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INTRODUCAO

O Brand book

Este & o Brandbook da marca Casa Origem, nele é possivel encontrar
informagdes sobre o proposito da marca, posicionamento, DNA e um
guiatécnico de como aplica-la. O brandbook tem como principal objeti-
vo orientar e gerir o uso de diferentes ferramentas e pontos de contato
na construcao daimagem e percepgao de uma marca.




Branding € um amplo plano de agao utilizado por uma organizacao
para definir sua esséncia e criar uma mudanca no paradigma de
marca, ou seja, torna-la distintiva, e ganhar uma vantagem com-
petitiva sustentavel.

KELLER KNAPP



INTRODUCAO

Branding

Branding é um termo utilizado para se referir a gestao de marcas, ela é
aresponsavel por como os consumidores se relacionam com os valores,
posicionamento e demais informacdes que a marca transmite. A area de
branding é aresponsavel por garantir a percepgao do publico emrelacao
amarca e transmitir os ideais da empresa, produto ou servico.
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METODOLOGIA

XM

A metodologia utilizada é a TXM, fundada em 2006 pelo Laboratorio de Orienta-
cao da Génese Organizacional (LOGO)desenvolvida pelo Prof. PhD Luiz Saloméo
Gomes Ribas, possui trés etapas: Think (pensar), Experience (experienciar),
Manage (gerenciar).

Maria Luisa PeoOn

A metodologia de Maria Luisa Peon foi retirada do livro “ Sistemas de Identidade
Visual”. Sendo dividida em trés grandes eixos: Problematizagao (fase A), Concep-
¢ao(fase B) e Especificagao (fase C).



Think — Brand DNA

Process

Concepcao —1—

Especificacao —

Diagnostico

Evento .. ..
Criativo —— DNA —— Propoésito —— Paosicionamento —

Construcao

— Target

—— Concorrentes

DNA
Benchmarking

Geracgao de alternativas

|dentificacao e selecao dos partidos das
alternativas geradas

Desenvolvimento das alternativas do partido

Realizacao da validacao preliminar das
alternativas selecionadas

Aperfeicoamento da solucao preliminar a
partir dos resultados da validacao preliminar

Validacao das soluctes obtidas a partir da
realizacao da validacao preliminar

Refinamento da solucao, a partir dos
resultados da validacao

Detalhamento técnico dos elementos
do sistema

Selecao final das aplicacdes a
serem desenvolvidas

L Naming












A CASA ORIGEM THINK

Casa Origem

Casa Origem & o primeiro restaurante lixo zero do Brasil. A empresa
surgiu na cidade de Floriandpolis com o objetivo de disseminar o con-
sumo consciente, 0 que move a marca & o desperdicio zero. A casa
também realiza cursos com objetivo de ensinar algumas técnicas para
reduzir o consumo de lixo em casa. A comunicacao visual e verbal da
marca busca conscientizar e educar.
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SWOT

A analise SWOT ¢é uma ferramenta muito utilizada no meio adminis-
trativo, sua utilidade é conhecer caracteristicas do negdcio e com-
preender o mercado no qual aempresa esta situada. Ela determina as
capacidades internas (forgas e fraquezas) e externas (oportunidades
e ameacas). Com o resultado na andlise é possivel tracar estratégias
de acordo com os pontos levantados.
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FATORES FATORES
POSITIVOS NEGATIVOS

FATORES
INTERNOS

FATORES
EXTERNOS

18




Internas

Externas

FORCAS

Variedade de produtos;

+ Ambiente aconchegante;

« Ativo nacomunidade local;

+ Restaurante lixo zero;

«  Delivery;

- Transparéncia quanto a procedéncia dos alimentos

« Caixinhas de papel compostaveis;

« Produtos artesanais;

« Doacaode Treal por prato consumido para institui-
coes e projetos a escaolha do cliente;

- Alimentacao saudavel.

OPORTUNIDADES

Expansao para outras cidades e estados;

« Franquear o método lixo zero;

. Baixa concorréncia em relagcdo a consumo
consciente;

- Ampliar o uso de organicos na producao dos
alimentos;

. Serpioneiro no mercado lixo zero;

« Ser agente de mudanca no mercado que esta
inserido;

- Parcerias com empresas que sejam engajadas
em causas sociais e ambientais.

FRAOUEZAS

Preco elevado;

+ Baixo poder de investimento;

« Comunicacao interna;

« Comunicacao com o publico a respeito do
proposito;

« Transicao de servico ala carte para buffet.

AMEAGAS

Surgimento de concorréncia no mercado lixo zero
com estrategia semelhante

« (Copia da metodologia Origem de producao de zero
residuos

- Volatilidade dos fornecedores;

- Grande concorréncia no mercado de alimentacao
saudavel.
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VANTAGENS COMPETITIVAS
FORCAS E OPORTUNIDADES

* A Origem € uma empresa que detém seu propo-
sito em produzir menos residuos e impactar pessoas
a participarem dessa mudanca. Estabelecer parcerias
com empresas, instituicoes e projetos que possuem 0s
mesmos valores da marca pode auxiliar na expansao do
negocio e ampliaradivulgacao de ser o primeiro restau-
rante lixo zero.

* Aempresa comecou a impactar sua localidade, pro-
movendo acoes na comunidade, como horta comuni-
taria, cursos e outras atividades. Aumentar ainda mais
0 envolvimento com a comunidade promovendo melho-
rias no bairro pode facilitar o desejo de outras cidades e
comunidades em possuir a empresa em sua localidade,
possibilitando assim a expansao do negocio.

* O publico que frequenta a Origem busca por uma
alimentacao saudavel e gostosa, o restaurante ja vem
suprindo essa necessidade dos usuarios. Sendo assim,
estabelecer uma parceria com a EPAGRI que possui
projetos com foco na agricultura familiar poderia pro-
mover uma conexao com a rede de produtores locais.

* Aempresa oferece uma proposta de consumo dife-
rente e exclusiva dos presentes no mercado, seria pro-
missor desenvolver um sistema de assinatura. Dessa
forma, poderia ser entreque em casa 0s produtos

tanto da loja como os que sao produzidos na Origem,
com o diferencial das caixas de compostagem.

* Além dos produtos produzidos pela propria em-
presa, ha ainda um espaco que funciona como uma
loja com produtos de outras marcas e produtores
locais. Essa variedade de produtos e parceiros pro-
porciona maior exploracao de mercado, levando em
contaavantagem que amarca jadispoe de baixa con-
corréncia no setor de alimentagao consciente.

CAPACIDADE DE DEFESA
FORCAS E AMEACAS

* O pioneirismo da empresa frente ao mercado lixo
zero ja garante a Origem uma vantagem competitiva,
por demonstrar iniciativa para mudar a dinamica do
consumo. Além disso, por ter inaugurado o mercado
ja possui uma linha ampla de produtos a serem ofere-
cidos ao consumidor.

* Alémdosalimentos saudaveisaempresacontacom
o diferencial da producéao de zero residuos e esta bem
estabelecida na localidade por meio das atividades
com a comunidade. Outro fator é consequir evidenciar
sempre para o cliente a procedéncia dos alimentos ao
adquirir produtos locais.



* As atividades comunitarias como também suas
acoes filantropicas geram uma boa imagem publica da
marca, dando vantagem frente a concorréncia.

* ApesardeprodutoreslocaisseremvolateisaOrigem
nao depende exclusivamente dos fornecedores, ja que
possuem uma grande variedade de produtos.

NECESSIDADE DE ORIENTAGAOQ
FRAQUEZAS E OPORTUNIDADES

* A Origem tem como objetivo produzir cada mais
vez mais alimentos de origem 100% organica, no en-
tanto o preco final do produto aumentaria, visto que
alimentos produzidos sem manipulacao quimica sao
mais propensos a doencas e possuem desenvolvi-
mento mais lento.

* Seu baixo poder de investimento é um fator im-
peditivo para tal expansao, pois ao abrir filiais é ne-
cessario que haja gastos referentes ao estudo de
mercado, novo local fisico, propaganda, contabil, ju-
ridico etc.

* Ser um agente de mudanca ¢ algo de grande di-
ficuldade que demanda de engajamento, para isso é
necessario alinhamento interno de toda a equipe que
pode ser prejudicado pela ma comunicagao interna.

* A Origem nao dispoe de conteudos estratégicos
para ampla divulgacao de seu proposito e como con-
sequéncia hadificuldade por parte do publico de per-
ceber o valor entregue pela marca.

VULNERABILIDADE
FRAQUEZAS E AMEACAS

* Com a expansao da empresa para consultorias de
aplicacao do método de producao de lixo zero o mer-
cado ira gradativamente se ampliando, sendo assim
surgirao concorrentes. Dessa forma, € interessante
otimizar alguns processos e buscar reducao de preco
ou tracgar estratégias para minimizar a possibilidade de
copia do método.

* Amarca Origem possuidificuldades na comunicacao
interna e externa. Oideal é iniciaras melhorias de dentro
para fora, pois dentro da empresa ha um ambiente mais
controlavel. Apos a comunicacao interna receber me-
lhorias e a equipe estar mais alinhada € o momento de
ampliar a comunicacao para o meio externo.

* Modificacaonadinamicadosservicos ofertados para
0 publico pode trazer instabilidade em algum momento,
depender de fornecedores com volatilidade pode in-
fluenciar em toda a cadeia, preco, alimentos servidos,
modificacao no espaco entre outras situacoes.

21







EVENTO CRIATIVO THINK

Evento criativo

0 evento criativo tem como funcao desenvolver o DNA da marca, sendo esse 0
responsavel por refletir os valores, produtos e a organizacdo em um todo. Além de

transmitir a todos a esséncia da empresa o DNA é tido como fator relevante diante
de tomadas de decisao.
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DNA

Na construcao damarca o DNA tem como papel transmitir para o publico os valores,
proposito e posicionamento da marca, ou seja, ele é o responsavel por disseminar

as caracteristicas da empresa.
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CONCEITO TECNICO  Se encontra conectado intimamente com as quali-
dades técnicas dos produtos ofertados. Responsavel

GO StO S O por transmitir a tangibilidade da marca ao publico.

CONCEITO RESILIENTE  Refere-se a adaptabilidade da marca no mercado, o
gue permite que ela se reinvente acompanhando as

Cr]. athO mudancas de mercado e se adequando as mudancas

sociais.

CONCEITO EMOCIONAL  Tem como objetivo conectar amarca com o consumidor
criando lacos emocionais. O envolvimento emocional
AC O nChe gante do consumidor permite gerar avaliacOes tanto positivas
como negativas. Além disso, os aspectos intrinsecos da
marca estao presentes na tomada de decisao.

CONCEITO MERCADOLOGICO  Abrange a forma da marca de se mostrar vendavel no
mercado, demonstrando qual valor ela entrega para se

D 1 STUpthO manter competitiva frente aos concorrentes.

CONCEITO INTEGRADOR Esse conceito interfere nos demais, sendo ele o res-
ponsavel por atribuir autenticidade a marca quando

COHSClente combinado com outros conceitos. Além disso, o inte-

grador conecta todos os conceitos, de forma a gerar
fluidez e coesdo no DNA da marca.

25




K GOSTOSO ||~~~ Marcante CRIATIVO )
. Prazeroso Inesperado |
. Agradavel Inovador i
I Intenso Ousado I
Estimulante CONSCIENTE Aberto
' Dinamico l
I Focado Atento Proximo l
' Incentivador Informado Confortavel |
E Pioneiro Responsavel Convidativo
{DlSRU PTIVO [f--—cmomoecccm Parceiro ---------------- ACONCHEGANTE]
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BENCHMARKING THINK

Benchmarking

Com o objetivo de identificar boas praticas no mercado referente aos conceitos defi-
nidos sao analisadas empresas dos mais diversos segmentos. Para maior assimilagao
de cada conceito as analises consistem em empresas internacionais e nacionais.

29




THINK BENCHMARKING

GOSTOSO

McDonald's: Desde 2012 a marca vinha tracando es-
tratégias com foco em se mostrar ao consumidor de
forma mais saudavel. Como nao vinha dando resultado
a empresa trocou a busca pelo saudavel para o0 gos-
toso. Para alcancar esse objetivo o McDonald’s modi-
ficou alguns produtos substituindo a carne congelada
por fresca, margarina por manteiga e segue com ou-
tras implementacoes.

Madero: Por um determinado tempo o slogan da marca
consistia em ‘o0 Madero faz o melhor hamburguer do
mundao”. Com o passar do tempo houve uma revolucao

MADERO no propdsito da marca, e hoje a empresa busca en-
tregar mais que uma comida gostosa. Para evidenciar
esse novo posicionamento a comunicacao daempresa
foi reformulada e o slogan alterado, sendo atualmente
‘0 hamburguer do Madero faz o mundo melhor”.

CRIATIVO

Apple: A empresa se consolidou no mercado e entrou
para o ranking das marcas mais valiosas do mundo.
Um dos seus artificios foi investir na marca tornan-
do-a objeto de desejo no mercado. Ja os produtos
da empresa entregam além dos atributos visuais um
sistema de conexoes, é possivel sintonizar todos os
dispositivos Apple, sendo criado um ecossistema ao
entorno dos produtos.
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BENCHMARKING THINK

TAG: Sua singularidade esta na entrega dos livros, a
marca nao se restringe apenas a entrega de um livro,
ela oferece e entrega também uma experiéncia lite-
raria. O assinante recebe o livro juntamente com um
infografico ou folheto que fala sobre o universo do livro
em questao e mais um ‘mimo” que também possui re-
lacdo com a tematica do livro.

DISRUPTIVO

Harley Davidson: Um dos diferenciais da marca ¢ a re-
lacao emocional que ela estabelece com o consumidor
criando comunidades no mundo inteiro. A empresa
busca entregar uma experiéncia Unica ao usuario, por
HAHI_EY‘DAVI“S“N essa razao possui a patente do ronco do seu motor.

- Harley Davidson esta atrelada a um estilo de vida que
expressa liberdade e autenticidade gerando o senti-
mento de pertencimento ao consumidor.

Nu Bank: A empresa possui como missao ser amada
pelo cliente, para isso foi desenvolvida uma série de
acoes. Um exemplo de acao seria o atendimento WoW,
gue ocorre com historias marcantes dos clientes onde
a empresa envia presentes e cartas escritas a mao
pelos proprios funcionarios.
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THINK BENCHMARKING

ACONCHEGANTE

Starbucks: A marca trabalha com o conceito de “ter-
ceiro lugar para passar o tempo”. Fora a casa e o tra-
balho a Starbucks deve ser o terceiro lugar que seus
consumidores mais passam o tempo. Para cumprir
com o objetivo as lojas possuem sofas, poltronas e
computadores portateis.

Café cultura: A marca possui aconchego na estrutura
de suaslojas, com espaco para o consumidor trabalhar
no local. Além disso, a marca busca se aproximar do
usuario utilizando uma comunicagao em tom informa-

5. tivo e divertido. Um exemplo seria a geracao de con-
teudo do blog da marca, que conta com textos como
"As vezes que o café foi importante na histéria’”.
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BENCHMARKING THINK

Whole foods: A marca € conhecida por vender exclu-
sivamente produtos livres de gordura hidrogenada,
conservantes e edulcorantes artificiais. Outra preocu-
pacao da marca, € com a inclusao de outras empresas
no seu espaco fisico sendo selecionada apenas em-
presas que seguem padroes ecologicos.

Natura: A marca dispde de parcerias e projetos com
as comunidades tradicionais para exploracao cons-
¥ o ciente e manejo controlado dos recursos naturais.
Essas acdes auxiliam a gerar renda para 0s pequenos
produtores e ainda promove praticas conservacio-
nistas. Dessa forma, a marca evidencia que é possivel

produzir em harmonia com a natureza e ainda gerar
n 0 U rO engajamento entre seus consumidores.
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PROPOSITO THINK

Proposito

O Propésito é a esséncia que esta presente na alma da organizacao, capaz de influen-
ciar o modelo de negocio estabelecido e vivido pela empresa, pois da uma razao de
ser para sua existéncia.

Joey Reiman
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E s para contribuir com o desenvolvimento de uma sociedade
malsconsciente, com menos impacto ambiental e mais impacto so-
cial. 0 que nos move € proporcionar experiéncias singulares, entregar
uma comida gostosa de verdade e sem impacto. Queremos i a
mudanca em voceé e partilhar juntos de um mundo zero lixo.







POSICIONAMENTO THINK

Posicionamento

Entendimento e planejamento de como a empresa cria relacdes como o cliente.

Target - Sao o publico para quem a marca se destina, podendo ser os consumi-
dores, decisores de compra, usuarios ou clientes efetivos.

Arquétipos - O uso de arguétipos auxilia na humanizacao da marca, atribuir uma
personalidade a marca promove aproximagao com o target.

Persona - Sao representacdes visuais generalistas de um grupo de consumidores
presentes em um determinado segmento.
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THINK POSICIONAMENTO

Busca provar o seu valor por meio de atos corajosos,
tém como objetivo ser especialista em algo que pro-
mova melhorias para 0 mundo. Seu maior medo € ser
fraca e covarde, como estratégia busca ser sempre a
mais forte e competente dentro das possibilidades.
Seu talento é ser competente e corajosa.

Busca explorar o mundo para descobrir quem €, seu
objetivo € viver em um mundo mais auténtico e me-
Ihor. 0 medo da exploradora é ficar presa a algo e se
tornar conformada. Seus talentos envolvem ambigéao
e autonomia.

Seu desejo central € criar coisas de valor duradouro.
Realiza sua visao com base em suas habilidades e con-
trole artistico. Possui como medo ser mediocre em
suas visbes ou agoes. Tém como talento criatividade
e imaginagao.




POSICIONAMENTO THINK

I
Neide
45 ANOS

RESIDENTE EM FLORIANGPOLIS
PROFESSORA DE BIOLOGIA

CASADA
DOIS FILHOS
Determinada gy Conformada
Comunicativa gy Discreta
Impulsiva . Metddica
CARACTERISTICAS Sobre
. - Sempre foi apaixonada por ensinar, desde que entrou
EMPATICA AMIGAVEL no colégio busca promover atividades que conscien-

tize sobre a importancia da preservacao da natureza.
Recentemente Neide decidiu virar vegetariana, para
aderir esse novo estilo de consumo ela precisou
pesquisar sobre lugares veganos. Ao acessar suas
redes sociais viu um post sobre o primeiro restaurante
lixo zero que estava situado em Florianépolis, préximo
a sua casa. Foi assim que conheceu e passou a fren-
Oratéria quentar a Casa Origem.

ACESSIVEL

Criativa

Resiliente
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THINK POSICIONAMENTO

I
32 ANGS
RESIDENTE EM FLORIANOPOLIS
EMPRESARIA
SOLTEIRA
Determinada s Conformada
Comunicativa _ggg Discreta
Impulsiva B Metddica
CARACTERISTICAS Sobre
Carolina sempre teve muita vontade de ajudar a
TRANQUILIA § RESILIENTE alavancar negocios e recentemente saiu de seu

trabalho com o objetivo de abrir uma franquia. Para
realizar um investimento mais assertivo, ela busca
estudar e compreender negécios que estao se desta-
cando em sua cidade. Em uma de suas buscas encon-
trou a Casa Qrigem, relembrou sua experiéncia com a
marca e decidiu conhecer o local fisico. Com a visita
Carolina ficou interessada em franquear o método lixo
Persuasao zero usado pela empresa.

RESPONSAVEL

Investimentos

@
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—
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POSICIONAMENTO THINK

Isabel

25ANOS

RESIDENTE EM FLORIANGPOLIS
NUTRICIONISTA

SOLTEIRA

UM FILHO DE QUATRO PATAS

Determinada — g Conformada
Comunicativa mm— Discreta
5 ", Impulsiva BB Metoddica
s b 9
CARACTERISTICAS Sobre
Por dispor de pouco tempo para o almoco costuma
CURIOSA PERFECCIONISTA trazer de casa sua comida, no entanto muitas vezes nao
consegue tirar tempo para cozinhar, nesses momentos
COMPANHEIRA sua opc¢ao é pedir por delivery. Buscando por alimen-

tacao saudavel conheceu a empresa no aplicativo ifood.
Apods o primeiro pedido buscou saber mais sobre a
empresa. Isabel ndao frequenta locais que nao aceitem
seu filho, descobrir que a Casa Origem é um estabeleci-
mento pet friendly reforcou seu interesse em consumir
amarca com mais frequéncia.

Criativa

Resiliente
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®
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CONCORRENTES THINK

Concorrentes

Entende-se como concorrentes empresas que disputam 0 mesmo espago que a
Casa Origem no mercado.

45




THINK CONCORRENTES

PARIDADES

Localizacao em Floriandpolis no bairro Santa Monica;
« Vendade produtos veganos, sem gluten e sem lactose;
« Amplaslinhas de produtos para o segmento do mercado;
« Restaurante e cafeteria;
«  Petfriendly;
« Trabalha com alguns produtos organicos;
« Utiliza sacolas de papel para reduzir o consumo de plastico e canudos de inox.

DIFERENCAS

« Possuiprodutos de emporios e suplementos esportivos;
« Maiscara;

« Espacointerno maior;

« Sementregas por delivery.

< PARIDADES

Produtos organicos;
« Amplalinha de produtos saudaveis;
« Alimentos veganos, sem lactose e sem gluten;
. Oferece almoco e café;
«  Petfriendly.

DIFERENCAS
Atua como um mercado;
MERCADO « Amplo espacointerno;
SAOJORGE « Semdelivery;
ook NATUREER « Apenasuma opcao de prato vegetariano para o almogco;

« Preco mais elevado.
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CONCORRENTES THINK

PARIDADES

Localizado no bairro Santa M6nica, Floriandpalis;

Wr « Opcgoesveganas;
« Todos os alimentos sao sem lactose e sem gluten;
ascom .com.br o H

Uma vida saudavel feita por vocé. D el ve ry'

DIFERENCAS

Atende apenas por Delivery;

« Possuiaopcao de pratos congelados;

« Realiza entrega em maiores quantidades para festas e eventos;

« Além de atender pelo Ifood também possui site proprio para a realizacdo dos
pedidos;

« Precoinferior;

« Cardapio elaborado por uma nutricionista.

PARIDADES

Comidas de origem organica;
. « Nao utilizam nada descartavel;
.BOTANICQO. - Sustentabilidadeéum valor;
« Utiliza produtos de origem local;
« Localizado em Florianopolis.

DIFERENCAS

Utilizam apenas canudos de vidro para preservar melhor o sabor das bebidas;
« Apenas alguns pratos possuem zero desperdicio;
« Restaurante e floricultura no mesmo ambiente;
+ Realiza eventos;
« Franquia.
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THINK CONCORRENTES

PARIDADES
I_E MANJUE - Opcgoessemgluten e sem lactose;
ORGANIQUE « Produtos orgénicos;
- Restaurante e cafeteria;
«  Delivery;

DIFERENCAS

Localizado em Sao Paulo;
« Preco mais elevado;
- Franquia;
« Realiza eventos e festas.

PARIDADES
Alimentacao Plant Based ;

«  Delivery;

«  Brunch;

«  Produtos majoritariamente organicos;

« QOferecem cursos, palestras e workshops;

« Sustentabilidade € um valor;

« Transparéncia na procedéncia dos produtos;
« Petfriendly.

DIFERENCAS

Localizado em Sao Paulo, Vila Madalena;
« Abre todos os dias;
« Precoinferior;
« Alimentos sazonais;
« QOrganizam eventos no local.
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NAMING THINK

Naming

0 nome QOrigem sera mantido com o acréscimo da palavra casa, se tornando Casa
Origem. Agregar casa ao nome tém como objetivo expressar todo o universo que a

marca contempla de produtos e servicos.
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CONCEPCAO PAINEL VISUAL

PAINEL VISUAL

Para quiar o desenvolvimento das alternativas foram agrupadas diversas imagens
como referénciais visuais. Dessa forma, as imagens foram distribuidas de acordo
com trés critérios: referénciais tipograficas, referéncias de cores e referéncias

de formas.
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PAINEL VISUAL CONCEPCAO

B U e R

o0 X 5) sonLT @ K
BSRD" ptori rote | ERE
,7 . 2 ‘.

ol FAM LY S

-1 FRODA |
=y
& 1N

-

GIOIA VIETZTOUR

yomodgj

53



CONCEPCAO PAINEL VISUAL
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PAINEL VISUAL CONCEPCAO
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CONCEPCAO CONSTRUCAO

CONSTRUCAO
~ Formascircularese ~_ Afolhacomo representante

: organicas presentes visual da natureza.

| nos paineis visuais.

|

|

|

|

|

|

|
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A casa como representacao
— — ~ delar, conforto e presenca
do fator humano.
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DETALHAMENTO TECNICO ESPECIFICACAO

Qetalhamento
tecnico
DOS ELEMENTOS DO SISTEMA

As orientacdes de uso possuem como funcao auxiliar na aplicacao correta da mar-
ca, evitando erros de replicagdo. Para isso, ela funciona como um guia que deve

ser seguido sempre.
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ESPECIFICACAO VERSAO PRINCIPAL

». CAdSa

S
origem

>

VERSAO PRINCIPAL

A versao principal da marca é expressa em
policromia de duas cores com orientacao na
horizontal. Para aplicacoes da marca deve-se
sempre priorizar a versao principal, conside-
rando o melhor contraste e legibilidade dos
elementos.
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REDUCAO MINIMA ESPECIFICACAO

REDUCAO MINIMA PARA IMPRESSOS

&» casa
~’origem

1,5cm Reducéo minima
altura com simbolo

REDUCAO MiNIMA PARA MIDIAS DIGITAIS

s» casa
S origem

A
58 px
largura

17 px
altura

Reducéo minima
com simbolo

casa
origem

—

1,5cm Reducéao minima
largura  semsimbolo

casa 15px  Redugdo minima
origem altura sem simbolo
37 px
largura
REDUCAO MINIMA

A dimensao minima preserva legibilidade dos
elementos diante da necessidade de reducoes
extremas da marca.
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ESPECIFICACAO MALHA DE REPRODUCAO

<4 23 modulos » <« 17 mddulos »
éﬁ. . A
7 modulos 7 modulos
1 v :

MALHA DE REPRODUCAQ

Sua funcao é auxiliar na reproducéao da marca,
de forma a garantir que todos os elementos
sejam replicados considerando as proporcoes
estabelecidas. No caso da malha de reproducao
da Casa Origem o modulo de X possui /4 da al-
tura do simbolo da marca. Ja para a malha que
possui apenas a tipografia o X corresponde a2
da altura daletra C.

64




AREA DE PROTECAO ESPECIFICACAO

0
casa
O()rl%emCJ

AREA DE PROTECAO

Com a finalidade de garantir que outros ele-
mentos nao interfiram e comprometam a marca
graficaas margens de seguranca sao aplicadas.
A area de protecao da Casa € medida pela letra
0, como é evidenciado a seqguir.
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ESPECIFICACAO VERSOES POSITIVO E NEGATIVO

S%,Casa S%,CASa
@origem Ky

origem

Traco positivo Traco negativo

VERSOES POSITIVO E NEGATIVO

A aplicagao da marca em positivo e negativo
deve ser utilizada apenas quando existe limi-
tacao técnica, no caso de auséncia de cores
que acabe prejudicando a versao principal, ou
até mesmo por exigéncia da midia onde sera
aplicada.



VERSOES OUTLINE E MEIO-TOM ESPECIFICACAO

K:100%

. CASA s» casa
Coorigem  Y@origem

) K: 50% '
Outline Meio-tom

VERSOES OUTLINE E MEIO-TOM

As versoes em outline e meio-tom devem ser
utilizadas apenas diante de limitacao técnica,
ouquando for solicitado pelamidia de aplicacao.
Independente dos casos o contraste e leiturada
marca grafica ndo devem ser prejudicados.
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ESPECIFICACAO VERSOES EM MONOCROMIA

VERSOES EM MONOCROMIA

A versdes monocromaticas devem ser apli-
cadas quando a principal apresentar problemas
de legibilidade, limitagdes técnicas ou baixo
contraste.
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APLICACOES EM FUNDOS COLORIDOS ESPECIFICACAO

@ Uso indevido

APLICACOES EM FUNDOS
COLORIDOS

As orientacoes para a aplicacdo da marca gra-
fica Casa Origem em fundos coloridos sao de
acordo com sua legibilidade, contraste e reco-
nhecimento da forma. Para fundos que uma boa
visibilidade nao é garantida, deve-se aplicar as
versoes da marca grafica em monocromia.
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ESPECIFICACAO VERSOES INCORRETAS

P vy C a
%8%?§em £ orige™

%

© Distorgoes © Rotacionar a marca

casa
g 8% CASA
origem Sorigem

@ Alterar a distancia
dos elementos

“,

@ Modificar tipografia

VERSOES INCORRETAS

Com a finalidade de proteger a marca grafica
e suas replicacoes futuras deve-se sequir as
recomendacoes de reproducao da marca. As
aplicacoes aqui expressas demonstram como
nao aplicar a marca.
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VERSOES INCORRETAS ESPECIFICACAO

A

L/

S
S» Casa <

> casa
o'origem 2 m

@ Modificar a orientacéo
dos elementos

@ Trocar as cores da marca

< Q7 casa
SEIE 7 origem

@ Alterar as dimensoes

@ Sobrepor elementos
dos elementos
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ESPECIFICACAO FONTES INSTITUCIONAIS

FONTES INSTITUCIONAIS

Afonte da Casa Origem ¢ Frank Frank Ruhl Libre
e suas variacoes de pesos. Essa fonte também
pode ser utilizada para titulos. A Copse é uma
tipografia de apoio utilizada apenas para titulos
e subtitulos. Barlow possui uma familia extensa
de pesos que podem ser utilizados para titulos,
subtitulos e textos.

FRANK RUHL LIBRE

ABCDEFGHIJKLMNOPOQORSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

- TITULOS

COPSE
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz

1234567890
- TITULOS - SUBTITULOS

BARLOW

ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890

- TITULOS - TEXTOS



PALETA

RGB: 02513 RGB: 015319

CMYK: 8664|7385 CMYK: 8915219265
Hexadecimal: #001903 Hexadecimal: #003509

Pantone: 7734 C Pantone: 356 C

Ty

ESPECIFICACAO

RGB: 491124165
CMYK: 81128189113
Hexadecimal: #317c 41

Pantone: 7731C

CORES INSTITUCIONAIS

Para uso em midias impressas os codigos em
CMYK devem ser consultados e aplicados, para
multimidia deve-se utilizar o cédigo em RGB,
para web temos os codigos em hexadecimal.
Aléem dos codigos de cores expressos, a pa-
leta também conta com os codigos de cores
Pantone, que devem ser utilizados sempre que
houver necessidade de alta fidelidade de cores
em materiais impressos.
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ESPECIFICACAO ELEMENTOS DE APOIO

/III~

ELEMENTOS DE APOIO

Os elementos de apoio para a Casa Origem pos-
suem um apelo Iudico, pois um dos objetivos da
marca é reeducar as pessoas para mudarem
seus habitos e desenvolverem um consumo
mais consciente. Dessa forma, os elementos de
apoio estao presentes no repertorio do publico
0 que possibilita rapida compreensao.
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ELEMENTOS DE APOIO ESPECIFICACAO
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ESPECIFICACAO ELEMENTOS DE APOIO
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SELO ESPECIFICACAO

) RESTAURANTE (
~ LIXO ZERO |
) do BRASIL (

RESTAURANTE
LIXO ZERO
do BRASIL

RESTAURANTE
LIXO ZERO
do. BRASIL

SELO PARA EMBALAGENS

o selo funciona como um lacre da emba-
lagem transmitindo maior seguranca para 0S
consumidores.

0 selo possui 4cm de altura e largura e deve ser

impresso com papel adesivo couche fosco 90g/
m’ impressdo com cores em 4x4.

77




ESPECIFICACAO ICONES

M TRIG, pCTOs SR, oRGANIC,

(W) (&F

FREE ZERO

ICONES

Para identificar melhor alguns diferenciais dos
produtos da Casa Origem foram elaborados
icones, que podem ser aplicados em embala-
gens, materiais impressos e digitais.
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ASSINATURA ESPECIFICACAO

Sandubas

P&ezinhos recheados
e fechados.

Sobremesasg

" : funcionais e sem refinados

Q,X'SOSD@
*“ Todos os dias

Disponiveis a partir das 14h.

oothies e o Bebidas
S e
g M g
A s 4
20 Dote e nobo\ﬂ 2has ov®

ASSINATURAS CARDAPIO

Para o desenvolvimento do cardapio do res-
taurante foram elaboradas assinaturas para
expressar pratos e bebidas servidos na casa
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pOr amor aos animais \,
e por amor a natureza.
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SELECAO FINAL ESPECIFICACAO

Selecao final

DAS APLICAGOES A SEREM DESENVOLVIDAS

Aplicacao daidentidade visual da Casa Origem em diversos materiais digitais e
impressos, com diretrizes de materiais e formatos.
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ESPECIFICACAO CARTAO DIGITAL

Fonte: Frank Ruhl Libre
Y Tc Medium, 75 pt
Fonte: Barlow
48 9175-7124 Bold, 59 pt 48 9175-7124 100 px
joana@origem.eco.br Fonte: Barlow ——joana@origem.eca.br
Medium, 53 pt
....... 6 pt
Endereco: Fonte: Barlow —— Enderego:
Dr. Agostinho Sielski, 134. Hold; Atet Dr. Agostinho Sielski, 134!
Santa Ménica, Florianépolis. Fonte: Barlow ——————— Santa Moénica, Floriandpalis.
Regular, 53 pt ]

100 px

CARTAO DIGITAL

O formato do cartao foi elaborado com base nas
dimensoes de pecas para redes sociais como:
Instagram, Facebook e WhatsApp, podendo ser
enviando por email também. O formato digital
foi elaborado com o objetivo de reduzir mate-
riais impressos.
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CARTAO RECICLADO ESPECIFICACAO

A, SO
gy PHEREE L N Barlow
S Regular - 28 pt NMPA SOUCap
I o Mo,
s J/
' 4em S7
Joana Wosgrau ------------ Frank Ruhl Libre Joana Wosgrau
Medium - 60pt 48 9175-7124
48 NTB-T124.....occci00m) s s Barlow .
U ¥
So 5 Medium - 40pt MUBFEERCE
UTupo menos\W |

CARTAO RECICLADO

Para a impressdo do cartdo deve-se utilizar
papel adesivo couche fosco 90g/m’ na versdo
colorida 4x0.
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ESPECIFICACAO

PAPEL TIMBRADO

Para a impressao deve-se utilizar papel Kraft 75
g/m’ no formato A4 sendo impresso em preto o
material, dessa forma a reciclagem é mais sim-
ples e gera menos impacto.

PAPEL TIMBRADO

#zCasa

0 eros et accumsan et justo odit
enit augue duis dolore te feugait

em ipsum dolor sit amet, cons|
h euismod tincidunt ut laoreet
im ad minim veniam, quis nostr

I ut aliquip ex ea commodo consequat.

urigcell 121092019

(w)

Lorem ipsum
Copermipsum dolor STt amet, piScing el Sed g nonummy Aibh
leufsmod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad|
iminim veniam, quis nostrud exerdi tation ullamcorper suscipjt lobortis nis! ut
alifuip ex ea commodo consequat.|Duis autem vel eum iriure ddlor in hendrerit in|
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nulla facilisi.
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Sandubas |
Paezinhos recheadas
efechados. ]

Pao na chapa- : =
B paezmhos Espmafre tostados com azelte de onva alh

Queijoquente. . . . . . .
2 sanduichinhos - P&ezinhos de espmafre com que

Cebola e bacon.
Paezinhos de beterraba com cebala caramellzada, malo
bacon vegano e brotos.

Pio com Natutela.

2 sanduichinhos - Paezinhos de cenoura recheados com chocdate
70% e pasta de avela.

Pao com pasta de amendoim e geléia -
2 sanduichinhos - Paezinhos integrais, pasta de amendoim, gei a e
amendoim triturado. :

NOSSOS PAEZINHOS SAO:
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#segundasemcarne

E RESPEITO A NATUREZA

casa.origem

POR AMOR AOS ANIMAIS

L]
5
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223 Likes

22:47

Instagrom

Florianépolis, Brasil

izagomes Boaal! #segundasemcarne
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#segundasemcarne

e Mudg,
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Aprenda coma reduzir o
desperdicio na sua casa.

PR

POR AMOR AOS ANIMAIS

ERESPEITO A NATUREZA

0 que muda
0 mundo, mais
que palavras

L g

SUA ESCOLHA
SUA ESCOLHA
SUA ESCOLHA
SUA ESCOLHA
SUA ESCOLHA
SUA ESCOLHA

pode tornar o
mundo melhor!
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