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RESUMO

Este trabalho de conclusdo de curso visa compreender o papel do designer
em um projeto de redesign que se desenvolve em conjunto ao gerenciamento de
crises, com o objetivo de restaurar a reputagédo de uma marca. O projeto incorpora a
aplicacao de teorias consagradas de design de marcas, bem como técnicas
baseadas no design participativo, com o propésito de estabelecer um vinculo com o
publico-alvo, que abrange milhdes de individuos, tanto no Brasil quanto no exterior.
Em resumo, este estudo propde a reestruturagao da marca da Petrobras, a principal
empresa de petroleo e derivados da América Latina.

Palavras-chave: Design; Identidade Visual; Marca; Design Participativo



ABSTRACT

This capstone project seeks to comprehend the pivotal role of a designer in a
redesign initiative that is in harmony with crisis management, aiming to rejuvenate a
brand’s reputation. The endeavor integrates the application of time-honored theories
of brand design and participatory design techniques, intending to forge a bond with
the target demographic, spanning millions of individuals in Brazil and beyond. In
essence, this study advocates for the rebranding of Petrobras, the preeminent
corporation in the oil and derivatives sector in Latin America.

Keywords: Design; Visual Identity; Brand; Participatory Design
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1 Introducao

A marca se denomina como uma sintese essencial e tangivel de uma
organizagao, composta ndo apenas por elementos visuais, mas também por
percepcdes, emogdes e valores intrinsecos que a envolvem. Nessa concepgao, a
marca transcende a mera identidade visual e se estende a cada interacdo e
impressao deixada nos stakeholders, moldando a reputacéo e a imagem percebida
da organizacdo. O campo da identidade visual, por sua vez, esta intrinsecamente
relacionado com o design grafico, e € gerado a partir de uma estrutura estratégica
que incorpora elementos de identificacdo e personalizacdo. Ao considerar a
abrangéncia de uma instituicdo e seu papel, a estrutura estratégica, para além de
orientar atividades financeiras e econOmicas, abrange aspectos culturais
organizacionais e a adogcdo de uma representagao visual capaz de espelhar os
propositos e tracos distintivos de um negdcio/corporagao (Wheeler, 2008).

De acordo com Boff (2021), no cenario contemporaneo, a comunicag¢ao visual
desempenha um papel determinante na consolidagdo do reconhecimento de uma
marca. Diante dessa premissa, a manutencdo continua da identidade visual, por
meio do processo de redesign, assume um papel crescentemente crucial,
habilitando a eficaz penetragao junto a novos publicos-alvo. A autora destaca (2021):

“Redesign é o ato de reestruturar, redesenhar ou até mesmo refazer um
design ja presente no mercado. E a recriagdo que carrega o objetivo de
melhorar a capacidade de interatividade com os usuarios.”

Sendo assim, tendo em consideracdo o papel principal da marca na histéria
de sucesso de uma empresa, o enfoque central deste trabalho se concentra no
redesign da identidade visual da marca Petrobras, uma corporagdao que enfrentou
dificuldades que abalaram sua confianga junto a seu publico nos ultimos anos.
Utilizando como base os fundamentos do design adquiridos durante a graduagao
pautados por referéncias bibliograficas, esse projeto pretende analisar os desafios,
descobertas e possiveis solu¢gdes necessarias para atualizar a imagem de uma
empresa tdo relevante para o mercado do petréleo nacional e internacional,
auxiliando-a, dessa forma, a se reposicionar no mercado em que ela se encontra e
reconquistar o apoio de seu publico de interesse.

Tomando como base a perspectiva abordada por Wheeler (2008, p.15), que
ressalta como o design ndo apenas distingue, mas também une os aspectos mais
sutis de emocgao, contexto e esséncia, a relevancia desse assunto se torna mais
evidente ao considerar o papel do designer na reestruturagdo de uma empresa que
enfrenta desafios, incluindo as estratégias necessarias para superar esses
obstaculos, principalmente no que diz respeito a sua imagem publica.

Acrescenta-se a relevancia de sublinhar que este projeto assume um carater
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experimental e exploratorio. Sua realizagdo almeja preencher o papel de uma
exploracdo detalhada, bem como analise, proporcionando uma oportunidade
enriquecedora tanto para o aprimoramento profissional do autor quanto para
terceiros interessados contribuindo e juntando-se a bibliografia de referéncia da
area. Os esforgcos empreendidos sdo voltados para a pesquisa, aprofundamento e
geracgao de resultados significativos.
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2 Objetivos

Esta secdo é reservada a definigdo dos objetivos gerais e especificos do
projeto.

Objetivo Geral:

- Realizar o redesign da marca Petrobras no que tange sua identidade visual,
a inserindo como um passo na recuperagao da reputagao da marca.

Objetivos especificos:

- Realizar a investigagao e analise da marca Petrobras a fim de compreender
seu nucleo para, assim, definir uma nova diregao a nova identidade visual da marca.

- Definir uma metodologia de design para seguir, adaptar e desenvolver o
projeto;

- Elaborar instrugdes detalhadas de uso da nova identidade visual, garantindo
sua aplicagao consistente em todos os pontos de contato da Petrobras;

- Apresentar a proposta de redesign da identidade visual, justificando as
escolhas feitas e os resultados alcangados ao final do projeto.
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3 Justificativa

A busca pela relevancia € constante no mundo corporativo em constante
mutacdo; cada empresa precisa se diferenciar dos seus concorrentes para
conquistar mais mercado. Da mesma forma, cada empresa também precisa ser
unica em sua esséncia.

Segundo Wheeler (2008), a identidade visual de uma empresa tem um papel
crucial. Ela ndo s6 molda como o publico vé a marca, mas também age como uma
ferramenta essencial para se sobressair em um mercado saturado. Com esse
objetivo, a maioria das ag¢des voltadas para a identidade de marca resulta em um
redesign, pois a medida que as empresas crescem, seus propositos ficam mais
claros, o que refina seu posicionamento e abre portas para novos mercados
emergentes. Segundo o proprio site da Petrobras, o ultimo redesign de toda a
identidade visual que a empresa fez foi em 1982 pelo designer Rafael Rodrigues e
depois, em 1994, houve a compatibilizacdo das marcas da Petrobras e da
Distribuidora, usando o simbolo criado na década de 70 pelo consagrado Designer
Aloisio Magalhdes como referéncia, ou seja, pode-se inferir que o simbolo usado
pela Petrobras, apesar de memoravel e bem feito, foi feito por outra geracao para
outra geracao, em um contexto marcado por questdes politicas e culturais da época.

Sob uma perspectiva académica, este trabalho visa enriquecer tanto a base
tedrica quanto pratica do design de marca, uma disciplina que ainda precisa de mais
aprofundamento e pesquisa no contexto brasileiro. Do ponto de vista técnico, este
projeto tem o potencial de ndo sé dar uma diregdo, mas também inspirar outros
estudantes e designers graficos que estdo envolvidos ou querem entrar no campo
do design de identidade visual. Na esfera social, esta monografia se apresenta como
uma chance de ampliar o entendimento e a conscientizagdo sobre o papel e o
impacto do design na reconstru¢cdo da comunicacdo e da identidade de uma
organizagao, fomentando uma visdo mais ampla do alcance dessa disciplina.
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4 Referéncial Tedrico

4.1 Imagem da Marca e sua Importancia

.No século 21, a imagem de marca, ou identidade corporativa, é crucial para o
ambiente empresarial. Essa imagem vai além de um simples simbolo visual, como
um logotipo. Ela expressa os valores, a personalidade e os compromissos que uma
empresa tem com o seu publico.

Rafael Sampaio (2002) ressalta que a marca engloba varios sinais distintivos,
como nomes, figuras ou formas tridimensionais, que servem para identificar e
diferenciar produtos e servicos de outras fontes, bem como para certificar sua
qualidade e conformidade com normas ou especificagdes técnicas.

David Airey (2010, p.10) complementa essa ideia, dizendo que o desejo
humano de se identificar socialmente é antigo. Assim como o fazendeiro que marca
seu gado para mostrar propriedade, ou o pedreiro que esculpe seu selo com
orgulho, a necessidade de se sobressair e se reconhecer no contexto social faz
parte da natureza humana. Carlos de Sousa Rocha, de acordo, afirma que o homem
pode ter percebido pela primeira vez a capacidade de comunicagao grafica ao ver as
sombras projetadas no chao ou nas paredes de uma caverna, iluminada por uma
fogueira (ROCHA, Sousa, Carlos. 1995, p.16, apud RAPOSO, Daniel, 2008, p.22).
Ao longo da evolugéo social e individual, os conceitos de marca e propriedade se
adaptaram e se transformaram, acompanhando o progresso da humanidade.

Por causa dessa busca por uma identidade unica e uma afirmagao pessoal,
surgiram estratégias de protecao contra imitagdes, usando o aparato estatal como
meio de validagdo. Joan Costa (2004) explica que no final da Era Moderna, houve
uma implementagdo progressiva de regulamentacdo por parte das autoridades
estatais, visando preservar o uso de marcas registradas contra cépias, imitacbes e
falsificagcbes, bem como garantir a responsabilidade social e a cobranga de
impostos. Em sintonia com o fendbmeno da globalizagdo em ascensdo, essa
regulamentagdo alcangou uma esfera internacional por meio da ratificagdo da
Convencao de Paris em 1883, resultando na criagdo da Organizagdo Mundial da
Propriedade Intelectual (OMPI).

4.2 Crises de Marca e Redesign
Uma crise de marca configura-se como uma circunstancia que apresenta

potencial para comprometer a reputagédo, seguranga ou continuidade operacional de
uma determinada marca, acarretando possiveis perdas ou prejuizos substanciais
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tanto para a propria marca quanto para seus interessados. Tais crises podem ser
desencadeadas por varios fatores, abrangendo desde falhas em produtos,
escandalos, litigios judiciais, até a exposi¢cao a publicidade desfavoravel, reagdes
adversas nas midias sociais ou investidas competitivas (Salvador et al., 2017).
Representa uma visao simplista por parte do designer supor que a mera alteragao
do simbolo grafico possa resultar na modificacdo da percepg¢ao de valor de uma
marca em situagdo de crise, a qual se encontra envolvida em escandalos
relacionados a corrupgao, como a empresa abordada neste estudo.

Nesse contexto, a identidade visual pode influenciar positivamente ou
prejudicar a sua recuperagao apds uma crise. Isso vai depender de como essa
identidade consegue transmitir eficazmente ao seu publico alvo e demais partes
interessadas a resposta e as medidas tomadas pela marca, assim como de sua
habilidade em refletir de maneira precisa as transformagdes e melhorias
implementadas pela marca apds o periodo dificil e, sobretudo, se tais mudancas irdo
operar na recuperagao da imagem tao desgastada da companhia e se a proposta
em curso, o redesign, possui e em qual medida, a capacidade de influenciar
positivamente a imagem da empresa.

4.3 Elementos do Redesign de Marca

O redesign de marca se caracteriza como um processo de grande
relevancia no mundo dos negocios, com o objetivo de renovar ou modernizar e dar
uma nova vida a identidade visual de uma organizagdo, produto ou servigo. Esse
processo € vital para acompanhar as mudangas que ocorrem no mercado, na
sociedade e dentro da propria instituicdo, ou durante uma crise de marca, contexto
no qual se encaixa a empresa foco do trabalho. Dito isso, varias marcas
consagradas sofreram no curso de sua historia, mudangas pontuais, tornando o
redesign uma necessidade.

E imprescindivel ressaltar a distingdo entre a criacdo de uma identidade visual
a partir do zero e a realizagdo de um redesign. Em relagdo a uma organizagao ja
estabelecida no mercado ha muitos anos, € fundamental reconhecer que seus
valores fundamentais foram gradualmente moldados ao longo do tempo. Mesmo em
situacdes de crise de marca, esses valores podem servir como alicerce crucial,
atuando como um elemento de sustentacado para evitar uma completa deterioracao
da confianca dos stakeholders, afirmacao que esta de acordo com o conceito trazido
por Gilberto Strunck (2007, p.32) chamado de brand-equity, que se da pelo resultado
de todo o aspecto positivo de uma empresa/produto que resulta em um poder de
convencimento em relagao aos seus concorrentes.
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Sendo assim, um projeto de redesign carrega consigo uma responsabilidade
adicional, especialmente por parte do designer encarregado. Isso ocorre porque, ao
longo de décadas ou, em algumas situagdes, até mesmo séculos, uma organizagao
construiu sua identidade e reputagdo. Assim, ao realizar um redesign, deve-se
proceder com cautela e consideragao, a fim de preservar os elementos essenciais
da marca que foram cuidadosamente forjados ao longo do tempo, evitando qualquer
ameacga de depreciacado ou desintegragao desses valores consolidados.

Pode-se afirmar, assim, que o redesign de marca e identidade visual, mesmo
possuindo diferentes nuances importantes, em seu cerne € um projeto de design
que possui passos e etapas similares. Gilberto Strunck (2007, p.69), entdo, detalha
sobre os elementos de uma identidade visual completa:

- Logotipo

- Simbolo

- Cores Padrao

- Alfabeto Padrao (tipografia)

O autor define tais conceitos como elementos institucionais e eles definem,
em suma, uma identidade visual.

Ainda sobre os elementos de uma identidade visual, Strunck analisa,
categoricamente, se um simbolo ou logotipo pode ser considerado bom. Conforme o
autor, a avaliacdo dos elementos visuais compreende varios aspectos fundamentais.
O conceito, por exemplo, relaciona-se com a adequacao do elemento visual ao nicho
de mercado, a proposta de valor e ao publico-alvo da marca. A legibilidade diz
respeito a facilidade com que o elemento visual pode ser compreendido e
identificado. A personalidade abrange a originalidade, distingdo e expressividade do
elemento visual. A contemporaneidade engloba a atualizagdo, atemporalidade e
durabilidade do elemento visual. A pregnéncia considera a simplicidade, simetria,
equilibrio e memorabilidade do elemento visual. Por fim, o uso diz respeito a
versatilidade, adaptabilidade e aplicabilidade do elemento visual em varias midias e
formatos.

A Petrobras € uma empresa estatal brasileira que atua nos setores de
petréleo, gas, energia e produtos quimicos. A companhia explora, extrai, refina,
transporta e comercializa petréleo e seus subprodutos, bem como gas natural. Além
disso, a empresa gera eletricidade a partir de fontes térmicas e renovaveis, e
trabalha com gas quimico e biocombustiveis. A Petrobras também é lider global em
pesquisa e desenvolvimento de tecnologia, especialmente na exploragao de
petroleo. A empresa € reconhecida por sua expertise em perfuragao de pogcos em
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aguas profundas e ultraprofundas.

A empresa foi fundada em 16 de outubro de 1953, durante o segundo
mandato do Presidente Getulio Vargas. Antes de sua criagdo, ocorreram debates
politicos e sociais sobre a exploracao do petréleo no Brasil e quem deveria controla-
lo. Durante o governo do Presidente Gaspar Dutra, houve uma preferéncia por
permitir a participacdo de empresas estrangeiras privadas no projeto. O Estatuto do
Petréleo, emitido em 1948, tinha como objetivo regular a atividade, mas foi logo
abandonado. O grupo nacionalista defendia a nacionalizagdo do petréleo e langou a
Campanha do Petréleo, com o slogan "o petréleo é nosso". A campanha obteve
amplo apoio e resultou na lei de 1953, que criou a empresa e iniciou suas operagoes
em 10 de maio de 1954.

4.4 A historia da marca Petrobras

As informagdes contidas nessa secdo podem ser verificadas no site da
prépria empresa, onde ha muita informacéao sobre sua histéria em geral.

4.4.1 1958

A primeira identidade da empresa foi estabelecida em 1958. A primeira marca
institucional da companhia foi langada, apresentando um losango amarelo com
contorno verde, contendo a palavra Petrobras (ainda com acento) em azul no seu
interior. Essa escolha de forma e cores visava refletir os sentimentos nacionalistas
da época, estabelecendo uma conexao com as cores e formas da bandeira nacional.
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Figura 1 — Marca 1958

PETROBRAS

Fonte: Site da Petrobras, 2023.
4421970

A marca passou por um redesign na década de 1970 pelas mé&os do
renomado Aloisio Magalhdes. Nao se tem muita informagédo sobre a conceituagao
dessa marca. Contudo, ela foi de suma importancia para a criacdo da marca que a
empresa utiliza até os dias de hoje, tendo em vista que foi a sua principal referéncia.

Figura 2 — Marca 1970

PETROBRAS

Fonte: Departamento de Pesquisa e Cultura ABRA, 2023. Autor: Aloisio Magalhaes.
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4431972

Com o avango da linguagem grafica, a marca da Petrobras tornou-se
desatualizada em comparagdo com outras marcas que adotavam um design mais
moderno. Ao mesmo tempo, a empresa expandiu suas atividades, estabelecendo
subsidiarias e se tornando a maior empresa do pais. A marca e seu simbolo
passaram a nao ser adequados a nova imagem da empresa, que se tornou cada vez
mais complexa e diversificada. Isso resultou em uma tendéncia de fragmentagao da
imagem, com a implementacdo de marcas e simbolos individuais, além da falta de
coesao visual entre a empresa controladora e suas subsidiarias. Em 1972**,** uma
nova marca foi criada, unindo todas as empresas do Sistema Petrobras com uma s6
identidade, alcangando uma integracao visual maior. O site da empresa destaca que
no manual referente a essa marca havia uma explicacdo sobre o seu
desenvolvimento, fazendo uma comparagao com a marca anterior:

"Desvincula-se o logotipo da marca, considerada a premissa de que o
mesmo se encontrava por ela enclausurado. Busca-se um tipo de letra
representativo. A Helvética, de desenho cientifico e boa qualidade o6tica, é
escolhida. Analisa-se o losango, desmontando-o em seus elementos
basicos. Obtém-se uma espécie de V de angulo variavel, empregado desde
a Antiguidade grega e egipcia como simbolo de propriedade e hierarquia,
agora adotado universalmente. Atualiza-se o V aumentando-lhe a
espessura. Montam-se dois Vs, obtendo-se uma forma simples, clara e
forte, de nitidos contrastes".

Figura 3 — Marca 1972

PETROBRAS

PETROLEO BRASILEIRO S.A.

Fonte: Site da Petrobras, 2023. Autor: Aloisio Magalhaes..
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Essa marca ficou reconhecida como "hexagono-losango" e permaneceu em
uso por 22 anos em todos os elementos relacionados ao cotidiano da Petrobras e
suas subsidiarias.

4.4.4 1994

A Petrobras utilizava a marca losango-hexagono enquanto Petrobras
Distribuidora iniciava o uso de um logotipo diferente, que destacava o “BR” com uma
linha sobre os caracteres (presentes na palavra Petrobras). Esse logotipo foi
projetado pelo designer Aloisio Magalh&es no inicio da década de 70. Além disso,
ele também criou uma forma de utilizar o “BR” como um simbolo, proporcionando
uma identidade visual atraente para os postos de servico e os produtos
comercializados pela Petrobras Distribuidora. Esse simbolo se popularizou a medida
que a Petrobras expandia sua presenca no mercado em que atuava. A marca se
tornou visivel para o publico consumidor, especialmente nos postos de servigo
localizados nas principais vias de todas as cidades brasileiras. Ao longo do tempo, o
simbolo BR passou por algumas modificagdes, como alteragdes de cores e
posicionamento de elementos. Em 1982, o designer Rafael Rodrigues realizou um
amplo redesign do simbolo, que se tornou a versao conhecida até os dias atuais.

Figura 4 — Marca 1994

m PETROBRAS

Fonte: Site da Petrobras, 2023. Autor: Rafael Rodrigues..
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4.45 A Fusao

Inicialmente, a rede de postos adotava dois simbolos distintos: o BR nas
bandeiras dos postos e o hexagono-losango em uma placa, ao lado da marca
Petrobras.[espaco] Apds um certo tempo, o simbolo BR ganhou reconhecimento e
prestigio junto ao publico, resultando na exclusdo do hexagono-losango nos postos
de servico. Em vez disso, o hexagono-losango passou a fazer parte da comunicagao
institucional do Sistema Petrobras, enquanto o BR se consolidava como simbolo
direcionado as atividades comerciais da empresa.

Essa decisdo gerou um desafio, porque o publico comegou a dissociar a
imagem da Petrobras Distribuidora da imagem da empresa-méae. O uso de simbolos
diferentes enfraquecia a ideia de uma empresa unificada, que era um objetivo
central da Petrobras. Com um simbolo distinto, a Distribuidora era vista apenas
como uma subsidiaria e ndo como uma parte essencial do Sistema. Os postos e a
Distribuidora passaram a ser conhecidos apenas como BR, distanciando-se da
marca Petrobras na mente dos consumidores.

A unificacdo das marcas Petrobras e Distribuidora ocorreu em 1994. O
hexagono-losango foi abandonado, e o simbolo BR assumiu seu lugar, corrigindo
essa separagcdo ao mesmo tempo que atendia aos objetivos estratégicos da
empresa em termos de identidade visual. Isso fortaleceu a imagem do Sistema
Petrobras e preservou sua posi¢cdo como uma empresa integrada. Segundo o site da
empresa, essa mudancga foi motivada pela necessidade de reforcar a identidade
corporativa e a integragédo do Sistema Petrobras, bem como de modernizar a marca
e torna-la mais competitiva no mercado global.

4.4.6 Os Designers Por Tras da Marca Atual

De acordo com um artigo na Academia Brasileira de Arte e sua pagina na
Wikipédia, Aloisio Magalhaes (1927-1982) foi um artista plastico, designer e ativista
cultural brasileiro, considerado um dos pioneiros do design grafico no pais. Nasceu
em Recife, Pernambuco, no dia 5 de novembro de 1927. Magalhdes cursou direito
na Universidade Federal de Pernambuco (UFPE), formando-se em 1950. Nessa
€poca, ja se interessava por design grafico, e participava do Teatro do Estudante de
Pernambuco (TEP), onde exercia as fungdes de cendgrafo e figurinista. Em 1952,
Magalhdes mudou-se para o Rio de Janeiro, onde trabalhou como designer grafico
para diversas empresas e instituicdes. Também foi um dos fundadores da primeira
escola de design do Brasil, a Escola Superior de Desenho Industrial (ESDI), em
1962. Ele é, também, autor de diversos projetos de design grafico de grande
importancia, como a identidade visual do Banco Nacional, da Light, do Banespa, da
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TV Globo, e claro, da Petrobras, servindo de referéncia para o redesign da
identidade visual na década de 80. Magalhdes morreu no Rio de Janeiro em 1982,
aos 54 anos de idade. Seu trabalho é considerado fundamental e foi pioneiro para o
desenvolvimento do design grafico no Brasil.

Rafael Rodrigues é um designer brasileiro que foi o autor do redesign da
identidade visual da Petrobras em 1982. Ele se formou em arquitetura pela
Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ) e comegou sua carreira na PVDI,
uma empresa de design criada por Aloisio Magalhdes, um dos precursores do
design grafico no Brasil. O projeto de Rafael Rodrigues para a Petrobras consistiu
em simplificar e modernizar o simbolo anterior, que era composto por um hexagono
e um losango, e criar uma marca unica para a empresa e sua subsidiaria, a
Petrobras Distribuidora, que teve sua marca fundida com a Petrobras em 1994,
utilizando a marca de Rodrigues como principal. (Memoérias do Design Carioca,
2019).

4.4.7 A Missao, Visao e os Valores da Empresa

A definigdo da missao, visao e valores de uma marca nao possui uma origem
acertada. Sendo assim, tal conceito se trata do resultado de uma progressao
continua do pensamento estratégico e da administragdo de marcas, abrangendo
uma variedade de disciplinas académicas, incluindo marketing, comunicagao,
design, psicologia e sociologia.

Tendo o contexto em mente, o site da Petrobras, em suma, dita a missao,
visido e Valores como:

- Missdo: Operar na industria de petroleo e gas de maneira ética, segura e
lucrativa, com forte compromisso com a responsabilidade social e ambiental.
Fornecer produtos que atendam as necessidades dos clientes e contribuir para o
desenvolvimento do Brasil e dos paises onde ha presenca.

- Visdo: Aspirar a ser a empresa lider em energia diversificada e integrada na
geragao de valor, com compromisso em construir um mundo mais sustentavel. Foco
no petroleo e gas, mas também diversificar negdcios para incluir setores de baixo
carbono, incluindo produtos petroquimicos e fertilizantes. Sustentabilidade,
seguranga, respeito ao meio ambiente e atencgdo total as pessoas sao prioridades.

- Valores: Valores fundamentais incluem Desenvolvimento Sustentavel,
Integragado, Resultados, Prontidao para Mudangas, Empreendedorismo e Inovacgao,
Etica e Transparéncia, Respeito & Vida, e Diversidade Humana e Cultural. S3o os
principios que orientam todas as ag¢des e decisoes.
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4.4.8 O Manual de Identidade Visual

Sucar et al (2015) trazem informagdes sobre a forma que a Petrobras
organiza sua identidade de marca atualmente: de acordo com os autores, uma
ferramenta para padronizar e orientar a comunicagado da Petrobras em diferentes
meios e contextos foi criada em 2012. Trata-se do Sistema de Identidade da
Petrobras - IDE - que estabelece normas e critérios para a elaboracdo de qualquer
material comunicativo, seja ele voltado para o publico interno ou externo, com fins
institucionais ou promocionais, impressos ou eletrénicos. Além disso, o IDE foi
definido, inicialmente, por quatro manuais que definem a identidade da empresa em
todas as formas de comunicagao. Eles abordam os elementos visuais, verbais e
sonoros que a companhia utiliza para se relacionar com os diversos publicos. O
ultimo manual mostra como aplicar os conceitos dos trés primeiros em diferentes
situagoes.

Figura 5 — O Manual de Identidade Visual da Petrobras
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Fonte: Site da Petrobras, 2023.
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Tendo em vista o teor do trabalho, faz-se necesséario o enfoque no manual
de identidade visual adotado pela empresa. Este tem o objetivo de orientar e
padronizar a aplicacdo da marca e dos componentes visuais que fazem parte da sua
identidade, tendo descricdes detalhadas da forma correta de utilizacdo de
pictogramas, ilustragdes, grafismos, cores, etc. No tocante a especificagdes técnicas
para aplicar a marca corretamente, ele mostra como usar a marca em diferentes
meios e tamanhos, como respeitar o espago ao redor da marca, como harmonizar a
marca com outras, e como escolher as cores adequadas em RGB, CMYK, Pantone
e téxtil. Por fim, com o objetivo de auxiliar na aplicagéo correta da marca, o manual
traz um diagrama (figura 4) que esclarece eventuais duvidas acerca da questado
abordada. (SUCAR et al, 2015).

Figura 6 — Diagrama de Decisdes
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Fonte: Manual de Identidade Visual - Petrobras, 2023.
4.4.9 A Importancia da Empresa para o Brasil

A Petrobras se destaca como uma das maiores estatais brasileiras,
desempenhando um papel importante na economia nacional e em varias outras
areas conectadas a atividades desempenhadas pela empresa. De acordo com
informacdes de 2014, as operacdoes da Petrobras foram determinantes para que o
setor de petroleo e gas contribuisse com cerca de 13% do Produto Interno Bruto
(PIB) nacional. Nos ultimos 20 anos, a Petrobras registrou um aumento notavel em
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sua produgao e crescimento, principalmente devido a exploragcao das reservas de
pré-sal. Esse progresso impulsionou significativamente a atragdo de investimentos
para toda a cadeia produtiva de petréleo e seus produtos derivados. Ainda sobre sua
importancia, é importante destacar que ela é responsavel por gerar uma quantidade
expressiva de empregos, tanto de forma direta em suas instalagdes e atividades,
como de forma indireta em setores produtivos e em empresas que dependem, de
alguma maneira, da produgao de petrdleo e combustivel. Além disso, uma parte dos
recursos gerados pela produgéo e exploragéo retorna na forma de royalties para a
Uniado, estados e municipios.

4.5 Analisando a Identidade Visual Atual

As informacbes trazidas sobre a identidade visual utilizada pela empresa
atualmente podem ser encontradas em seu manual de identidade visual e no site
oficial da empresa.

- A marca da Petrobras € um esfor¢o conjunto que vai além do mero logotipo
da empresa. Ela engloba diversos elementos, como uma paleta de cores
complementares e elementos graficos fluidos, que conferem dinamismo e
contemporaneidade as pecas da empresa. O seu logotipo representa a esséncia
grafica fundamental da marca, sendo um simbolo que identifica a empresa em
diferentes contextos. Esse elemento é fruto de uma cuidadosa analise no ambito do
branding e da comunicagdo visual, conduzida por especialistas em estratégia,
marketing e design.

- O Simbolo consiste em um quadrado dividido por um corte horizontal,
formando um retangulo de altura reduzida. Dentro do quadrado, os caracteres "BR"
estdo alinhados a parte superior do corte, criando uma divisédo clara. A parte inferior
do simbolo é verde, enquanto a superior € amarela. As letras, em branco, estdo
integradas a separagdo das formas, proporcionando uma impressado de vinco,
conferindo uma disposicdo ideal aos elementos do simbolo. Na assinatura
horizontal, o nome da empresa é disposto A direita do simbolo, enquanto na
assinatura vertical, ele € encontrado abaixo do simbolo. Em ambos os casos, € lido
a palavra "PETROBRAS" em caixa alta.

- A marca da Petrobras conta com duas assinaturas: uma horizontal e outra
vertical. O simbolo e o logotipo devem ser utilizados de maneira conjunta, salvo em
situagdes excepcionais. O simbolo contribui para o reconhecimento visual rapido da
marca, enquanto o logotipo expressa e representa 0 nome da empresa.

- As cores desempenham um papel crucial na identidade visual da Petrobras.
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As tonalidades verde e amarelo do logotipo sdo prontamente identificaveis e marcam
presenca em uma variedade de ambientes, desde postos de combustivel,
aeroportos e fachadas de edificios até eventos, projetos patrocinados, campanhas
televisivas e plataformas de redes sociais. Além das cores primarias, a Petrobras
adota uma paleta de cores secundaria, para ampliar as op¢des na criacdo de seus
materiais.

- A escolha tipografica desempenha um papel fundamental na identidade
visual da Petrobras. O manual de identidade visual da empresa estando com acesso
publico, torna evidente que a Petrobras adota uma tipografia exclusiva em seus
textos, transmitindo uma sensagao de dinamismo, tecnologia e proximidade. Ela
utiliza a fonte Helvética em seu logotipo. J&4 em seu material publicitario e textos no
geral, ela utiliza a fonte "Petrobras Sans", que foi criada especificamente para o uso
da empresa, nao estando disponivel para a compra ou utilizagao externa.

- A gama de materiais comunicacionais da Petrobras é extensa e
diversificada, englobando desde relatérios de gestdo até manuais de identidade
corporativa. Esses recursos seguem as orientacbes delineadas no manual de
posicionamento da empresa, que estabelece a estratégia de negdcios e a maneira
como a Petrobras deseja ser percebida por seus diversos publicos. Adicionalmente,
a empresa adota um sistema de identidade que confere unidade e personalidade a
sua comunicacao, composto por trés dimensodes: identidade visual, identidade verbal
e identidade sonora.

Em suma, a identidade visual da Petrobras € uma representagao grafica
amplamente reconhecida em escala global, composta por uma variedade de
elementos que colaboram de maneira harmoniosa. Esses elementos trabalham em
conjunto para forjar uma imagem coesa e memoravel da empresa, destacando sua
presenca distintiva no cenario mundial.
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5 Metodologia

Este trabalho apresenta uma metodologia de design de identidade visual
proposta por Alina Wheeler, enriquecida por abordagens e etapas delineadas pelo
autor Gilberto Strunck. Os dois autores foram escolhidos por serem
complementares, onde Wheeler descreve uma etapa de pré-design extremamente
robusta enquanto Strunck traz passos importantes detalhados do design de uma
identidade visual, servindo como um checklist e apoio geral. Ademais, outras fontes
literarias serao utilizadas como referéncia, com a finalidade de abordar todas as
componentes de um projeto de design, incluindo elementos como cores, tipografia e
formas. Contudo, é importante frisar que este trabalho é de natureza exploratéria. As
referéncias bibliograficas consultadas servirdo de base para possiveis ajustes, e
novas etapas serao incorporadas conforme necessario.

E relevante ressaltar que o escopo deste projeto ndo se limita apenas a
conceitos de design. Ele também engloba aspectos do campo de marketing,
especialmente relacionados aos principios de gestdo de crises de marca, um tema
discutido por diversos pesquisadores internacionalmente. Dessa forma, o objetivo é
estabelecer uma conexdo coesa entre essas duas areas, visando destacar os
desafios de um projeto ficticio que carece de informagdes concretas de um cliente
real. Portanto, esta pesquisa busca nao apenas contribuir para a compreensao da
metodologia de design de marca proposta por Wheeler(2008) e Strunck(2007), mas
também ampliar o entendimento do papel crucial desempenhado pela gestdo de
crises de marca.

Nesse sentido, a proposta & explorar como a integracdo entre design e
marketing pode ocorrer de maneira colaborativa e mutuamente fortalecedora,
oferecendo uma base sélida que auxilie nos desafios de um cenario ficticio no qual
nao ha uma comunicacgao direta com um cliente real.
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6 Analise e coleta de Dados

Esta etapa seguira as etapas de coleta e analise de dados, pautadas pela
metodologia de Alina Wheeler(2008), sendo adaptadas em consequéncia do tom
ficticio/experimental do projeto e suas limitagdes no cumprimento das etapas
metodoldgicas (briefing adequado, questionarios, feedback construtivo do cliente,
etc).

6.1 AUDITORIA DE REPUTAGAO

Em seu método, Wheeler (2008) apresenta diversas formas de pesquisa,
coleta e analise de dados utilizando questionarios qualitativos e quantitativos, e a
auditoria de diversos pontos de contato da marca, como os concorrentes, o
marketing e sua linguagem. A autora argumenta que observar o mundo e estar
receptivo as ideias alheias, sem preconceitos prévios, expande as fronteiras das
oportunidades e o protagonista desta narrativa € o proprio esforco empreendido.

Para o projeto em questdo, optou-se por adotar o método de pesquisa de
reputacdo como um pilar da etapa de pesquisa e analise. Conforme descrito pela
autora Alina Wheeler, o objetivo é explorar e analisar como a marca € vista pelo
publico-alvo e pelos stakeholders. Tendo em vista que a empresa objeto desta
pesquisa de mercado possui um publico-alvo bastante amplo e diversificado,
composto por uma quantidade significativa de consumidores em diferentes nichos e
segmentos, a realizagdo de pesquisas qualitativas tradicionais, como grupos focais
ou entrevistas individuais, poderia ser inviavel, uma vez que demandaria uma
abordagem intensiva requisitada de recursos logisticos substanciais, logo, se torna
uma opcado viavel a construgdo de formularios online com perguntas de
caracteristica mista.

Assim, a pesquisa de reputacdo oferece uma alternativa adequada para a
investigacdo desse cenario complexo. Ao explorar profundamente como a marca é
vista por diferentes publicos, essa etapa da metodologia permitira identificar os
principais atributos e valores associados a Petrobras, trazendo perspectivas e
informacgdes valiosas para a etapa de criagao do redesign.

No artigo de Abigail Matsumoto publicado no site Survey Monkey, séo
apresentadas diretrizes praticas para a formulacdo de questdes soélidas e eficazes a
serem incorporadas em questionarios. Segundo a autora, é crucial que as perguntas
sejam redigidas de maneira clara e neutra, a fim de evitar qualquer tipo de viés que
possa influenciar as respostas dos participantes. A autora também explora diversos
tipos de questdes disponiveis para pesquisa. No contexto da auditoria de reputagéo,
optou-se pela utilizacdo da escala de Likert para o questionario. Essa escolha se
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justifica pelo fato de que essa escala é capaz de mensurar o grau de sentimento ou
opinido dos participantes em relagdo ao objeto de estudo, que, no caso em questéo,
€ a Petrobras, tanto como marca quanto como empresa.

Para além do questionario desenvolvido pelo autor, conforme apresentado no
Apéndice 2, faz-se imperativa a consulta ao material disponivel acerca do
posicionamento estratégico da marca, onde estdo contidos seus valores, visdo e
missdo, que se destacam como elementos essenciais para a construcdo de uma
identidade visual coerente. E importante ressaltar, no entanto, que o posicionamento
da marca ndo sera mudado ou atualizado. O plano estratégico estabelecido
previamente pela empresa servira como uma parte do material de apoio assim como
toda a etapa de pesquisa e coleta de dados.

6.2 Auditoria de Concorréncia

O objetivo da auditoria de concorréncia € analisar a identidade das empresas
que atuam no mesmo segmento de mercado de forma geral, tanto as que oferecem
produtos ou servigos equivalentes quanto as que podem ser consideradas como
competi¢ao indireta. Conforme Wheeler (2008, p. 96), o alcance e a abrangéncia
dessa auditoria podem variar de acordo com o tipo de empresa e a finalidade da
pesquisa. Portanto, é importante revisar os dados obtidos na etapa anterior do
estudo, pois eles podem fornecer informacgdes Uteis sobre os concorrentes. Assim, o
processo descrito pela autora (figura 1) sera utilizado de forma adaptada, levando
em conta a especificidade desse trabalho em particular.

Figura 7 — Processo da auditoria da concorréncia

Processo: auditoria competitiva

Identifique os > Reuna > Determine o > Identifique as > Examine a
concorrentes informacio/pesquisa posicionamento mensagens-chave identidade visual

Mz

0% ConCoMentes Examine o posicionamento da

(ual & o que mais se parece

com o Clieme, 8 08 que

Fonte: Wheeler (2010, p. 96).
6.3 Auditoria de Marketing e Pontos de contato

A fase de auditoria de marketing, idealizada por Wheeler (2008, p.94) tem
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como objetivo principal a analise sistematica de todos os sistemas relacionados ao
marketing, comunicagédo e identidade de uma empresa, tanto os atuais quanto os
que foram descontinuados. Ainda segundo a autora, esse processo atua como uma
lupa, examinando a marca e suas varias manifestacbes ao longo do tempo. Para
conceber uma perspectiva futura para a marca de uma empresa, € imperativo
compreender sua trajetoria historica. Assim, essa etapa se apoia em uma pesquisa
anterior relacionada a histéria da organizagéo e estudo de caso da marca atual,
buscando elementos que podem ser incorporados de quaisquer agdes passadas ou
até mesmo atuais, a serem mantidas. Levando em consideragao as limitagdes do
projeto, o material a ser analisado sera aquele disponivel ao publico.

Figura 8 — Processo da auditoria de marketing

Pracesso: auditoria de marketing

Compreenda o > Solicite > Crieum > Solicite
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quadra geral material sistema informagio

materiais
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stribuigio Padrdes e dinetrizes de Argu

mbalagens

Fonte: Wheeler (2010, p. 94).

6.4 Relatério de Auditoria

Wheeler (2008, p. 102) descreve o proposito do Relatério em como consolidar
a fase de coleta de dados em uma apresentacao concisa. No entanto, € importante
destacar que este € um estagio que necessita de adaptagcédo, sendo posteriormente
transposto para um formato textual, que servira como base para o processo
subsequente de redesign. De forma geral, Wheeler posiciona o relatério como uma
ferramenta destinada a expandir as possibilidades relacionadas a um sistema de
identidade visual mais completo e estratégico. Esta abordagem visa se mesclar com
a etapa de esclarecimento da estratégia e substituir completamente a etapa de
briefing, ambos propostos pela autora em passos posteriores as etapas de pesquisa
e coleta de dados

o Auditoria de Reputacéao
Em relacdo a pesquisa de reputacao, o resultado do questionario quantitativo
revela dados interessantes e diversificados. 37 pessoas participaram, e a Unica
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regra estipulada para os participantes era ser maior de 18 anos. Portanto os
entrevistados caracterizam-se por diferentes idades, géneros e perfis. Um ponto que
cabe destacar € como a maioria dos entrevistados tém a opinido de que a identidade
visual da Petrobras é reconhecivel e relevante.

Grafico 1 — Questao 1

A Petrobras tem uma identidade visual forte e reconhecivel. IO Copiar

37 respostas

14 (37.8%)

w 10 (27%)

51(13,5%)
4 {10,8%)

4 {10.8%)

2 3 - 5

Fonte: O autor (2023).

Ja em relacdo com a reputacdo da empresa como um todo, a maioria das
pessoas consideram que a empresa tem uma reputacgéo prejudicada no mercado

Grafico 2 — Questao 2

A Petrobras tem uma imagem positiva no mercado nacional e internacional. LD Copiar

37 respostas

13(35,1%)

»
(=]

8 (21,6%)
7 (18,9%)

6 (16,2%)

i

3(8,1%)

Fonte: O autor (2023).
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Além desses dados, foram coletadas opinides acerca da importancia e
rentabilidade da empresa para o pais e em ambos os casos, a maioria dos
entrevistados disseram que a empresa € importante para o pais de uma forma geral.
Com o resultado desse questionario, € possivel levantar a hipétese de que mesmo
com uma reputacdo manchada e uma clara desconfianga por parte do publico, a
empresa é reconhecida como um pilar da economia brasileira e responsavel por
avancgos tecnoldgicos proeminentes. Além, claro, de possuir uma identidade visual
forte que deve ser levada em consideracdo em qualquer mudanca futura.

e Auditoria de Concorréncia

Levando o foco da pesquisa a concorréncia, como citado anteriormente, o
método de Alina Wheeler foi aplicado com ressalvas e adaptagdes. Aqui foram
analisadas no total 4 empresas: Shell, Raizen, ExxonMobil e Ecopetrol. Todas s&o
consideradas, de alguma forma, concorrentes da Petrobras, em maior ou menor
grau. Para maiores detalhes sobre a auditoria de concorréncia, visite o apéndice 1.

Figura 9 — Concorrentes abordados

Ex¢onMobil

ra ige n

Fonte: O autor (2023).

TotalEnergies

¢ Auditoria de Marketing

Para realizar a auditoria de marketing, foi feita uma analise detalhada do
conteudo postado nas redes sociais e da comunicagdo geral com o publico. Essa
analise permitiu identificar a forma como a empresa se posiciona no mercado e seus
valores sendo transmitidos em varios pontos de contato. Esses aspectos sao
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fundamentais para o redesign de uma marca, que deve transmitir conceitos
abstratos e valores em um objeto tangivel, que represente a identidade da empresa.
Nesse sentido, Gilberto Strunck (2007, p.54) afirma que ‘“Informacgdo, que,
trabalhada adequadamente, se transforma em comunicagédo”. Portanto, somente as
ideias que se tornam conhecidas podem adquirir uma posi¢cao de destaque no
mercado atual, que é altamente competitivo. Além disso, para que esse resultado
seja alcancado de forma rapida e eficaz, € imprescindivel a qualidade das
manifestagcdes visuais, que devem ser coerentes com a mensagem que se quer
transmitir, sem deixar de lado a importdncia de um resultado final esteticamente
atrativo e coerente.
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7 O Redesign da Marca

Com base na fase de coleta e analise de dados, juntamente com o estudo de
caso da Petrobras, o processo de redesign da marca foi iniciado com a criacéo de
centenas de esbocos manuais. Estes foram elaborados utilizando um moodboard
personalizado, concebido com o objetivo de garantir que a conceituagdo da marca
permanecesse fiel a histéria da empresa, meticulosamente construida ao longo dos
ultimos 70 anos.

Segundo o designer e autor David Airey (2010, p. 25), o design do logotipo
deve ser relevante para a industria na qual sera inserido, ao mesmo tempo em que
se diferencia positivamente de seus concorrentes. A partir desta afirmacao, pode-se
inferir que este efeito € amplificado quando se trata de um redesign de marca.
Portanto, um processo de selecdo de propostas foi realizado, analisando cada
esboco e sua congruéncia com o conceito ja consolidado pela marca. Como
mencionado anteriormente, nos primeiros estagios da analise e coleta de dados,
este projeto foi considerado necessitado de uma abordagem mais conservadora e
evolutiva de toda a trajetoria da marca.

Considerando os argumentos acima, o processo de selecdo mencionado foi
de extrema importancia, onde propostas foram combinadas, excluidas e
modificadas.
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Figura 10 — Sketches Vetorizados e Marcas-Referéncia

PErponnes -BR LLj PETROBRAS

& Petrobras

K perrosras

Fonte: O autor (2023).

Conforme se pode constatar, o processo gerou uma série de propostas que, a
primeira vista, podem parecer incoerentes e talvez, esteticamente desagradaveis.
No entanto, é importante salientar que esta etapa € um componente crucial do
processo geracao de idéias, refinamento e concepgéao final. Além disso, a analise
dessas propostas pode fornecer insights valiosos sobre o que n&o funciona em
termos gerais, ajudando a evitar erros semelhantes no futuro.

7.1 Participatory Design

De acordo com a autora Alina Wheeler (2008, p.114) "Reduzir uma idéia
complexa a sua esséncia visual requer pericia, foco, paciéncia e uma disciplina
infindavel". Tendo em consideragao essa frase, apos ter criado centenas de sketches
e passado por um processo de afunilamento/aprimoramento das propostas para o
simbolo, quatro alternativas foram selecionadas para que, posteriormente, fossem
reduzidas a uma unica proposta final. Nesse estagio, devido as contingéncias do
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projeto experimental, optou-se por incorporar um conceito de design conhecido
como Design Participativo ao projeto, originario da Escandinavia na década de 1960,
o Design Participativo foi desenvolvido como uma estratégia para democratizar o
design durante um periodo de informatizacdo dos postos de trabalho.

Portanto, o Design Participativo € uma abordagem que envolve os usuarios
finais no processo de design, tornando-os ‘co-designers’. O objetivo desta
metodologia é desenvolver produtos e servigos que atendam de maneira mais eficaz
as necessidades e expectativas dos usuarios, aproveitando seus conhecimentos e
experiéncias.’ (Interaction Design Foundation, 2023, traduzido pelo autor).

A escolha desse método para o projeto visa empregar o Design Participativo
como uma ferramenta de Crisis Management, com o objetivo de recuperar a
credibilidade da empresa ao envolver seu publico-alvo em uma decisdo que antes
seria restrita a equipe interna. Essa proposta foi discutida por Ana Oliveira (Website
Communitive, 2022) em um artigo, no qual a autora defende que a participagado do
publico-alvo no processo decisério favorece a adequagao dos produtos ou servigos
as demandas e expectativas desses individuos, gerando assim, uma percepg¢ao de
satisfacao e confiancga.

Com base nos argumentos expostos anteriormente, optou-se por inserir o
publico no projeto por meio da criagdo de propostas similares e da realizagdo de
uma votacgao para eleger sua preferida. Para divulgar cada proposta, elaboraram-se
painéis expositivos, que evidenciassem as cores e os elementos graficos coerentes
com o simbolo (as marcas apresentadas nessa pesquisa sao prototipos). A fim de
garantir maior precisao da pesquisa, realizou-se o calculo amostral com base em um
publico total de 164 milhdes de pessoas, que corresponde ao numero de individuos
maiores de 18 anos no pais, segundo o IBGE (Censo Demografico, 2022). Em
seguida, estabeleceu-se os valores do nivel de confiangca (90%) e da margem de
erro (10%). Com esses parametros, recorreu-se a inteligéncia artificial do
mecanismo de busca Bing para verificar e validar o calculo. Dessa forma, obteve-se
pela ferramenta que o tamanho minimo da amostra seria de ao menos 67
entrevistados , para alcangar um resultado minimo esperado.

1 Participatory design is a collaborative design approach that involves end-users in the design
process. Its aim is to create products and services that better meet the needs and expectations of
users by applying their knowledge and experiences.
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Figura 11 — Célculo feito pelo Chat do Bing

Ola, este é o Bing. Eu posso tentar fazer o calculo amostral
para vocé, usando 0s Mesmos passos que eu mostrei
anteriormente. Se vocé considerar uma populacdo de 164
milhdes, um nivel de confianca de 90% e uma margem de
erro de 10%, voce tera:

= 7 =164 (valor tabelado para um nivel de confianca de
90%)

* e =0,1(10% dividido por 100)
* p = 0,5 (50% dividido por 100)

Substituindo esses valores na formula, voce tera:

n

B 164.000.000 x 1,64 x 0,5 % (1 —0,5)
(164.000.000 — 1) x 0,1* + 1,64° x 0,5 (1 —0,5)

Simplificando e arredondando, vocé tera:

n = 67

Portanto, o tamanho minimo da amostra para a sua
pesquisa seria de 67 pessoas, considerando os parametros
escolhidos. Lembre-se de que esse & um valor aproximado e
gue pode variar de acordo com os critérios que vocé definir.
Espero ter ajudado. &

Fonte: Copilot with GPT-4.

Com todos os dados necessarios definidos, a pesquia foi langada. Antes da
escolha das propostas, Instrugoes foram descritas no topo e uma pergunta
qualitativa foi adicionada, questionando os entrevistados sobre suas escolhas.
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Figura 12 — Escolha de Proposta - Petrobras

Escolha de Proposta de Design - Petrobras

Vocé estd convidado{a) a participar de uma pesquisa sobre quatro propostas de design diferentes criadas
para a Petrobras. Essa pesquisa é um trabalho exploratorio e ficticio, gue visa coletar a opinido do puablico
sobre as opgdes de design. Sua participacdo é voluntaria e anénima, e ndo levard mais do que alguns minutos.
Agradecemos sua colaboragdc!

« Para participar, basta observar as quatro propostas abaixo e escolher a sua favorita ao final.

Fonte: O autor (2023).

Como supracitado, para as 4 propostas apresentadas foram criados painéis
expositivos, que podem ser observados abaixo. E possivel observar nos quadros
que existem exemplos de cores, elementos graficos e um mock-up para uma
visualizagdo detalhada do projeto. (Os detalhes da Pesquisa estdao descritos no

apéndice 4.)
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Figura 13 — Print do illustrator - Quadros Demonstrativos

[T] Petrobras

0 Petrobras O Petrobras

Fonte: O autor (2023).

Ao fim do tempo estipulado para a resposta da pesquisa obteve-se 61
respostas ao questionario, um numero que néo esta longe dos 67 necessarios, mas
que podem influenciar na margem de erro. Utilizando a ferramenta de |A
novamente, foi estipulado a margem de erro final de 10,4%, préxima aos 10%
definidos anteriormente.

7.2 A proposta final

Ao final da Pesquisa, a proposta mais votada, com um total de 37,7% dos



39

votos, foi esta:

Figura 14 — Proposta com mais votos

O Petrobras

Fonte: O autor (2023).

Esse simbolo foi criado tendo como referéncia a marca losango-hexagono de
1972, e como é possivel perceber, de todas as propostas apresentadas ela € a que
mais se diferencia do restante. Entretanto, a forma retangular busca honrar a
tradicao da empresa, que utilizou uma forma quadratica em quase todas as marcas
anteriores.

O simbolo definido foi 0 ponto de partida para a criacao de toda a identidade
visual. Primeiro, ele foi colocado em uma malha geométrica, um recurso utilizado por
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muitos designers e citado por diversos autores, entre eles Gilberto Strunck (2007, p.
100-101) que define seu uso a fim de que a marca mantenha sua forma original ao
ser aumentada, diminuida e conserve as posi¢ées originais entre simbolo e
logotipo.

Sera que apos completar todos os passos do redesign do logotipo, € possivel
assumir que somente ele impacta, de forma positiva, a percepcdo do publico-alvo
em relacdo a empresa? Nao. O redesign da identidade visual é apenas um
componente na estratégia de recuperagédo da reputagado corporativa. A utilizacédo do
design participativo serve como um meio de engajamento do publico, e o processo
como um todo é uma estratégia para modificar a maneira como a empresa se
posiciona e se comunica. Portanto, é imprescindivel um esforgo multidisciplinar que
envolva profissionais de varias areas, incluindo o Design, para alcangar os objetivos
propostos em um projeto real.
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7.3 Malhas Construtivas

Figura 15 — Malha Construtiva - Simbolo
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Fonte: O autor (2023).

Convém salientar que a malha construtiva nem sempre seguira todas as
medidas com exatidao. Note-se, por exemplo, que a altura dos caracteres BR foi
adaptada conforme a sua largura, mas ndo a sua altura. Isso se deve ao uso
modificado de uma tipografia pré-existente de uma familia tipografica chamada de
"Pragmatica", que teve seus interiores preenchidos, buscando idealizar, visualmente,
os valores de diversidade humana e cultural que a empresa apresenta seguir.

Para acompanhar o simbolo, foi utilizado um logotipo, que a autora Alina
Wheeler (2008, p.116) define como sendo um termo (ou mais) formado por uma
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fonte tipografica especifica que pode ser padrao, alterada ou totalmente recriada.
Aqui a fonte utilizada para a tipografia foi a mesma utilizada no simbolo, a
Pragmatica, que foi empregada no peso Extrabold em sua variagao Extended.

Definida a tipografia para ser utilizada no logotipo, suas letras foram ajustadas
opticamente para possuirem a melhor legibilidade em um conjunto geral. A palavra
"Petrobras", entdo, foi disposta ao lado direito do simbolo em sua assinatura
horizontal e abaixo do simbolo na assinatura vertical. Tendo como base a primeira
malha geométrica, a palavra foi encaixada na malha utilizando os mesmos
parametros dos moédulos.

Figura 16 — Malha Construtiva - Assinatura Horizontal

0,5

Fonte: O autor (2023).

A marca secundaria foi criada levando em consideragcao a melhor harmonia
entre o simbolo e o logotipo, buscando um resultado no qual nenhum dos dois
componentes fossem ofuscados pela diferenga em suas proporgdes. Diante disso,
nota-se um ajuste somente a largura no logotipo. Sua altura ndo se encaixa ao grid
na parte inferior. O ajuste, entdo, deve ser feito utilizando as letras ascendentes do
logotipo, encaixando-os a malha na forma como é mostrado abaixo:
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Figura 17 — Malha Construtiva - Assinatura Vertical
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Fonte: O autor (2023).

Nesta proposta de redesign, o logotipo da Petrobras, que atualmente esta em
caixa alta, passa a ter apenas a primeira letra maiuscula. Essa mudancga se baseia
na pesquisa de concorrentes, que mostrou que esse padrdo € usado em todos os
casos analisados. A autora Mariana Bueno (Website Atalho Criativo, 2021) explica
que os logotipos com todas as letras maiusculas transmitem uma imagem mais
sébria, formal e tradicional, enquanto os logotipos com todas as letras minusculas
expressam dinamismo, jovialidade e descontragao.

O logotipo deste projeto mantém o tradicionalismo ao usar uma fonte parecida
com a Helvética, um peso robusto e caracteres mais alongados. No entanto, para
gue a marca transmita seus valores de adaptabilidade e inovagao com mais eficacia,
optou-se por usar apenas a primeira letra em caixa alta

As cores institucionais sao as tonalidades que representam uma marca em
todas as suas plataformas. Elas constituem a identidade da marca e favorecem o
seu reconhecimento. Por essa razao, é relevante destacar que elas passaram por
modificagdes em seus tons, mantendo os tradicionais verde, amarelo e branco. Além
disso, a cor azul retorna a marca principal, que desde a década de 70 ndo tem um
espacgo adequado como tal, pois consta no manual de identidade visual da empresa,
mas nao é empregada em suas aplicacdes em geral. Os dados apresentados por
Eva Heller em seu livro “A Psicologia das Cores” (2014) indicam que o azul é a cor
que mais se associou ao conceito de confianga em uma pesquisa realizada pela
autora. Buscando o tom mais jovial e inovador mencionado anteriormente, os tons
de todas as cores foram alterados, trazendo um acorde cromatico mais saturado e
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contrastante.

7.4 Assinaturas da Marca

Figura 18 — Assinatura Principal da Marca

m Petrobras

Fonte: O autor (2023).

Figura 19 — Assinatura Secundaria da Marca

Petrobras

Fonte: O autor (2023).

7.5 Diretrizes da marca

Segundo Gilberto Strunck (2007, p.108), uma identidade visual de qualidade
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depende da escolha de elementos institucionais e da forma como eles se relacionam
nas diferentes aplicagdes. Esses elementos e relagdes devem ser especificados no
manual de identidade visual, que orienta 0 uso correto e evita o uso inadequado da
marca. O manual € uma ferramenta para preservar a integridade da marca, que
pode ser comprometida por diferentes profissionais e formas de implementacao.

7.5.1 Area de Protecao

A marca deve ter um espaco exclusivo, livre de outros elementos graficos,
imagens ou texto, que € chamado de area de protecdo. Esse espago visa garantir a
visibilidade e integridade da marca, evitando interferéncias que possam prejudicar
sua leitura ou identificagdo. Nesse sentido, Strunck (2007, p. 102) recomenda o uso
da area de protecdo para otimizar o impacto da marca, impedindo que outros
elementos do layout, ou mesmo cores de fundo, afetem a assinatura.

Figura 20 — Area de Protegao

2.5x
2 2,5x%
2 2.5x%
2,5%
"J Petrobras”
2,9

Fonte: O autor (2023).
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7.5.2 Redugao Maxima

A redugao maxima € a orientacdo sobre o tamanho minimo que uma marca
pode ter, para garantir sua visibilidade e legibilidade em diferentes formatos de
comunicacgao. Essa orientagao é importante para evitar que a marca fique ilegivel ou
irreconhecivel quando aplicada em formato WEB ou impresso, que podem ter
variagdes de resolucdo e qualidade. A redugdo maxima deve ser respeitada em
todas as aplicagdes da marca, para preservar sua identidade.

¢ Redugao Maxima WEB:

Refere-se ao minimo que a marca pode ser diminuida em uma midia virtual.
Exemplos: Posts de redes sociais, comerciais televisivos, anuncios, propagandas,
etc...

e Redugao Maxima Impressa:

Refere-se ao minimo que a marca pode ser diminuida em suas aplicagdes
reais, tais como vestuario, fachadas e papelaria.

Figura 21 — Reducao Méaxima da Marca

Redugio Maxima WEB: Redugio Maxima Impressa:

?Amh[m Petrobras umrn[m Petl"ObraS
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 Petrobras Petrobras

Fonte: O autor (2023).

7.5.3 Versoes Monocromaticas:

As versdes monocromaticas da marca sédo as alternativas para situagcdes em
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que as cores principais ndo sao adequadas ou possiveis. Essas situacbes podem
ocorrer quando o fundo interfere na legibilidade das cores, ou quando as aplicagbes
nao permitem o uso de cores, como em documentos impressos em preto e branco.
As versdes monocromaticas devem seguir as mesmas orientacbes das versoes
coloridas, respeitando a area de protecao e a redugdo maxima.

Figura 22 — Versdes Monocroméaticas da Marca

(s2)

@ Petrobras Petrobras

(sz) Petrobras (sz) Petrobras

Fonte: O autor (2023).

7.5.4 Escala de Cinza

A versdo escala de cinza € a opgao para casos em que as cores principais da
marca ndo sao adequadas ou possiveis. Esses casos podem ocorrer em aplicagcoes
impressas que ndo suportam cores, ou que exigem um padrdo monocromatico. A
versao escala de cinza deve ser aplicada seguindo as orientagées do manual de
identidade visual da marca.

Figura 23 — Verséao escala de cinza da marca

m Petrobras
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Fonte: O autor (2023).
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7.5.5 Aplicagbes Sobre Fundos:

Esta etapa visa orientar o uso adequado da marca em varios tipos de fundos,
que podem variar em cor, elementos e formato. Alguns exemplos de fundos s&o as
cores solidas, que podem ser neutras ou contrastantes, ou as aplicacbes em videos
e fotografias, que podem ter elementos e "poluigdes" visuais diversas. O uso da
marca em diferentes fundos requer cuidados para garantir sua visibilidade,
legibilidade e identidade.

Optou-se por permitir a aplicagdo da marca com suas cores principais
somente sobre o fundo branco, diretriz que a marca real da empresa também aplica.
Quando o fundo tiver alguma das cores principais da marca, a marca deve ser
aplicada na versdo monocromatica branca, para evitar confusdao ou perda de
contraste. A Unica excecgao seria o fundo amarelo, que requer o uso da marca na
versao monocromatica preta, para garantir a visibilidade e a legibilidade da marca.
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Figura 24 — Aplicagdo da marca sobre fundos

Fonte: O autor (2023).
7.5.6 Usos Incorretos da Marca:
A marca deve ser utilizada apenas na forma que foi definida, respeitando as

orientagdes do manual de identidade visual. Os usos incorretos da marca, que
podem prejudicar sua visibilidade, legibilidade ou identidade, sao descritos com
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detalhes e exemplos.

Os usos incorretos sao os seguintes:

1 - Nao é permitido alterar a posigao do simbolo em relagao ao logotipo.

2 - Nao é permitido fazer qualquer tipo de inclinagdo ou deformacao na
marca.

3 - Nao é permitido utilizar a marca somente com contornos.

4 - Nao é permitido apresentar a marca com qualquer tipo de transparéncia.

5 - Nao é permitido utilizar qualquer tipo de fundo que ndo seja o branco
para a marca colorida.

6 - Nao é permitido utilizar a marca secundaria em aplicagbes que néao
tenham dimensbes majoritariamente verticais.

7 - Nao é permitido alterar qualquer cor da marca.

8 - Nao é permitido aplicar a marca diretamente em fotografias ou videos.

9 - Nao é permitido utilizar a marca completa em fotos de perfis em redes
sociais ou icones de aplicativos.

10 - Nao é permitido aplicar qualquer tipo de gradiente a marca.
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Figura 25 — Usos Incorretos da Marca

1 6.

Petrobras (O m

Petrobras

LD Petrobras ss)

Pelrebras
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[ D petrobras

Fonte: O autor (2023).

7.5.7 A Marca como icone

Nas redes sociais e apps, a aplicacdo da marca é feita somente com o
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simbolo, sem o logotipo, pois 0 espago € muito reduzido. O simbolo deve ser
aplicado de forma harmoniosa e adequada ao formato da plataforma. Para fotos de
perfil, o simbolo deve ser centralizado, com uma margem de 2x de distancia da
extremidade das bordas laterais, independentemente de serem redondas ou
quadradas. (A medida do X é obtida pelo comprimento da borda lateral do simbolo)

Figura 26 — icone da Marca

a N

Fonte: O autor (2023).

O manual, ainda, orienta sobre o uso da marca em meses comemorativos:
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Figura 27 — icone Comemorativo da Marca

Para comemoragdes em meses
especificos, como o més do
orgulho LGBT, utilize o padrio
correto demonstrado abaixo:

Fonte: O autor (2023).
7.5.8 Material Publicitario e Audiovisual

Gilberto Strunck (2007, p.130) afirma que apesar de ndo ser o trabalho do
designer de marcas, a criagdo da propaganda deve ser bem pensada, a fim de
estabelecer o uso de elementos institucionais e regras gerais a serem seguidas.

Portanto, nesse projeto a marca deve ser utilizada em midias publicitarias e
audiovisuais de acordo com as regras estabelecidas no manual de identidade visual,
que definem um padrdao de utilizagdo coerente com a proposta da marca. Essas
regras visam garantir a qualidade, a consisténcia e a identidade da marca nas
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diferentes plataformas de comunicacédo. Para elaborar o material publicitario, seria
necessario usar a forma da marca como um molde para inserir os conteudos. A
marca deveria ser posicionada nas laterais, ultrapassando os limites da imagem.

No manual contém instrugdes de como fazer uma peca publicitaria de forma
correta:

- Primeiro crie uma margem com um recuo de 100px em comprimento e
largura. Por exemplo: em uma pega de 1080x1350 pixels, a margem sera criada
tendo um tamanho total interno de 980x1250.

- ApoOs isso, crie um grid de colunas com uma medianiz entre eles. a
quantidade de colunas e tamanho das medianizes dependera da quantidade de
texto e conteudo a ser encaixado no layout.

- Utilize a forma da marca como elemento grafico para criar mascaras de
recorte com fotografias, encaixando-as la dentro.

- Coloque a marca horizontal sempre aos cantos do layout, obedecendo,
sempre, a area de protecao.

Além das instrucbes basicas, foram redigidas orientagdes extras, que
buscam sanar qualquer duvida existente relacionada ao design do material
publicitario por parte de terceiros.



Figura 28 — Instrugao Visual do Material Publicitario da Marca

LOREMIPSUM | @ Petrobras

DOLOR SIT MET
I

Lorem ipaum dolor 5 amet,
Fofsactatuer sdipigcing elit

FTTIN

LOREM IPSUM
lIZIDLDFI SIT MET

Lerem ipeum dolor se amet,
[onsactiiues Adpigaing e

N

Y

O elemento grafico ao lado é utilizado para criar as

mascaras de recorte.

Fonte: O autor (2023).
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A marca também sera utilizada em midias audiovisuais, logo, foi necessario
estabelecer um material de apoio em forma de animagao que fosse de encontro com
o conceito estabelecido na criagdo da identidade visual.

Toda a identidade foi concebida tendo como uma das referéncias a rica
diversidade brasileira, que é um aspecto valorizado pela empresa. Para destacar
essa caracteristica, € possivel incorporar videos inspiradores, que fazem parte da
biblioteca da Petrobras, dentro do simbolo. Esse recurso, porém, deve ser usado
somente como uma animagao da marca em videos comerciais ou publicitarios,
aparecendo apenas no final de todo o conteudo exibido, como uma assinatura
diferenciada.

Existem, assim, regras a serem seguidas no momento de criar essa
animacgao:

- As cores da marca ndo devem ser alteradas.

- Simbolo BR deve ser divido por 1,2 em relagdo ao tamanho original.

- Os videos devem ser apresentados de forma continua, com no maximo 1/4
segundo cada. A animacao final deve durar no maximo 3 segundos.
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Figura 29 — Referéncia para Animagao da Marca

Fonte: O autor (2023).

A animacdo da marca, apds incorporar os videos inspiradores, devera mudar
para a sua assinatura horizontal, que é a forma padrao da marca. Essa assinatura
devera ficar no centro da tela.
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Figura 30 — Referéncia para Animagéo da Marca - 2

m Petrobras

Fonte: O autor (2023).

7.5.9 Padrbdes da Marca

Os padrbes sao recursos que auxiliam na criagcdo de composi¢des impressas
e web, conferindo complexidade, riqueza e profundidade as mesmas. Seu uso €&
opcional e depende do critério do designer.



Figura 31 — Padrdes Definidos para a Marca
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Fonte: O autor (2023).

Exemplo de utilizagdo dos padrées em uma pecga publicitaria:



Figura 32 — Exemplo de Utilizagdo dos Padrdes Graficos

LOREM IPSUM
DOLOR SIT MET

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetuer adipiscing elit.

*Imagem Meramente llustrativa

Fonte: O autor (2023).

(s2) Petrobras
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7.5.10 Cores Institucionais

Como mencionado anteriormente, as cores institucionais s&o as tonalidades
que representam a marca em todas as suas plataformas, tanto digitais quanto
impressas. Elas devem ser utilizadas de forma padronizada, seguindo as
orientagdes do manual de identidade visual, que apresenta os codigos de cores para
obter sempre a maxima fidelidade.

Figura 33 — Cddigo de Cores Institucionais da Marca

CHVE CAYVE CMIYK CMYK
CTE% MO% ¥ 100% KO0% C 8% MO% YBa58% K 0% CB6% MBI Y K0% C 0% MD% YO% K%
RGB RGE RGE RGE

#00bZe #oabdf #3248fc SR

PANTONE PANTOMNE PANTONE PAMNTONE

2423C Pi1-8C araTC P1-1C

Fonte: O autor (2023).

As cores primarias sao as tonalidades que definem a identidade da marca, e
que devem ser usadas em todas as suas aplicagdes. No entanto, em alguns
contextos, elas podem ser limitantes. Por isso, existem as cores de apoio, que sao
variagdes das cores primarias, que mantém a coeréncia com a identidade da marca,
mas que permitem maior flexibilidade e versatilidade na criagdo de composicdes. As
cores de apoio devem ser usadas com critério e harmonia, respeitando as
orientagdes apresentadas com mais detalhes no manual.
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Figura 34 — Cores de Apoio da Marca

O ORI Lo By ChYK

G MBS ¥O4% K 0% C00% MBI Y31%H KI15% CO0% MO% YO% K 100% C29% M21% Y22% K 3%
RGE RGE RGB RGE

rHGI00 BO2572 wldidib Fhehebe

PANTOMNE PANTONE PANTONE PAMTOME

P30-8U 105150 PPROCESS BLACK PA72:50

Fonte: O autor (2023).

7.5.11 Tipografia Institucional

Strunck em seu livro "Como Criar Identidades Visuais para Marcas de
Sucesso" (2007, p.80) cita a importancia da definicdo de uma familia tipografica
institucional. O autor afirma que o alfabeto padrdao exerce a tarefa de complementar
e padronizar textos utilizados pela empresa, criando assim, uma personalidade
conjunta com a marca no geral.

Sendo assim, a tipografia desempenha um papel crucial na formagao de
qualquer sistema de identidade visual. A adogdo de um conjunto tipografico
institucional € uma estratégia essencial para padronizar os métodos de comunicagao
textual de uma organizacao.

A familia tipografica escolhida foi a Pragmatica, que ja foi utilizada para a
construgcado do simbolo e logotipo. Essa familia tipografica possui uma versatilidade
adequada e as instrugcdes de uso estdo detalhadas no manual de identidade visual



Figura 35 — Familia Tipografica Institucional da Marca

Pragmatica - Familia Tipografica

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
123456789

The quick brown fox jumps over the lazy dog

Fonte: O autor (2023).
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Sipa as orlentacdes abaig sobre a cerca da
hierarquia tipografica:

Titulo do texto — momiesme

Subtitulo do texto | Prageaticn Moduen

Pardgrafio do tesdo completo

onm bastante caracteres,

garando assim uma grande

massa de teoto visual f—— Pragratca ok
proparcionandd 80 usuana

um malhor antendiments do

contaddo.

L e — Pegrecsrenge

E permitico o uso das fortes obliquas, respeitando
SBUS FECPBCHvOS PESOs, Porém niio se deve utilizas
em todo o texto. Utilize-as somente em palavras
estrangesas ou para fins estéticos destacands uma
palavra ou frase.
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8 Simulacdes e Testes

Para compreender e visualizar uma potencial representagao visual da marca,
foram elaborados varios mockups, que simulam contextos reais de aplicagdo da
marca, suas cores e materiais de apoio em geral. Ressalta-se que os modelos
selecionados correspondem ao que a empresa real poderia utilizar em alguma
ocasido. Outras representacdes pertinentes foram excluidas em virtude de fatores
limitantes, tais como a escassez de recursos financeiros para adqurir os modelos, e
ocasional baixa fidelidade visual e qualidade do material encontrado.

Figura 36 — Mockups Criados - 1

Fonte: O autor (2024).

Acima é possivel observar exemplos de caixas, fitas adesivas, barril de
petréleo e um cartdo de identificacdo. E importante pontuar que todos os modelos
foram criados com base nas regras de utilizagdo da marca apresentadas no manual.
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Figura 37 — Mockups Criados - 2

Fonte: O autor (2024).

Na segunda pagina do manual na secao de mockups, s&o apresentados ao
leitor diversos pontos de contato, como um estandarte, um exemplo de criagado da
papelaria e a forma de utilizagdo geral da marca, como no icone de aplicativo, boné
e capacete.
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Figura 38 — Mockups Criados - 3

Para a eriagho do vestudrio, utllize sempre B0% de uma cor e em seguida, em tomo 30% de outra cor @ 109 de uma cor final, E permitido o uso de cores de apeia ne
vestudrio, ndo se tratando de uniformes oficials. Sempre que uma cor de apodo for utilizada ela deve estar acompanhada de uma cor institucional.

Y

J

Atencio: Nunca wiilize mais de 3 coras.

Fonte: O autor (2024).

Em uma pagina dedicada no manual, as instru¢ées de criagdo do vestuario
sdo apresentadas, exemplificando e testando a forma como a marca e sua
assinatura vertical funcionam em tal contexto.
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9 Consideracgdes finais

A questdo de como o design de marcas poderia auxiliar na recuperagao da
reputacdo de uma marca motivou a idealizagdo do projeto. A empresa Petrobras foi
escolhida como objeto de estudo, por ter sua reputacdo comprometida por
escandalos de corrupgdo e um histérico significativo com o povo brasileiro.
Desenvolveu-se, entdo, um projeto de redesign de marca, baseado em uma
metodologia que valoriza os valores da marca e envolve o usuario no processo, por
meio do design participativo.

O trabalho seguiu uma metodologia adaptada dos autores Alina Wheeler e
Gilberto Strunck, e alcangou um resultado satisfatorio, cumprindo todos os objetivos
propostos, gragas a uma etapa de pré-design robusta e testagens finais eficientes.

Destaca-se que a abordagem empregada no projeto nao visa ser a melhor ou
definitiva, mas sim, investigar uma alternativa possivel, estimulada, exclusivamente,
pela curiosidade e interesse do autor.

9.1 Limitagdes e Contribui¢gdes Futuras

O projeto, apesar de ter conseguido alcangar todos os objetivos propostos,
enfrentou limitagdes em algumas frentes. O principal fator limitante foi o fato de néo
ser possivel acessar todo o conteudo disponivel para coleta e analise. Muitas etapas
foram adaptadas por conta do teor ficticio/experimental do projeto, tendo em
consideragcao que muito conteudo valioso ndao esta disponivel para acesso ao
publico, como ja citado. Um exemplo a ser citado € a tipografia utilizada na
identidade visual da empresa, que foi criada para uso exclusivo da mesma. A ideia
principal foi utiliza-la nos textos publicitarios do redesign da identidade. Infelizmente,
no entanto, ndo foi possivel ter acesso aos arquivos para uso.

Apesar de alguns fatores limitantes, é possivel assumir este trabalho como
agregador de conhecimento na area de design, mais especificamente no ramo de
(re)design de marcas, que, apesar de possuir uma historia enraizada ha milhares de
anos, existe como disciplina ha muito pouco tempo. Em suma, o trabalho ndo se
propdée como um guia definitivo ou manual, somente uma forma de se fazer um
projeto, que pode sempre ser estudado, melhorado e criticado.
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GLOSSARIO

Branding é o conjunto de acbes alinhadas ao
posicionamento, proposito e valores da marca.

Em tradugao livre, significa gerenciamento de crise. No
contexto utilizado se refere ao gerenciamento de crises
de marca.

Descricao

No contexto empregado significa uma versao alternativa
de uma fonte, sendo mais alongada, horizontalmente,
que a versao regular.

Nomeia um peso de uma tipografia, nesse caso, se trata
de uma tipografia muito mais robusta que a fonte regular.

E a compreensdo ou solugdo de um problema pela
subita captacdao mental dos elementos e relagcbes
adequados.

Modo de distribuicdo e arranjo dos elementos graficos
num determinado espago ou superficie.

E uma representagdo grafica que simula o tamanho,
formato, perspectiva, textura, cor e diversos outros
detalhes no desenvolvimento de um projeto de Design,
sendo a melhor forma de visualizar o design de maneira
clara e realista, sem que ele entre em producéo.

O moodboard € uma espécie de mural que pode ser
composto por imagens, videos e elementos visuais que
representam a esséncia de um projeto.

Em traducdo livre, sketch significa esbogo, ou seja,
qualquer trabalho ou obra em estado inicial, apenas
delineada ou esbocgada.
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Apéndice 1 - Auditoria de Concorréncia

1 Identificacao

1.1 Quem sio os concorrentes lideres?

- ExxonMobil, a maior empresa de petréleo e gas do mundo, com operagdes em
mais de 200 paises e territorios.

- Shell, a segunda maior empresa de petrdleo e gas do mundo, com presenga em
mais de 70 paises e lider em energia renovavel.

- Raizen, Ela é fruto da joint venture entre a Shell e a Cosan. Ela ndo apenas ¢ a
maior fabricante de etanol de cana de acgucar do Brasil, como também é a maior
exportadora individual de agucar dentro do mercado internacional

- TotalEnergies, No Brasil, a empresa esta presente ha quase 50 anos e possui
atividades em exploragao e produgéo de 6leo e gas, gas e eletricidade, energias
solar e edlica, lubrificantes, produtos quimicos e distribuicdo de combustiveis.

1.2 Qual se parece mais com a Petrobras? De qual maneira?

Entre as empresas citadas a que mais se parece com a Petrobras é a Shell, porque
se destaca como uma empresa integrada, assim como a Petrobras. Além disso,
ambas tém participagdo em varios projetos do pré-sal no Brasil, atuam em diferentes
segmentos da cadeia de valor e lideram iniciativas de energia renovavel.

1.3 Concorrentes Indiretos

Os concorrentes indiretos da Petrobras séo aqueles que atuam em segmentos
diferentes do petrdleo e gas, mas que oferecem produtos ou servigos que podem
substituir ou competir com os da estatal, além de reduzir seus lucros de forma
indireta. Alguns exemplos sao:

- Empresas de energia elétrica, que geram e distribuem eletricidade para os
consumidores finais, podendo usar fontes renovaveis ou ndo. Essas empresas
podem reduzir a demanda por combustiveis fésseis, como o diesel e o gas natural,
que sao usados pela Petrobras para gerar energia térmica.

- Empresas de biocombustiveis, que produzem e comercializam etanol, biodiesel e
outros combustiveis de origem vegetal ou animal. Essas empresas podem competir
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com a Petrobras no mercado de combustiveis para transporte, oferecendo
alternativas mais sustentaveis e econémicas do que a gasolina e o diesel.

- Empresas de mobilidade urbana, que prestam servigcos de transporte coletivo ou
compartilhado, como énibus, metrd, trem, aplicativos e bicicletas. Essas empresas
podem diminuir a necessidade de uso de veiculos particulares, que consomem o0s
combustiveis vendidos pela Petrobras.

2. Coleta de Dados

2.1 Posicionamento de Marca

2.1.1 ExxonMobil

O posicionamento de marca da empresa fundamenta-se em valores como
seguranga, exceléncia, inovagao, responsabilidade e cidadania. A ExxonMobil busca
destacar-se pela qualidade de seus produtos e servigos, seu compromisso ambiental
e com as comunidades, sua lideranca tecnoldgica e sua integridade nos negaocios. A
empresa também demonstra um investimento significativo em programas de
inclusao e diversidade, respaldando iniciativas nas areas de educagao, saude,
cultura e esporte. O slogan da ExxonMobil, "Energy lives here" (A energia vive aqui),
reflete sua visdo de ser uma fonte de energia confiavel, sustentavel e inovadora
globalmente.

2.1.2 Shell

O posicionamento de marca da Shell é fundamentado na concepc¢éo de que a
empresa é uma aliada dos consumidores em suas jornadas de vida, auxiliando-os a
perseguir seus sonhos, superar desafios e alcangar conquistas. A Shell se apresenta
como uma marca de natureza humanizada, valorizando as relagdes interpessoais e
a inovagao, com a missao de prover energia de maneira sustentavel para o futuro.
A comunicagao desse posicionamento ocorre por meio de diversos canais e
plataformas, como campanhas publicitarias veiculadas na TV, radio, redes sociais e
midia exterior, bem como eventos culturais, exemplificado pelo Shell Open Air, um
festival de cinema ao ar livre. Adicionalmente, a Shell utiliza uma assinatura sonora
denominada "Sound of Shell", que traduz os valores e a energia da marca em uma
composi¢cao musical.

A plataforma de comunicagéo da Shell adota o slogan "Va bem. Va de Shell" e
incorpora o conceito "Humanologia: mais uma tecnologia da Shell", enfatizando a
dimensao humana do frentista e estabelecendo uma conexao mais préoxima com o
cliente.
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2.1.3 Raizen

A base do posicionamento da Raizen reside na concepc¢éo de ser uma empresa
integrada de energia, envolvida na produgéo e comercializagao de energia renovavel
€ acucar derivados da cana-de-agucar, além da distribuicdo de combustiveis através
dos Postos Shell. A Raizen destaca-se como uma referéncia global em bioenergia,
aspirando ser um protagonista na transi¢do energética e moldar o futuro da energia.
A esséncia da marca Raizen é encapsulada na expresséo "Nossa energia gera um
futuro melhor", refletindo sua ambig&o de contribuir para a justica social, econémica
e ambiental.

2.1.4 TotalEnergies

A empresa atua globalmente no setor energético, abrangendo a producéo e
comercializagao de diversos produtos, com destaque para petroleo, gas, energias
renovaveis e eletricidade. Posiciona-se como lider na transigdo energética,
buscando neutralidade carbdnica até 2050. Investe em pesquisa e desenvolvimento
de fontes de energia de baixo carbono, comprometendo-se com a redugéo de
emissdes. Além disso, apoia iniciativas sociais € ambientais para contribuir ao
desenvolvimento sustentavel nos paises onde opera.

2.2 Pontos fortes e fracos

2.2.1 ExxonMobil

Pontos Fortes:

- Operacoes diversificadas que contribuem para a resiliéncia e estabilidade do
portfélio da empresa.

- Reconhecimento de marca sélido, o que fortalece a posicdo competitiva no
mercado.

- Parcerias com fornecedores confiaveis, garantindo consisténcia na cadeia de
suprimentos.

- Histérico bem-sucedido na integragao de empresas complementares, indicando
habilidades eficazes de fuséo e aquisicao.

- Situagao financeira solida, refletida por uma alta classificagcao de crédito,
proporcionando estabilidade e acesso a recursos financeiros.

Pontos Fracos:
- Dependéncia significativa de combustiveis fosseis, apresentando desafios diante



das crescentes preocupagdes ambientais e mudancgas nas preferéncias do
consumidor.

- Exposicao a riscos geopoliticos que podem afetar a cadeia de suprimentos e as
operacdes da empresa.

- Criticas recebidas por alegada falta de acdes suficientes em relagéo a protecao
ambiental, o que pode impactar a reputacdo da empresa.

- Preocupacdes relacionadas a poluicdo e ao uso excessivo de recursos naturais,
levantando questdes sobre praticas sustentaveis.

- Diversificagao limitada fora da industria de petréleo e gas, tornando a empresa
suscetivel a flutuagdes especificas desse setor.

2.2.2 Shell

Pontos Fortes:
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- Reconhecimento consolidado pela oferta de produtos e servicos de alta qualidade

e confiabilidade, respaldados por tecnologia e inovagao.
- Extensa rede composta por mais de 6 mil postos no Brasil, aliada a parcerias

estratégicas, notadamente com a Raizen, proporcionando uma ampla cobertura de

distribuicao e atendimento.

- Identidade visual distintiva, caracterizada por cores vibrantes, vermelha e amarela,

e pelo emblematico simbolo da concha, eficazmente transmitindo os valores e a
energia exclusiva da marca.

- Possui uma assinatura sonora exclusiva, "Sound of Shell", que encapsula a
esséncia da marca através de uma variedade de géneros e estilos musicais.

Pontos Fracos:

- Dependéncia significativa de combustiveis fésseis, representando um desafio em

meio as crescentes preocupagdes ambientais e mudangas nas preferéncias do
consumidor

- Exposigao a riscos geopoliticos que podem impactar a cadeia de suprimentos e
operacgdes da empresa.

- Altos niveis de endividamento, potencialmente afetando a saude financeira da
empresa.

- Violagbes legais, indicando riscos relacionados a conformidade regulatéria e
potenciais implicacdes financeiras.

- Diversificacao limitada fora da industria de petréleo e gas, tornando a empresa
suscetivel a flutuagdes especificas desse setor.

- Presenga em um mercado altamente competitivo no Brasil, exigindo estratégias
robustas para manter a vantagem competitiva.
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2.2.3 Raizen

Pontos Fortes:

- Posicao de destaque como o maior produtor global de cana-de-agucar, medida em
volume de moagem

- Segunda maior distribuidora de combustiveis no Brasil.

- Estratégia de verticalizagdo dos negdcios de etanol, acompanhada pela
diversificagao das operacoes.

- Lideranga em energia renovavel, evidenciada pela capacidade de producao de 2,2
bilhdes de litros de etanol anualmente, 4,4 milhdes de toneladas de agucar e 900
MW de energia elétrica gerada a partir do bagago da cana.

- Presenca consolidada em 21 estados brasileiros e no Distrito Federal, com uma
extensa rede composta por 53 terminais de distribui¢cdo, 4.700 postos de
combustivel sob as marcas Shell e Esso, e 750 lojas de conveniéncia.

Pontos Fracos:

- Vulnerabilidade a quebras de safra, representando um risco significativo para a
disponibilidade e custo da matéria-prima.

- Dependéncia de fornecedores externos para o abastecimento de gasolina, diesel e
gas natural.

- Exposicao a volatilidade nos preg¢os e no mercado de agucar e combustiveis,
potencialmente impactando as margens e a competitividade da empresa.

- Susceptibilidade a intervengdo governamental no setor, com possiveis alteragdes
nas regras tributarias, nos precos dos combustiveis e nas politicas ambientais,
representando riscos regulatérios significativos.

2.2.4 TotalEnergies

Pontos Fortes:

- Possui um portfélio diversificado de operagdes, protegendo a empresa contra
flutuagdes nos pregos de commodities e mudangas na industria global de petrdleo e
gas.

- TotalEnergies realiza investimentos substanciais em pesquisa e desenvolvimento
para aprimorar sua tecnologia e reduzir sua pegada de carbono, conferindo-lhe uma
vantagem competitiva.

- E uma marca reconhecida no mercado global de energia, criando uma imagem de
marca forte e memoravel que ressoa com os consumidores.

- Possui um compromisso com o desenvolvimento sustentavel e a redugao de seu
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impacto ambiental, melhorando sua reputagao e atraindo consumidores conscientes
do meio ambiente.

- Possui uma estrutura de governancga robusta e desempenho financeiro sélido,
construindo confiangca com investidores e partes interessadas.

Pontos Fracos:

- Depende fortemente da producgao e venda de combustiveis fésseis, tornando-a
vulneravel a mudangas no mercado global de energia e a crescente demanda por
energias renovaveis.

- O mercado de energia é altamente competitivo, exercendo pressdo nao apenas
sobre os lucros, mas também sobre as vendas.

- Apresenta uma diversificagao limitada fora da industria de petroleo e gas, tornando-
a vulneravel a mudangas no mercado global de energia.

3. Identidades Visuiais

3.1 ExxonMobil

Nome:
- O nome ExxonMobil é o resultado da fusdo da Exxon com a Mobil, duas empresas
que se originaram da divisdo da Standard Oil Company em 1911. O nome
ExxonMobil busca transmitir a forga, a tradicéo e a integragdo das duas marcas, que
sao lideres no setor de dleo e gas.

Logotipo:
- O logotipo atual da ExxonMobil foi projetado em 1999
- O logotipo é composto por um logotipo vermelho, colocado em um fundo branco
- O logotipo combina os nomes "Exxon" e "Mobil" escritos na mesma fonte bold.
- A tipografia usada é baseada em uma fonte desenhada a m&o desenvolvida por
Chermayeff & Geismar.
- Possui o estilo incomum de duplo X da Exxon, enquanto as letras do Mobil
permanecem as mesmas da marca anterior.

Cores:
- A cor principal usada na identidade visual da ExxonMobil € o vermelho
- O vermelho € uma cor ousada e chamativa, frequentemente associada a energia,
poder e paixao.
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- As cores usadas além do vermelho principal sdo Azul e Branco

- O uso da unica cor de vermelho na identidade visual da ExxonMobil ajuda a criar
uma imagem de marca forte e memoravel.

- As cores vermelha e azul também transmitem energia, dinamismo e seriedade,
valores associados a marca ExxonMobil.

3.2 Shell

Nome:
- Shell é a palavra que identifica a empresa e seus produtos, derivada do antigo negdcio de
importacdo e exportagdo de conchas do fundador Marcus Samuel.

Logo:
- O simbolo Shell: ¢ aimagem de uma concha de Vieira (pecten) que representa visualmente a
empresa desde 1904.
- O formato do simbolo mudou ao longo dos anos, acompanhando as tendéncias de design.
- A marca atual foi adotada em 1971 e é um dos mais reconhecidos mundialmente.
- A concha foi projetada para parecer uma coroa, indicando a superioridade da marca na industria de
petréleo e gas.
- O logotipo nao é um elemento oficial da identidade visual da Shell, embora ainda possa ser visto em
algumas estagdes e produtos.

Cores:
- As cores Shell sao o vermelho e o amarelo, que foram escolhidos em 1915 para diferenciar a marca
dos concorrentes na Alemanha.
- As cores efetivamente utilizadas foram padronizadas em 1995, quando o Vermelho Shell e o
Amarelo Shell foram introduzidos para marcar o langamento da nova identidade visual.
- O branco é usado como uma cor de suporte ao simbolo em forma de outline.

3.3 Raizen

Nome:

- O termo "Raizen" é resultante da combinacdo das palavras "raiz" e
"energia". O termo "raiz" evoca a nogdo de origem, matéria-prima, sendo
representado pela cana-de-agucar, o principal insumo da empresa. Por outro lado, a
palavra "energia" esta associada a forga, acdo e transformacgéao, refletindo o
proposito da empresa. Assim, o nome "Raizen" encapsula a concepg¢ao de que a
empresa realiza a transformagéo da cana-de-agucar em energia.

Logo:
- O logotipo principal da empresa conta com uma fonte arredondada estilizada
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simples.

- O simbolo é formado por um circulo que representa o sol, a fonte de energia
primordial, e por uma folha estilizada que simboliza a natureza, a sustentabilidade e
a renovagao.

- A identidade visual da Raizen busca transmitir os valores da empresa, que
sao: exceléncia, segurancga, respeito, ética, pioneirismo e sustentabilidade

Cores:

- O logotipo principal da empresa utiliza a cor roxa.

- A cor de apoio é a cor branca, trazendo um forte contraste com a cor
principal.

- O verde ¢ utilizado em um outro segmento da marca, a Raizen Power.

3.4 TotalEnergies

Logo:

- O logo atualizado da TotalEnergies foi langado publicamente em maio de
2021.

- O design consiste em um circulo desvanecido em tons de azul, verde,
amarelo, azul, roxo e vermelho, com a letra "T" estilizada.

- O circulo da letra E simboliza o planeta Terra, enquanto a letra "T"
representa a TotalEnergies.

- A escolha de cores diversas em gradiente pode refletir o comprometimento
da empresa com a redu¢do da pegada de carbono e a transicdo para fontes de
energia renovavel.

Cores:

- A cor principal na identidade visual da TotalEnergies € vermelha, estando em
maior parte do simbolo e colorindo todo o logotipo.

- As cores verde, amarelo, azul e roxo formam um gradiente que passa por
maioria do circulo cromatico.

- A cor branca é utilizada como apoio para o fundo da marca.
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Apéndice 2 - Auditoria de Reputagao

Para ter uma nocado de como a empresa Petrobras € vista pelo seu publico
alvo, foi feita uma pesquisa quantitativa utilizando a Escala de Likert, método
desenvolvido pelo professor Rensis Likert, sendo a escala psicométrica mais
utilizada em pesquisas de opinido, onde o objetivo € medir o nivel de concordancia
ou discordancia de uma afirmacgéo dada pelo pesquisador em questdo. (Wikipedia,
2021).

Introdugéo e Instrugdes:

Petrobras - Marca e Empresa

Este questionario tem como objetivo coletar informages sobre a percepgdo que vocé tem da Petrobras como
empresa e como marca. As suas respostas serdo usadas para um trabalho de redesign de identidade visual da
empresa, mesmo que vocé sinta que ndo possui um conhecimento aprofundado sobre uma questdo, seu
insight & valioso! O questiondrio € andnimo e leva cerca de 5 minutos para ser respondido. Agradeco a sua
participacdo!

+ Instrugbes:

Para cada afirmacéo abaixo, marque o numero que melhor representa o seu grau de concordancia, sendo;
1 - Discordo totalmente

2 - Discordo parcialmente

3 - Nem concordo nem discordo

4 - Concordo parcialmente

5 - Concordo totalmente

Perguntas 01-10:
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A Petrobras € uma empresa ética e transparente, IO copiar

37 respostas

15 (40,5%)

'D 10 (27%)

8 (21,6%)

3(8,1%)

1(2,7%])
|

|_D Caopiar

A Petrobras é uma empresa comprometida com o meio ambiente e a
sustentabilidade.

37 respostas

10 (27%)

1.5 3 (21,6%)

!'d‘

o

1 (2.7%)




|D Copiar
A Petrobras é uma empresa inovadora e tecnoldgica.

37 respostas

15

12 (32 4%)
10

8 (21,6%)
7 (18,9%) 7 (18,9%)

3 (8,1%)

A Petrobras é uma empresa socialmente responsavel e que contribui para o |_|:| Copiar
desenvolvimento do pais.

37 respostas

13(35,1%)

10

8 (24,3%)

7 (18,9%) 7(18,9%)

A Petrobras & uma empresa competitiva e rentavel. [_I:l Copiar

37 respostas

15

14 (37,8%)

8 (21,6%)

o

& (16,2%)

5 (13,5%)
4.{10,8%)
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A Petrobras tem uma imagem positiva no mercado nacional e internacional. |_D Copiar

37 respostas

10
2 (21,6%)
7 (18,9%)
5
i
A Petrobras tem uma identidade visual forte e reconhecivel. |E] Copiar

37 respostas

15

14 (37.8%)

10 (27%)

5 (13.5%)

4(10,8%) 4 {10,8%)
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|D Copiar

A Petrobras tem uma comunicagao clara e eficaz com os seus publicos de
interesse.

37 respostas

10 (27%) 10 (27%)

8 (21,6%)
7 (18,9%)

2 (5,4%)

Eu confio na Petrobras como empresa e como marca. D copiar

37 raspostas

in

2 (21,6%)
T (18,9%)

-_-u

2 (54%)

83
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Eu escolheria a Petrobras como fornecedora de produtos ou servigos, se eu tivesse |_D Copiar
a opgao,

37 respostas

15

11 (29,7%)

6 {16,2%) ey

2 (5,4%)
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Apéndice 3 - Auditoria de Marketing e Pontos de Contato
Para analisar a forma que a empresa faz publicidade com a identidade visual

e anteriores, foram coletados diversos materiais de publicidade, em sua maioria
digital a fim de definir um caminho a ser seguido no projeto de redesign.

ABASTECA COM GRID, ol |
PONTUE NO PREMMIA | y

E CONCORRA A §r :
VALES-COMBUSTIVEL y e

Como pode notar na imagem acima, a identidade visual da empresa,
atualmente, € bem diversa, utilizando gradientes, contornos em textos e varias
combinagdes de cores entre o branco, amarelo, verde e azul. Os elementos graficos
estdo devidamente orientados no manual de marca da empresa, com regras a
serem seguidas a fim de evitar a deterioragdo da marca.
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IDENTIDADE

VISLAL IDENTITY

Onde a marca ¢ aplicada? de que forma e como ela se encaixa estética e
funcionalmente em suas aplicagbes? Com o objetivo de responder tais perguntas,
apos coletar material publicitario, foi feita uma pesquisa sobre os pontos de contato
da marca Petrobras.
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Apéndice 4 - Escolha de Proposta de Design

O Questionario foi disposto da seguinte forma:

OPCAO 1

[J Petrobras
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0 Petrobras
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M Petrobras
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OPCAD 4

O Petrobras

Apos apresentar aos participantes as opgdes disponiveis, foi perguntado a eles qual foi sua favorita:

Qual sua opgdo favorita? Antes de votar, por favor verifique o ndmero da opgdo [_D Copiar
escolhida. Obrigado!

61 respostas

@ Cpcao 1
@ Cpcao 2
® Opcdo3
@ Cpsdos

91
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Como é possivel verificar acima, a opgao numero dois foi a mais votada, com

37,7% dos votos.

Além de questionar o participante sobre sua proposta favorita, foi criada,
também uma pergunta a fim de entender o porqué do usuario ter escolhido tal opgao
a fim de entender quais foram suas motivagdes e linhas de pensamento.

Por que vocé escolheu essa Proposta?
*egsa ndo e uma pergunta obrigatoria®

29 respostas

Achei mais bonito

Me pareceu mais atrativa

Pqg achei bonita, e é a mais diferente de todas.

Pois € a Unica que tem menos designer/ formas diferentes e & melhor para se olhar
Imagem visualmente mais sutil e limpa no design,

Gostei mais da disposicdo de cores

Achei legal o contraste da cores

os outros estao iguais

Me passa uma imagem mais limpa. Linhas mais definidas e alongadas
Mais interessante

Achei o visual moderno

Embora as demais opcoes se assemelhem mais com a construgdo do simbolo tradicional da marca da
Petrobras, a segunda versdo, gera essa quebra de paradigma e mantem um bom equilibrio entre a
tipografia BR e 0 nome Petrobras no arranjo horizontal da composigao.

A primeira opgéo tem formas mais fluidas e dindmicas, o que ndo sd quebra a imagem de uma marca
engessada e mondtona, como também se assimila & fluidez de liquidos, o que representa bem a base do
negocio da Petrobrés.

De 61 respostas, somente 29 responderam a segunda pergunta, nas quais muitas respostas seguem
a linha do argumento "porqué eu quis" ou "porqué eu gostei mais". No entanto, houveram respostas
realmente interessantes.
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1.Apresentacao

Para uma marca ser robusta, € essencial que haja consisténcia e
coeréncia. Por isso, foram estabelecidos padrées que asseguram a
integracao de todos os elementos em todas as representacoes
graficas. Isso inclui o logotipo, a tipografia e as cores,
proporcionando uniformidade e equilibrio.

Este Manual tem como finalidade fornecer orientacoes claras e
simplificadas para o uso adequado dos elementos que compdem a
identidade visual da marca. Ao facilitar o processo de aplicacao
desses elementos, espera-se que a marca seja mais facilmente
reconhecida e assimilada pelo publico-alvo.

Manual de Marca
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Petrobras/2023 Manual de Marca

2. Marcas e Usos

A marca Petrobras é apresentada em trés versoes distintas. Estas
versoes devem ser aplicadas de acordo com as diretrizes
estabelecidas neste manual, garantindo assim uma representacao
fiel a visao original do designer.
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2.1 Marca Principal

A versao horizontal com o simbolo e o logotipo € definida como a principal. Ela
deve ser usada sempre que possivel, salvo excecoes que serdo destacadas no
manual de forma detalhada.

l!D Petrobras

Obs.:

Como exemplo de uso da marca horizontal, cabe citar: aplicagdes horizontais e
quadradas, vestuario, plotagem de veiculos, fachadas de estabelecimentos,
material publicitario e toda vez que ela for aplicada em um canto.

A marca pode ser utilizada em diversos fundos, porém a
colorida so6 deve ser utilizada em fundo completamente
branco. Para saber mais detalhes, acesse a area
“Aplicacao sobre fundos”

Observe os exemplos abaixo:

m Petrobras

(sz) Petrobras

(sz) Petrobras
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2.2 Marcas Secundarias

Marca Secundaria: A marca secundaria vertical deve ser utilizada em situacoes Observe o exemplo de utilizacdo da marca secundaria
especificas, como aplicacées verticais que tenham a altura maior que a largura. em aplicagGes verticalizadas:

Além disso, a marca vertical s6 pode ser disposta ao centro da aplicacéo, nunca

aos cantos ou bordas.

Petrobras

Simbolo: Utilizado em aplicacdes que demandem pouco
espacgo ou seja necessario o rapido reconhecimento.

Petrobras
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3. Malhas de Construcao

A malha de construcao é uma ferramenta que auxilia no processo de

criacao e replicacao de uma marca, assegurando sua exatidao,
equilibrio e uniformidade.
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E importante ressaltar que a malha construtiva nem sempre sera construida de forma perfeitamente precisa com todas as medidas. Observe, por exemplo, que a
altura dos caracteres BR foram ajustados de acordo com sua largura, mas ndo sua altura. Isso ocorre pela utilizacdo manipulada de uma tipografia ja existente.

9x
| |
4x
| |
2X
| |
45°
X
45°
Obs.: O valor de X se da pelo
tamanho de um quadrado do grid L
1x 1x

X | - |
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Ambas marcas princiapal e secundaria foram diagramadas e construidas a partir da criacao do simbolo. Observe, também, que uma adaptacao de 0,5 Xfoi
necessaria para a adequacao do logotipo ao grid. Aqui, a geometria precisa foi alcancada.

27X

7 10,5x%

X

]0,5x

x|

16x

Obs.: O valor de X se da pelo
tamanho de um quadrado do grid

X
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A marca secundaria foi criada levando em consideracéo a melhor harmonia entre o simbolo e o logotipo, buscando um resultado no qual nenhum dos dois
componentes fossem ofuscados pela diferenga em suas proporcoes. Diante disso, nota-se um ajuste somente a largura no logotipo. Sua altura ndo se encaixa ao
grid na parte inferior. O ajuste, entdo, deve ser feito utilizando as letras ascendentes do logotipo, encaixando-0s ao grid na forma como é mostrada abaixo:

9Ox

4R

X

N |

|

23X

Obs.: O valor de X se da pelo
tamanho de um quadrado do grid

X
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4. Area de Protecdo

A area de protecao de uma marca € um espaco reservado
exclusivamente para ela, sem a presenca de outros elementos
graficos, imagens ou texto. O objetivo € assegurar a visibilidade e
integridade da marca, prevenindo interferéncias que possam
comprometer sua legibilidade ou reconhecimento.

Manual de Marca
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2,5x

2,5%

I:D Petrobras™

2,5x

A area de protecao se da pelo quadrado formado a partir da
largura do contorno da marca, veja ao lado:

10

A area de protecéo é obrigatoria. Ela ajuda a marca a
ndo ser afetada por quaisquer tipos de elementos.
Observe os exemplos abaixo:

I!D Petrobras

[ X
m Petrobras

mn
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9. Reducao Maxima

A reducao maxima se trata de orientarsobre o tamanho minimo
permitido para a representacao de uma marca, a fim de manter sua
visibilidade e legibilidade tanto em formato WEB e impresso.




E de suma importancia que as reducdes maximas sejam seguidas a risca. Os caracteres BR por serem totalmente preenchidos e
possuirem um formato semelhante podem acabar sofrendo deformacéo e ter sua visibilidade totalmente comprometida

Reducdo Méaxima WEB: Reducdo Maxima Impressa:

=D Petrobras « (3 Petrobras

45px 18mm

68px 26mm

Petrobras Petrobras

A Reducao Web é o minimo que a marca pode A Reducao Impressa é o minimo que a marca
ser diminuida em uma midia virtual. Exemplos: pode ser diminuida em suas aplicacoes reais,
Posts de redes sociais, Comerciais televisivos, tais como vestuario, fachadas e papelaria.

anuncios, propagandas, etc...

12
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6. Versoes Monocromaticas

As versdoes monocromaticas da marca sao utilizadas em locais onde
as cores principais perdem legibilidade por causa do fundo ou em
aplicacoes onde cores nao sao aceitas. Visite a secao “Aplicacao
sobre fundos” para mais detalhes.




BR
(l_—l] Petrobras

(sz) Petrobras

Tenha em mente que as versfées monocromaticas da marca
devem ser aplicadas em situacdes especificas. Por exemplo:
a marca colorida s6 deve ser colocada em um fundo branco.
Caso o fundo seja colorido, utiliza-se uma das duas marcas
monocromaticas.

(sz) Petrobras

A marca monocromatica na cor preta s6 deve ser colocada
em fundo branco caso seja realmente necessario. No manual
existe uma secao especializada na aplicacdo correta da marca em
fundos de diferentes tons de cor. Visite-a para obter mais detalhes
e instrugoes.

Obs.: As regras do uso da marca monocromatica também sao validas para a aplicacdo dos grafismos de apoio.

14
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7. Escala de Cinza

A versao escala de cinza deve ser utilizada sempre em situacoes onde haja
limitacOes estéticas ou de reproducao, especificamente em aplicacoes
impressas.




CMYK: K= 68 CMYK: K= 35

A escala de cinza ndo deve ser utilizada em aplicacdes web. Leia as orientacoes
abaixo para saber mais sobre seus usos corretos e pontos de atencao

Atencao:

+ Nao converter a marca de forma automatica para a escala de cinza. As cores
foram alteradas com cuidado para que o contraste entre as mesmas fosse o
ideal.

+ S0 utilizar a marca em escala de cinza quando for impossivel de se utilizar as
versdes coloridas e monocromaticas.

+ S0 podera ser utilizada em fundo branco.

16

D) Petrobras

CMYK: K=16 CMYK: K=0

Exemplo de utilizagdo de fundos:

I:D Petrobras
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8. Aplicacoes sobre fundos

Esta secao tem o objetivo de orientar o uso da marca em diversos
fundos diferentes, como as cores so6lidas ou aplicagcoes em videos e
fotografias.

17




A marca com suas cores principais s6 deve ser
aplicada sobre o fundo branco, independente da aplicagao.

Para a aplicacdo sobre fundos que contenham as cores
principais, deve se utilizar a marca monocromatica branca,
com excecao da cor amarela, que deve ser disposta em
preto.

Aplicadas em fundos diferentes da cor branca, deve sempre
utilizar as vers6es monocromaticas, as cores ao lado
exemplificam a forma correta de se utilizar a cor branca e preta.
Sempre que houver um fundo escuro, utilize a monocromatica
branca. Sempre que houver um fundo claro ou tom pastel,
utilize a monocromatica preta.

Existem, contudo, ocasides nas quais o branco nao sera viavel,
mesmo utilizando uma cor saturada, como exemplificado ao
lado. As cores amarelo e verde de tom fluorescente, por
exemplo, ndo se dao bem com a cor branca.

Use esse painel ao lado como guia para definir qual versao
utilizar.

Exemplo de como nao utilizar as versdes brancas:
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9. Usos Incorretos da marca

A marca podera ser utilizada somente na forma que ela foi designada, os
usos incorretos dela serao detalhadamente especificados.




Petrobras I:D m

Petrobras

LD Petrobras (1]

Leia com atencao as orientacdes abaixo:

Petreobras

1. N&o é permitido alterar a posicao do simbolo em relacao ao
logotipo.

2. Na&o é permitido fazer qualquer tipo de inclinac&o ou
deformacao na marca.

3. Nao é permitido utilizar a marca somente com contornos.

4. Nao é permitido apresentar a marca com qualquer tipo de
transparéncia.

5. Nao é permitido utilizar qualquer tipo de fundo que nao seja o
branco para a marca colorida.

6. Na&o é permitido utilizar a marca secundaria em aplicagdes que

nao tenham dimensdes majoritariamente verticais.

Nao é permitido alterar qualquer cor da marca.

N&o é permitido aplicar a marca diretamente em fotografias ou

videos.

9. Nao é permitido utilizar a marca completa em fotos de perfis em
redes sociais ou icones de aplicativos.

10. Nao é permitido aplicar qualquer tipo de gradiente a marca.

© N

D Petrobras

Atencao: Os exemplos dados nao sao os Unicos usos incorretos da marca. qualquer utilizacao fora das regras estabelecidas nesse manual é tida como errada. Caso
surja qualquer davida sobre a alteracédo que nao esta contida no manual, ndo a faca!
20
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10. icones - Redes Sociais e Apps

Em redes sociais e apps, a aplicacao costuma ser muito pequena,
logo, € definido o uso somente do simbolo, buscando uma
harmonia visual compativel com a forma de utilizacao do mesmo.

21




Para fotos de perfil, o simbolo deve ser disposto ao centro,
com uma area de 2x de distancia da extremidade das bordas
laterais, seja ela redonda ou quadrada.

Para comemoracdes em meses
especificos, como o0 més do
orgulho LGBT, utilize o padrao

/ \ correto demonstrado abaixo:

Obs.: Para sanar duvidas em relacao ao tamanho de X, consulte a secao de area de protecao
22
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11. Material Publicitario e Audiovisual

Existem regras para a utilizacao da marca em midias publicitarias e
audiovisuais, seguindo um padrao de utilizacao compativel com o
que foi idealizado e seguido até entao.

23




11.1 Publicidade

Para criar o material publicitario € necessario utilizar a forma
da marca para encaixar os conteudos. Ela deve ser disposta
nas laterais vazando a imagem. Observe os exemplos ao lado.

A marca monocromatica na cor preta so deve ser utilizada em
composicdes que possuem o proposito estético ou funcional
de serem em preto e branco. Fora esses casos, em fundos
brancos, sempre utilize a marca colorida.

Na proxima pagina tera um mini tutorial de como se

fazer o material publicitario de forma correta. Seguindo alguns
passos simples a identidade visual sera fielmente aplicada, em
harmonia com a marca em si, suas cores e tipografia.

24

A marca colorida nunca deve ser colocada
diretamente sobre imagens sendo elas
estaticas ou nao.

@ Petrobras

Lorem ipsum dolor
sitamet

A marca monocromatica sempre deve ser
utilizada em composicdes onde o fundo nao
é branco

Lorem () Petrobras.
ipsum dolor
sitamet




Para criar uma peca, existem pequenas regras a serem
seguidas:

1. Primeiro crie uma margem com uma distancia de 10% do
comprimento e largura. Por exemplo: em uma peca de
1080x1350 pixels, a margem sera criada com a distancia de 108
e 135, respectivamente, tendo um tamanho total de 972x1215.

2. Apo6sisso, crie um grid de colunas com uma medianiz entre
eles. a quantidade de colunas e tamanho da medianiz
dependera da quantidade de texto e conteudo a ser encaixado
no layout.

3. Utilize a forma da marca como elemento grafico para criar
mascaras de recorte com fotografias, encaixando-as la dentro.

4. Coloque a marca horizontal sempre aos cantos do layout,
obedecendo, sempre, a area de protecao.

Instrucdes Extras:

+ Caso a peca possua uma formatacao de texto e contetudo
verticalizados, utilize a assinatura secundaria da marca.

+ Utilize os padrdes disponibilizados somente como um elemento
do background, utilizando sempre 15-20% de transparéncia.

+ Nao coloque os padrdes atras da marca, em qualquer
circunstancia.

+ Aforma sempre deve ultrapassar as bordas, dando a impressao
estar “vazada”.

« Aforma deve ser sempre disposta a 0, 90 ou 45 graus.

- E permitido somente 2 formas para encaixe de fotografia por
peca.

+ Nao crie contornos na forma, a fotografia deve ficar limpa,
similar a um recorte. O contorno ao lado so6 foi criado para
destacar a forma utilizada.

Obs.: Caso a peca nao possua fotografia, utilizar os
devidos elementos graficos disponibilizados

LOR
DOL

Lorem ip;

m dolor si

oRsiT

amet,

gor

adipigc|

ng elit.

Lore
conse:

ctetuer adipil

ipsum doll

LOREM IPSUM
OLOR SIT

MET

sit amet,
cing elit]

(o)
DOL

Lorem ipf

OR S

m dolor si

TMET

amet,

or

adipigc|

ng elit.

bra

LO
DO

Lore
con:

€

EM IPS

OR

ipsum

SIT

dplor sit

ctetuer

adipiscin

ET

olelit.

O elemento grafico ao lado é utilizado para criar as
mascaras de recorte. —>
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11.2 Audiovisual

A rica diversidade brasileira foi um elemento fundamental na Concepgéo da Obsewagﬁes; A animagéo deve transicionar para a marca
marca. Para realgar essa caracteristica, € permitida a incorporacéo de horizontal colorida centralizada a tela, como no exemplo
videos inspiradores, contidos na biblioteca da Petrobras, dentro do simbolo, abaixo.

conforme exemplificado ao lado.

No entanto, esse recurso deve ser empregado exclusivamente como uma
animacéo da marca em videos comerciais ou publicitarios, surgindo apenas
no final de todo o contetdo apresentado, como uma assinatura distintiva.

—_

As cores da marca nao devem ser alteradas.

2. Simbolo BR deve ser divido por 1,2 em relacdo ao tamanho original.

3. Osvideos devem ser apresentados de forma continua, com no maximo
1/4 segundo cada. A animacéo final deve durar no maximo 3 segundos.

m Petrobras

Atencédo: Nao utilize a marca secundaria, como
especificado anteriormente, ela deve ser utilizada em
aplicacdes verticais.

26
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12. Padroes

Os patterns sao utilizados como material de apoio, visando dar
complexidade, e riqueza e profundidade maior as composicoes
impressas e web

27




Atencao:

k|
3

b ]

%

13

ﬁ

b

b
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N

b ]

b

b
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Os padrdes 1 e 3 s6 podem ser criados nas cores: preto, branco e verde.

O padrao numero 2 nao podera ter suas cores alteradas.

Somente se usa padroes com fundos coloridos com as cores principais da marca.
Para aplicar os padrdes 1 e 3 em fundos de qualquer peca publicitaria web, utilize
a transparéncia entre 15 e 20, variando de acordo com a cor de fundo e a
harmonia geral com o layout.

Nao utilize nenhum padrao atras da marca.

WF A N AT AT AT Y AT A AT A N

L T T T T T T T T SRR T SRR
b TaTaleTeTalalaleTalels Ty

L T L T T T L T T
v Talalalalalalalalalelals

L L S T L T T T T T T T

LTaYaTateloaTaleTalalals T
L R T T e T T T T
NONANININEINININPNININ AT
L T T T T T TR T T T T T
NN NININININININ NN
L R T L T L T T T T
wlalalalalelalealalalalals
L e e A e T T T T T T Y
b Talalelalalalalalalealels
L R A T T T T T T T T
v Tatalalelealalalalalale T
L T e T e T T T T T T
b T T T Tl Tl Tt Tl T T T Tt Tl
L L T AT T T T T Y

b TaToaleatalalalatlalele el
A dk Ak dh dhodh dk Ak dk Ak ik dkodk

Observe abaixo uma dica de utilizagao do
padrao. Seu uso nao é obrigatorio e deve ser
utilizado de acordo com a necessidade do
designer em questao.

LOREM IPSUM (25) Petrobras
DOLOR SIT MET

Lorerm ipsum dolor sit amed
consecltetuer adipiscing ekt

*Imagem Meramente llustrativa
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13. Cores Institucionais

As cores institucionais sao uma selecao especifica de tonalidades
usadas para simbolizar uma marca em todas as suas plataformas.
Elas formam a identidade da marca e facilitam o seu reconhecimento.

29




CMYK

C76% M0% Y 100% K 0%

RGB

#00b21e

PANTONE
2423 C

30

CMYK

C5% M0% Y88% K0%

RGB

#fcebOf

PANTONE
P1-8C

CMYK

C86% M69% Y0% K0%

RGB

#3248fc

PANTONE

2727 C

————————————————————

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,

C0% M0% Y0% K0%

RGB

i

PANTONE

P1-1C
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14. Cores de apoio

Em certos contextos, as cores primarias podem se tornar restritivas.
Para proporcionar maior flexibilidade criativa, utiliza-se as cores de
apoio. Estas mantém a mesma identidade, ao mesmo tempo que
ampliam o espectro de possibilidades criativas.

31




CMYK

C0% M67% Y94% KO0%

RGB

#ff6f00

PANTONE
P 30-8 U

CMYK

C 100% M 89% Y31% K 15%

RGB

#002572

PANTONE
105-15U

CMYK

C0% M 0% Y0% K 100%

RGB

#1d1d1b

PANTONE
P PROCESS BLACK

Atencao: As cores de apoio devem sempre ser utilizadas em conjunto com cores institucionais.

32

CMYK

C29% M21% Y22% K 3%

RGB

#bebebe

PANTONE

P179-5U
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15. Tipografia

A tipografia desempenha um papel crucial na formacao de qualquer
sistema de identidade visual. A adocao de um conjunto tipografico
institucional € uma estratégia essencial para padronizar os métodos
de comunicacao textual de uma organizacao.

Manual de Marca
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Pragmatica - Familia Tipografica

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
123456789

The quick brown fox jumps over the lazy dog

34

Siga as orientacoes abaixo sobre a cerca da
hierarquia tipografica:

Titu Io d o texto ]7 Pragmatica ExtraBold
Subtitulo do texto |—— Ppragmatica Medium

Paragrafo do texto completo
com bastante caracteres,
gerando assim uma grande
massa de texto visual
proporcionando ao usuario
um melhor entendimento do
conteudo.

Pragmatica Book

Legenda —— Pragmatica ExtraLight

E permitido o uso das fontes obliquas, respeitando
seus recpectivos pesos, porém nao se deve utilizar
em todo o texto. Utilize-as somente em palavras
estrangeiras ou para fins estéticos destacando uma
palavra ou frase. E permitido, também, a utilizagdo
das variacdes condensed e extended da marca,
seguindo as mesmas orientacdes hierarquicas
dadas acima.
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16. Mockups

Os mockups servem para demonstrar diversas formas na qual amarca
pode ser aplicada para que no futuro elas sejam a base para a criacao
desses materiais de forma similar ou idéntica, quando possivel.
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Para a criacao do vestuario, utilize sempre 60% de uma cor e em seguida, em torno 30% de outra cor e 10% de uma cor final. E permitido o uso de cores de apoio no
vestuario, nao se tratando de uniformes oficiais. Sempre que uma cor de apoio for utilizada ela deve estar acompanhada de uma cor institucional.

m Petrobras

Atencado: Nunca utilize mais de 3 cores.
38
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