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RESUMO

O presente projeto visa o desenvolvimento de um Sistema de Identidade Visual (SIV)
para uma nova linha de produtos a partir do estudo de caso da marca da cachaca
Ypiéca, com objetivo de valoriza-la para além de sua tradi¢ao e trajetéria e expandir
seus produtos para outros publicos. Neste trabalho foi utilizado o método trazido por
Alina Wheeler (2008) como principal abordagem, voltada para a criagcdo de
identidade de marca. Ademais, para melhor atender as necessidades da pesquisa
em seus desdobramentos, foi utilizada de forma complementar ao trabalho de
Wheeler, as teorias de David A. Aaker (1996). Como resultado, propde-se um
conjunto de elementos do SIV, assim como aplicagbes em diversas superficies e

registrados em forma de Manual de Identidade Visual.

Palavras-chave: Design de Marca, Sistema de Identidade Visual, Brandbook,

Ypidca.



ABSTRACT

This project aims to develop a Visual Identity System (VIS) for a new product line
based on a case study of the Ypiéca cachaga brand, with the aim of enhancing its
value beyond its tradition and history and expanding its products to other audiences.
In this work, the method introduced by Alina Wheeler (2008) was used as the main
approach, focused on creating a brand identity. Furthermore, to better meet the
needs of the research in its developments, the theories of David A. Aaker (1996)
were used as a complement to Wheeler's work. As a result, a set of VIS elements is
proposed, as well as applications on various surfaces and recorded in the form of a

Visual Identity Manual.

Keywords: Brand Design, Visual |dentity System, Brandbook, Ypioca.
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1. INTRODUGAO

A identidade, como conhecemos, € a expressao visual e verbal da marca: ela
quem da apoio, expressao, comunicagao, sintetiza e visualiza a marca. Os melhores
sistemas de marca sao memoraveis, auténticos, diferenciados, significativos,
sustentaveis e também flexiveis, seja qual for a cultura ou costume. Dessa maneira,
um Sistema de Identidade Visual (SIV) quando bem estruturado e executado, ajuda
no reconhecimento e individualidade da marca, permitindo que o publico estabeleca

uma identificagdo com a propria (Wheeler, 2008).

Segundo Peodn (2001) muitas vezes, com uma identidade fraca, o objeto é
pouco notado por seu aspecto visual, ou tao corriqueiro que nao sao memorizados,
sendo esquecidos com facilidade. Ademais, Raposo (2008) acrescenta que a
mercadoria nunca teve uma expressao tao cultural e ditada pelo desenho como
atualmente, transformando produtos em extensbes da marca e caracterizando-as
como entidades imateriais que concentram o desejo. Dito isso, entende-se que a
manutencdo de uma boa comunicagao visual torna-se intrinseca para a elevagao da
empresa no mercado atual, a fim de valorizar sua imagem e expandir o alcance de
seu produto. Tais caracteristicas sao essenciais para manter uma forte presenca no

mercado e evitar que caia no esquecimento.

Este trabalho, portanto, pretende mostrar como o design grafico pode ser uma
ferramenta de grande importancia e influéncia para a valorizagdo de uma marca nos
conceitos mercadolégicos e visuais, tendo como finalidade a elaboragdo de um SIV
para a submarca da cachaga Ypioca, junto ao Brandbook e Manual de ldentidade
Visual. Para a elaboragcdo do projeto, foram tratados assuntos pertinentes, como
branding, identidade de marca, elementos da identidade visual e pontos de contato
da marca. O sistema foi criado a partir do método trazido por Alina Wheeler (2008)
com adaptacdes pontuais da abordagem de David A. Aaker (1996), dividindo-se em
cinco etapas: coleta e analise de dados, esclarecimento da estratégia, design de
identidade, criagdo de pontos de contato e, por fim, gestdo de ativos, que aqui ndo

sera trabalhado devido ao escopo e tempo do projeto.
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1.1 Justificativa

Este projeto foi idealizado a partir da analise da comunicacédo visual da
cachaca Ypiéca, que ja esta no mercado ha mais de um século, tendo sua fundagao
em 1846, com 178 anos de historia e cerca de 113 anos com uso do mesmo lettering
desde sua fundagdo. Nesse contexto, segundo Raposo (2008), a marca pode ter o
seu significado alterado ao longo do tempo de vida, pois o publico leva em conta a
performance da empresa e dos seus produtos, independentemente da intencédo do
emissor. Ou seja, quando ndo sao propostas novas formas de estimulos visuais por
um longo periodo de tempo, as corporagbes tendem a ser lembradas
exclusivamente pelo desempenho do produto no mercado, reduzindo o alcance a
parcela que ja o conhece.

Diante disso, torna-se nitido o impacto e consolidagdo da empresa no
mercado, devido a longevidade e qualidade na produg¢do, mas atualmente restrita a
um grupo de consumidores com mais idade e apreciadores da aguardente.
Percebe-se que o produto ndo atinge a camada mais jovem e ativa do mercado e
tampouco apresenta um sistema objetivo e atrativo de comunicagéo visual com o
consumidor, dificultando o contato com outros publicos e por muitas vezes
desvalorizando a marca e o produto. Dessa maneira, a empresa acaba sendo
lembrada unicamente por sua tradigcdo e reputacdo, vindo a ser menos consumida
no cenario mercadologico atual por falta de elementos que agreguem um novo valor
e despertem interesse em outros publicos, a fim de conhecerem.

Tendo em vista a necessidade de uma nova abordagem que auxilie na
pregnancia visual, traga elementos contemporaneos e expanda o alcance da marca
sem que perca toda sua esséncia e publico atual, foi escolhida a criacdo de um SIV

junto ao branding para uma nova linha de produtos.

1.2 Objetivos

Objetivo geral: Desenvolver um Sistema de Identidade Visual e suas

aplicagdes para uma nova linha de produtos Ypidca por meio da investigagao do

processo histoérico da marca.
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Objetivos Especificos:
e Investigar a construcao identitaria nacional da marca Ypiéca e explorar seus

recursos;

e Analisar processos/mecanismos/estudo de caso da marca, sua identidade e

seus pontos de contato;

e Criar um SIV que valorize e promova a marca Ypioca, para que gere

identificagcao e acolhimento por parte de um novo publico e mercado;

e Desenvolver um Manual de Identidade para nova submarca;

Além disso, como sub-objetivo, foi definido a criagdo de um brandbook junto

ao manual de identidade visual para nova linha de produtos.

2. REFERENCIAL TEORICO

Para a fundamentacido tedrica foram pesquisados temas relacionados aos
objetivos deste trabalho. Deste modo, inicia-se a pesquisa a partir da definigdo do
que chamamos de Sistema de Identidade Visual (SIV) especialmente nas questbes
relativas a grandes corporacdes, e, logo em seguida, partiu-se para compreensao de
marca, identidade de marca e seus conceitos e teorias, englobando o uso do Manual
de Identidade e Brandbook. Por fim, apresenta-se o processo de design dos rétulos
para construgdo de novos modelos, assim como a metodologia utilizada para a

edificagédo do projeto.

2.1 Sistema de ldentidade Visual

Para Pedn (2001, p. 15) pode-se definir um Sistema de Identidade Visual
como um sistema de normalizagdo para proporcionar unidade e identidade a todos
os itens de apresentacdo de um dado objeto. Desse modo, uma empresa, objeto
analisado em questao, sé transmitira uma unidade visual e singularidade de maneira

ordenada a partir da criagao e dominio de um sistema, que segundo Pedn (2001, p.
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14), é formado por todos os canais que veiculam os elementos basicos da
identidade visual, como assinatura visual, cores institucionais e alfabeto institucional,
aléem de eventuais elementos acessorios. Tais caracteristicas e regras para
aplicagdo sao constantemente levadas em conta ao analisar a eficiéncia de uma
marca, medida justamente pela boa integragdo dessa unidade, e ndo apenas pelo

uso individual de sua assinatura visual em materiais diversos.

Além disso, um SIV pode ser dividido em até trés categorias: extenso,
completo ou restrito. O SIV extenso é voltado para grandes empresas, devido ao
grande numero de aplicagdbes e maior controle de qualidade e manutengao
constante de todos os elementos. Ja o SIV completo é destinado a médias
empresas, que possibilita um determinado numero de aplicagdes, permitindo tanto a
projecdo quanto a implementacdo do projeto. E por fim, o restrito, € indicado para
pequenas e microempresas, inclui poucos elementos e aplicagées, e por isso, acaba
nao sendo posto em pratica tudo que foi projetado (Pedn, 2001, p. 15). Dessa forma,
nota-se a dinamicidade de um sistema institucional e sua atuacido em diferentes
niveis do mercado, sendo uma ferramenta acessivel e necessaria a todos, e quando
bem aplicada, segundo Pedn (2001, p. 22), torna-se mais facil, eficiente e garantida

a construcao de uma imagem corporativa positiva.

Ademais, um SIV deve seguir uma série de requisitos para garantia de sua
boa performance no mercado, sdo eles: originalidade, repeticdo, unidade, facil
identificac&o, viabilidade e flexibilidade. Quando nos referimos a originalidade, néo
significa algo totalmente inédito ou revolucionario, mas que dentro do nicho de cada
cliente, a solugado encontrada se destaque dos demais. Ja a repeticao € baseada na
reincidéncia dos elementos de uma identidade, com intuito de serem memorizados e
gerarem pregnancia. A unidade € utilizada por meio da projegao e aplicagao dos
elementos seguindo as especificacdes do sistema, para que ela como um todo seja
estruturada na mente do usuario. E necessario também uma alta pregnancia, visto
que o publico precisa ser capaz de identificar claramente os elementos basicos do
sistema, assim como reduzi-los e amplia-los sem que percam a qualidade. Ja a
viabilidade refere-se a analise de suas condigdes econdmicas, operacionais e
técnicas, para sua implementacdo e restricbes. E por fim, flexibilidade, que diz

respeito a possiveis adaptacdes, prevendo aplicagdes em variadas condigdes, a fim

16



de assegurar a implementagdo mais uniforme possivel de seus elementos (Pedn,
2001).

2.2 Design de ldentidade de Marca

A fim de se obter fundamentos a respeito do design de identidade de marca,
torna-se necessario, no primeiro momento, entender o significado da palavra marca
e como ela esta inserida nas amplas camadas sociais, impactando e induzindo o

usuario de forma direta e indireta.

2.2.1 Definicao de Marca

Segundo Wheeler (2008, p. 12) “a marca € a promessa, a grande ideia e as
expectativas que residem na mente de cada consumidor a respeito de um produto,
servico ou empresa”, Raposo (2008, p. 4) acrescenta que ela “é um excelente
instrumento antropolégico, que acompanha as mudangas humanas ao nivel
funcional e simbdlico decorrentes das transformagdes culturais, sociais, econdmicas
e tecnoldgicas”. Dessa forma, pode-se analisar a marca como uma representagcéo
visual e simbdlica que transcende geragdes e culturas, com objetivo de despertar no
usuario o sentimento de identificacdo e pertencimento. No caso de grandes
empresas do mercado atual, geram também a ideia de necessidade em seu publico,
como afirma Raposo (2008, p. 10), que as mercadorias sdo hoje extensdes das

marcas, e as classifica como “entidades imateriais que concentram o desejo".

A marca é o todo e também as suas partes, e quanto mais partes forem
incorporadas a esse todo que é a marca, maior sera a sua complexidade. “A marca
€ um signo sensivel e ao mesmo tempo um signo verbal e visual” (Costa, 2011, p.
18); verbal pois é necessario o uso de um nome, uma vez que as marcas precisam
circular com as pessoas e entre elas 0 que nao se pode denominar, ndo existe. A
marca €, acima de tudo, um signo linguistico para que ela possa ser designada,
verbalizada, escrita e interiorizada. A memdria visual € mais forte que a memodria
auditiva, por isso o signo verbal precisa tomar forma a ponto de se transformar em
um signo visual. A forma de materializar esse signo é por meio de um logotipo,

simbolo e cor. A marca, portanto, pode ser formada por: signo verbal (logotipo) e
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signo visual (simbolo) (Figura 1). O simbolo € muitas vezes baseado no nome e,
assim como designa e indica, também significa, seja um produto especifico, uma

marca ou uma empresa.

Figura 1: Simbolo da Nike, Starbucks e Adidas. Fonte: Google Imagens (2024).

Wheeler (2008, p. 32) ressalta que, “vivemos numa época em que SOmMos
bombardeados pelas marcas. Elas se revelam em cada aspecto de nossos espagos
pessoais e profissionais.”; E por este motivo, as corporagées vém competindo
rigorosamente entre si, ndo apenas em seus nichos mas também de forma geral,
pois as marcas devem ser fortes o suficiente para se destacarem em um mercado ja
densamente povoado, para que conquistem a atencdo e fidelidade dos
consumidores. Atualmente, o significado de marca foi diluido pela sociedade de tal
forma que a prépria ja se tornou um sinbnimo do nome da empresa e sua reputagao,
0 que pode, por muitas vezes, definir o sucesso de uma organizagdo. Portanto, &
necessario concentrar-se na criagdo de um signo que se comunique de maneira
alinhada a seus valores e ideais, para que nao haja eventuais duvidas ou conflitos
ao se aproximar de seu publico-alvo, pois “a marca nao é aquilo que vocé diz que €,

€ aquilo que eles dizem que €” (Neumeier, 2003, p. 17).

2.2.2 Definigao de ldentidade Visual

Desde o inicio dos tempos em que ha registros sobre o homem, se comunicar
tornou-se uma necessidade para aqueles que se questionam de que forma poderiam
expressar sua individualidade, como representar quem sao e definir para quem
querem transmitir uma determinada informacdo, e dessa caréncia surge a ideia de
identidade. Segundo Pedn (2001, p. 11) “A identidade visual é o que singulariza

visualmente um dado objeto; € o que o diferencia dos demais por seus elementos
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visuais”, ademais, Wheeler (2008, p. 14) diz que a identidade é tangivel e apela para
os sentidos, agregando expressao, comunicagao e auxiliando na visualizagdo da
marca. Em suma, tem-se a identidade visual como um conjunto de elementos
graficos que visam expandir o alcance e longevidade de uma marca, para além de
sua assinatura visual, tornando-se a principal forma de aproximacédo entre uma
empresa/produto e seu consumidor. E mediante a ela que se torna possivel
externalizar seus diferenciais e construir um canal de contato de forma sintetizada e

coerente.

Wheeler (2008) defende o investimento na identidade visual afirmando que o
reconhecimento da proépria alimenta o conforto e a fidelidade do publico, bem como
estabelece o palco para possiveis vendas. “Uma identidade cintilante demonstra,
mais do que declara, um ponto de vista unico, passando pelo design de um produto
até a experiéncia de venda em uma loja.” (Wheeler, 2008, p. 22). Dessa maneira,
entende-se a construgdo de um sistema de identidade como algo intrinseco a
instituicdbes e marcas que buscam por singularidade, clareza visual e destaque,
atuando consequentemente como um facilitador de escolhas dentre milhares de
empresas, servicos e produtos que ocupam o mercado atual, afinal, o ser humano
tem grande parte de suas percepgdes geradas e baseadas no campo imageético,
segundo Santaella (2012, p. 1) cerca de 75% dos estimulos que recebemos sao

visuais, o que pode influenciar drasticamente em nossas agoes.

Para uma identidade institucional, especifica para empresas, € esperado que
ela seja eterna, mesmo que, pelos mais variados motivos, ela possa ser
redesenhada, substituida ou expandida. Por isso, € necessario prever os diversos
usos aos quais a identidade tera que se adequar. Importante ressaltar que a imagem
corporativa é diferente da identidade corporativa de uma instituicdo: a identidade
integra a imagem, uma vez que a imagem € tudo aquilo que, voluntariamente ou
nao, forma a posicdo da empresa em sua relagdo com o publico, desde o modo
como os funcionarios tratam os cliente até suas estratégias de marketing. A
identidade visual, por sua vez, € um dos veiculos que geram a imagem corporativa,
sendo 0 mais explicito e muitas vezes o mais relevante, mas nao € o unico (Peon,
2001, p. 14).
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2.2.3 Manual de Identidade Visual

Quando pensa-se em especificacbes de cunho técnico acerca da aplicacéo e
reproducdo da identidade, € necessario o desenvolvimento de um Manual de
Identidade Visual (MIV), que segundo Pedn (2001) é um dos principais objetivos da
etapa de especificacdo do projeto, prevendo que o SIV seja implementado por
terceiros, sem necessidade de consultoria posterior ao designer. Ademais, Wheeler

(2008) acrescenta que:

O design, a especificagcéo, a impressao e a fabricagado dos elementos de um
novo sistema de identidade da marca dependem de um conjunto inteligente
de padronizacao e diretrizes. Normatizagdes boas e solidas economizam
tempo, dinheiro e frustragdes. (Wheeler, 2008, p. 174)

Em suma, o manual consta com codigos de cores, medidas minimas e
maximas, areas de protecdo do logo dentre outras especificagdes indispensaveis
para uma aplicacdo bem sucedida da identidade visual, independente de sua
superficie para reproducdo, seja ela um espaco fisico ou digital. Dessa forma, sera
utilizado como inspiragado neste trabalho o modelo e conteudo referente ao manual
de aplicacdao de Pedn (2001), seguindo algumas adaptacdes para melhor aplicagéo

ao escopo do projeto.

O trabalho da autora é constituido por dezesseis tépicos, dos quais apenas
doze serdo levados adiante e utilizados como referéncia, sendo eles: elementos
primarios em cor, meio-tom, fundo escuro e outline, assim como padrao cromatico,
padrao tipografico, campo de protegédo de assinatura, utilizagdes vetadas, reducdes
maximas, malhas de construgéo, grafismos e por fim, aplicagdes gerais. Os tépicos
constam com a exposicado da marca em sua forma prioritaria, variagdo horizontal
e/ou vertical, simbolo e logotipo isolados (Pedn, 2001). Seguem abaixo (Figura 4, 5
e 6), exemplos de laminas com especificagdes claras e bem dispostas presentes no
manual de uso da marca do Governo Federal, a respeito de tépicos mencionados

acima que serao trabalhados dentro do material final do projeto.:
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Figura 2: Manual do Governo Federal, p. 13. Fonte:
https://www.gov.br/secom/pt-br/central-de-conteudo/manuais/uso-da-marca-do-governo-federal
Acesso em 20/08/2024

Figura 3: Manual do Governo Federal, p. 16. Fonte:

Acesso em 20/08/2024
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TIPOGRAFIA
RAWLINE REGULAR
ABCDEFGHIJHLMNOPQRSTUVXZ
0123456789%@#7?!
RAWLINE SEMIBOLD
ABCDEFGHIJHLMNOPQRSTUVXZ
0123456789%@#2!:
RAWLINE EXTRABOLD
ABCDEFGHIJHLMNOPQRSTUVXZ
0123456789%@#2!:
RAWLINE BLACK
ABCDEFGHIJHLMNOPQRSTUVXZ
0123456789$@#2?!:

Figura 4: Manual do Governo Federal, p. 17. Fonte:
https://www.gov.br/secom/pt-br/central-de-conteudo/manuais/uso-da-marca-do-governo-federal
Acesso em 20/08/2024

2.3 Branding

Para direcionarmos o propoésito deste estudo e manifestarmos ideias acerca
do processo de construgdo de uma marca ou corporagdo, € fundamental
compreender o significado da palavra branding e como ela esta inserida no contexto
mercadoldgico nacional, assim como abarcar o proposito da estratégia e de que
maneira ela pode ser construida, a fim de manter a relevancia e notoriedade no
mercado e fortalecer a imagem da marca, assim como aperfeigcoar abordagens e

métodos, seguindo as mudancgas culturais e comportamentais do mercado atual.

2.3.1 A construg¢ao do Branding

O conceito de branding como conhecemos hoje, segundo Couto (2023, p. 28),
“surgiu da necessidade de desenvolver estratégias e praticas para gerenciar e
promover marcas de maneira eficaz no mercado”. Nao obstante, Kotler e Keller
(2013, p. 259) afirmam que o proprio “auxilia o consumidor a organizar seu
conhecimento sobre os produtos e servicos de modo a tornar sua tomada de
decisdo mais clara e, nessa elaboragao, gerar valor a empresa”. Dessa forma, o
projeto seguira a definicdo de branding como gestao estratégica de marca (Couto,
2023), seguindo uma série de etapas para distincdo e humanizacdo da mesma,

englobando tudo aquilo que constitui a imagem e personalidade de uma corporagéo,
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nao apenas a assinatura e identidade visual como também seu tom de voz, misséo,
visdo e principios, posicionando-se de forma a estabelecer uma ligagdo emocional
com seu publico, como dito por Aaker (1996), para que sejam fidelizados nao

apenas pelos produtos ou servigos mas também pelos valores corporativos.

O passo mais importante para se estabelecer um branding € planejar com
antecedéncia as estratégias de comunicacdo e marketing que serao utilizadas ao
longo de todo o processo. Uma estratégia bem desenvolvida e efetuada é capaz de
elevar o valor da marca, trazer distingdo em sua area de atuacéao e transmitir a clara

mensagem sobre a cultura da empresa, como dito por Couto (2023, p. 120):
Marcas sdo como pessoas, que precisam ser, fazer e falar, ou seja, néo se
trata apenas de uma marca, ou de apenas um produto e muito menos de
somente uma campanha. E a orquestragao de todos esses aspectos ao
longo do tempo e das ag¢des que constroem um branding marcante.
Ao elaborar o posicionamento da marca para construcdo de uma identidade e
abordagem memoraveis, ndo € considerado apenas o0 cenario em que a empresa
atua, mas inspira-se também na esséncia da marca e nos principais atributos que

desejam transmitir para o publico.

Conclui-se, portanto, que um bom branding deve comegar com uma estratégia
funcional dentro da organizagado, passando a mensagem de dentro para fora. Em
sintese, cabe a ele o desenvolvimento e a manutengdo de uma comunicagéo ideal
entre identidade visual e posicionamento de marca, a fim de proporcionar uma

imagem positiva e desejada, como compreendido por Vasquez (2007, p. 209):

A identidade é a concepg¢do que a marca tem de si mesma; a imagem € a
maneira pela qual o publico concebe a marca. A identidade se constroi
internamente; a imagem, externamente. A identidade € objetiva; a imagem é
subjetiva e simbdlica. A imagem se configura com base na identidade; a
identidade precede a imagem. A identidade e a imagem de marca diferem
em forma e conteldo, porém, o vinculo entre elas € a comunicagao.

O branding tem como principal objetivo despertar sensagdes e criar conexdes
conscientes e inconscientes, que serao cruciais para que o cliente escolha a marca
no momento de decisdao de compra do produto ou servigo. A construgcao e aplicagao
de forma coesa € capaz de agregar desejo as marcas, assim como viabiliza a

criacdo de uma identidade unica, tornando-as capazes de transmitir valores, crencas

23



e aquilo que as diferencia dos concorrentes, isso tudo difundido de modo intencional

e estimulante para os consumidores. (Couto, 2023).

2.3.2 Brandbook

Para que um sistema de identidade visual seja gerenciado de maneira
alinhada a esséncia e ao propdsito da marca, € necessario que disponha de um
material representativo: o brandbook, que segundo Aaker (2015, p. 127) “é uma
comunicacao informativa e inspiradora, baseada em metaforas e historias visuais e
conceituais que dao textura a visdo de marca". Dito isso, tem-se o brandbook como
uma ferramenta responsavel por sintetizar a estratégia da marca e caracteriza-la,
com objetivo de facilitar o entendimento acerca da construgdo, conceitos e
processos que levaram ao resultado final. Nele € possivel descrever a evolugao da
empresa, sua missao, visao e valores consolidados, a esséncia de seus produtos,
conceitos de cores e fontes utilizadas, significado do logo e o teor comunicacional de

elementos visuais dentro da corporagao.

O documento tem como fungdo n&o apenas caracterizar e conceituar o
projeto, mas também trabalhar como um ponto de contato para a marca,
despertando o interesse e a criatividade do usuario por aquele universo visual, e
para isso, a apresentacdao e disposicdo dos elementos deve ser feita de forma
simples e objetiva. Polo (2019) afirma que o brandbook deve apresentar os
fundamentos que direcionaram o processo criativo e expor o resultado deste
processo e suas inspiragdes, assim como conter explicacdo textual e imagens
ilustrativas dos elementos de inspiragcao da marca. Desse modo, o material torna-se
um guia para inspirar e instigar o leitor, levando-o a uma experiéncia visual singular,
e consequentemente, aumentando seu engajamento e admiragdo pela marca.
Apresentam-se abaixo (Figura 6 e 7) dois exemplos de paginas de um brandbook

bem construido, da Nike Football.
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Figura 5: Brandbook da Nike p 1. Fonte: https://issuu.com/logobr/docs/brandbook nikefootball
Acesso em 20/08/2024

Figura 6: Brandbook da Nike p.2. Fonte:
https://issuu.com/logobr/docs/brandbook nikefootball. Acesso em 20/08/2024.

Contudo, vale ressaltar que, mesmo com alguns pontos semelhantes entre si,
o brandbook traz consigo uma proposta distinta do manual de identidade. Embora
existam casos em que o conteudo do manual possa estar atrelado as paginas do
livro devido ao branding englobar também a identidade visual do negdcio, sera

trabalhada aqui a perspectiva de Kuhn (2013):

O manual de identidade visual se atém a questdes técnicas de aplicagao do
logo. Ja o brand book tem a fungdo de registrar a esséncia da marca em
todas as suas instancias para que esta seja compreendida e se mantenha
em foco, seja qual for o profissional ou empresa que venha a se engajar a
ela.

Portanto, conclui-se que o conteudo desenvolvido para o brandbook é
majoritariamente voltado a narrativa da marca e a construgdo de sua personalidade

com foco em sua identidade visual, materializando caracteristicas intangiveis e
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atribuindo valores e sentimentos a histéria da empresa, pontos de contato e seu
DNA. Tais atributos tém por objetivo humanizar a visdo do publico sob a instituigdo e
gerar identificacdo, pois promovem uma conexao emocional com o usuario através
da personificacdo da propria. Assim como na utilizagdo de simbolos, formas e
grafismos convidativos, fazendo com que seja desenvolvido um lago de respeito e
confianca pela marca, estreitando o relacionamento e por fim, fidelizando o cliente.
Sendo assim, o brandbook como material representativo age para elevar a
credibilidade da marca e consolida-la no mercado através de uma imagem marcante
€ uma comunicagao linear atrelada ao respectivo posicionamento e esséncia da

empresa.

2.4 Metodologia de Projeto

O processo de elaboracdo de um SIV por meio de uma abordagem
metodoldgica adequada facilita as etapas e tomadas de decisdo do projeto. Para
este trabalho foi utilizado o método trazido por Alina Wheeler (2008) como principal
abordagem metodoldgica, voltada para o processo de criagdo de identidade de
marca. Ademais, para contemplagdo maxima da pesquisa em todos os seus
desdobramentos, sera utilizada de modo complementar a teoria de David A. Aaker
(1996), aplicado aqui com o objetivo de aprofundar o conhecimento na construcéo e
aplicagdo do processo de criacdo da marca e operar um modelo de comunicagao
coerente ao cerne do negdcio para além da identidade visual, ponto pouco

referenciado pela autora dentro das etapas de estruturacédo de uma marca.

A autora descreve um processo de cinco etapas (Figura 7), sendo eles:
Conducgéao da pesquisa, esclarecimento da estratégia, design de identidade, criagédo
de pontos de contato e por fim, gestdo de ativos. A primeira etapa trata-se da coleta
de dados acerca da marca e/ou produto estudado, deixando claro a visao,
estratégia, metas e valores, desenvolvimento de questionarios e analise de
entrevistas e modelos similares. Ja o esclarecimento da estratégia, etapa dois,
baseia-se na sintetizacdo das informagdes coletadas, assim como na criacdo do
conceito utilizado como base para desenvolvimento do material. Inclui também a
montagem do briefing para o projeto, que sera trabalhado aqui como lista de

requisitos. O design de identidade, por sua vez, esta ligado a uma chuva de ideias e
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construcao dos primeiros modelos e concepgdes visuais do trabalho final, como

também o refinamento da alternativa escolhida e padronizacido dos elementos.
(Wheeler, 2008)

Ja a criagdo de pontos de contato € destinada a finalizagdo do design da
Identidade Visual e Inicio do processo para aplicagdes basicas e secundarias da
marca para melhor visualizagdo. E por fim, gestdo de ativos, que diz respeito a
verificacdo da padronizagao e o langcamento do SIV, mas que aqui estara presente
apenas na criagdo do Manual de Identidade Visual (MIV) e suas especificagdes, o
restante do processo que diz respeito ao langcamento e execucao interna e externa
nao sera aplicado por nado pertencer ao escopo do projeto devido ao contexto do
trabalho (Wheeler, 2008).

Figura 7: Metodologia de Wheeler. Fonte: Wheeler, 2012, p. 16

O processo metodoldgico aqui usado como complementar de David A. Aaker,
apresenta seu modelo de visdo de marca, tratando-se das multiplas ideias e
intengdes que existem por tras de uma marca, e essas ideias, atributos ou
associacbes variam na medida em que sao centrais para a identidade da
organizagado. O exemplar € dividido em trés pilares principais: Brand essence, core

elements e extended elements (Figura 8).
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Figura 8: Visao de David A. Aaker. Fonte:

Acesso em 20/08/2024

A esséncia da marca, ou brand essence, é representado por Aaker (1996)
como sentencgas que levam a um pensamento unico, capazes de refletir o nucleo da
visdo da marca, explorando seu DNA e conduzindo para a realizagdo do propdsito
por meio de caracteristicas essenciais, pertencem a esse pilar a definicdo do
proposito e diferencial. Ja os elementos centrais, ou core elements, aproximam-se
da esséncia, surgindo assim, as primeiras expressdes para gerar relevancia e
diferenciagdo, como missao e valores. E por fim, elementos estendidos, ou extended
elements, que dizem respeito aos aspectos nao centrais mas cruciais para a
magnitude do projeto como um todo, enriquecendo o detalhamento e incluindo
recursos de personalidade que fornecem expressao, integridade e originalidade. Sao
classificados aqui como elementos estendidos a personalidade da marca e tom de
voZ.

Para facilitar o entendimento acerca do processo metodologico seguido, foi
estruturado um diagrama (Figura 9) que representa a organizagdo em que deve ser
executado, a fim de colher um resultado mais preciso. Devido ao escopo do projeto
abranger o branding como complemento e ndo como elemento principal, a
abordagem de Aaker (1996) ndo sera aprofundada nas etapas de “esséncia da
marca” e “elementos centrais”. Dessa forma, foi escolhido utilizar a estrutura ja
seguida pela corporagcdo atualmente, aplicando somente a etapa de elementos

estendidos para definicdo da personalidade e tom de voz. Assim, serao
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estabelecidos na etapa de esclarecimento da estratégia, no qual € definida toda a
estrutura objetiva e subjetiva que a constru¢ao visual da marca deve seguir, junto ao

brief da marca e definicdo do conceito.

Figura 9: Diagrama para metodologia escolhida. Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

3. CONDUGAO DA PESQUISA

Este capitulo aborda a primeira fase da metodologia aplicada, onde seréo
apresentados dados e pontuagdes referentes a marca Ypidéca, com o objetivo de
compreender a empresa, entender o contexto em que esta inserida e analisar seus
concorrentes de mercado, assim como examinar materiais de divulgacao, rétulos e
como se comportam as demais aplicagbes, com o objetivo de construir um cenario

para o objeto de estudo.

3.1 Contextualizacao

A contextualizacao tem por finalidade auxiliar na compreensao da trajetéria
visual e histdrica de uma das marcas mais antigas do Brasil e responsavel pela
criacdo da primeira aguardente do pais, segundo matéria publicada pela Folha de S.
Paulo (2021). Além do entendimento sobre o contexto da corporagao, tanto de forma

visual quanto mercadoldgica.

3.1.1 Ypidca: Breve Histoéria
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Em pouco menos da metade do século XIX, no ano de 1843, o imigrante
portugués Dario Telles de Menezes sai de sua vida em Lisboa, Portugal, e se muda
para uma cidade no interior do Ceara, chamada Maranguape, trazendo consigo
apenas um alambique de ceramica e sua experiéncia na fabricagdo de aguardente.
Assim que chegou, comprou seu primeiro terreno, uma fazenda intitulada Ypioca,
com o objetivo de desenvolver uma produgao prépria de cachaga e expandir o novo
comeércio dentro do pais. Inicialmente o produto era vendido para vizinhos e colegas,
cerca de 10 a 20 litros por dia, segundo a matéria Ricardo Bezerra entrevista
Everaldo Telles (2022). A partir disso a venda local passou a se expandir, e 3 anos
depois, em 1846, construiu-se uma empresa em torno de seu produto, intitulada
cachaca Ypioca, e com o crescimento do mercado de destilados no Brasil e a
relevancia da propria marca, em 1895 (Abras, 2009) passou a ser comandada pelo
filho Dario Borges Telles, responsavel por modernizar a produgdo e iniciar a

comercializagdo do produto em garrafas.

Vale ressaltar que, mesmo fundada em 1846, a marca de aguardente s6
recebeu de fato um signo que lhe representasse visualmente 57 anos depois,
quando Eugenia Mescal Campos, esposa de Dario Borges Telles, desenhou a mao a
primeira assinatura visual da empresa. O signo diz respeito a um estilo de lettering,
no qual passou a ser utilizado a partir de 1903 em seus recipientes e que a marca
preserva até os dias de hoje como sua unica versao (Figura 10), passando apenas
por leves modificacbes de tonalidade e sombreamento em 2013. Com isso, nasce
uma marca fortemente ligada a cultura de seu local de origem e a simbolos
nacionais, como o préprio nome Ypioca, originado da lingua indigena tupi-guarani,
que significa “terra roxa”, termo intitulado as terras da fazenda comprada por Dario
Telles, referenciando-se ao solo favoravel para a plantacdo e cultivo da

cana-de-agucar, matéria prima da bebida.
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Figura 10: Assinatura visual Ypiéca. Fonte: www.cachacariaoriginal.com
Acesso em 20/08/2024

3.1.2 Pesquisa de Mercado

A cachaga e marca Ypiéca como conhecemos hoje pertencem ao grupo lider
global no segmento de bebidas alcodlicas, a empresa britdnica Diageo, que segundo
a matéria “Fabricante do Johnnie Walker compra cachacga brasileira Ypioca”
publicada pela revista O Globo (2012), comprou a marca em maio de 2012 por 300
milhdes de libras (cerca de R$930 milhdes na época) e totalizando mais de duzentos
e cinquenta mil pontos de venda no pais. Depois disso, Diageo passou a tomar
frente das operagdes por tras da Ypiéca, desfazendo-se da tradicionalidade familiar
da marca centenaria, que desde sua fundacdo em 1846 vinha sendo comandada
pelo Grupo Telles, e que, de acordo com Martinelli, Spers e Costa (2001, p. 2),
tornou-se “uma das cinco maiores engarrafadoras de aguardente do Brasil e a maior

produtora brasileira de aguardente”.

Segundo dados da Empresa Brasileira de Pesquisa e Agropecuaria
(Embrapa, 2022) o Brasil consome quase toda a produg¢do de cachaga nacional,
apenas 1 ou 2% é exportado. Dessa forma, é nitido compreender que o mercado
nacional é o ponto forte do produto e é para ele que devera ser voltada grande parte

da comunicagéo visual e estratégia de marca.

Nos ultimos dez anos, o consumo em litros vem decrescendo, com uma
pequena recuperagao no ano de 1999, ja que os jovens ndo tém o costume
de consumir a bebida como faziam seus pais. Além de trocarem a
aguardente pela cerveja, ha também o fator preconceito, que associa o seu
consumo a pessoas de baixa renda. (Martinelli, Spers e Costa, 2001, p. 9)

Como dito, a tradicional cachaca brasileira € uma bebida altamente
consumida nas classes de renda mais baixa, principalmente em fungao de seu preco
e sua acessibilidade, além de ja ser reconhecida nacionalmente como uma bebida
antiga e muito popular entre os consumidores mais velhos. Tais fatores podem
influenciar de forma negativa a visdo, muitas vezes preconceituosa, que o jovem
consumidor tem do produto e consequentemente, da marca, optando por uma
cerveja ou até mesmo outro tipo de destilado, devido a falta de experiéncias

marcantes com o produto e a falsa ideia de baixo status que acompanha a bebida.
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Surgindo assim, a necessidade de uma comunicagdo que transcenda essa barreira
e conecte-se também com um novo publico, mais engajado e presente nas midias

sociais.

3.1.2.1 O Mercado de Drinks Prontos

Ha alguns anos, o segmento de bebidas prontas vem chamando ateng¢ao do
mercado nacional e se expandindo no pais. Segundo estudo de varejo produzido
pela Nielsen Scantrack (2023), apenas de 2020 a 2022 o consumo desse estilo de
bebida no Brasil aumentou em 60%, e de acordo com pesquisa feita pela InsightAce
Analytic (2022), o mercado global de bebidas alcodlicas RTDs (ready-to-drink)
movimentou em torno de US$32,9 bilhdes em 2021 e deve atingir cerca de US$85,5
bilhdes até o ano de 2030. Tais fatores demonstram a facilidade em que o produto
esta sendo aceito pelo publico como uma opcéao rapida e facil para o consumo,
principalmente o publico mais jovem, geracao Y e Z, que representam hoje 70% do
mercado de bebidas RTD, buscando por praticidade e acessibilidade, visto que nao

ha necessidade de misturar o produto com outros ingredientes.

Conforme pesquisa feita pela Business Research Insights (2023), o mercado
de drinks prontos € classificado atualmente em trés segmentos, sendo eles:
Alcopop, bebidas mistas com teor alcodlico relativamente baixo, entre 3% a 7%,
misturas para coquetéis, classificadas como bebidas saborizadas sem alcool e
usadas para criacao de drinks e, por fim, coquetéis engarrafados, que possuem uma
porcentagem de ingredientes alcodlica maior que a porcentagem de nao alcodlicos.
Visto isso, seguindo o mesmo estudo, prevé-se o alcopop, também chamado de
“cooler” ou ‘ice”, como o segmento lider em vendas de bebidas alcodlicas RTD até o
ano de 2031, tanto em escala nacional quanto internacional, e sera este o segmento
escolhido para auxiliar na concepcédo e desenvolvimento da nova identidade visual

para linha de produtos do objeto de estudo.

3.1.3 Briefing da Ypidca

Como mencionado anteriormente, a marca é hoje pertencente ao grupo

britdnico Diageo, seguindo assim o mesmo conjunto de diretrizes e valores que
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abrangem todos o0s membros da corporagcdo, responsaveis por auxiliar no
posicionamento e estratégia das marcas com o publico. Todos os dados foram

coletados através do site oficial da multinacional, sendo eles:

Missao

Celebrar a vida, todos os dias, em todos os lugares.

Visao
Ser uma das empresas de melhor desempenho e com os produtos de

consumo mais confiaveis e respeitados do mundo.

Valores
- Apaixonados por nossos clientes e consumidores;
- Sermos os melhores;
- Orgulho do que fazemos;
- Inovagéao e coragem;

- Celebrar a inclusao e a diversidade.

Esséncia da Marca

“Ypioca tem gosto de Brasil.”

Atributos da Marca

Etica e responsabilidade, preocupacdo ambiental e forte simbolo nacional.

Audiéncia-Alvo
Mesmo que a marca seja majoritariamente consumida por um publico maduro
e de menor poder aquisitivo, a Diageo busca atualmente expandir a comunicagao e

ampliar a distribuicdo da bebida.

Mercados-Chave
O mercado-chave visa o territério nacional, pais de maior consumo da bebida.
Dentro do Brasil, destaca-se especialmente a regido Nordeste, onde a marca tem

suas raizes historicas e culturais.
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Vantagem Competitiva
Primeira marca de cachacga nacional, custo beneficio e ampla distribuicido no

territorio brasileiro.

Stakeholders

Em nivel local, funcionarios de toda a empresa, familiares, governos locais,
clientes, midia e grupos comunitarios. Ja em nivel global, investidores, clientes,
fornecedores e organizagcdes multinacionais, como agéncias das Nacdes Unidas e
ONGs.

3.2 Analise de Questionario

As entrevistas e questionarios complementam a etapa de conducdo da
pesquisa no que tange a analise de mercado, que segundo Wheeler (2008, p. 92) “é
a reunido, avaliacdo e interpretacdo de dados que afetam as preferéncias do
consumidor por produtos, servigos e marcas.” Dito isso, foi desenvolvido e aplicado
um questionario quanti-qualitativo de forma digital, pela plataforma do Google
Forms, a fim de poupar tempo a pesquisa devido ao prazo do projeto. O material
apresenta questdes acerca da marca Ypioca e bebidas “ready to drink”, com objetivo
de compreender a visdo do publico sobre a imagem da marca e o interesse pelo
mercado de drinks prontos. O questionario foi composto por treze questdes, sendo
sete perguntas objetivas e seis discursivas. O instrumento foi disponibilizado para
preenchimento de forma virtual, com um total de quarenta respostas, também nao foi

manifestada qualquer tipo de duvida por parte dos participantes.

A partir dos dados coletados, € possivel observar que a maior parte do publico
tem entre 18 e 23 anos (60%) seguido de 40% que possuem de 23 a 30 anos, sendo
todos consumidores de bebidas alcodlicas. Ao serem questionados se conheciam a
marca, 64,1% afirmaram que sim, em oposi¢ao a 35,9% que ndo conhecem mas
consomem alcool. Grande parte do publico (56,4%) afirmou ndo evitar o consumo da
cachaca por estar ligada a um publico mais velho, em contrapartida, 71,8% afirmou
que ja evitou o consumo por ser uma bebida de baixo status agregado. Ja na sexta
questao, sendo essa discursiva, foi solicitado que caracterizassem a marca em uma

palavra, com intuito de compreender a visao atual do publico em relagdo a imagem e

34



seu produto, e com isso, estdo entre os adjetivos mais mencionados: tradicional
(9,7%) e antiga (6,5%), seguido de outros como: antiquada (6,4%), brasileira (3,2%),
barata (3,2%), popular (3,2%) e ultrapassada (3,2%).

A sétima questdo esta relacionada a pregnancia das cores da marca no
ideario coletivo, no qual 27,8% do publico associa a Ypidca a cor amarela, seguido
de 19,5% que associam ao vermelho e 5,6% que mencionaram ambas as cores.
Para a oitava questdo, foi abordado se ja viram comerciais, artes graficas ou
campanhas publicitarias da marca e qual o contexto em que estavam inseridas, com
objetivo de analisar a competéncia dos pontos de contato atuais utilizados pela
empresa. Dessa forma, a maior parte dos usuarios (30) responderam que né&o,
nunca viram qualquer forma de divulgacdo da marca, ja outros afirmaram ter visto

cartazes apenas em bares e distribuidoras, representando um baixo alcance.

A partir da nona questao, o questionario direciona-se para a compreensao do
consumo e conhecimento do usuario a respeito de drinks prontos, como produtos

“Ice”. Diante disso, notou-se que 87,2% dos entrevistados consomem bebidas
prontas, e ao serem questionados sobre o contexto desse consumo, 92,3%
afirmaram beber socialmente, em festas e baladas, seguido de outras mencdes
como bares e festivais. Ja para a décima primeira pergunta, que diz respeito ao
motivo que leva o usuario a escolher esse tipo de bebida, 60,5% mencionaram a
praticidade do drink, seguido de 23,7% que optam pelo sabor. Proximo ao fim da
pesquisa, questionou-se a impressao do publico sobre quem consome esse estilo de
produto, sendo a maior parte classificada como jovens e pessoas que buscam por
praticidade. Por fim, foi pedido que descrevessem em uma palavra a sensagao que
marcas desse estilo de produto transmitem, 16,7% mencionaram praticidade,
seguido de outros termos como juventude (6,6%), diversao (3,3%) e modernidade

(3,3%).

3.3 Analise de Pontos de Contato

Os pontos de contato sdo as aplicagbes reais, sejam elas dispostas de
maneira fisica ou digital, responsaveis por manterem a ligacdo entre a empresa e

seu publico. A analise admite que seja examinada toda a comunicagao visual da
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marca e como ela se comporta, essencial para projetar uma visao do futuro que se
conhegca também o passado (Wheeler, 2012). Além disso, sera levado em
consideragao o uso e auséncia da unidade, citado por Peén (2001) como elemento
unificador entre os préprios pontos de contato e a identidade visual ao todo, na

tentativa de compreender a forma como se comunicam com o usuario.
3.3.1 Materiais Impressos

Para a classificagao da pesquisa foram analisados virtualmente cerca de oito
tipos de rotulos da cachaga que sdo comercializados atualmente no mercado (Figura
11 e 12, sendo eles respectivamente: Brasilizar Prata, Brasilizar Ouro, Reserva
Prata, Reserva Ouro, Ypioca especial 160 anos, Ypioca especial 150 anos, Cinco
Chaves e Ypioca com Limao. Ademais, para além das garrafas, foram estudadas
também as caixas utilizadas para versdes alternativas e comemorativas do produto
(Figura 13 e 14).

Figura 11: Rétulos Ypioca Brasilizar e Reserva prata e ouro. Fonte: https://br.thebar.com/ypioca-oficial
Acesso em 20/08/2024
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Figura 12: Roétulos Ypioca 160 anos, 150 anos, Cinco chaves e com limao. Fonte:

https://br.thebar.com/ypioca-oficial Acesso em 20/08/2024.

Figura 13: Caixas Ypiéca 150 anos e Ypioca 160 anos. Fonte:

https://www.paulistaoatacadista.com.br/ypioca?map=ft&p=ypioca Acesso em 20/08/2024
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Figura 14: Caixa Mini bar Ypidca. Fonte: https://br.thebar.com/ypioca-oficial
Acesso em 20/08/2024

Segundo matéria “Ricardo Bezerra entrevista Everaldo Telles” (2022) os
rétulos foram inicialmente fabricados em 1911, e devido sua longevidade e foco em
um publico mais maduro, a marca carrega uma bagagem histérica e cultural no
design de seus materiais impressos, com detalhes e ornamentos tradicionais, que
assemelham-se ao trangado de palha, oriundo dos povos indigenas, como
exemplificado nos roétulos de cinco das oito garrafas e nos grafismos que
complementam a embalagem da Ypiéca Minibar (Figura 14). Além disso, nota-se a
distribuicdo de adornos com elementos e ilustragdes classicas, juntamente ao uso
de diversas familias tipograficas em uma mesma composi¢do, principalmente as
fontes script, que se assemelham a escrita manual, e que em alguns casos, como
nas edicdes comemorativas de 150 e 160 anos (Figura 12), podem vir a gerar um
certo grau de poluicdo visual. Todos esses pontos reforcam a ideia de
tradicionalidade e afastam a marca do conceito de modernidade e inovagao,
caracteristica essa que segundo o Grupo Telles, regeu e construiu a marca desde

sua fundagéo.

A unidade da identidade visual aplicada aos produtos da familia Ypioéca, para
além das garrafas classicas, concentra-se em sua maioria no logotipo da cachaga e
no simbolo utilizado acima do proprio, caracterizando-se aqui como uma assinatura
secundaria e representando a linhagem familiar que moldou a empresa durante 5
geragbes. Ademais, n&o se torna claro outros elementos que remetam a unificagédo e
identificacdo imediata da marca, visto que sao utilizadas aqui cores, texturas e
modelos tipograficos distintos entre si para diferenciagdo dos rotulos, além do
contraste mediano gerado pela sobreposigdo dos tons escuros com o vermelho da
marca, enfraquecendo sua identidade, que de acordo com Pedn (2001, p. 11) faz
com que “o objeto seja pouco notado por seu aspecto visual, ou entdo ele é tao

corriqueiro que nao memorizamos esta identidade e nos esquecemos dele.”

3.3.2 Materiais Digitais
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Para a analise foram pesquisados os principais meios de comunicagéao digital
da Ypidéca atualmente, sendo eles a pagina oficial da marca na plataforma do
Instagram, seu site oficial para venda de produtos em territério nacional e materiais
graficos desenvolvidos para campanhas publicitarias (Figura 15, 16 e 17), com a

finalidade de compreender seu posicionamento na web e em midias sociais.

Figura 15: Pecgas para Instagram. Fonte: instagram.com/ypiocaoficialbr Acesso em 20/08/2024

Figura 16: Pecas graficas para a campanha de Sao Jodo. Fonte: http://behance.net/halleyxonaugusto
Acesso em 20/08/2024
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Figura 17: Pecas para Ypioca Ouro e Ypioca 150 anos. Fonte: http://behance.net/robertobruno
Acesso em 20/08/2024

Devido ao desenvolvimento do logotipo da Ypioca ter sido em um periodo
muito remoto a grande poténcia da comunicagdo no mercado, ela ndo apresenta um
sistema completo de identidade visual vinculado originalmente a assinatura. Isso faz
com que sua comunicagdo nos pontos de contato impressos se distinga dos
modelos apresentados pelos materiais digitais, por ser uma forma de aplicagdo mais
recente. Muitos de seus elementos, grafismos e estilos tipograficos hoje utilizados
em suas pecgas graficas se diferem da composigao utilizada para os rétulos, isso se
da pela estruturagdo tardia da identidade e a escolha de cores, fontes e figuras
utilizadas nas garrafas que se aplicam para nichos especificos de consumidores,
sendo estes um publico mais maduro, diferenciando-se da abordagem utilizada para

0 usuario que acompanha e interage com a marca em midias sociais.

As pecas graficas da Ypioca trabalham com uma identidade visual criada
posteriormente aos materiais impressos, ndo deixando de manter a forte bagagem
cultural como influéncia para o processo criativo. As produg¢des (Figura 15) sdo
compostas por cores mais vivas e chapadas, ausentes de muitas texturas e adornos,
permanecendo o uso de grafismos que remetem ao trangado de palha, além de
fontes simples e elementos com formas mais arredondadas e convidativas, junto a
uma tipografia script de melhor legibilidade. Todavia, em aplica¢cdes para outros
veiculos digitais (Figura 16 e 17) a composi¢cado visual do material se difere em
tipografia, forma e textura. Tais instrumentos tém por objetivo auxiliar na introdugéo
da aguardente no mercado digital e nas redes sociais de uma forma moderna,
dindmica e comunicativa, com objetivo de alcangar um maior publico, seguindo a
tendéncia visual do mercado, mas que ainda sim nao se assemelham ao produto

comercializado quanto a sua forma e caracterizagao.

3.4 Auditoria da Concorréncia

Neste capitulo serdo analisados os sistemas de comunicagdo visual de
marcas de aguardente e demais destilados que expandiram seu publico através do

lancamento de novas linhas de bebidas RTD acompanhadas de submarcas que
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diferenciam seu produto, atualmente grandes nomes no setor de misturas alcodlicas
saborizadas. A analise tem como finalidade gerar insights a respeito da composigao
da assinatura, uso de cores, estilos tipograficos, se apresenta ou ndo um SIV
estruturado e como a prépria se comporta em diferentes formas de aplicacdo. E
através da analise da concorréncia que o design passa a enfrentar seu maior
desafio, que de acordo com Wheeler (2008) € pensar em como a aparéncia € o

sentido da empresa devem se diferenciar do restante ja existente.

3.4.1 Concorrentes Diretos

51 lce

A 51 Ice é uma bebida alcodlica mista desenvolvida pela Companhia Muller,
empresa nacional responsavel pela criagao, producido e comercializacdo da cachaca
51, que conquistou o mercado e é atualmente a principal marca de cachaca
brasileira entre os destilados mais vendidos no planeta, de acordo com a revista The
Millionaires Club (2017). Segundo o site oficial da corporagéo, o soft drink, assim
conhecido, foi langado nos anos 2000, sendo uma mistura da aguardente com
frutas, trazendo um produto jovem e inovador, tornando-se também a primeira

bebida da categoria “Ice” a base de cachacga.

Sua assinatura visual (Figura 18) traz o nome da cachaga “51” acompanhada
do termo “ICE”, dispostos em uma unica tipografia, de peso bold, caixa alta e
tragcados levemente irregulares, trazendo a submarca um visual despojado. A
assinatura utiliza o modelo monocromatico e ndo apresenta distingdo do simbolo
para o logotipo, os poucos elementos e formas trabalhados para sua construgéo tem
como objetivo trazer uma comunicagdo moderna, pratica e dinamica. Assim como o0s
rotulos apresentados (Figura 19) que diferente dos produtos tradicionais da
aguardente 51, sdo trabalhados para que sejam convidativos para um publico mais
jovem, com roétulos visualmente mais limpos e de facil leitura, uso de pouco material
tipografico e formas arredondadas em gradiente. Por fim, tem-se a aplicacdo da
submarca em redes sociais (Figura 20), atuando com uma personalidade jovem,

divertida e antenada, através do uso de gradientes, uma extensa paleta de cores
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vibrantes e a disposicdo de breves ilustracbes usadas como adesivos entre as

31
ICE

Figura 18: Assinatura visual 51 Ice. Fonte: https://cheers.smirnoff.com/en/home
Acesso em 10/09/2024

postagens.

Figura 19: Rétulos 51 Ice. Fonte: https://br.pinterest.com/sowtcel/51-ice/
Acesso em 10/09/2024

42


https://cheers.smirnoff.com/en/home
https://br.pinterest.com/sowtcel/51-ice/

Figura 20: Pecas graficas para redes sociais. Fonte: https://www.instagram.com/51ice
Acesso em 10/09/2024

Smirnoff Ice

Liderada atualmente pelo grupo britdnico Diageo, a Smirnoff Ice é
caracterizada como uma vodka aromatizada, pertencente ao grupo de soft drinks e
desenvolvida a partir da Smirnoff, marca russa de destilados fundada em 1864, e
atualmente tornou-se a vodka premium mais vendida do mundo, conforme dados do
site oficial da Diageo. A submarca foi langada nos anos 2000 e consagrou a Smirnoff
Ice como o primeiro produto na categoria de bebidas prontas para consumo (Ready
to Drink), revolucionando assim o mercado de bebidas “Ice” como conhecemos

atualmente e assim integrando um estilo de vida mais moderno e divertido.

A submarca (Figura 21) utiliza-se da famosa faixa vermelha escrita “Smirnoff”
para compor sua assinatura visual junto ao termo “ICE”, que diferente do
concorrente citado anteriormente, sdo aqui dispostos em fontes distintas, sendo a de
cima utilizada no logotipo original da marca, enquanto a de baixo apresenta um
tragado retilineo, com peso médio para bold, caixa alta e terminagdes levemente
diagonais. A assinatura descarta leves detalhes de sombra e textura presentes na
original, mantendo apenas o uso das cores chapadas e auséncia de um simbolo que
acompanhe o logotipo. Os rétulos (Figura 22) também sdo construidos para uma
comunicagdo mais objetiva, com redugdo nos elementos visuais da embalagem
original, como auséncia de ilustragdes, texturas em dourado e menor variagao
tipografica, mas mantendo a mesma composi¢ao de cores da marca principal. Por
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fim, tem-se as aplicagdes para midias digitais (Figura 23), utilizando o vermelho da
marca como elemento de destaque e uma familia tipografica Sans Serif, a Smirnoff
comunica-se com seu publico através de uma linguagem inclusiva, apoiando-se na
diversidade e utilizando de expressdes e figuras publicas préximas de um publico

mais recente.

Figura 21: Assinatura visual Smirnoff Ice. Fonte: https://cheers.smirnoff.com/en/home
Acesso em 10/09/2024

Figura 22: Rétulos e embalagem Smirnoff Ice. Fonte:

https://www.imigrantesbebidas.com.br/ice-smirnoff-long-neck-275ml
Acesso em 10/09/2024

44


https://cheers.smirnoff.com/en/home
https://www.imigrantesbebidas.com.br/ice-smirnoff-long-neck-275ml

Figura 23: Pecas graficas para redes sociais. Fonte: https://www.instagram.com/smirnoffbr
Acesso em 10/09/2024

Cabaré Ice

A Cabaré Ice pertence a uma marca amplamente reconhecida no mercado de
cachacas premium, a Cabaré, nascida em 2014 através de uma parceria entre o
engenho Dom Tapparo, localizado em Mirassol, Sao Paulo, e os cantores sertanejos
Leonardo e Eduardo Costa para a gravagdo do CD e DVD de mesmo nome, como
mencionado na matéria “Cachaga Cabaré - Cachaca oficial Eduardo Costa e
Leonardo” (2016). A marca apostou na categoria de bebidas “Ready to Drink” em
2020 com o langamento da Cabaré Ice sabor limao, a base da cachaga Cabaré
prata. Posteriormente foram incluidos no portfélio novos sabores, como Frutas

Vermelhas e Frutas Amarelas.

A assinatura visual (Figura 24) apresenta o logotipo original da cachaga
Cabaré, ja utilizado em seus pontos de contato e rétulos tradicionais, posicionado
acima do termo “ICE”, elemento de diferenciagao elaborado a partir de uma familia
tipografica distinta, fonte bastdo em caixa alta, peso médio e levemente inclinada. A
submarca, por sua vez, apresenta variacbes de cor em suas aplicagdes, além de
reduzir a pregnancia dos circulos usados dentro do logotipo tradicional da
aguardente, diminuindo o ruido visual e expandindo o foco para o elemento “ICE”.
Ademais, os rétulos (Figura 25), diferente dos tradicionais, utilizam cores em menor
quantidade, dando espaco para um fundo mais neutro de poucos adornos, deixando

para tras o uso de texturas prata e dourado e abragando um visual mais leve. Ja as
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pecas graficas (Figura 26) utilizam uma paleta com cores quentes e vivas, assim
como comunicam de forma calorosa e festiva. Entretanto, apresentam baixa
pregnancia, pois nao existe unidade visual em suas composicdes, além do apoio em

elementos e grafismos genéricos.

ABARE

Figura 24: Assinatura visual Cabaré Ice. Fonte: https://br.pinterest.com/pin/400046379415570797/
Acesso em 10/09/2024

Figura 25: Rotulos Cabaré Ice. Fonte: https://www.imigrantesbebidas.com.br
Acesso em 10/09/2024
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Figura 26: Pecgas graficas para redes sociais. Fonte: hitps://www.instagram.com/cachacacabare
Acesso em 10/09/2024

Além disso, para contemplacdo maxima da pesquisa, vale pontuar que, em
maio de 2024, durante o desenvolvimento do projeto, a Cabaré ICE passou por um
processo de redesign em sua identidade visual e rétulos (Figura 27), apresentada
durante o Apas Show 2024 em S&o Paulo, intitulada a maior feira supermercadista
do mundo. A repaginada teve como objetivo rejuvenescer a imagem da marca e
fortalecer a conexao com o publico. A nova assinatura surge com uma reducgéo de
elementos graficos e com menor distingao visual entre o nome “Cabaré” e o termo
“ICE”. Entretanto, ainda conserva o uso da letra bastdo em caixa alta, o peso médio
para bold e a inclinagdo, que é mantida somente na parte inferior do logotipo,
abandonando-se a antiga disposicédo e trazendo, dessa forma, maior harmonia
visual. Por fim, os circulos, antes distribuidos por todo o logotipo para referenciar-se
as luzes de casas de shows noturnos, agora sao utilizados como grafismos de apoio

para composi¢ao dos rotulos.
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Figura 27: Novos rétulos para a Cabaré Ice. Fonte:

Beats

A Beats € uma bebida nacional mista pronta para consumo nascida em 2002,
dois anos depois da primeira edicdo do Festival Skol Beats, nos anos 2000,
realizado em Sao Paulo e promovido pela marca de cerveja Skol. Segundo dados do
site oficial da empresa, o drink foi o primeiro produto da marca Beats, sendo
inicialmente uma opg¢ao de cerveja com o teor alcodlico mais alto que uma cerveja
comum, com objetivo de elevar a diversdo nas baladas e festas noturnas. Em 2019
passou por um reposicionamento de marca, deixando-se de chamar Skol Beats para
ser conhecida apenas por Beats, marcando assim a integragao de seus produtos na
categoria de Drinks Prontos, com maior teor alcodlico e sabores diversos,

acompanhando as principais tendéncias do mercado.

Sua assinatura visual (Figura 28) utiliza-se de uma fonte Sans Serif de caixa
alta, peso médio e terminagdes arredondadas, trazendo a marca um design
receptivo e moderno, com variagdes monocromaticas nas cores azul e branco, além
do desenvolvimento de um simbolo junto a letra “A” do logotipo, usado para

aplicagbes em produtos e demais materiais. Os rotulos (Figura 29), por sua vez,
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apresentam uma comunicagao moderna e uso de poucos elementos, com cores frias
e tons noturnos para a linha tradicional e tonalidades quentes para os demais
sabores, destaca-se aqui o simbolo, aplicado para gerar dinamicidade e unificagao
visual as embalagens. E por fim, sua atuagdo nas midias digitais (Figura 30), que
destaca-se pela forte presenga da unidade visual em todo o universo da marca,
caracterizada através de variagdes do azul e leves tons de roxo para composicao
das pecas e grafismos de apoio, além de uma familia tipografica padrao para todos
os pontos de contato. Todos esses elementos conduzidos por uma abordagem

festiva e sociavel.

Figura 28: Assinatura visual Skol Beats. Fonte: hitps:/br.pinterest.com/pin/400046379415570797/
Acesso em 17/09/2024

Figura 29: Rétulos Skol Beats. Fonte: Google Imagens (2024)
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Figura 30: Pegas gréficas para redes sociais. Fonte: https://www.instagram.com/beatsoficial
Acesso em 17/09/2024

Mike's Hard Lemonade

A Mike's Hard Lemonade € uma linha de bebidas saborizadas com frutas e
vodka fundada no ano de 1999 pelo grupo Mark Anthony Group, no Canada.
Segundo reportagem feita pela revista Epoca Negécios (2015), a marca foi
comprada pela Ambev, empresa brasileira fabricante de bebidas e gerida por sua
subsidiaria canadense, Labatt Breweries of Canada. O produto € atualmente o
namero um em vendas nos Estados Unidos na classificagdo de bebidas RTD e
chegou ao Brasil em 2020, inicialmente com dois novos sabores exclusivos para o
mercado nacional, Mike's Pitaia e Tangerina, além do tradicional, feito com Limé&o,
tornando-se uma boa opgao para o publico que busca por caracteristicas leves e

refrescantes no momento do consumo.

A assinatura (Figura 31) apresenta composigao e tragado mais organicos,
tanto na representagao grafica do limao de fundo quanto em sua tipografia, de peso
médio, caixa baixa e levemente serifada. Ademais, a marca nao trabalha com outras
variagoes de forma e cor da assinatura, sendo a mesma para todas as aplicacoes,
além de ndo conter distingdo entre logotipo e simbolo. Ja seus rétulos (Figura 32)
apresentam uma paleta de cores chapadas, vivas e chamativas, variando conforme
o0 sabor do produto, uma composi¢cao textual simples e dinamica e auséncia de
texturas. Por fim, as composicbes para midias digitais (Figura 33), que

acompanhadas de uma linguagem informal e amigavel, utilizam do amarelo e preto,
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suas cores institucionais, como ponto de contraste e pregnéncia, assim como uma
unica familia tipografica para todas as suas pecgas. Tudo isso auxilia na construgao e

fortalecimento de uma unidade visual.

Figura 31: Assinatura visual Mike's. Fonte:

https://www.shutterstock.com/pt/business/clients-mikes-hard-lemonade

Acesso em 19/09/2024

Figura 32: Rétulos Mike 's Hard Lemonade. Fonte: Google Imagens (2024)
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Figura 33: Pecas graficas para redes sociais. Fonte: https://www.instagram.com/mikesbr
Acesso em 19/09/2024

Amstel Vibes

Langada em outubro de 2023, a Amstel Vibes é um drink pronto em lata,
desenvolvido pelo grupo Heineken e inaugurando a presenga da corporagiao no
segmento nacional de bebidas prontas para consumo. O produto é atualmente
comercializado nos sabores Limao e Morango com Melancia (Figura 33) e tem como
principal objetivo ampliar o alcance da corporagdo nas ocasidoes de consumo,
principalmente para geracdo Z, publico lider no consumo do segmento. A nova
submarca é apresentada junto a marca de cerveja Amstel, ja bem estabelecida no
mercado, para trabalhar os conceitos de liberdade, diversidade e autenticidade que
a Vibes almeja, segundo nota publicada pela vice-presidente de marketing do Grupo
Heineken Brasil (2023).

A submarca (Figura 34) utiliza a assinatura da cerveja de forma simplificada,
com menos detalhes e elementos textuais, a fim de diminuir o excesso de
informacdes devido a adesdo do termo “Vibes” logo abaixo, partindo de uma
tipografia bold, em caixa alta e Sans Serif. Sua assinatura apresenta uma variagao
horizontal, com o logotipo disposto ao lado da marca mae, mas sem alteragbes de
cor, mantendo o verde neon como ponto de destaque, do mesmo modo que nao se
tem a separacao e construgao individual do simbolo e logotipo. Os rétulos (Figura
35) se dispéem atualmente em dois modelos, sendo o verde sabor liméo e o

vermelho de morango com melancia, ambos utilizam em suas composi¢des
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grafismos vibrantes em tons de verde neon, permitindo que as embalagens brilhem
No escuro, propicio para experiéncias em festas noturnas e ambientes fechados. Em
conclusao, tem-se as pecas graficas (Figura 36 e 37), aqui extraidas da
apresentacao da submarca, visto que nao foi possivel encontrar outros exemplos de
modelos que trabalhem a identidade visual do produto de forma clara em suas
plataformas. Usa-se uma combinagdao cromatica de alto contraste, com uso do
vermelho e verde em tons vibrantes e composic¢des tipograficas modernas partindo
da mesma fonte usada no logotipo.

Figura 34: Assinatura visual Amstel Vibes. Fonte:
://www.behance.n llery/1 2643/Amstel-Vi Acesso em 19/09/2024

Figura 35: Roétulos Amstel Vibes. Fonte: https://gkpb.com.br/158174/amstel-vibes/ Acesso em
19/09/2024
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Figura 36: Pecas graficas para midias sociais. Fonte:

https://www.behance.net/gallery/185652643/Amstel-Vibes# Acesso em 19/09/2024

Figura 37: Pecas graficas para midias sociais.

Fonte:https://www.behance.net/gallery/185652643/Amstel-Vibes# Acesso em 19/09/2024

3.4.2 Analise de Branding

Nesta etapa sdo analisados modelos e apresentagcdes de brandbooks para
embasamento teorico a respeito do desenvolvimento de um modelo para nova linha
de bebidas RTD (Ready to Drink) da marca de aguardente Ypidca. Por ser um
documento estratégico, grande parte das empresas o mantém privado, por isso, 0s
similares aqui citados nado se classificam necessariamente como concorrentes
diretos ou indiretos do produto, mas cumprem o papel de apoio estrutural, conceitual
e retorico, sendo eles: Starbucks, Duolingo, Discord, Ambev, Spaten e Budweiser,

marcas que se tornaram cases de sucesso através do comprometimento com a
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construgdo e enriquecimento dos processos de branding. Os exemplos s&o
utilizados aqui apenas como referéncia para construcdo do documento e estudo da

narrativa de marca.

Brandbook Starbucks

Fundada no ano de 1971 por dois professores, Zev Siegel e Jerry Baldwin, na
cidade norte-americana de Seattle, a Starbucks € hoje a empresa mundial mais
importante na torrefagdo e venda de café especial, com mais de 30 mil lojas em 80
mercados, segundo dados do site oficial da empresa (2019). A cafeteria abrange
uma comunicagao expressiva e funcional, desde o atendimento ao publico até o
design de seus produtos e embalagens. O Brandbook da marca (Figura 38) esta
disponivel em seu site oficial e € construido seguindo oito topicos: Teoria, Estudos

de Caso, Logotipos, Cor, Voz, Tipografia, llustragao e Fotografia.

Figura 38: Brandbook Starbucks. Fonte: https://creative.starbucks.com/theory/

Acesso em 22/09/2024
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Brandbook Duolingo

Fundado em 2012 pelo sui¢co Severin Hacker e Luis von Ahn, o Duolingo € um
aplicativo gratuito que tem como objetivo auxiliar no aprendizado de mais de 40
linguas, com atividades rapidas e dinamicas. Atualmente, a plataforma se tornou
uma das maneiras mais populares de aprendizado online de novas linguas, com
uma interface leve, ilustragbes bem-humoradas e uma metodologia baseada em
jogos, o aplicativo conquistou mais de 500 milhdes de usuarios ao redor do mundo e
mais 30 milhdes s6 no Brasil, segundo dados da Mobile Time (2022). Através da
comunicagao, o Duolingo se destaca por sua linguagem descontraida e uso criativo
das redes sociais, alinhando-se perfeitamente com a identidade da marca. O
Brandbook (Figura 39) esta disponivel em seu site oficial e divide-se em cinco
tépicos, sendo eles: Identidade, Escrita, llustracbes, Marketing e Recursos

adicionais.
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Figura 39: Brandbook Duolingo. Fonte: https://design.duolingo.com/identity/logos

Acesso em 22/09/2024

Brandbook Discord

O Discord é um aplicativo de comunicacdo que possibilita a troca de
mensagens de texto, conversas por voz e video e participacdo em comunidades
sobre jogos e programacgdo. A plataforma nasceu em 2015, com a empresa
desenvolvedora de games Hammer & Chisel, responsavel por criar uma ferramenta
de comunicagao para seu jogo “Fates Forever’. Devido ao sucesso da ferramenta, a
corporagao passou a investir em seu aperfeicoamento, surgindo assim a Discord.inc.
Em 2021, o app ja contava com 150 milhées de usuarios ativos por més, sendo 3
milhdes apenas no Brasil, conforme matéria publicada pela revista O Globo (2023).
O Brandbook da marca (Figura 40) foi disponibilizado em seu site oficial e é
categorizado por cinco topicos principais: Introdugéo, Assinaturas, Cores da Marca,

Tipografia e Marca em Uso.
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Figura 40: Brandbook Discord. Fonte: https://discord.com/branding

Acesso em 22/09/2024

Brandbook Ambev

A Companhia de Bebidas das Américas, conhecida como Ambey, é sucessora
das Cervejarias Brahma e Antarctica, duas das cervejas mais antigas do Brasil.
Fundada em 1998, a marca € uma sociedade andnima brasileira, de capital aberto,
presente em mais de 18 paises e possuindo como principal negdcio a fabricagao e
distribuicdo de cervejas e drinks prontos, além de bebidas n&o alcodlicas, como
refrigerantes. Atualmente a empresa € lider no mercado de bebidas da América
Latina e uma das maiores fabricantes de cerveja do mundo. O material (Figura 41)
pode ser encontrado online e apresenta nove topicos bem estruturados, sendo eles:
Introdugéo, Histérico, Valores, Perfil do Consumidor, VBB, Manifesto da Marca, Tom

de Voz, Grande |deia e Mapa de Conexéao.

Figura 41: Brandbook Ambev. Fonte:

https://leonardofeitosa.wordpress.com/wp-content/uploads/2013/10/brandbook-ambev.pdf

Acesso em 22/09/2024
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Brandbook Spaten

Com uma histéria de quase 700 anos, a cerveja Spaten nasceu em 1397, em
uma pequena cervejaria em Munique, na Alemanha, pelo fundador Gabriel Sedimayr
e é atualmente uma das marcas de cerveja mais renomadas e reconhecidas no
mundo. No Brasil a trajetéria se torna mais recente, com chegada em 2021 e ja
nomeada cerveja oficial do segundo maior festival de cerveja do mundo, Oktoberfest
Blumenau, no ano de 2022. O protétipo (Figura 42) foi disponibilizado em video
através do site oficial dos Designers Brasileiros e desenvolvido pelo estudio GUT
Sao Paulo em parceria com a GUT Design. O modelo segue uma construgao
dinamica e pregnante, com especificagdes técnicas sobre a marca junto a narrativa
de branding. O livro é dividido em quatro longos capitulos, sendo eles: Conceito,

Ativos da Marca, Tipografia e Fotografia.
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Figura 42: Brandbook Spaten. Fonte:

rsbrasileiros.com.br. - ian-bran

Acesso em 26/09/2024

Brandbook Budweiser

Uma das marcas americanas de cerveja mais conhecidas do mundo, a
Budweiser, foi criada em 1876, por Eberhard Anheuser e Adolphus Busch, na cidade
de Missouri, nos Estados Unidos, com o objetivo de desenvolver uma cerveja
genuinamente americana. Inspirada em formulas alemas e nome influenciado pela
regiao de Budweis, na Republica Tcheca, a marca € lider no mercado
norte-americano de cervejas e chegou ao mercado nacional em novembro de 2011,
com sua campanha intitulada “Great Times”. O Brandbook (Figura 43) esta
disponivel de forma digital através do site Branding Style Guides, e é caracterizado
em seis topicos: Introducdo, Tom de Voz, ldentidade Visual, Ativos da Marca,
Aplicagdes e Documentagdo. Assim como seus similares, o documento une no
mesmo material classificagbes técnicas da marca junto a construgdo e conceitos do

branding.
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Figura 43: Brandbook Budweiser. Fonte: https://brandingstyleguides.com/quide/budweiser/

Acesso em 26/09/2024

Brandbook IBM

Fundada em 1911 pelo empresario norte-americano Charles Flint, a
International Business Machines Corporation (IBM) € uma corporagao voltada para a
area de tecnologia da informacgéao, trazendo solu¢gées maquinarias para a industria e
comércio e facilitando o fluxo de trabalho dentro das empresas. Sua histéria no
Brasil deu inicio em 1917, com a chegada do escritério no Rio de Janeiro, com
objetivo de auxiliar na prestagcéo de servigos publicos, mantendo-se ativa no pais e
em todo o mundo até os dias atuais. O documento (Figura 44) foi disponibilizado de
forma gratuita em seu site oficial e consta com treze tdpicos principais em sua
estruturacdo, sendo eles: Filosofia, Tipografia, Cor, Grid, Logotipos, Iconografia,

llustragao, Fotografia, Visualizagdo de Dados, Infograficos, Disposigdo e Animagao.
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Figura 44: Brandbook IBM. Fonte: hitps://www.brandsite.design/

Acesso em 06/10/2024

Brandbook Antarctica

A Antarctica é atualmente uma das marcas de cerveja mais conhecidas e
populares do pais. Nascida em 1885, a empresa entrou no mercado como uma
fabricante de gelo, e em 1888, Louis Bucher se junta ao negécio e passa a fabricar a
cerveja de forma industrial. Com isso, a Companhia Antarctica Paulista foi
formalmente fundada em 1891, segundo dados extraidos da reportagem “Como uma
cervejaria influenciou o urbanismo de Sao Paulo” feita pela BBC News Brasil (2018).
O Brandbook da empresa (Figura 45) pode ser encontrado de forma digital, através
da biblioteca de documentos digitais Scribd, o modelo conta com uma apresentacéo
montada em sete topicos, sendo eles: Quem somos, Esséncia da Marca, Ideia
Principal, Insight do Consumidor, Propésito da Marca, Tom de Voz e ldentidade

Visual.
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Figura 45: Brandbook Antarctica. Fonte:
https://pt.scribd.com/document/556407830/Antarctica-Brandbook-1

Acesso em 06/10/2024

Tendo em vista a andlise feita com os materiais similares, foi levado em
consideragao para o projeto a constru¢cdo do Brandbook junto ao Manual de
Especificagdes da Marca, devido a padronizagdo dessa unido em todos os casos
estudados, visando também por uma maior praticidade para apresentacdo e
aplicagbes do documento. Ademais, verificou-se que o material deve discorrer todo
seu conteudo em um unico volume, porém muito bem demarcado, sendo o primeiro
para conceituacao e narrativa do branding e o segundo para especificagcoes técnicas
quanto a assinatura visual e outras aplicagdes, ponto esse que se destaca dos

demais, visto que, em sua maioria, os modelos nao apresentam uma divisdo exata
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do documento, que muitas vezes pode parecer confuso pela organizagdo e
ordenacao dos topicos. Por fim, foram escolhidos os topicos a serem abordados no
documento, tendo como base a recorréncia dos mesmos nos exemplos analisados
acima, sendo eles:Conceito, personalidade, tom de voz, ativos da marca e

ilustracoes.

4. ESCLARECIMENTO DA ESTRATEGIA

O esclarecimento da estratégia trata da unido de todos os dados e
informacdes coletadas na conducdo da pesquisa, com o objetivo de propor uma
solucao funcional para o problema exposto, por meio de uma ideia que unifique as
necessidades registradas e leve assim, a uma nova estratégia de posicionamento e
imagem. Como mencionado por Wheeler (2008, p. 104) “¢ como olhar em um
microscopio com um olho e em um telescépio com o outro”. Nesta fase, junto a
sintese e conceito, também sera produzido o briefing do projeto, atuando aqui como
um apontamento de requisitos, assim como mencionado anteriormente na descricao

metodoldgica da pesquisa.

4 .1 Sintese da Coleta de Dados

Através da coleta e analise de dados, entende-se a Ypiéca como uma das
marcas mais antigas do Brasil e a pioneira na produgao de aguardente em territorio
nacional, e devido a seu legado e construcéo historica, percebe-se que, mesmo com
pontos divergentes em sua comunicagao visual e alinhamento de marca atual, o
ideal para aproximacdo de um novo publico e expansao da marca para uma nova
parcela de consumidores seria desenvolver uma extensao de seu produto. Por isso,
optou-se pela criacdo de uma submarca que pudesse representar a Ypidca por meio
de uma comunicagao visual moderna, expansiva e dinamica, ao invés da
reestruturacao de todo seu SlIV, o que pode, por muitas vezes, levar a um desvio do
ideario coletivo dos consumidores atuais, publico com mais idade e tradicionalista,
que ja esta acostumado com o produto e sua aparéncia, que mesmo apos 178 anos

ainda se mantém no mercado.
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Ademais, seguindo a pesquisa de mercado, € nitido compreender que o
territério nacional é o ponto forte do produto e é para ele que devera ser voltada toda
a comunicagao visual e estratégica, abracando elementos e referéncias de valor
cultural. Tais elementos devem ser mantidos como inspiracdo Optica e textual,
adotados com intuito de remeter ao conceito de pertencimento e familiaridade ao
publico. Além disso, € necessario que a submarca eleve sua popularidade como
bebida nacional de qualidade, por meio de uma composi¢cao cromatica e tipografica
chamativa e comunicativa, alinhando a imagem aos valores e conceitos
estabelecidos. Com isso, o vinculo gerado com o publico-alvo se estreita, fazendo
com que a marca aumente seu reconhecimento, deixando para tras o ideario

coletivo de baixo valor agregado a Ypioca.

Além disso, com base na analise de questionario, percebe-se ndo apenas
caracteristicas ja idealizadas pelo publico a respeito da marca, como também quais
as formas de conexao e contextos que o usuario ja teve ou gostaria de ter com

aquele produto/empresa.

Por fim, como evidenciado através da pesquisa de concorrentes, levou-se em
conta os pontos positivos e negativos de cada um, com a finalidade de construir um
modelo com maior nivel de coeréncia possivel em todos os desdobramentos. Dessa
forma, torna-se necessaria a construgdo de uma assinatura visual com cores e
elementos simplificados, assim como variagdes da propria e criagdo de um simbolo,
para que tenha maior flexibilidade em aplicagdes, como na marca “Beats”, citada
anteriormente. Além disso, 0 uso de uma paleta de cores quentes e vivas e redugao
de elementos excessivos em seus pontos de contato, a fim de trazer tanto a atencao
do publico mais jovem quanto de gerar maior pregnancia visual, através do uso de
elementos e formas convidativas, transmitindo confianca e estabilidade ao

comprador.

4 .2 Brief da Marca

A etapa de esclarecimento da estratégia € essencial para instruir sobre as
necessidades a serem supridas no projeto. A partir disso, inicia-se a montagem do

chamado brief da marca, atuando aqui como indicagdo de requisitos para o projeto,
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utilizando como referéncia o modelo abordado por Passos (2014) devido a sua
significativa sistematica, estruturada em requisitos funcionais, caracterizados pela
funcdo e praticidade, requisitos formais, ligados a forma e estética e requisitos
conceituais, relacionados aos atributos imateriais. Vale pontuar que essa € uma
etapa crucial da abordagem metodologica aqui empregada, pois a partir dela, é
identificada uma visao unificadora do que a marca representa e pretende comunicar
(Wheeler, 2008).

Requisitos Funcionais

- Alto contraste para maior pregnancia visual em ambientes escuros;
- Utilizar variagdes em cores para diferenciar os sabores do produto;
- Uso de formas e elementos que partam de uma mesma familia

- Comunicacado moderna e divertida;

- Fonte do logotipo com alta legibilidade para redugdes

- Distribuicao de elementos de forma hierarquica;

- Utilizar grafismos de apoio com formas semelhantes e sucintas;

- Simbolo com alta visibilidade em reducdes.

Requisitos Formais

- Uso de referéncias visuais culturais brasileiras;

- Paleta de cores alegre, com tons quentes e vivos;

- Junto ao logotipo, uso do termo “lce” em caixa alta para maior leiturabilidade;
- Tipografia bastdo com corpo bold para black no logotipo;

- Fontes auxiliares arredondadas e convidativas;

- Desenvolvimento de um simbolo que auxilie nas composigdes;

- Simbolo visualmente relacionado a caracteristicas do produto

- Presenca de padronizagdes para compor e enriquecer o IDV;

- llustracdes para enriquecer a composi¢ao

Requisitos Conceituais

- Dinamicidade;
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- Jovialidade;
- Simplicidade;
- Modernidade;

- Festividade.

Requisitos Brandbook

- Grid modular, para favorecer o dinamismo do conteudo;

- Textos com uso de fontes bastdo e alto espacejamento, permitindo uma
leitura leve e confortavel;

- Escrita utilizando linguagem contemporanea, amigavel e calorosa;

- Construgcado de uma narrativa informal e amigavel para a marca;

- Aplicagao da identidade visual por todo o material.

4.3 Conceito

Para elaboracdo do conceito, foi desenvolvido um mapa (Figura 46) unindo
palavras e definicbes utilizadas para se referir a marca atual da Ypiéca e
caracteristicas associadas aos concorrentes do mercado de bebidas RTD. Com isso,
€ possivel analisar a relacao entre as proprias e quais mais se destacaram a partir
da analise de dados. O processo tem como finalidade encontrar uma solugéo criativa
para estabelecer a ideia para criagdo da nova submarca. Entre os adjetivos com

maior visibilidade, estao: tradicional, brasileira, divertida e pratica.
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Figura 46: Mapa de palavras. Fonte: elaborado pelo autor (2024).

Tradicional

A palavra tradicional, junto a outras palavras que retomam um significado
historico da marca é uma das mais pertinentes dentre toda analise, porém, mesmo
que se queira manter referéncias a bagagem cultural e histérica, se faz totalmente
contraria ao objetivo do estudo, que é justamente uma nova padronizagao visual
para complementar a marca, abragando elementos rusticos por meio de um

processo novo.

Brasileira

Avalia-se a conexao entre brasilidade e a Ypiéca devido ao seu simbolismo,
por ser a primeira marca de cachacga do pais, além de ser uma bebida reconhecida
internacionalmente. Mesmo que outras marcas citem brevemente o orgulho nacional

devido a origem da aguardente, a palavra aqui se encaixa pelo pioneirismo, fazendo
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com que essa palavra se destaque aqui mais que em seus concorrentes, mantendo

o discurso ja utilizado através de uma nova visao.

Divertida

O significado de diversdo ou “curticdo” percorre toda a comunicagéo visual
dos concorrentes analisados, seja através de imagens, grafismos, personalidade da
marca ou uso de cores. Dessa forma, a palavra sera utilizada para compor o
conceito, devido a relagao intrinseca das definicbes de diversdo, alegria e curticao

com o produto a ser desenvolvido e seus concorrentes no mercado.

Pratica

A definicdo “pratica” aqui esta relacionada ndo apenas a um produto
especifico, mas a todo o segmento do mercado de bebidas RTD. Entretanto, ainda
que seja pertinente agregar o conceito de praticidade ao produto, aqui ndo sera
utilizada como pilar principal pois poderia ser aplicada para descrever todos os

concorrentes avaliados até entido, tornando-se uma associagdo comum.

A partir do estudo feito, foram escolhidas “brasileira” e “divertida” como
conceito para o desenvolvimento do projeto e referéncia para construcdo de todos
os elementos do SIV. A juncdo das palavras descreve de forma sucinta a esséncia
da Ypioca e onde se pretende chegar com sua submarca, e que ainda sim, permitem
a juncao dos termos “tradicional” e “pratica”, expressdes essas intrinsecas ao objeto
de anadlise. Por fim, a proposta para criagdo de uma nova linha de produtos visa
expandir e fortalecer a conexao entre o produto e um novo publico mediante a uma
nova representagdo cultural, mais calorosa, moderna e festiva, assim como
prestigiar a originalidade e impacto da marca com uso de referéncias e elementos
contemporaneos, distribuidos de maneira linear em toda composi¢ao, a fim de
aumentar a pregnancia e originalidade, auxiliando consequentemente na

comunicag&o com o consumidor mais jovem.

4.4 Definicao de Elementos Estendidos

Como mencionado por Aaker (1994), os elementos estendidos sao utilizados

para agregar valor e textura a comunicagdo visual, mas nem sempre sao
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caracterizados como atributos fundamentais ou essenciais para a construgao do
branding. Dessa forma, foram escolhidos dois elementos nao centrais, mas
importantes para diferenciacdo da marca das demais, sendo eles a escolha da

personalidade e definicdo do tom de voz.

Os elementos foram escolhidos com base na analise e sintese dos dados
coletados, tanto o questionario, no que tange as expectativas do publico em relagao
a marca de bebidas RTD, quanto o estudo de similares, a fim de buscar
caracteristicas que sejam comuns e intrinsecas a comunicagéo do objeto de estudo.
Além disso, buscou seguir atributos que estejam alinhados as necessidades
funcionais, formais e conceituais que a pesquisa deve abranger. Portanto, foi
definida uma personalidade festiva, calorosa, alegre e moderna, assim como o tom
de voz, caracterizado como vibrante, positivo e amigavel. Os atributos devem
percorrer o projeto do inicio ao fim, principalmente no que tange a forma de
expressao, comportamento e comunicagdo da submarca com o publico, auxiliando

subjetivamente na escolha e criagdo de grafismos e inspiragdes visuais.

4.5 Escolha do Nome

Para a escolha do nome que acompanhara a nova linha de produtos da marca
Ypiéca, foi feita uma pesquisa de mercado com os concorrentes diretos que se
encaixam no conceito de produto “ready to drink’” e que também derivam de uma
marca ja existente. Com base na analise, optou-se pelo uso do nome “Ypiéca ICE”,
devido a recorréncia majoritaria do termo em outras linhas, usado para diferenciar os
destilados saborizados de outros produtos tradicionais, como o0 uso do nome “51
ICE” para destacar o drink a base de cachaca da marca de aguardente “51”,
voltados também para um publico mais jovem com uma linguagem moderna,

otimista e popular.

A proxima etapa refere-se ao design da identidade, parte pratica do projeto e
criacdo dos primeiros prototipos, que agora ja pode ser iniciada, devido a
condensacao e refinamento feito no esclarecimento da estratégia acerca dos dados

e informacdes coletadas na conducdo da pesquisa. Elaborou-se uma direcado a ser
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seguida em todo o projeto, com intuito de manter maxima coeréncia em toda a

construgao.

5. DESIGN DA IDENTIDADE

A criagcdo de um SIV abrange o desenvolvimento de uma assinatura visual,
possiveis variagdes, definicdo de paleta de cores, criagdo de grafismos e elementos
de apoio e escolha tipografica. Como dito por Wheeler (2008), todos os itens devem
estar alinhados com os conceitos e objetivos ja estabelecidos na pesquisa, a fim de
impulsionar e destacar a marca, uma vez que eles definem o reconhecimento
imediato da organizagdo e fornecem apoio aos atributos ligados ao branding em

diversas configuragdes de midia.

Para dar inicio a elaboragao do design da identidade, foi seguida uma série de
requisitos que representam as principais necessidades da marca, tanto para
questdes estéticas quanto funcionais, baseando-se no estudo de similares, dados
extraidos do questionario e toda a pesquisa até esse ponto do trabalho. Além disso,
todo o processo de construgdo e geragao de alternativas devera seguir a proposta
conceitual definida anteriormente, sendo ela: Brasileira e Divertida. Por fim, todos
esses critérios e ideias tem como objetivo auxiliar na coesdo dos caminhos visuais

que serao escolhidos.

5.1 Geragao de Alternativas

Iniciou-se o processo de geracao de alternativas com protétipos e esbogos ja
desenvolvidos de forma digital. Foram feitos diversos testes (Figura 47) quanto a
posicao e distribuicdo dos elementos na assinatura, principalmente no que tange o
nome “Ypiéca” e o termo “ICE”, aplicado em diversas posigdes a fim de escolher qual
melhor se encaixa no projeto, tanto de forma visual quanto funcional e técnica.
Conforme os requisitos listados na etapa anterior, o objetivo & trazer uma fonte
bastédo junto ao logotipo da Ypioca, que tenha familiaridade estética com o lettering e

mantenha uma alta pregnancia devido ao contraste em forma e disposicao.
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Figura 47: Quadro 1 - Geragao de Alternativas. Fonte: elaborado pelo autor (2024)

Dessa forma, levando em consideracdo a disposicdo dos tipos para uma
maior leiturabilidade e melhor aplicacdo em diferentes superficies, foi escolhida
como prioritaria a assinatura que dispde o termo “ICE” centralizado abaixo do
lettering. O modelo se destaca das demais alternativas por apresentar maior
eficiéncia quanto a forma e disposi¢cao dos elementos, compactando a assinatura e
facilitando seu uso e aplicabilidade, devido ao formato vertical. Em seguida, foram
realizados testes quanto a forma que acompanharia a assinatura ao fundo como
elemento de apoio para enriquecer o material (Figura 48). Testou-se o uso da
tipografia em contorno (outline), assim como o formato do selo em hexagono, com
vértices arredondadas, para que trouxesse a sensacao de conforto. Ja para a
terceira alternativa, foi utilizado como referéncia o formato do brasdo estampado na
bandeira do Ceara, estado onde nasceu a cachaca Ypiéca, matéria-prima para os
novos produtos e forte elemento cultural regional. Devido a maior afinidade com os
requisitos do projeto, definiu-se o terceiro modelo da geracao de alternativas para a

continuidade do processo.
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Figura 48: Quadro 2 - Geragéao de Alternativas. Fonte: elaborado pelo autor (2024)

Seguindo o processo de construcdo e desenvolvimento, partiu-se para a
criacdo e conceituagao do simbolo (Figura 49), elemento essencial para composi¢ao
do projeto e enriquecimento da comunicagao visual da marca. O simbolo atua aqui
como uma unidade visual de apoio ao logotipo, enriquecendo a composi¢ao da
assinatura como um todo. Para isso, pensou-se inicialmente em duas
representacdes: a folha, trazendo frescor e jovialidade, e uma coroa, espelhando
tradicdo e renome. Todavia, para que o simbolo da coroa nao fosse simplério,
optou-se por sobrepor a imagem de duas chaves cruzadas, com tragos simples,
referenciando-se ao simbolo utilizado nas garrafas tradicionais, criado pela familia

Telles.

Assim, testou-se os elementos com cores de destaque individuais e cores
padrao do tragado, para analisar como se comporta em assinaturas de maior e
menor leque cromatico. Foi escolhido o modelo em forma de coroa para prosseguir
devido a originalidade e referéncia conceitual. Ademais, foi trabalhado um contorno
partindo da representagcédo visual da cana-de-agucar acima da imagem da coroa

como uma possivel opg¢ao para escolha do simbolo.
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Figura 49: Quadro 3 - Geragéao de Alternativas. Fonte: elaborado pelo autor (2024)

Considerando os trés modelos tipograficos, foram realizados testes para
reducdo e percepg¢ao quanto ao simbolo, forma e disposicdo das letras, a fim de
identificar possiveis manchas visuais devido a aglomeragao dos elementos e auxiliar
na escolha da fonte que sera utilizada, preservando uma melhor legibilidade e
leiturabilidade. Entendeu-se que, ao reduzir e aproximar os elementos, a palavra
“ICE” centralizada a forma do bras&o e ao lettering gera ruido visual, ao aproximar a

[y}

do descendente da letra “p”, assim como os simbolos testados, que ficam

letra

pouco reconheciveis ao serem reduzidos devido a composi¢céo e excesso de tragos.

Em seguida, foram feitos ajustes na disposicdo e contorno da assinatura
visual (Figura 50), trazendo o termo “ICE” levemente para direita, criando uma area
de respiro e agregando dinamicidade a composigado, além de facilitar na hora da
distincdo dos elementos. Também como a escolha e teste de mais simbolos, que
melhor se adequaram as reducdes e aos demais recursos da assinatura, com tragos

mais simplificados e de facil identificagéo.
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Figura 50: Quadro 4 - Geragéo de Alternativas. Fonte: elaborado pelo autor (2024)

ApOs todos os testes e aplicagdes para os diferentes tipos de tipografia e a
distribuicdo dos elementos que constituem a assinatura visual, foram selecionados
os trés ultimos modelos (Figura 51), que mantiveram o maior nivel de coeréncia
entre si e alinhamento visual seguindo as necessidades funcionais e visuais da

pesquisa.

Figura 51: Alternativas selecionadas. Fonte: elaborado pelo autor (2024)

Os protétipos ainda passaram por uma validacdo para a escolha e
refinamento da alternativa, principalmente no que tange a escolha tipografica, aqui

reservada como um dos ultimos parametros para a definicdo do modelo final.
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5.2 Escolha da Alternativa

Para melhor escolha e visao da alternativa que sera definida, foram aplicadas
as assinaturas cores que compdem parte da paleta escolhida para o

desenvolvimento da identidade visual da marca (Figura 52).

Figura 52: Alternativas selecionadas em cor. Fonte: elaborado pelo autor (2024)

Em relacdo aos preceitos e ideias ja estabelecidas na etapa do brief da
marca, no qual foram qualificados todos os requisitos para a construgdo da marca,
como regras para escolha tipografica final, estdo: Seguir uma congruéncia visual em
traco e forma junto ao simbolo e demais elementos, assim como uso em caixa alta e
peso bold, com alta pregnéncia e maxima legibilidade entre os tipos. Por fim, foi
mencionado que a tipografia deve ser constituida por formas convidativas, para
simbolizar modernidade, jovialidade e festividade. Dessa maneira, definiu-se o
primeiro modelo como alternativa final (Figura 53), com uso da fonte levemente
inclinada, pois se aplica em todos os conceitos formais e funcionais, além de alta
visibilidade quando reduzida. O segundo, embora utilize de uma fonte bastdo com
formas arredondadas, apresenta baixa legibilidade para redugdo, ja o terceiro
protétipo, fonte bastdo de alta legibilidade e resistente as redugdes, traz terminagdes
mais retilineas e geométricas, afastando-se do conceito caloroso e divertido e se

aproximando de uma imagem mais rigida e corporativa.
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Figura 53: Alternativa Final em cor. Fonte: elaborado pelo autor (2024)

5.2.1 Refinamento da Alternativa

O refinamento da alternativa visa revisar o protétipo escolhido e ajustar
imperfeicdes e possiveis ma disposi¢cdes de elementos que possam estar
descentralizados dentro da assinatura como um todo, para que se possa seguir para
a etapa do desenvolvimento de variagdes evitando qualquer tipo de ruido. Neste
caso, foram feitos leves ajustes no kerning entre as letras do termo “ICE”, a fim de
facilitar a legibilidade, assim como alteragbes no posicionamento do lettering,
inclinando-o e movendo-o levemente para esquerda, fazendo com que o elemento
esteja centralizado seguindo um equilibrio éptico. De igual modo, alinhou-se o corpo
da letra Y junto ao contorno da forma utilizada para composigao, diminuindo ruidos e

integrando ainda mais as camadas da assinatura visual.
5.3 Assinatura Visual

De acordo com a analise de similares, ndo se mostrou necessario o
desenvolvimento de outras variagdes além da assinatura prioritaria, visto que deve
ser simples, de facil memorizagdo, maior pregnancia e objetividade. Para isso, foi
pensado na criagdo de uma marca selo, com disposicdo de elementos em um unico
modelo. Portanto, para a assinatura visual da Ypioca ICE, foi gerada apenas a opgao

primaria vertical em cores e sua versdao em outline, com objetivo de trazer um
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modelo mais simples e de facil aplicacao para além da forma prioritaria. Além da
necessidade de um simbolo pregnante, que pode ser usado de forma individual em

diferentes representagdes da submarca.

5.3.1 Construcéao

As palavras “Ypioca” e “ICE” sado consideravelmente pequenas, por isso,
optou-se por priorizar a assinatura em um unico formato, criando uma marca selo,
com objetivo de trabalhar a pregnancia da assinatura, encaixando-se também em
aplicagdes extensas e reduzidas. A figura a seguir (Figura 54) mostra em detalhe os
ajustes realizados na tipografia utilizada para o logotipo. A fonte utilizada na
pesquisa constitui a familia Brevia, e devido a alta legibilidade e dinamicidade desse
tipo, houve mudangas no kerning entre as letras, aproximando-as, para que
mantenha uma unidade visual mais harménica quando posicionadas junto aos
outros elementos da assinatura. Ao lado, foi estabelecida a fonte original em cinza

escuro, abaixo do resultado das modificagdes, em cinza claro.

Figura 54: Modificagbes tipograficas. Fonte: elaborado pelo autor (2024)

Com objetivo de estabelecer parametros basicos para construgéo objetiva da
assinatura visual, principalmente em casos especiais ou de extrema necessidade,
como aplicagbes em murais, desenvolveu-se uma malha de construgao (Figura 55),

partindo da medida definida para altura de X.
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Figura 55: Malha de construgéo. Fonte: elaborado pelo autor (2024)

5.3.2 Area de Nao Interferéncia

A area de nao interferéncia serve para garantir a legibilidade e o impacto
visual da assinatura em suas variadas aplicacdes. Para isso, o espago em torno da
propria deve ser respeitado, sendo ele equivalente a altura “X” (Figura 56) aqui

estabelecido a partir da medida da tipografia.
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Figura 56: Area de no interferéncia. Fonte: elaborado pelo autor (2024)

5.3.3 Variacdes

Como mencionado, devido a analise de similares realizada e a fim de
solucionar as necessidades de aplicagdo e pregnancia, ndo foi necessaria a criagao
de outros modelos que distinguem quanto a forma e disposigdo dos elementos em
horizontal e vertical, apenas em cor (Figura 57). Contudo, em adicdo ao uso do
simbolo para além da assinatura, foi desenvolvido um modelo (Figura 58) em
contorno (outline) monocromatico para aplicagdes mais simplificadas e demais
fundos positivos. A versao foi construida seguindo o mesmo grid da assinatura

prioritaria, diferenciando-se apenas quanto a redugéo de cores e camadas.

Vale pontuar que o uso da assinatura prioritaria € vertical, exceto em casos

onde a verticalidade da assinatura prejudique a construgédo do layout, ou quando as
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cores, em contato com outras, excederem o conforto éptico, gerando um possivel
ruido. Neste caso, opta-se pelo uso do simbolo ou modelo em outline,

respectivamente.

Figura 57: Variagao em cor. Fonte: elaborado pelo autor (2024)

Figura 58: Variagao em outline. Fonte: elaborado pelo autor (2024)

5.4 Simbolo

Uma das necessidades a serem supridas ranqueadas pela lista de requisitos
€ o desenvolvimento de um simbolo junto ao logotipo, para que pudesse auxiliar na
composi¢cdo do SlIV, aumentando sua flexibilidade e enriquecendo visualmente o
projeto. Assim, foi desenvolvido um signo com alta capacidade de reducdo e
pregnancia, visto que sua presencga na assinatura ja encontra-se em menor escala,
além disso, partiu-se da concepg¢ao de um ideograma, que segundo Pedn (2001, p.
32) “representa uma ideia veiculada através de uma figura estilizada de um objeto
que possui aquela propriedade.” Ou seja, o desenho tem como objetivo manifestar
um conceito que, presume-se, que aquele objeto transmita, mesmo nao tendo

relagao visual direta com o produto ou o servigo prestado daquela empresa.
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Assim, criou-se um painel (Figura 59), disponivel abaixo com todos os
simbolos desenvolvidos e testados na etapa de reducéo e geragao de alternativas, a
fim de facilitar a visualizagdo e disposigdo dos modelos e conceitos gerados por

cada um.

Figura 59: Quadro 5 - Geragéo de Simbolos. Fonte: elaborado pelo autor (2024)

Na sequéncia, foram desenvolvidos e testados cerca de dez modelos para
criacdo do simbolo, sendo estes gerados por conceitos envoltos ao projeto e a
pesquisa. Dentre eles, a representacdo de elementos que fazem alusdo ou usam o
formato da cana-de-agucar, assim como a ideia visual da chave para mencionar a
Ypioca tradicional e o uso de folhas, simbolizando frescor e jovialidade. Dessa
maneira, partiu-se da concepg¢do do conceito de aguardente para construgao,
simbolizando a ideia de quente/calor/fogo junto a forma da coroa, ja estabelecida
anteriormente. Por fim, analisou-se as representagdes de melhor visualidade e
pregnancia e manteve-se o simbolo que ja havia sido apresentado na composigao

da assinatura (Figura 60).
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Figura 60: Simbolo escolhido em cor. Fonte: elaborado pelo autor (2024)

5.5 Paleta de Cores

Para construcdo da paleta de cores, foram desenvolvidos dois painéis
semanticos desenvolvidos a partir de ideias, termos e elementos visuais extraidos
do conceito do trabalho. O primeiro painel (Figura 61) consta com composi¢oes
visuais e culturais ligadas direta e indiretamente ao cerne da marca, com jungéo de
grafismos de origem tupi-guarani, matéria-prima do produto e elementos da cultura
brasileira e regional do estado do Ceara. Os elementos aqui apresentados se
caracterizam em cores mais quentes, com maior saturacdo e tons abertos,

percebe-se uma representacao de vivacidade e alegria.
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Figura 61: Painel Seméantico 1. Fonte: elaborado pelo autor (2024)

Desenvolveu-se um segundo painel (Figura 62) referente a analise de
similares realizada anteriormente, a fim de associar grafismos, estilos tipograficos e
cromaticos de todos os modelos estudados: 51 ICE, Smirnoff ICE, Cabaré ICE,
Beats, Mike's e Amstel Vibes, além de referéncias visuais de outras bebidas RTD
que seguem o mesmo padrdao, como da marca Pitu e Schweppes. Nota-se o uso de
cores quentes e saturadas, acentuando tons mais fechados e chamativos. Para além
disso, a sobreposi¢cao de cores nas aplicagdes traz o conceito do jovial e moderno,

além de pontos de contraste atrativos.
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Figura 62: Painel Seméantico 2. Fonte: elaborado pelo autor (2024)

Diante da analise dos painéis, levando em consideracdo todo o estudo
realizado até esse ponto do trabalho, e partindo das necessidades e requisitos que
devem ser cumpridos e seguidos durante toda a pesquisa, foi definida a paleta de
cores (Figura 63) para o SIV em desenvolvimento. Com tons predominantemente
vivos e saturados, as cores escolhidas permitem uma grande variedade de
combinacdes e contrastes. A escolha visa a criacdo de aplicagdes modernas, com
jungbes cromaticas que se aproximam da ideia visual de brasilidade e diversao,
reforcando o conceito escolhido para o SIV na etapa de esclarecimento da
estratégia. Além disso, liga-se fortemente aos atributos festiva, calorosa, alegre e

moderna, definidos para a personalidade da submarca.

Figura 63: Paleta de cores definida. Fonte: elaborado pelo autor (2024)

A identidade visual deve ser utilizada preferencialmente em suas versées com
o vermelho sobre o azul ou azul sobre o vermelho, cores essas escolhidas como
destaque da submarca. Outras combinag¢des sdo possiveis conforme o painel
montado abaixo (Figura 64). Ainda por cima, foram criadas aplicagcdes para a
assinatura em suas versdes positiva e negativa, todavia, sdo de uso restrito, apenas

quando o uso das demais cores nao for viavel.
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Figura 64: Cores da assinatura. Fonte: elaborado pelo autor (2024)

5.6 Tipografia

Como mencionado anteriormente, a tipografia utilizada para a assinatura teve
como base a familia Brevia (Figura 64), no peso Black Italic. A fonte foi desenvolvida
pelo designer grafico Hannes Von Dohren e disponibilizada através da plataforma
Adobe Fonts. Entretanto, para maior pregnancia e unificagdo da I|dentidade,
escolheu-se trabalhar com outro modelo para fonte auxiliar, que ocupe os requisitos

e consiga se comunicar tanto de forma informal, florescendo o conceito de diversao
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e proximidade, quanto formal, trazendo variagbes de peso que mantenham a
neutralidade e leiturabilidade em blocos de texto e informacdes reduzidas. Além
disso, a fonte Brevia ndao apresentou boa reducao e facil legibilidade para com seus

tipos em caixa baixa.

Figura 65: Fonte da assinatura visual. Fonte: elaborado pelo autor (2024)

Dessa forma, foi escolhida como tipografia auxiliar a fonte de nome Omnes
(Figura 66), desenvolvida pelo designer grafico Joshua Darden e disponibilizada
através da plataforma da Adobe Fonts. O tipo foi escolhido por seguir todos os
requisitos mencionados quanto as necessidades que a tipografia deve suprir dentro
do projeto, como: Alta legibilidade para reducgdes, larga variagdo de peso e forma
para dinamizar aplicagcbes, boa disposicdo em caixa alta, construcdo a partir de
formas arredondadas e, comunicacao flexivel. Sua alta variacdo de pesos permite
uma gama de combinagdes com alto contraste entre si, partindo de uma mesma

origem e fortalecendo a unidade do SIV em pecas graficas e rétulos.
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Figura 66: Fonte auxiliar escolhida. Fonte: elaborado pelo autor (2024)

5.7 Grafismos

Os chamados grafismos sao elementos visuais de apoio que tem como
objetivo refor¢ar a pregnancia do SIV sem que dependa unicamente da assinatura
visual. Muitas vezes, sao eles que enfatizam os conceitos estabelecidos e trazem
mais versatilidade as aplicagdes, como dito por Pedn (2001, p. 45):

Sao elementos graficos, em geral abstratos, cuja fungdo € enfatizar algum
conceito ou servir como apoio da organizagdo visual de layouts, alinhando a
um componente estético em funcdo de veicular a identidade visual da
instituicao.

Ademais, Pedén (2001) afirma que, em muitos casos, os grafismos derivam
dos elementos primarios (logotipo, simbolo e assinatura), especialmente no que
tange a ampliagao, repeticdo ou adaptagao de algum detalhe do simbolo. Com isso,
sera usado para compor pecas a forma de fundo utilizada na assinatura visual
(Figura 67), feita com base no formato da bandeira do estado do Ceara e que
podera ser aplicada em diversas cores e layouts, tanto de maneira preenchida

quanto contorno (outline).
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Figura 67: Formas de apoio. Fonte: elaborado pelo autor (2024)

5.7.1 llustracdes

Para auxiliar na composigao visual do produto e enriquecer o layout, foram
elaboradas ilustragdes vetoriais sem preenchimento (Figura 68), referindo-se as
frutas que originam os sabores escolhidos para criagao dos roétulos, sendo eles
morango, blueberry (mirtilo) e lim&o. O tracado em outline auxilia a preencher
espacos vazios sem que gere excesso de elementos, visto que a assinatura visual,
ponto de maior foco na construcao, ja apresenta alto peso e contraste, mantendo as
ilustragbes como material de apoio. Vale lembrar que a espessura dos tragos

externos € a mesma utilizada para o contorno da assinatura.

Figura 68: llustragdes. Fonte: elaborado pelo autor (2024)

5.7.2 Padrdes

As padronagens, também chamadas de “pattern” ou “textura”, foram
construidas para aplicagdes em areas onde nao ha necessidade de informacdes

escritas. As variagbes foram geradas a partir de repetigdes horizontais do simbolo
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(Figura 69), com objetivo de referenciar ao trancado de palha ja utilizado para

composicao visual de pecgas graficas e produtos da marca original.

Figura 69: Padronagens. Fonte: elaborado pelo autor (2024)

As definicbes estabelecidas neste capitulo servem como guia na elaboragao
das aplicagdes finais, que foram desenvolvidas na etapa a seguir, garantindo que
exista uma unidade entre todas as pecas. Junto a isso, também foi desenvolvido o
brandbook e manual de identidade visual, presentes nos capitulos 7 e 8 deste
trabalho, no qual facilitam a criacdo de futuras aplicagdes e usos da nova submarca
Ypioca ICE.

6. CRIAGAO DE PONTOS DE CONTATO

A marca Ypidéca, assim como outras bebidas RTD analisadas, se comunica
por meio de pontos de contato fisicos e digitais. Como mencionado durante a analise
de aplicagdes, notou-se uma inconsisténcia visual, principalmente no que diz
respeito a Ypioca original, com pouca presenca e variedade de aplicagdes em
pontos fisicos e digitais. O projeto busca encontrar uma linguagem visual divertida,
brasileira e moderna, que cative o publico e amplie seu alcance. Como mencionado

por Wheeler (2012, p. 152):

Um programa de identidade de marca abrange uma linguagem visual
excepcional e Unica que se expressa em todas as aplicagdes. Seja qual for
a midia, as aplicacbes precisam funcionar em harmonia. O desafio é
encontrar o equilibrio correto entre flexibilidade de expressao e consisténcia
na comunicagao.

Devido ao trabalho propor um SIV de carater promocional, as aplicagdes aqui
desenvolvidas devem suprir as necessidades de comunicagao entre a submarca e o

publico-alvo. Dessa forma, aplicagdes padrao utilizadas em escritérios comuns dao
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espago a outras aplicagbes de contato direto ao publico. Portanto, foram
classificadas em dois tipos, primarias (linha de produtos e embalagens) e

secundarias (outdoors, banners, aplicacdo em carros, redes sociais etc.)
6.1 Aplicagbes Primarias

As aplicagdes primarias sao aquelas utilizadas como o principal ponto de
contato com o publico e consideradas essenciais para a circulagdo da marca, sendo
assim os proprios produtos da marca, sendo eles: Rétulos em latas de aluminio com
impressao Dry Offset (Figura 70), fardo em plastico polietileno com impressdo em
flexografia (Figura 71) e caixa em papelao para agdes promocionais, com impressao

em flexografia (Figura 72).

Figura 70: Rétulo em lata de aluminio. Fonte: elaborado pelo autor (2024)
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Figura 71: Aplicagcdo em fardo de plastico. Fonte: elaborado pelo autor (2024)

Figura 72: Aplicagado em caixa de papeléo. Fonte: elaborado pelo autor (2024)

6.2 Aplicagbes Secundarias

Ja as aplicacbes secundarias sdo aquelas que complementam o SIV e séo
responsaveis por mostrar toda a flexibilidade do projeto sem que perca sua unidade
visual e objetividade. Sao aplicagbes promocionais essenciais para divulgagdo do
produto para além de seu proprio rétulo e embalagem, pois trabalha com outras
composi¢cdes dentro da identidade. Dito isso, tem-se a criagdo de pecgas graficas

para outdoor, banner, carro e redes sociais (Figuras 73, 74, 75,76 e 77).
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Figura 73: Aplicagdo para outdoor. Fonte: elaborado pelo autor (2024)

Figura 74: Pecas para midias sociais. Fonte: elaborado pelo autor (2024)

Figura 75: Aplicacdes para banner. Fonte: elaborado pelo autor (2024)
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Figura 76: Plotagem para veiculo. Fonte: elaborado pelo autor (2024)

Figura 77: Peca grafica promocional. Fonte: elaborado pelo autor (2024)

7. BRANDBOOK E MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL

Perante todo o material apresentado, a fim de estabelecer caracteristicas
técnicas e conceituais de todo o projeto, foi desenvolvido o brandbook e manual de
identidade visual, eles descrevem a construcdo da marca, uso dos elementos do SIV
e detalham aplicagdes. As ferramentas foram desenvolvidas juntas e apresentam um
unico volume, com tépicos muito bem detalhados e divididos entre si. O brandbook e

manual completos com todo o restante da apresentacao e demais aplicacées podem
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ser acessados através do Google Drive por meio deste link:
Brandbook e Manual da Marca - Ypiéca ICE. Assim como uma breve
apresentacdo de algumas laminas utilizadas na composigdo do resultado final do
objeto, tanto na etapa do brandbook (Figura 78) quanto do manual de identidade

visual (Figura 79), além de outras aplicagdes desenvolvidas (Figura 80).

Figura 78: Laminas do brandbook. Fonte: elaborado pelo autor (2024)

Figura 79: Laminas do manual de identidade visual. Fonte: elaborado pelo autor (2024)
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https://drive.google.com/drive/folders/1nOo6pxlxXX02H5KdMfGwAKkjYc7-K3Tp?usp=sharing

Figura 80: Demais aplicagdes. Fonte: elaborado pelo autor (2024)

8. CONSIDERAGOES FINAIS

Conclui-se, que o presente projeto efetivou o objetivo esperado: o
desenvolvimento de um Sistema de Identidade Visual que agregue valor, gere
pregnancia e expanda o publico da marca Ypioca, através de uma nova linha de

produtos da categoria de bebidas ready to drink (RTD).

A metodologia utilizada para realizagédo do SIV foi adequada ao escopo e
cada uma de suas etapas facilitou o desenvolvimento do projeto. Entretanto, é
importante levar em consideragdo que o projeto nao ocorreu de maneira tao linear
quanto o método estabelece. Algumas das etapas da construgéo, principalmente no
que tange o design da identidade, foram realizadas simultaneamente e algumas
finalizadas previamente. Como exemplo, a paleta de cores, que foi definida junto ao
refinamento do logotipo e grafismos, grande parte estabelecidos antes da escolha

oficial da alternativa final da assinatura.

Ademais, uma das grandes dificuldades do projeto esteve na definicdo e
coleta do briefing completo da Ypioca proposto por Wheeler (2008), erguido durante
a etapa de conducgao da pesquisa. Atribuiu-se esse obstaculo ao fato da marca de
aguardente nao ser mais gerida pelo Grupo Telles, no qual fundou e construiu toda a

trajetéria da bebida e hoje € gerenciada pelo grupo britanico Diageo, trazendo assim
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novas diretrizes de abordagem e comunicagao. Foi de extrema importancia observar
demais atributos e quais as necessidades requeridas para um resultado preciso,

para isso a etapa de condugao da pesquisa foi essencial.

Por fim, quanto a etapa de desenvolvimento e aplicagdo do projeto, ndo foram
encontrados imprevistos ou grandes dificuldades. Tal fator pode indicar que a fase
de pesquisa anterior tenha sido executada de modo adequado. Em fungao disso, o
resultado obtido com a pesquisa foi consequéncia de um processo estabelecido,
responsavel por guiar visual e conceitualmente por meio da necessidade suprida de

cada um dos requisitos levantados.
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