%

M 21a35anos
M 36a50anos
51 a70anos

50%

25,5%

Faixa etaria

Fonte — Autora



Figura 4 - Distribuicdo de respostas segundo o género
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Homens

76%
Género
Fonte — Autora

Figura 5 - Distribuicdo de respostas segundo o estado civil

14,8%

W Casados
B Solteiros

Divorciados
81,5%

Estado Civil

Fonte — Autora

As caracteristicas que predominam entre o publico sdo mulheres
casadas com idade entre 36 e 50 anos. O gréafico que representa a pergunta
“Qual a sua faixa etaria?”” (Figura 3) mostra que metade do grupo avaliado
€ composta por pessoas de 36 a 50 anos, enquanto a outra metade é quase
igualmente dividida entre pessoas de 20 a 35 anos de idade e pessoas de
51 a 70. Quanto ao género é possivel ver no grafico 2 (Figura 4) que existe
a predominancia de mulheres sobre homens, com percentuais de 76% e
24%, respectivamente. Individuos casados também se sobressairam sobre
os solteiros e divorciados, que juntos somaram apenas 18,5% dos
participantes, como mostra o grafico da Figura 5. E importante ressaltar
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gue todas as perguntas feitas apresentaram mais opg¢des de respostas do
gue as mostradas nos 3 graficos acima, mas que ndo constam nos mesmos
por ndo terem sido escolhidas dentre as respostas disponiveis.

Figura 6 - Distribuicdo de respostas segundo a situagdo de moradia

B Moram de aluguel

Possuem casa propria

Nao possuem casa propria mas
possuirdo em menos de 2 anos

7,5% 85%

Situacao de moradia

Fonte - Autora

O grafico acima (Figura 6) mostra o percentual de pessoas que ja
possuem casa propria (e entre elas as que possuem casa alugada) e o
percentual dos que pretendem possuir (casa propria) em breve. Como dito
anteriormente, a pergunta foi feita com intuito eliminatério para garantir
gue o grupo de individuos selecionados teriam autonomia para fazer
mudancas nos seus ambientes internos, tendo, portanto, a possibilidade
de contratar um profissional de design de interiores.



Figura 7 - Distribuicdo de respostas segundo o estilo de vida
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Fonte - Autora

A pergunta representada pelo grafico da Figura 7 - Distribuigéo de
respostas segundo o estilo de vida possibilitou que os participantes
escolhessem até 4 dentre as 10 opcgdes apresentadas, de modo a
representar as caracteristicas de seu estilo de vida. A maior parte dos
participantes indicou morar em uma casa (80 de 108 respostas), enquanto
pouco mais de um quarto indicou morar em apartamentos (28 de 108).

As opcbes que tinham relagdo a profissdo dos participantes eram
“Trabalho em uma empresa”, “Possuo minha propria empresa”, “Sou
profissional liberal” e “Estou desempregado”. Dentre as op¢des, a mais
assinalada foi a que representava as pessoas que trabalham em uma
empresa, seguida pelas que possuem a prépria empresa e entdo as
profissionais liberais. Nenhuma das pessoas dentro do grupo selecionado
se encontra em situacdo de desemprego.

Entre as op¢des de regido, “Moro em area urbana”, “Moro em area
residencial” e “Moro em area rural”, a maior parte respondeu morar em
area urbana, com leve vantagem sobre a opg¢do dos que moram em area
residencial. O nimero de pessoas que marcaram a op¢do de morar em
area rural foi quase insignificante, num total de 2 pessoas.
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Figura 8 - Distribuicdo de respostas quanto a possibilidade de reforma
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Pensaram em reformar

Fonte - Autora

O grafico da Figura 8 representa a pergunta “Vocé pensou
recentemente em reformar ou modificar algum ambiente na sua casa?”,
que foi feita com o intuito de observar o nivel de interesse do publico no
servico oferecido pela profissional. Apenas 17% dos participantes néo
pensaram em reformar recentemente.

Figura 9 - Distribuicdo de respostas quanto ao principal fator para
contratacéo
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13%

Fator principal para contratacao

Fonte — Autora



O grafico acima (Figura 9) representa a pergunta “Qual fator
principal vocé avaliaria na hora de contratar um profissional para o
projeto do seu ambiente?”, para a qual 5 alternativas foram apresentadas
como opgdes de resposta. A pergunta visou entender como o publico
pensa e qual € o critério mais importante para a escolha do profissional da
area. O resultado mostra que a opinido positiva de alguém com quem o
designer ja trabalhou é o fator mais importante e onde as pessoas do grupo
estudado depositam maior confianga, vide que a resposta “recomendagao
de amigos foi escolhida por 42% dos participantes. As opc¢des “projetos
anteriores” e “pre¢o” atingiram quase 0 mesmo resultado, somando juntos
45% das escolhas, ainda assim, o portfélio do designer foi o segundo
requisito mais escolhido como fator principal para a contratacdo. Apenas
13% do grupo estudado afirmou que o bom atendimento é o principal
critério que leva ao fechamento do negdécio e nenhum participante
considera a relevancia nas redes sociais como garantidor de bom
desempenho.

Figura 10 - Principais formas de procura por profissionais, segundo as
respostas
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Fonte - Autora

A Ultima pergunta do questionério pediu para os participantes
assinalarem quais meios utilizariam para procurar um profissional para
projetar seu ambiente, caso precisassem. Para esta pergunta cada pessoa
poderia assinalar quantas alternativas fossem necessarias.
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A maior parte dos avaliados respondeu que pedir por
recomendacfes de amigos que reformaram recentemente seria a forma
mais facil e garantida de encontrar um profissional da area, com 81,5%
do publico marcando essa opc¢do. Em segundo lugar como meio mais
utilizado para a procura ficaram as redes sociais Facebook e Instagram.
Esta opg¢éo foi escolhida por 37% dos avaliados, seguido de marcenarias,
com 22% e Google e ferramentas de buscas, com 20%. Lojas de casa e
construcdo e imobiliarias foram consideradas lugares ndo tdo apropriados
para a procura por um designer ou projetista, atingindo menos de 10%
cada.

Figura 11 - Percentual do publico que revelou pesquisar por profissionais
em estabelecimentos comerciais

18,6%

B Estabelecimentos comerciais
(marcenarias, imobiliarias e lojas
de casa e construcao)

Outros

81,4%

Fonte - Autora

O gréfico acima (Figura 11) representa uma observacdo obtida do
resultado da pergunta 9. A analise mostra que procurar pelo designer de
interiores em estabelecimentos comerciais do ramo somou apenas 18,6%
de todas as opg¢des escolhidas, apesar de “Marcenaria”, “Lojas de casa e
constru¢do” e Imobilidrias” representarem 3 de 6 alternativas
apresentadas.

Do questionario concluimos que o publico majoritario da designer
Claudia Zanin é de mulheres entre 18 e 50 anos, com casa propria. Este
publico, de acordo com as respostas ao questionario, costuma encontrar
profissionais através das redes sociais, mas valoriza bastante a indicacéo
de amigos.



6.2.2 Personas

A criacdo de personas € uma estratégia utilizada para se criar um
contexto realista de possiveis clientes. Neste sdo desenvolvidas pessoas
“simuladas” com caracteristicas provaveis de potenciais clientes reais da
empresa. Esta ferramenta importante tem o intuito de se aprofundar no
cotidiano, vontades e preocupagdes do publico-alvo (RODRIGUES
SPADIN; QUINCOSES, 2015).

As personas foram desenvolvidas a partir de dados providos pela
profissional e analise feita a partir da pesquisa de publico por meio de
questionario [6.2.1].
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Figura 12 - Persona #1 - Simone; 39 anos; Casada; Bancaria

Simone é casada ha 13 anos com Mario e desde essa época
mora na casa que adquiririu junto ao marido para poderem
comegar sua vida como casal. Na época em que compraram a
casa onde hoje vivem, tinham em mente que trés quartos seria
o ideal para realizar um dia o sonho de ter filhos sem que
precisassem se mudar novamente ou fazer uma grande
reforma. Nesse tempo Aline nasceu e depois de anos tentando
sem sucesso um segundo filho, eles aceitaram que o terceiro
quarto seria usado para a expansao da cozinha e a criagao de
uma sala de jantar. Simone trabalha em periodo integral como
bancéria e com seus quase 40 anos ela tem vontade de
contratar um profissional que deixe seu ambiente
aconchegante e requintado para que possa receber casais de
amigos nos finais de semana. O prego do servigo ndo é um
grande limitante na hora de decidir qual profissional contratar
ja que os principais gastos do casal concentram-se na sua
Unica filha. Para Simone, portanto, é importante que ela
encontre um designer de interiores que transmita seguranga e
atendimento personalizado para ela e seu marido.

Fonte - Autora



Figura 13 - Persona #2 - Diana; 33 anos; Solteira; empresaria

Aos 29 anos Diana estava infeliz no seu emprego como
funcionaria publica e decidiu que era o momento de se arriscar
como empresaria de um negocio proprio, antes que pudesse se
arrepender. Foi quando percebeu o crescente nimero de
Startups na sua regiao e decidiu investir em um Coworking,
algo que ela ja tinha visto funcionar 5 anos antes em uma
viagem para um polo industrial dos Estados Unidos. Hoje, 3
anos apos abrir sua empresa, Diana possui 4 outras empresas
trabalhando em seu espaco e sente que ndo conseguira crescer
mais sem remanejar e melhorar a estrutura fisica interna de
seu negécio. E nesse momento que ela se vé necessitada de
alguém que planeje e projete um ambiente confortavel e
prético dentro das limitagoes fisicas e orgamentais que possui.
Diana preza pela modernidade e minimalismo em seu
ambiente e procura nas redes sociais algum designer que
apresente um bom histérico de projetos para ter certeza que
serd um profissional adequado para a sua situagdo
diferenciada.

Fonte - Autora
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Figura 14 - Persona #3 - Zionei; 63 anos; Casado; Professor

Aos 63 anos, Zionei juntamente com sua esposa Silvia,
acreditam que estd na hora de se mudarem para um local que
seja adequado para o estilo de vida que estardo vivendo daqui
alguns anos quando se aposentarem. Seus dois filhos, cada um
ja com a sua proépria familia, vivem em um bairro residencial
com quadras de esporte, academia e praga comunitaria, e eles
acreditam que seria sensato trocar sua casa na cidade por um
apartamento no mesmo bairro, onde poderdo aproveitar a
companhia dos netos enquanto aproveitam a seguranca de
morar em um prédio com vigilancia. O apartamento que Zionei
e Silvia compraram nao é imobiliado e, como seus méveis sao
bastante antigos, eles decidem que irdo contratar alguém que
crie seus ambientes de acordo com as suas necessidades e
preferéncias. Zionei ndo sabe onde procurar pelo tipo de
profissional que precisa e portanto faz sua pesquisa entrando
em contato com amigos que ele sabe que reformaram suas
casas recentemente.

Fonte - Autora



6.3 BENCHMARKING

Nas palavras de David Todd Kearns, ex-CEO da Xerox,
“benchmarking € o continuo processo de mensuracdo de produtos,
servigos e praticas, de modo a confrontar os resultados com os dos
concorrentes mais fortes ou com os daqueles que sao considerados lideres
da industria” (Bogan et al., 1994). Esta avaliagdo e confronto com o
produto (no presente caso a marca.) de outros profissionais do mesmo
ramo da cliente permite que o designer desenvolva uma marca que tenha
coeréncia com o que se encontra no mercado.

6.3.1  Analise das marcas graficas de concorrentes diretos

Por ser um mercado relativamente novo, dificilmente encontra-se
profissionais com grande notoriedade que trabalham exclusivamente com
0 Design de Interiores, sendo 0 mais comum encontrar arquitetos que se
especializaram na area, na maioria das vezes através de Pds-Graduag&o.
Por esse motivo, para o presente projeto foram selecionadas quatro
marcas, de quatro profissionais do ramo de Design de Interiores e
Arquitetura, e foi realizado o benchmarking com 0s mesmos:

6.3.1.1 Andrea Petini

Figura 15 - Marca grafica de Andrea Petini
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ARQUITETURA | INTERIORES

Fonte — (PETINI, 2018)

Andrea Petini é arquiteta e urbanista com pds-graduacdo em
Design de Interiores e trabalha na area ha 11 anos em Sao José dos

41



Campos - SP. Define seu estilo como “clean e atemporal” mesclando
“duas ou trés cores pontuais para iluminar o projeto, provocando
sensacOes de bem-estar e aconchego aos ambientes nos ambientes
projetados.” (PETINI, 2018)

Sua marca consiste em seu nome apresentado com uma tipografia
gue simula uma assinatura escrita a mdo. Como cores utiliza em sua
comunicacdo em ambientes digitais apenas o branco, o preto e o laranja,
em um estilo simples e sem grafismos além de tipografias. A arquiteta
utiliza a prdpria imagem para manter uma conexdo com o seu publico,
com publicagcBes mostrando a mesma em exposi¢cdes sobre design de
interiores ou até mesmo em eventos cotidianos como uma caminhada.

Figura 16 - Interface do website de Andrea Petini
o e
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Fonte — (PETINI, 2018)

Para expor seu portfdlio, Petini (2018) aplica sua marca sem
alteragdes sobre imagens de trabalhos executados.



Figura 17 - Exemplo de aplicagdo da marca de Andrea Petini sobre
trabalho executado
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Fonte — (PETINI, 2018)

6.3.1.2 Adriana Fontana

Figura 18 - Marca gréfica de Adriana Fontana

ADRIANA FONTANA

DESIGN DE INTERIORES
Fonte — (FONTANA, 2018)

Adriana Fontana é Designer de interiores desde 2001 e atua em S&o
Paulo, capital. Possui e d4 nome ao proprio escritério, onde trabalham
profissionais com expertise em projetos residenciais, comerciais,
apartamentos decorados, entre outros.

A marca é apresentada em branco sobre fundo vermelho escuro,
com escrita em fonte sem serifa em caixa alta.

Sua comunicacgdo ocorre através de site proprio e redes sociais
como o Facebook, com as cores preto, branco, cinza e vermelho.
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Figura 19 - Interface do website de Adriana Fontana
ADRIANA FONTANA
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Fonte — (FONTANA, 2018)

6.3.1.3 Rico Mendonca

Figura 20 - Marca gréfica de Rico Mendonga

Fonte — (MENDONCA, 2018)

Rico Mendoncga trabalha com arquitetura e design de interiores ha
25 anos. Atua em Floriandpolis e ja participou das principais mostras da
area, além de possuir projetos em outras cidades e no exterior. Define seu
estilo como a mistura do “moderno com o antigo, mantendo um dialogo
contemporaneo.” (MENDONCA, 2018)

Sua marca utiliza as cores branco e preto e sua identidade visual é
apresentada com poucos grafismos além de linhas verticais em tons de



cinza. Na marca grafica consta o nome do arquiteto e designer escrita com
uma fonte cursiva simulando uma assinatura escrita a mao.

6.3.1.4 Camila Braga

Figura 21 - Marca gréfica de Camila Braga
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Fonte — (BRAGA, 2018)

Camila Braga é arquiteta e designer de interiores residente em
Goiania-GO, atuante desde 2007. Seu curriculo consta com duas pos-
graduac0es e diversos prémios, além de exibicdes de seus trabalhos nas
principais revistas do ambito.

Sua marca € apresentada com uma fonte em caixa alta estilizada
sem serifa e um simbolo que representa de forma abstrata duas paredes
em perspectiva que se encontram. (BRAGA, 2018)

O estilo de comunicacdo visual é contemporaneo e ligado as
tendéncias atuais, com tons monocromaticos e diagramacéo de texto que
foge do padrdo Figura 22. Sua apresentacdo em redes sociais como o
Instagram ndo se importa apenas com expor seu portfolio como também
se preocupa com a estética do conjunto de fotos Figura 23.
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Figura 22 - Interface do website de Camila Braga

PORTFO

Fonte — (BRAGA, 2018)

Figura 23 — Captura de tela do perfil de Camila Braga na rede social
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6.4 Comparacdo de marcas graficas de empresas de arquitetura e
design de interiores

Inicialmente, para entender e identificar as recorréncias visuais
dentro do campo da arquitetura e design de interiores, foi realizado uma
analise exploratdria em marcas graficas do segmento.

Para isso foram separados em dois grupos 0s concorrentes
encontrados: os escritérios e o profissionais autbnomos (ou escritorios
cuja marca ¢ o nome do fundador). Nessa pesquisa percebeu-se que 0s
profissionais autbnomos costumam ter seus nomes escritos com letra
cursiva ou com fonte ndo serifada em caixa alta. Quando a marca
apresenta simbolo, esses sdo ou tipograficos, com as iniciais do
profissional, ou algo que representa a area de atuacédo (Figura 24).

Figura 24 - Marcas de profissionais liberais de arquitetura e design de
interiores
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Fonte — Multiplos autores
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As marcas dos escritorios de arquitetura no geral apresentam um
estilo geométrico e clean, com poucos ornamentos e geralmente com um
aspecto minimalista (Figura 25).

Figura 25 - Marcas de escritorios de arquitetura e design de interiores
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Fonte — Multiplos autores

Um ponto em comum que se encontra nas marcas do ramo é a
delicadeza. Os siimbolos, quando aparecem, costumam ser geométricos e
e remetem a aspectos arquitetdnicos.

6.5 DIRECTRIZES CONCEITUAIS

A partir das informag6es coletadas durante o briefing com a cliente
e nas etapas posteriores de questionario e benchmarking, foram definidos,
portanto, as diretrizes conceituais:

a) Luxo - O conceito de Luxo traz a ideia de sofisticacdo e
glamour que se pretende alcancar nos projetos da
cliente. Este conceito estd diretamente ligado ao
publico-alvo, de classes A e B, que busca um trabalho
gue transmita requinte.



b) Delicadeza - Este conceito busca refletir o tipo de
trabalho desenvolvida pela profissional. Tragos brutos
ndo costumam ter espago aqui. O dicionario define
delicadeza como a qualidade de quem ou daquilo que é
delicado, sutil.

c) Personalidade - A marca deve ter caracteristicas
proprias, se expressar, se diferenciar frente aos outros.
Este conceito deixa clara a vontade da profissional de
ndo parecer como mais uma na multiddo.

d) Objetivo - Como ja explicado, este conceito busca
expressar uma necessidade quanto a marca: identificar
de forma clara a area do profissional representado

Para cada conceito foi criado um painel de imagens para auxiliar
na criacdo da marca grafica e identidade visual ilustrados abaixo:
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Figura 26 - Painel do conceito "Luxo"
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Figura 27 - Painel do conceito "Delicadeza"

Fonte — Multiplos autores
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Figura 28 - Painel do conceito "Personalidade"
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Fonte — Multiplos autores



Figura 29 - Painel do conceito "Objetivo"
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Fonte — Multiplos autores
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6.6 ESCOLHA DE REFERENCIA VISUAL

Com o intuito de integrar o trabalho de design grafico as
concepcgOes advindas do design de interiores, foi adicionado um novo
passo a metodologia, a Escolha de referéncia visual.

A escolha da referéncia visual sera um guia para orientacdo, mas
gue ndo tem a intencdo de determinar ou restringir as escolhas para a
criacdo da identidade visual da profissional (de modo que a mesma nédo
fique cliché ou sem personalidade).

Utilizar um estilo ja consagrado no design de interiores permitira
fortalecer e dar personalidade & identidade visual da profissional.

6.6.1 O estilo escandinavo

O estilo escandinavo emergiu nos anos 1950 como parte de um
movimento moderno no design N6rdico, em paises da regido denominada
Escandinavia: Suécia, Dinamarca, Finlandia, Islandia e Noruega. Por ser
uma regido com baixas temperaturas que possui dias curtos e longas
noites, o estilo de decoragdo favoreceu ambientes amplos e o uso de cores
palidas e claras para valorizar a luminosidade do espago e o aconchego
(BUERGER, 2018).

O estilo escandinavo é determinado por trés elementos-chaves:
beleza, simplicidade e funcionalidade. N&do representa um visual pré-
determinado, é um estilo que evoluiu mesclando influéncias e ideias,
podendo ser aplicado a desde ambientes rusticos e tradicionais a
ambientes modernos e refinados (LLOYD, 2018).

O estilo é empregado atualmente a ambientes através de paredes
brancas que enfatizam a claridade, texturas de materiais naturais, como
madeira e pedra, paletas cromaticas neutras com eventuais destaques de
cores e um visual com estética elegante e minimalista (HAYS; MASON,
2018).

Para a L.V. o estilo vai ser utilizado como inspiracdo desde a
criacdo da logo até a comunicacdo da marca.



Os conceitos determinados como requisitos da LV. (“luxo” e
“delicadeza”), que inicialmente ddo a impressdo de significados
contrastantes, sdo transmitidos por meio do requinte e da simplicidade
que o estilo escolhido prevé.

Figura 30 - Ambientes decorados com o estilo escandinavo
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Fonte — Multiplos autores
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7 CONCEPCAO
7.1 GERACAO DE ALTERNATIVAS DE SOLUCAO

Ap0s os estudos dos conceitos, pesquisa de mercado e escolha de
estilo, iniciou-se a pesquisa para a escolha tipogréfica. O estudo foi feito
com tipografias aleatdrias que representassem diferentes estilos, para que
posteriormente pudesse ser criado o lettering com papel e lapis.

Figura 31 — Estudo de solucdo tipogréafica para o lettering
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Fonte - Autora

Como resultado do estudo de estilos tipograficos, foi decidido que
o0 lettering do nome da profissional seria criado com o estilo de letra
cursiva. O processo de geracgao de alternativas para o lettering (Figura 32)
foi desenvolvido sobre papel para uma melhor possibilidade de alteracGes
e para que pudessem ser feitos rapidos rascunhos antes que fosse feita a
definitiva [imagem x] com as medidas e os cuidados necessarios.



Figura 32 - Processo de

Fonte - Autora

geracdo de alternativas para o lettering
Ll

57



Fonte — Autora

Figura 34 - Lettering final sobre papel [2

Fonte - Autora



Apos digitalizado, o lettering foi vetorizado e foram aplicadas
leves alteragdes para uma melhor adequacéo.

Figura 35 - Lettering final digitalizado

Fonte — Autora

Para a tagline “Designer de Interiores” foi utilizada a fonte “Josefin
Sans” e alteragdes foram feitas no espacamento entre letras.

Figura 36 - Tagline desenvolvida para acompanhar o lettering

DESIGNER DE INTERIORES

Fonte - Autora

Para a geracéo de alternativas de simbolo, foram levados em conta
os estudos de mercado, o estilo escandinavo e o painel seméantico do
conceito “objetivo”. Nesta parte recapitulamos que um dos requisitos que
foi definido para a criacdo da marca é o “objetivo”, justamente para que
pudesse haver um simbolo que representasse a area de atuacdo da
profissional.
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Figura 37 - Rascunhos de alternativas para o simbolo da marca grafica

Fonte - Autora

Figura 38 — Geragdo de alternativas de simbolos digitalizados

@ 2 b8

Fonte - Autora



Figura 39 - Solucdo preliminar escolhida para o simbolo

Fonte - Autora

7.2 DEFINICAO DA ALTERNATIVA
Com as tipografias e simbolo definidos, os ajustes finais se deram

no refinamento e textura do simbolo, na composicdo da marca e escolha
das cores.
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Figura 40 - Desenho final da marca e cores principais

”
74

#AAS650 #B66EGS #CA9692

114

Fonte — Autora

Foi aplicado no simbolo um leve gradiente para simular a textura
de um material metalico, usado de modo recorrente em ambientes
decorados com o estilo escolhido para orientar a marca.

As cores também foram inspiradas no estilo escolhido. Uma das
principais caracteristicas das composi¢des associadas ao estilo
escandinavo é o uso de tons monocromaticos de cinza e 0 excesso de
branco, além de tons terrosos. No mais, frequentemente os ambientes
decorados com essa orientagdo contam com itens como lustres,
puxadores, macanetas, molduras e acessorios em cores e acobreadas.



8 ESPECIFICACAO

A seguir serdo apresentadas as especificacfes da marca, com suas
cores principais e de apoio, possibilidades de reducgdo, formas de
aplicacdo e variagGes. Estas especificagdes sdo definidas junto a entrega
final da marca de modo a guiar o cliente na utilizacdo da mesma, e
prevenir que erros no seu uso comprometam o resultado que se espera da
sua utilizacéo.

8.1 DETALHAMENTO TECNICO DOS ELEMENTOS DO
SISTEMA DE IDENTIDADE VISUAL

8.1.1  Cores institucionais
Figura 41 - Cores Principais e Cores de Apoio

Cores Principais

HAA5650 #B66E6S #CA9692
CMYK CMYK CMYK
25,75,65,10 25,65,55,5 2045,35,0
RGB RGB RGB
170,86,80 182,110,104 202,150,146

Cores de Apoio

#3F3F3F #545454 #A0A0AO
CMYK CMYK CMYK
70,60,60,50 60,50,50,20 40,30,30,0
RGB RGB RGB
63,63.63 100,100,100 160,160,160

Fonte - Autora
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8.1.2 Redugdes maximas

No uso da marca, deve-se realizar um redimensionamento de
acordo com o local onde a mesma seré utilizada. Quando isto significa
reduzir a marca, deve-se tomar o cuidado de ndo realizar uma reducao que
comprometa o entendimento dos elementos da marca, ou que os distorca,
impedindo sua compreensdo ou a afetando esteticamente. Por este motivo
Munhoz (2009) prop6e a especificacdo de reducdo maxima da marca,
tanto para midia impressa quanto para midia digital. A seguir séo
especificadas as reduc@es maximas:

Figura 42 - Redugoes maximas permitidas para a marca grafica

3 z
’,§ ’,3

28pt lem

Fonte - Autora

8.1.3  Aplicacgao sobre diferentes fundos

A marca grafica terd um impacto visual diferente dependendo do
fundo onde se encontra situada. Em determinados fundos a marca pode
ter uma reducéo de impacto visual ou mesmo uma desconexao tamanha,
gue a sua aplicacdo nesses fundos ndo deve ser realizada. Por estes
motivos Munhoz (2009) sugere especificar os fundos sobre os quais a
marca deve poder ou ndo ser aplicada, e como esta aplicacdo deve ser
feita. A seguir se encontram algumas das opgoes:



Figura 43 - Aplicacio da marca sobre diferentes fundos, sem moldura

% 2

DESIGNER DE INTERIORES

SDESIGINNER DE IDNNTERIORES

DESIGNER PE INTERIORES

Fonte - Autora

A marca com suas cores principais deve sempre ser aplicada sobre
fundo branco ou de cores claras, €, caso sobre imagens, deve ser feita uma
moldura retangular chapada na cor branca:

Figura 44 — Aplicacdo da marca sobre diferentes fundos, com moldura

i Zihe Bhde T st

Fonte - Autora
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8.1.4 Grade de construcao

De acordo com Munhoz (2009) a grade de apoio tem como
objetivo orientar a constru¢do da marca gréafica. Ela é elaborada a partir
de um elemento ja contido na marca e funciona como uma grade de
desenho, indicando propriedades da construcdo da marca, como angulos
e dimens0es relativas. As imagens da grade de construgdo da marca se
encontram a seguir:

Figura 45 - Grade de constru¢do da marca grafica

e

Fonte - Autora



Figura 46 - Grade de construcdo da marca gréafica, com medidas
relativas

Fonte - Autora

8.1.5 VariagOes cromaticas

De acordo com Pe6n (2009) as variagBes cromaticas visam
flexibilizar o uso da marca em situagdes onde a versao principal ndo pode
ser utilizada, seja por dificuldade de posicionamento, contraste da marca
com outros elementos, quantidade de cores possiveis na impressdo ou
serigrafia, entre outros.

A marca da Designer de Interiores foi projetada para, quando nao
usada a sua versdo principal com as trés cores principais, ser apenas usada
em monocromia de preto (#000000), branco (#FFFFFF) ou nas cores
institucionais.
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Figura 47 - VariacOes cromaticas da marca grafica

Z 4

DESIGNER DE INTERIORES DESIGNER DE INTERIORES

A

RCY/ I WSV COlcuuclice Lemin

DESIGNER DE INTERIORES DESIGNER DE INTERIORES

Fonte - Autora

8.1.6  Limitagdes

As limitagGes tém como funcdo normatizar a forma adequada de
se utilizar a marca em determinadas situagdes. Nas limitagdes sdo
previstas as versdes da marca que devem ser utilizadas de acordo com o
tamanho de aplicacéo, assim como 0s espagamentos necessarios ao redor
da marca. O detalhamento das limitagGes se encontra a seguir:

Figura 48 - Espaco externo a marca delimitado para ndo utilizacdo

2N\
j/éz&«uCéa Za/m/n/

~DESIGNER DE INTERIORES

*\_ /

FE

Fonte - Autora



8.1.7 Proibicoes

Algumas mudancgas na marca tiram seu significado ou as afetam
esteticamente, de modo que ndo devem ser realizadas. Por este motivo
sdo definidas algumas proibicdes no que tange mudangas e aplicacBes na
mesma. Estas proibicdes se encontram a seguir:

Figura 49 - Exemplos de alteragcoes nao permitidas na marca grafica

Sobre fundos
sem contraste

Alteracgao de tamanhos S’éﬁ e Za/m/n/

ou posigdes originais

Aplicacdo de sombra
ou contorno
BESIANER D INTERIORES

Aelhn Zaonin MZMX

Fonte - Autora

8.1.8 Tipografia Institucional

Para a proposta de identidade visual da designer Claudia Zanin
ficou definido que os materiais devem utilizar como tipografia principal
e para textos a fonte Lora. A fonte possui 4 pesos, é gratuita, é otimizada
para aparéncia digital e funciona igualmente bem em impressdes
tornando-se adequada para diversos formatos. E uma fonte moderna
serifada que torna facil e ndo cansativa a leitura de textos.
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Figura 50 - Fonte Lora, a ser utilizada em textos para adequa¢do da
Identidade Visual

CADEIRA CADEIRA

cadeira cadeira

abcdefghijklmn abcdefghijklm
opqrstuvwixyz nopqrstuvwxyz
0123456789 0123456789

Fonte — Autora

8.2 IMPLANTACAO DO SISTEMA DE IDENTIDADE VISUAL

8.2.1  Mockups

Para demonstrar de forma ilustrativa como a nova identidade visual
sera apresentada depois de ser implementada, foram criadas
representacdes de aplicacGes fisicas com a nova marca grafica.



Figura 51 - Papelaria

Fonte - Autora

Figura 52 - Cartao de visitas
e

Fonte - Autora
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Figura 53 - Aplicagoes digitais

Fonte - Autora

Figura 54 - Plotagem

Fonte - Autora



CONCLUSAO

Este trabalho propos a criacao de uma identidade visual e uma
marca grafica para a designer Claudia Zanin.

A projetacao partiu da opcao pela metodologia Sistema de
Identidade Visual, desenvolvido por Peon, com alteracoes que a autora
julgou pertinentes a este projeto.

Foi realizado um Briefing junto a cliente com o objetivo de melhor
entender as necessidades da mesma, assim como seus gostos pessoais e
suas vontades quanto a criacao da marca e identidade visual.

Para melhor embasamento nas escolhas ao longo do projeto foi
realizado um questionari, com o qual se buscou entender melhor o
publico-alvo da cliente. Para sintetizar este publico, Personas foram
desenvolvidas.

De forma a melhor situar a marca dentro de seu universo proprio
foi realizado um Benchmarking junto ao mercado de concorrentes da
designer Claudia Zanin.

Com o auxilio das ferramentas e materias reunidos, foi
desenvolvida a marca grafica e a identidade visual, assim como descritas
suas especificagoes de uso.

Por fim, para auxilio no uso da marca e identidade foi desenvolvido
um manual, contendo todas as especificagoes, guia de uso, assim como
exemplos para melhor compreensao do usuario.

Ante 0 exposto, conclui-se que 0s objetivos propostos por este
trabalho foram alcangados com exito.
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