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RESUMO

Este trabalho de conclusado de curso trata do planejamento de uma linha de produtos graficos
gue inspira, motiva e incentiva a generosidade. Ao considerar o termo generosidade, entende-
se que sejam acoes simples do dia a dia, motivadas pelo espirito de coletividade que tém se
manifestado nos individuos das novas geracoes. Trata-se do vinculo entre produto, valor
emocional, experiéncias e mensagem. O desenvolvimento do projeto foca-se em aspectos
decorrentes da atitude do destinatario do produto, como ela se da, qual o seu valor e quais as
conseqiiéncias na interacao do destinatario com o produto. No TCC I foram realizadas pesquisas
para fundamentacao tedrica dos recursos a serem utilizados para projetar as solugoes de design,
levantamento e andlise de dados a respeito de empresas do segmento de mercado aos quais 0s
produtos pertenceriam e definicao do posicionamento da marca da linha de produtos graficos.
No TCC 11, foram desenvolvidos os produtos, nome, identidade visual e aplicacoes.

Palavras-chave: Design, Produtos Grdficos, Generosidade, Marca, Identidade Visual.
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INTRODUCAO E JUSTIFICATIVA

A definicao de produto, para Kotler (2006), considera a existéncia de uma necessidade ou desejo
por parte do consumidor para que um produto possa ser oferecido ao mercado.

Ao considerar essa defini¢ao, tornou-se necessario, antes de tudo, encontrar uma necessidade ou
desejo para servir de base para este projeto de conclusao de curso. Em busca de uma demanda
relevante para a sociedade e para o desenvolvimento desta linha de produtos, encontrou-se a
necessidade de “generosidade”.

Generosidade deriva do latim generosus, que significa “nobre” ou “bem nascido”. A nogao de
generosidade, com o tempo, passou a ser relativa a virtude que faz das pessoas seres dotados
de sentimentos nobres, e que decidem realizar iniciativas generosas por escolha propria,
independente da sua educacdo ou procedéncia familiar. Trata-se de uma qualidade do ser
humano que nem todos manifestam.

No entanto, tem se falado do movimento de colaboragdo, doacdo e compartilhamento que,
especialmente online, faz com que individuos encontrem novas maneiras de serem apreciados
e se sentirem parte de algo maior, pertencendo a um grupo ou movimento.

Percebem, assim, novas maneiras de conseguir status e gratificacdo que nao seja consumir o
maximo e o melhor possivel a todo custo. Isso faz com que integrantes dessa geracao passem a
ter posturas e expectativas diferentes, alterando seu comportamento como seres humanos no
mundo. (Trendwatching, 2009) O comportamento online passou a influenciar a vida offline e
assim passamos a observar cada vez mais manifestacoes de consumidores que acreditam na
generosidade e se sentem orgulhosos da sua atitude. (Euromonitor International, 2009) Esses
individuos nao s6 mudaram seu comportamento perante a sociedade, mas também tem exigido
das empresas a mesma postura.

Para eles, generosidade nao é diretamente ligada a filantropia ou projetos de responsabilidade
social. (Trendwatching, 2009) E um valor humano, um “sentimento”, que leva as pessoas ou
empresas a serem menos individualistas. Estao valorizando e se conectando com discursos
mais coletivos.

E importante perceber que a nocio de coletivo que defendem ¢é diferente da predominante em
tempos passados, na qual o modelo de atuacao coletiva era baseado na figura do martir, exigindo
sacrificios em nome de uma causa. O “novo coletivo” consegue conciliar o bem estar individual
e da sociedade. (Box 1824, 2011)

Os relatorios das empresas Trendwatching e Euromonitor International, apresentam as diversas
maneiras pela qual a generosidade tém se manifestado, tanto de pessoas para pessoas, como de
empresas para pessoas; citam exemplos de responsabilidade social com relagio a institui¢oes



22

necessitadas, do cuidado com o impacto que se realiza no meio ambiente, do compartilhamento
de bens e informacdes, ou de atos de bondade e gentileza com as pessoas ao redor.

Caberaaos produtos deste projeto promover e incentivar esse tipo de comportamento manifestado
por esses individuos que valorizam a generosidade.

Segundo Kotler (2010), hoje, os consumidores estdo ndo apenas buscando produtos e servi¢os
que satisfacam suas necessidades, mas também buscando experiéncias e modelos de negocios
que contemplem seu lado espiritual.

Niemeyer (2008), também defende uma abordagem do desenvolvimento de projeto nas quais
valores emocionais s@o o0 ponto de partida. Para a autora, o novo papel do design de objetos e
sistemas de comunicacao parece ser o de reinserir valores humanos e da sensibilidade humana
no mundo material, para fazer nossas interacoes com o produto menos impessoais e estritamente
funcionais, e mais relacionais, agradaveis e confiaveis.

Ao considerar a “generosidade” como ponto inicial deste projeto, percebe-se que é com esse tipo
de abordagem que trataremos os produtos e demais elementos que estiverem ao redor destes,
configurando esse modelo de negocio que considera valores humanos e aspectos emocionais
dos usuarios.

Sobre o desenvolvimento do projeto

A escolha do tema para este trabalho de concluséo derivou da vontade de criar produtos, pois a
partir deles seria possivel permear diversas etapas, como o desenvolvimento da marca, do nome,
daidentidade visual e suas aplica¢fes. Ao considerar a limitagdo do tempo de desenvolvimento
do TCC, exclui-se a criacao de outros possiveis itens que complementariam o projeto, como
embalagens ou ponto de venda. O importante é considerar a insercao do design desde o inicio do
processo, com o intuito de criar um projeto efetivo, que se fortalecesse em cada um de seus itens.

No TCC I foi realizada a fundamentacao teorica, que contemplou as informacoes citadas acima,
sobre o contexto na qual a linha de produtos graficos esta inserido. Trouxe também conceitos
e ferramentas referentes a marca, a identidade visual e produtos.

A marca vem como elemento intangivel, que unifica todos os pontos de contato com o consumidor,
no caso deste projeto, o produto, a identidade visual e suas aplicac@es. Ela cumpre a fungdo de
sinalizacao de atributos e beneficios, indicativo de qualidade, diferenciacao de outras marcas da
categoria e identificacdo com o consumidor. Tais fatores contribuem para o entendimento do
produto por parte do consumidor, na qual ele avaliara se este é adequado para suas necessidades
ou nao. Para construir a marca, é preciso levantar informacoes a respeito do ambiente de
mercado, do publico e dos concorrentes. As informacg8es obtidas e analisadas possibilitam a
compreensdo dos caminhos pela qual se pode seguir. (Keller, 2006)
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A identidade visual é o que representa de forma tangivel a idéia da marca. A identidade é a
expressao visual e verbal de uma marca. A identidade d4 apoio, expressao, comunicagao, sintetiza
e visualiza a marca. Ela comeca com um nome e um simbolo e evolui para tornar-se uma matriz
de instrumentos e de comunicacao. (Wheeler, 2006)

Por se tratar de um projeto do curso de design visual, foi importante restringir o tema para
produtos graficos. Neste trabalho de conclusao de curso, o termo “produto grafico” foi definido
para determinar uma superficie ou substrato que possa receber uma interferéncia grafica. Com
isso, exigem-se conhecimentos de processos de producéo e acabamento adquiridos no curso
de design visual.

A fundamentacao teérica somada a realizacao de entrevistas com profissionais da area e pesquisas
do segmento de mercado serviu de base para a construc¢ao da estratégia de marca. Com isso, no
TCCII, foi possivel partir efetivamente para o desenvolvimento dos produtos, nome e identidade
visual, sempre tendo como guia, o posicionamento da marca.

Espera-se que a linha de produtos graficos possa realmente cumprir com a sua funcao de
incentivar, motivar e promover a generosidade. Ha intencéo de que esta proposta de projeto seja
um dia implementada, para que assim possa contribuir para difundir este nobre e interessante
fendmeno social.
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1. OBJETIVOS
1.1 Objetivo Geral

Desenvolver uma linha de produtos graficos que inspire, motive e incentive atitudes,
comportamentos e intera¢fes humanas baseadas na generosidade.

1.2 Objetivos Especificos

« Levantar informacoes a respeito da generosidade
Buscar dados relativos a tendéncia da “generosidade”.

« Estabelecer a estratégia da marca
Determinar a imagem que a marca ira transmitir para o consumidor.
Buscar dados a respeito do publico, segmento de mercado, concorrentes e produtos
similares.

« Desenvolver a linha de produtos graficos
Projetar uma linha de produtos graficos que inspire, motive e incentive atitudes
generosas.

 Gerar um nome para a linha de produtos graficos
Gerar um nome adequado ao posicionamento definido para a linha de produtos
graficos.

« Desenvolver uma identidade visual
Projetar uma identidade visual adequada ao posicionamento definido para a linha de
produtos graficos.

« Desenvolver as aplicacoes da identidade visual
Selecionar e projetar itens que auxiliem no fortalecimento da marca.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Tendéncias e Necessidades

“Um novo produto provalvelmente tera mais sucesso se estiver em concordancia com
fortes tendéncias, e ndo contra elas.” (Kotler, 2006, p.76)

Para projetar a linha de produtos graficos proposta neste TCC, foi necessario, antes de tudo,
identificar e levantar uma necessidade. Por definicao, um produto ou servico é definido como
qualquer coisa que possa ser oferecida a um mercado para apreciacao, aquisicao, utilizacao ou
consumo e que possa satisfazer uma necessidade ou desejo. (Kotler, 2006)

Maslow (1970 apud Kotler, 2006) afirma que as necessidades humanas sao dispostas em uma
hierarquia, da mais urgente para a menos urgente, conforme a Figura 01:

Necessidades
de auto-realizagdo
(desenvolvimento e
realizagBes pessoais)

Necessidades de estima
(auto-estima, reconhecimento, status)

Necessidades sociais
(sensacao de pertencer, amor)

Necessidades de seguranca
(seguranga, prote¢édo)

Necessidades fisioldgicas
(comida, &gua, abrigo)

Figura O1: Piramide de Maslow. Fonte: Maslow, 1970 apud Kotler, 2006.

A partir do momento que uma necessidade alcanca determinado nivel de intensidade, ela leva
o consumidor a acao, ou seja, este procura um meio para satisfacao dessa necessidade. Assim,
0 planejamento e execucdo do projeto voltam-se para a o cumprimento desta tarefa: gerar um
produto que satisfaga uma necessidade percebida.

Como meio de auxilio para o levantamento de informacoes sobre o consumidor e suas necessidades,
foram utilizadas fontes como o trendwatching.com, coolhunting.com, springwise.com, entre
outros, que disponibilizam relatérios de tendéncias e necessidades do mercado, além de exemplos
praticos de como isso ocorre em diversos paises do mundo.
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Antes de discorrer sobre a necessidade e tema central deste trabalho, vale definir o significado
da palavra tendéncia. De acordo com Caldas (2004 apud Jayme, 2009), o termo “tendéncia”
deriva do latim tendentia, participio presente do nome plural substantivado do verbo tendere,
cujos significados sao “tender para” ou “inclinar-se para” ou “ser atraido por”.

Indo ao encontro da definicao de Caldas, Kotler (2006) afirma que uma tendéncia é um
direcionamento ou uma seqiiéncia de eventos com certa forca e durabilidade. Mais previsiveis
e duradouras que um modismo, as tendéncias revelam como seré o futuro e oferecem muitas
oportunidades. O autor cita o exemplo do percentual de pessoas que valorizam o bem-estar fisico.
Esse nimero aumentou nos Gltimos anos de maneira consistente, especialmente no grupo com
faixa etaria abaixo dos 30 anos, e mulheres jovens e com alto poder aquisitivo e das pessoas que
vivem no Ocidente. Empresas de alimentos saudaveis e equipamentos de ginastica suprem essa
tendéncia com produtos e comunicacoes apropriados.

O autor também fala sobre a existéncia das megatendéncias: “Estas tém sido descritas como
grandes mudancas sociais, econémicas, politicas e tecnoldgicas que se formam lentamente
2

e, uma vez estabelecidas, nos influenciam por algum tempo ‘de sete a dez anos’ no minimo.’
(Webster Jr., 2002, apud Kotler, 2006; p.76).

Este é o caso da megatendéncia “Generosidade”, apontada pelas empresas Trendwatching e
Euromonitor International. Nos relatorios sobre esse fendmeno social, se afirma que a tendéncia
atingiu o nivel de necessidade devido a forca e influéncia alcancada.

A positiva influéncia que a tendéncia tem causado na sociedade vem trazendo boas conseqiiéncias
para as pessoas, modelos de negbcio e demais areas influenciadas. Por esse fato, por sua
relevancia social, e também por certa identificacao pessoal, foi escolhida como tema para a
linha de produtos graficos.

Definiciao de Generosidade

Antes de iniciar a discussao sobre o relatério das empresas Trendwatching e Euromonitor
International, é importante relembrar a definicdo de generosidade. Segundo o Dicionério
Aurélio (1999):
“Generosidade [do lat. generositate] s.f. 1. Qualidade de generoso2. 2. A¢do ou atitude
generosa. (...)
GenerosoZ2 [do lat. generosu] adj. 1. Que gosta de dar; prodigo. 2. Que perdoa com
facilidade. 3. Nobre, leal, valente. 4. Que revela generosidade, nobreza, liberalidade;
proprio de quem é generoso.” (pg.980)

Segundo o Dicionario Houaiss (2009):

“Generosidade s.f. 1 qualidade de *generoso. 2 virtude daquele que se dispde a
sacrificar os proprios interesses em beneficio de outrem; magnanimidade 3 ato generoso;
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bondade <teve a g. de socorrer o acidentado> 4 liberalidade, largueza, prodigalidade
<dar com g.><vive das g. do irmdo> Etim. Lat. generositas ‘nobreza, boa qualidade,
boa raca (animais)’ sin/var ver sinonimia de condescendéncia, desprendimento e
prodigalidade. ant acanhamento, mesquinhez, ver tb. antonimia de condescendéncia
e desprendimento

1generoso adj. 1 de boa linhagem, ilustre, nobre. 2 dotado de carater e sentimentos
nobres. 3 de alma magnanima, liberal. 4 préprio de quem é generoso <gesto g.> 5 que da
com largueza (esp. dinheiro) 6 em quantidade maior do que o usual ou 0 necessario <uma
dose g. de conhaque> <o filantropo fez g. doagao a instituicdo> 7 da melhora qualidade
(diz-se esp. de vinho) 8 fértil, fecundo (diz-se de solo) 9 de qualidade superior e em
geral de elevado teor alcodlico (diz-se de vinho) sin/var ver sinonimia de abundante,
elevando e perdulario e antonimia de malvado ant acanhado, avarento, ctipido, egoista,
mesquinho, somitico, sovina; ver tb. antonimia de abundante e sinonimia de avarento,
canalha, lucrativo, malvado e poupador.” (pg.936)

Hatambém uma definicao apontada por Descartes, que remete as origens da palavra generosidade,
também incluida nas definicoes citadas pelos dicionarios acima, mas explicitada melhor no
Dicionario Descartes (1995):

“Generosidade (...) é a virtude maior - a chave para todas as outras virtudes e um
remédio para todos os desregramentos das paixoes*. (...) Descartes teria estado bastante
conscio das conotacBes do adjetivo latino cognato, generosus, cujo sentido primario
é o de ‘nobre’ ou ‘bem nascido’ (haja vista o substantivo latino genus, cujo sentido
bésico é ‘raca’ ou ‘familia’). Por uma evolucdo semantica simples, generosus passou a
significar ‘nobre de espirito’ ou ‘magnanimo’. (...) Talvez nao fique bem claro como a
virtude cartesiana da générosité, assim caracterizada, se relaciona a nogao tradicional de
nobreza ou “grandeza d’alma”. A conexao feita por Descartes é que a virtude da nobreza
de espirito, assim como concebida tradicionalmente, implicava uma certa dignidade e
uma auto-estima legitima, e que isso se aplicaria precisamente aquele que tem générosité:
a nobreza de espirito ‘faz com que a auto-estima se eleve ao mais alto nivel que seria
legitimo alcancar’. Mas tal auto-estima, Descartes sugere, nao sera equivalente aquela
da pessoa de ‘nobreza’ no sentido genético, uma vez que esta ultima qualidade depende
de circunstancias de nascimento e de dotes naturais. (...) e enquanto uma ‘boa educacéo
muito auxilia na corre¢do dos defeitos de nascenga’, também ela em muito depende
de fatores que fogem ao controle do agente. Por outro lado, a verdadeira générosité, a
auto-estima decorrente do uso resoluto e bem direcionado de nosso livre-arbitrio, esta
no alcance de todos.” (p.70)

Pode-se perceber, entdo, que a nocao de generosidade é relativa a virtude que faz das pessoas
seres dotados de sentimentos nobres, e que decidem realizar iniciativas generosas por escolha
propria, independente da sua educacao ou procedéncia familiar.

Os relatorios apresentados a seguir mostram as diversas formas de se manifestar a generosidade
tanto de pessoas para pessoas, como de empresas para pessoas, confirmando a descricao da
generosidade como “a chave para todas as outras virtudes”.
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Sobre a Tendéncia

Segundo o Trendwatching, a chamada Geracdo G de Generosidade, surgiu a partir de uma
cultura movida por individuos que compartilham, cedem, participam, criam e colaboram em
grande ntimero. Isso faz com que integrantes dessa geragao passem a ter posturas e expectativas
diferentes, alterando seu comportamento como seres humanos no mundo.

Um trendhunter? afiliado do Trendwatching, especialista em analisar novas tendéncias sociais
e econdmicas, afirma que crises financeiras fazem com que o cidadao queira maior protecao
nao so sobre seu dinheiro guardado como também em relacao aos empregos e seus parceiros.
E assim, dar, doar, dividir e colaborar em todos os sentidos tornam-se exigéncias e nao mais
simplesmente qualidades de alguns.

O mais importante fator influenciador por tras da Geragdo G é uma grande variedade de
consumidores e cidaddos sendo mais generosos. Fala-se do movimento de colaboracéo,
criatividade, crowdsource2, doacdo, liberdade e compartilhamento que, especialmente online,
faz com que individuos encontrem novas maneiras de serem apreciados e se sentirem parte de
algo maior, pertencendo a um grupo ou movimento. (Trendwatching, 2009) Percebem assim
novas maneiras de conseguir status e gratificacao, que nao seja consumir o maximo e o melhor
possivel: “Os atos de dar, compartilhar e ser reconhecido substituem o ‘ter’ como simbolo de
status.”

A influéncia da cultura online de compartilhamento e coletividade passou a influenciar o
comportamento offline e favoreceu uma nova postura das pessoas com relacao a diversos aspectos
como, por exemplo, os critérios de consumo.

Grande parte dos consumidores acredita na generosidade e se sente orgulhoso da sua atitude, seja
pelo consumo de produtos verdes ou pela responsabilidade social, de acordo com a Euromonitor
International. A empresa apresentou, em dezembro de 2009, um relatério na qual descreve um
fendmeno muito semelhante a Geracao G. Neste caso denominado “Consumo Consciente”3. O
fendmeno descreve uma nova maneira pela qual os individuos estao manifestando generosidade,
que nao sejam as tradicionais, como, por exemplo, a realizacao de doacoOes a instituicoes de
caridade ou trabalho voluntério. Para elas, a preocupac¢do com a sustentabilidade, por exemplo,
€ uma maneira de manifestar generosidade.

A soma desse fator a mudanca de atitude com relacao a maneira como os consumidores vém se
comportando, tém garantido o sucesso de cadeias de supermercado verde no Brasil. E o caso

1 Trendhunter é um profissional que trabalha em busca de tendéncias para o mercado. Em alguns casos o nome do
trendhunter nao é revelado, pois os trabalhos sao realizados em equipe e respondem em nome da empresa.

2 Crowdsource é um modelo de producdo online que utiliza a inteligéncia e os conhecimentos coletivos e voluntarios
para resolver problemas, criar contetido e solugdes.

3 Traduzido de “Caring Consumption”.
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do Mundo Verde, lancado em janeiro de 2010, que possui atualmente 150 lojas em todo o pais.
(Euromonitor International, 2009)

Um estudo comparativo entre trés culturas diferentes (brasileiros, espanhois e franceses) com
relacao ao consumo de produtos organicos, percebeu dois motivadores principais, o beneficio a
saude e o sentimento de contribui¢do com a sustentabilidade, sendo este Gltimo a Unica maneira
conhecida, por parte desse consumidor, de colaborar com o meio em que vivem. Os resultados
da pesquisa afirmam que os franceses tendem a colocar a saide a frente da contribuicao com
0 meio ambiente, j& os brasileiros inverteram essa ordem, mostrando uma postura menos
individualista do que as outras culturas avaliadas no estudo. (Callegaro, 2006)

As informacgoes apresentadas acima mostram como a tendéncia da “generosidade” vem se
tornando cada vez mais influenciadora. Como de costume, as empresas tém aprendido com
seus consumidores. Estas terao que se espelhar nas mudancas sociais se desejarem recuperar
ou manter suarelevancia. Deverdo manter valores verdadeiros, ndo apenas com rela¢ao aos seus
clientes, mas com seus colaboradores, com o0 ambiente, com causas sociais, e assim por diante.
Em um comentario com relacdo ao fendmeno, a Euromonitor International (2009) afirma em
seu relatorio: “Mais do que uma tendéncia, é uma necessidade.”

O Trendwatching comprova este fenomeno das novas geracoes através de dados e estatisticas
de sites que ajudaram a promover a ocorréncia desta megatendéncia:

« O Flickr, o site de compartilhamento de fotos e imagens, hoje possui mais de trinta e
trés millhoes de usuarios, mais de trés bilhoes de imagens e 3,087 novos uploads por
minuto. No Quadro 01 constam dados sobre os grupos de idade dominantes:

Faixas de Idade

14-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
Flickr

6,63% 27,21% | 38,06% | 17,20% 7,50% 2,70% 0,61%

Quadro.o1: Faixas de Idade do Flickr. Fonte: Trendwatching, 2009.

« A Wikipedia tem 8.687.877 usuarios registrados, 144.788 tém se envolvido ativamente.
O site oferece 15.741 artigos.

« 13 horas de video sao postados no YouTube a cada minuto, enquanto um bilhao de
videos sdo assistidos por dia.

« Pode-se considerar também como meio de colaboragao os milhoes de blogs (que
dividem idéias, conhecimento e pensamentos), ou reviews (como o tripadvisor.com
apresenta 20.000.000 reviews sobre hotéis), ou sites que permitem a doacdo ou
repasse de itens pessoais nao mais utilizados (como o brech6dacriacdo.wordpress.com).
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« Na Gra-Bretanha, 87% de consumidores esperam que empresas considerem os
interesses da sociedade tanto quanto os interesses da empresa. 78% dos indianos, 77%
dos chineses e 80% de consumidores brasileiros preferem marcas que apdiem causas
nobres. (Edelman apud Trendwatching, 2010)

Para a Geracgdo G, generosidade nao é diretamente ligada a filantropia ou projetos de
responsabilidade social. Acoes desse género devem ser realizadas com cuidado, ou podem
ser encaradas como uma atitude superficial. As empresas devem perceber a necessidade da
generosidade em diversos niveis e aspectos, nao s6 com relacao aos clientes e parceiros, mas
com os colaboradores e até mesmo com o ambiente. (Trendwatching, 2009)

Esses consumidores desejam comprar de marcas que se preocupem com a sociedade e que
estejam se esforcando para reduzir os impactos negativos de seus produtos e servicos sobre o
meio ambiente. As empresas precisam refletir essa mudanca na sociedade que integra os valores
pessoais no momento da compra. (Euromonitor International, 2009)

ManifestacOes por parte das empresas

Segue abaixo alguns exemplos de manifestacdes de generosidade por parte das empresas,
observados e classificados por spotters* do Trendwatching e por profissionais que acompanham
os relatorios da empresa:

« Doacao conjunta (Co-donate)

O primeiro exemplo € sobre a responsabilidade social, caridade e boas causas. Varios
programas de doagdes empresariais inovadores estao surgindo e uma caracteristica que
muitos deles compartilham € o fato de estarem de acordo com a “era da colaboracgao”.
As empresas tém envolvido seus consumidores para tomarem decisoes ou doarem
conjuntamente com a instituicao.

Project 10'®

May Those
Who Help
The Most Win

Figura 02: Projeto 10'°°, Fonte: Trendwatching, 2009.

4 Sinénimo de trendhunter.
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O Google lancou o Projeto 10'°° (Fig.02), incentivando o publico a levantar idéias que
poderiam ajudar outras pessoas. Os conceitos mais interessantes e Gteis poderiam

ser implementados com o limite de custo de 10 milhGes de dolares. As idéias eram
divididas nas categorias, comunidade, meio ambiente, satde e educacdo, mas para nao
restringir as idéias apresentadas, o Google também ofereceu a categoria “outros”. As
propostas apresentadas seriam filtradas para uma lista de no maximo 100 idéias e o
publico seria convidado a votar para selecionar os 20 semi-finalistas. O vencedor final
seria escolhido por um conselho interno.

« Eco-generosidade (Eco-generosity)

A “eco-generosidade” est4 inserida nos exemplos citados anteriormente. E referente

a exigéncia e consciéncia dos consumidores com relacao ao cuidado que as empresas
devem ter com o impacto que exercem no ambiente. O Trendwatching é mais radical
do que a Euromonitor International com relacdo a esta manifestacéo da generosidade.
Ele afirma que as empresas devem nao s6 diminuir seu impacto negativo, mas também
desfazer o impacto realizado pelas outras empresas. Segue abaixo o exemplo do
trendwatching.com.

Harme

Novacem, the carbon negative
cement company, delivers scalable,
rmative innovation to the

Latest News Award Winning

Lo
AW woll ... O
WINNER

Figura 03: Novacem. Fonte: Trendwatching, 2009.

Os dois bilhoes de toneladas de cimento utilizado a cada ano contribuem para as
emissoes de CO2, um total de 5% das emissées do mundo. Numa tentativa de combater
esta ameaca, a empresa britanica Novacem (Fig.03) desenvolveu uma nova formulacao,
que promete nao apenas reduzir as 0,4 toneladas de emissoes, mas absorver 0,6
toneladas de CO2 com a producao de cimento. Essa mudanca é conseguida através de
silicatos de magnésio como matéria-prima, em vez das alternativas tradicionais, tais
como calcéario. Os silicatos requerem muito menos aquecimento durante a producgéo e
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absorvem CO2 durante o processo de endurecimento. A invencao tem atualmente uma
patente pendente, e apesar dos muitos obstaculos apresentados pela distribuicéo e
licenciamento, a Novacem espera ter produtos no mercado dentro de cinco anos.

Esta tendéncia ressalta a importancia da responsabilidade que as empresas estao
comecando a assumir, independente da exigéncia dos consumidores com relacao
a essa postura e dos beneficios que essas politicas possam ocasionar. Trata-se do
comprimento de um dever perante a sociedade.

« Beneficios gratuitos (Free Love)

O numero de produtos e itens disponibilizados gratuitamente online e offline tém
aumentado e vao desde informacgao encontrada na Wikipedia até brindes como
passagens de aviao. O oferecimento de brindes nao é novidade, mas ainda continua
dando frutos e originando diferentes meios de ganhar a aten¢do do consumidor.

™

O Risinits + et |

nhatar 1 2 AT
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Figura 04: Plantas de casas sustentaveis. Fonte: Trendwatching, 2009.

A FreeGreen oferece gratuitamente para download plantas de casas sustentaveis
(Fig.04). A equipe de engenheiros e designers trabalha com projetos de casas que
incorporam diferentes combinacoes de produtos, materiais e fornecedores. Ele também
oferece imagens em 3D, simulacOes de energia e descricoes escritas para ajudar o
consumidor a encontrar a solu¢cdo mais adequada para seu estilo de vida. A FreeGreen
lucra com o patrocinio de fabricantes dos produtos que divulga, mas se esforca para ser
transparente sobre os produtos que exibe.

» Assistentes da marca (Brand Butlers)

Os consumidores valorizam o auténtico, o pratico, o exclusivo, e estao sempre em busca
de maneiras de tornar a vida mais conveniente. No lugar de perseguir e bombardear os
clientes existentes e potenciais com campanhas de publicidade, é possivel ajuda-los de
maneira inteligente, generosa e de forma relevante.
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ACUMINDER"

Figura 05: Acuminder. Fonte: Trendwatching, 2009.

A Johnson & Johnson permite que os clientes se registrem no site ou através do
Facebook para criar uma conta Acuminder (Fig.05). Este aplicativo oferece lembretes
para a renovacgdo e compra de lentes de contato e agendamento de exames no
oftalmologista.

 Economia do privilégio (Perkonomics)

Outro meio de satisfazer o publico das empresas tem girado em torno de regalias e
privilégios exclusivos para os usuarios dessas marcas.

Figura 06: Vagas para gestantes. Fonte: Trendwatching, 2009.

As lojas Babies “R” Us introduziu vagas nos seus estacionamentos exclusivamente para
gestantes (Fig.06). O programa, atualmente, cobre 250 lojas nos Estados Unidos.

« Experimentar antes de comprar (Tryvertising)

Este exemplo mostra novos meios de colocacdo de um produto no dia-a-dia dos
consumidores, integrando seus bens e servi¢cos de uma forma relevante. Isso permite
que consumidores possam formar uma opinido com base na sua experiéncia com o
produto ou servigo.
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Figura 07: Sample Lab. Fonte: Trendwatching, 2009.

No bairro de Harajuku em Tdkio, surgiu um novo modelo de negécio, a Sample

Lab (Fig.07). Uma loja onde voceé pode testar diversos produtos: velas, macarrao,
cosméticos e até mesmo jogos de video game; e levar até cinco itens a cada visita.

Os visitantes que levarem os itens devem comentar sobre eles no site da loja e assim
disseminar informacoes sobre estes novos produtos. Os interessados devem fazer um
cadastro e pagar uma taxa Unica de adesao. O Brasil vai receber duas lojas com esse
modelo, o Clube Amostra Grétis e a Sample Lab.

« Atos randomicos de gentileza (Random Acts of Kindness)

Para consumidores que se acostumaram (ou mesmo que ainda se incomodam) com o
comportamento distante, inflexivel e egoista das empresas, quaisquer atos de bondade
por parte destas serdo gratamente recebidos. Os caminhos para a comunicag¢do com 0s
consumidores nunca foi tao facil e aberto. Significa que nunca foi tao facil surpreender
e encantar o publico com atos randémicos de gentileza.

InterfloraUK

@Han Sorry to hear you've had a horrible journey into work
Hannah! Would you like us to send you some flowers to cheer you
up? -}

TR 3 a HootSuite

Figura 08: Tweet Interflora. Fonte: Trendwatching, 2009.

A floricultura londrina Interflora lancou uma campanha de midia social ano passado na
gual monitorava o Twitter (Fig.08), procurando usuarios que demonstrassem precisar
de conforto e encorajamento. Ao encontra-los, os usuarios eram contatados e recebiam
um buqué de flores surpresa.
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» Menos rigidez ([F]Rigid no more)

Figura 09: Menos Rigidez. Fonte: Trendwatching, 2009.

H4 um mundo a ser ganho por ser menos rigido (Fig.09), quando se trata de interagir
com seus clientes. Este exemplo exige muito do que vem se falando, ou seja, da
necessidade de ser generoso. Sejam sobre as politicas de retorno que nao exigem um
recibo de clientes fiéis, sobre os hotéis que ndo cobram uma noite extra para quem saiu
ap6s completar a hora da diaria ou sobre a cobranca de trés meses de antecedéncia
para um membro da academia que quer cancelar a sua inscri¢éo por motivo de doenca.
Pode-se incluir neste grupo, até a recomendacao de um concorrente a um cliente que
vocé nao pode ajudar.

Vale ressaltar que as manifestacdes citadas, sempre aparecem como um complemento de um
posicionamento ja aplicado. Variam entre diversos “tipos” de generosidade, mas estao sempre
de acordo com os ideais da empresa. Sendo assim, as acdes que promovem sdo apenas um meio
de reforgo para o valor que desejam transmitir aos seus clientes. As a¢des para consolidar uma
boa imagem devem ser vividas pela institui¢ao e nao utilizadas pontualmente.

Podemos reunir as manifestacoes acima e classifica-las como atos de doacao, compartilhamento,
gentileza/bondade, auxilio e sustentabilidade. E facil imaginar pessoas realizando esses atos,
ao contrario das instituicoes e empresas listadas que vém manifestando esse comportamento
“humano”. Pode-se colocar tal afirmacao, pois é a partir dessa nova postura da “geracao
generosidade” que esses gestos tém surgido.

Nota-se algumas diferencas entre a generosidade manifestada por empresas e por pessoas.
Conforme citado anteriormente, os atos de generosidade realizados por pessoas nao possuem
influéncia de interesses financeiros ou mercadologicos. As empresas, entretanto, recebem o
reconhecimento dos consumidores que sera refletido em vendas ou fidelidade a marca. Tal
fato nao invalida as conseqiiéncias benéficas trazidas por atitudes nobres realizadas por essas
empresas, mas ¢ importante avaliar o quao incorporados estao esses valores na organizacao
como um todo.
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Assim, os exemplos de manifestacoes de generosidade das empresas serdao utilizados como
referéncia e inspiracao para o desenvolvimento do projeto.

2.1.2 O jovem brasileiro

Uma pesquisa denominada “Sonho Brasileiro” realizada pela empresa Box 1824 (Fig.10),
entrevistou 2900 jovens, em 173 cidades e 23 estados, e seus resultados acabam por confirmar
esse comportamento diferenciado e nobre que se vém se manifestando principalmente através
das geracOes mais novas, que estdo inseridas nesse contexto de colaboracéo online, e agora
offline também, como descrito anteriormente.

PROJET
SONHe
BRASILEIR®

Figura 10: Logo Box 1824 e Projeto Sonho Brasileiro. Fonte: Box 1824, 2011.

Outro fator relevante quanto a esta pesquisa, é a confirmacao da presenca desses jovens no
Brasil, segmento geografico na qual nos encontramos e onde possivelmente seria implementada
a linha de produtos graficos.

A Box 1824 considerou nas suas entrevistas jovens de 18 a 24 anos, pois considera essa faixa como
um centro de influéncia da sociedade (Fig.11), pois ali surgem diversos novos comportamentos
gque impactam outros grupos etarios:
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Figura 11: Centro primario de influéncia. Fonte: Box 1824, 2011.

“O jovem de 18-24 anos ja tem uma certa independéncia financeira e ao mesmo
tempo ainda é muito livre e experimental em seu comportamento. Seu estilo de vida
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acaba impactando os mais velhos e 0s mais jovens: enquanto 0s mais jovens aspiram
ser como eles, os mais velhos se inspiram em seus valores e comportamentos. (...)
Muitos movimentos nascidos nessa faixa etaria acabam se cristalizando como imagens
caracteristicas da geracao jovem de um determinado periodo. Assim aconteceu com os
hippies da década de 60 ou os punks da década de 80. Por isso consideramos os jovens
de 18 a 24 anos uma poderosa “antena” para se captar o espirito de um determinado
tempo.” (s.p.)

Os jovens desse centro priméario de influéncia foram perguntados quanto a seus sonhos individuais
e para o pais. As respostas obtidas na fase quantitativa do estudo afirmam que jovens tém como
prioridade individual a formacao profissional e 0 emprego. Quanto aos sonhos para o pais, inclui-
se a diminuicao da violéncia, da corrupcao e o aumento da cidadania, de emprego, igualdade e
educacdo. (Box 1824, 2011)

Investigando um pouco melhor o que estava por tras desses sonhos, perceberam-se muitos jovens
nao apenas apontando os maiores problemas brasileiros, mas também enxergando maneiras
possiveis de atuacao — individuais e coletivas.

Muitos jovens ja enxergam pequenas a¢des no seu dia a dia que acreditam impactar grandes
sonhos coletivos. Apds as representacdes acentuadamente individualistas dos anos 80 e 90, a
partir dos anos 2000, os jovens voltam a valorizar e se conectar com discursos mais coletivos.
Mas a nocao de coletivo na qual acreditam é diferente daquela predominante nos anos 70, na
qual o modelo de atuacao coletiva era baseado na figura daquele que se sacrificava totalmente
para se doar a uma causa coletiva, podendo até mesmo morrer por ela. O “novo coletivo” traz
uma caracteristica muito particular: interdependéncia entre bem estar individual e da sociedade.
Hoje ganha forca a idéia de que pensar no outro nao exclui pensar em si mesmo. (Box 1824, 2011)

INDIVIDUALISMO » COLETIVIDADE

Os sonhos dos jovens dos anos 80 e 90 foram recorrentemente representados pela perspectiva
do consumo, de coisas materiais possiveis de serem compradas. Hoje, os jovens continuam
consumindo (talvez até mais do que nas décadas anteriores), mas os sonhos nao estao concentrados
apenas nesse campo. Vemos cada vez mais jovens sonhando com outros tipos de realizacao. Em
depoimento fornecido a pesquisa um jovem afirma: “Daqui a pouco também vai se comecar
a questionar isso, sabe. Até onde tu realmente precisa dessas coisas pra viver? E s esse jeito
de ser feliz? E ter grana?” (s.p.)

O sonho dos jovens de hoje mudou, é mais vivenciavel e pragmatico. Encontram-se muitos
jovens buscando encontrar caminhos que possibilitem nao apenas comprar, mas também criar
e disseminar novos sonhos para si mesmo e para o coletivo. (Box 1824, 2011)

A pesquisa indica o perfil de alguns desses jovens que ja vem agindo pelo coletivo em ac6es do
dia-a-dia. S0 pessoas que participam de a¢des sociais em prol de uma causa que acreditam,
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buscam maneiras de difundir um conhecimento que dominam ou trabalham para promover
melhorias na comunidade em que vivem. (Box 1824, 2011) Independentemente da area em que
atuam ou da classe social a que pertencem, o importante é considerar a atitude ou o simples
sentimento de querer um lugar melhor para o individuo e para todos.

Em resumo, a Box 1824 afirma que estes jovens apresentam as seguintes caracteristicas:

« Primeira geracao global brasileira ja cresce conectada e integrada ao mundo a partir da
internet e das redes sociais.

« Apo6s o excesso de individualismo e o risco de escassez de recursos naturais das tltimas
décadas, discursos mais conscientes, responsaveis e sustentaveis ganham forca.

« Atuacao coletiva nao é mais retratada necessariamente a partir dos modelos
revolucionarios e politico-institucionais. Jovens aderem a novas formas de
reivindicacdo e novas bandeiras.

« Nascidos num pais ja estavel e com mais ferramentas de acao a sua disposicao,
muitos jovens partem para a acdo dentro de suas possibilidades, ndo esperando mais
necessariamente que alguém faga por eles.

E importante comentar que a geracdo generosidade ndo necessariamente engloba todos o0s
individuos da geragao atual, assim como nao exclui individuos de geracoes anteriores ou
posteriores. A tendéncia apresentada representa apenas um nicho de mercado, um foco, ao
qual pretende-se atender através da linha de produtos graficos.

As caracteristicas desses individuos auxiliarao na construcao do perfil do publico alvo a ser
atendido com a linha de produtos graficos. O perfil desse nicho de jovens brasileiros somada aos
dados da “geracgdo generosidade” permitirao uma descri¢do mais precisa e efetiva do publico-alvo.

Foram encontrados também, alguns fatores relevantes para a manifestacao da “generosidade”.
Sao estes 0 “contagio social” e a “generosidade como elemento de sobrevivéncia”.

2.1.3 Fatores relevantes para o fenémeno
O contégio social

Em um estudo publicado na revista cientifica Proceedings of the National Academy of Sciences,
os pesquisadores James Fowler e Nicholas Christakis, das universidades da Califérnia e Harvard,
documentam a primeira evidéncia laboratorial de que o comportamento cooperativo é contagioso
e que se espalha como uma “epidemia do bem”. As pessoas que se beneficiam de atos de bondade,
generosidade e cooperacao tendem a “passar o bem adiante”, ajudando outras pessoas que nao
estavam inicialmente envolvidas, criando uma cascata de cooperacao que influencia dezenas
de outras pessoas em uma rede social.
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Fowler e Christakis (2010) desenvolveram um estudo e demonstraram que, quando uma pessoa
da dinheiro para ajudar outras em uma espécie de “jogo do bem-comum” (considerando a
oportunidade e o direito das pessoas cooperarem umas com as outras), elas iniciam um processo
na qual os beneficiarios se tornam mais propensos a dar o seu proprio dinheiro para outras
pessoas em futuras rodadas. Cria-se um efeito domin6 em que a generosidade de uma pessoa
se espalha em ondas sucessivas do experimento que ampliam exponencialmente o nimero de
pessoas beneficiadas. Fowler (2010) comenta a respeito do experimento:

“Embora o multiplicador no mundo real possa ser maior ou menor do que o que nos
encontramos no laboratério. E muito emocionante saber que a bondade se espalha
para pessoas que ndo conhecemos e com guem nunca nos encontramos. Nés temos a
experiéncia direta de doar e ver as reacoes imediatas das pessoas, mas n6s normalmente
nao vemos como nossa generosidade forma cascatas através da rede social, afetando a
vida de dezenas ou talvez centenas de outras pessoas.” (s.p.)

Os pesquisadores comentam também sobre a méa noticia: o efeito contagioso do comportamento
foi simétrico — o comportamento nao-cooperativo também se espalhou igualmente na mesma
intensidade. Outro estudo ja demonstrou que a solidao pode ser contagiosa também.

Fowler (2010) também comenta que, estes resultados sugerem a possibilidade fascinante de
que o processo de contagio pode ter contribuido para a evolucao da cooperacao. Grupos que
contavam com pessoas altruistas tornam-se mais altruistas como um todo, com maiores chances
de sobreviver do que os grupos egoistas. (ver préxima subsec¢ao)

Christakis (2010) afirma a existéncia de uma conexao profunda e fundamental entre as redes
sociais® e abondade. O fluxo de propriedades boas e desejaveis, como idéias, o amor e abondade
humana, sdo necessarios para a manutencao das redes sociais e, por sua vez, as redes sao
necessarias par que essas propriedades se espalhem.

Bondade como elemento de sobrevivéncia

O relatério sobre a Geragdo G declara que o bom comportamento em sociedade promove o
reconhecimento e elevacao do status perante a sociedade. O socidlogo Robb Willer (2009)
confirma a colocacao ao dizer que quanto mais generosos formos, mais respeito e influéncia
exerceremos.

Em um estudo, Willer (2009) e sua equipe deram uma pequena quantia em dinheiro a voluntarios
gue participavam de uma pesquisa. A seguir, levou-os para participar de jogos de complexidade

variada, cujos resultados apontavam os beneficios para o “bem comum”.

Os resultados do estudo, publicados na revista American Sociological Review, mostram que:

“Os participantes que agiram mais generosamente receberam mais presentes, mais

6Redes sociais neste caso sdo referentes também as relagoes interpessoais offline.
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respeito e mais cooperacao de seus pares e exerceram maior influéncia sobre eles. Assim,
a pessoa que age apenas em seu proprio interesse serd evitada, desrespeitada, e mesmo
odiada, mas aqueles que se comportam generosamente com os outros sdo tidos em alta
estima por seus pares e, portanto, tém seu status elevado.” (s.p.)

Os estudos de Willer, Fowler e Christakis nos auxiliam na compreensao da generosidade de um
ponto de vista mais l6gico, na qual apresentam fatores que contribuiram para que a generosidade
aliada a natureza humana acontecesse da forma como a conhecemos.

A partir dos dados expostos nesta se¢do, pode-se ter um bom entendimento das caracteristicas
do publico a ser atendido. As informacdes levantadas acima auxiliardo na concepcao e
desenvolvimento dos produtos e conseqiientemente da marca como um todo. E a marca que
ira auxiliar no reconhecimento da funcao do produto e dos beneficios que estes irdo trazer para
0 usuério, conforme a secao a seguir.
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2.2 ESTRATEGIA DE MARCA

A utilizacao da estratégia de marca possibilita o desenvolvimento de um projeto adequado ao
ambiente ou categoria, ao publico e a situacao na qual esta inserido. A partir dela, determinam-
se as diretrizes que irdo guiar a criacao da linha de produtos, a marca e os seus demais pontos
de contato.

2.2.1 Marca

E importante, antes de tudo, destacar a diferenca entre marca e identidade da marca (também
chamada de identidade visual). De acordo com Alina Wheeler (2008):

“Enquanto as marcas falam de modo virtual para a mente e para o coracio, a identidade
da marca é tangivel e apela para os sentidos. A identidade é a expressao visual e verbal
de uma marca. A identidade d4 apoio, expressdo, comunicacdo, sintetiza e visualiza a
marca. Vocé pode vé-la, toca-la, agarra-la, ouvi-la, observa-la se mover. Ela comeca
com um nome e um simbolo e evolui para tornar-se uma matriz de instrumentos e de
comunicagao.” (p. 14)

Para Neumeier (2008), a marca nao depende apenas do produto ou servico e das taticas definidas
pela estratégia de marca. Ela depende do usuario:

“Marca é a percepc¢do intima, o sentimento visceral de uma pessoa em relacao a um
produto, servico ou empresa. E um sentimento visceral porque todos nds somos seres
emotivos, intuitivos, apesar dos nossos melhores esforgos para sermos racionais. E o
sentimento visceral de uma pessoa porque, no final das contas a marca é definida por
pessoas, nao por empresas, mercados ou pelo chamado publico geral. Cada pessoa cria
sua propria versao da marca. E apesar de as empresas ndo poderem controlar esse
processo, elas podem influencia-lo ao comunicar as qualidades que fazem este produto
diferente daquele. Quando um nimero suficiente de pessoas atinge o mesmo sentimento
visceral, uma empresa pode dizer que tem uma marca. Em outras palavras, marca nao
é o que vocé diz que ela é. E o que os outros dizem que ela é. ” (p.2)

MARCA (Intangivel)  IDENTIDADE DE MARCA (Tangivel)

Keller (2006) afirma que uma marca pode ser aplicada a diversos tipos de produto, conforme
esquematizado no Quadro 02:
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Tipo de produto Exemplo
Kellogg’s

Bem fisico Ford
Coca-Cola
Varig

Servico Bank of America

Seguros Sul América

Fotdptica

Loja Body Shop
Carrefour
Obama

Pessoa Michael Jordan

Gisele Binchen

Londres
Lugar Rio de Janeiro
Austrélia
Cruz Vermelha
Organizacao Green Peace

Os Rolling Stones

Liberdade de expressao
Idéia Diretas Ja
Fome Zero

Quadro 02: Marca aplicada a um produto. Fonte: Adaptado de Keller, 2006.

Neste projeto de conclusio a marca sera aplicada a uma linha de produtos, ou seja, a um “Bem

fisico”, como apresentado na tabela. A marca deve desempenhar os seguintes papéis (Kotler,
2006):

« Sinalizacdo de atributos e beneficios
As marcas também podem desempenhar um papel significativo para sinalizar aos
consumidores caracteristicas do produto. Classificam-se produtos e atributos ou
beneficios associados eles em trés categorias principais:

- Bens de Pesquisa: podem ser avaliados por inspecao visual. Ex.: robustez, tamanho,
cor, estilo, peso e composicao.

- Bens de Experiéncia: ha necessidade de testar o produto. Ex.: durabilidade, qualidade
de servico, seguranca e facilidade de manuseio ou utilizacao.

- Bens de Credibilidade: raramente se verificam os atributos dos produtos. Ex.: cobertura
de seguros.

« Indicativo de qualidade
Devido a dificuldade de avaliar e interpretar os atributos e beneficios dos produtos
no caso dos bens de experiéncia e credibilidade, as marcas podem ser sinais
particularmente importantes da qualidade e de outras caracteristicas para os
consumidores.
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« Diferenciacao
Uma marca diferencia um produto até mesmo de outros produtos que foram
desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade. A diferenciacao, segundo o autor,
pode ser racional e tangivel — relacionada com o desempenho de produto da marca —
ou mais simbolicas, emocionais e intangiveis — relacionadas com aquilo que a marca
representa.

Elementos simbolicos
Marcas podem servir como dispositivos simbdlicos que permitem aos consumidores
projetar a sua auto-imagem. Certas marcas sdo associadas a utilizacdo por

determinados tipos de pessoa e, assim, refletem diferentes valores ou idéias. Consumir
tais produtos é um meio pelo qual os consumidores podem comunicar a outros — ou até
a si préprios - o tipo de pessoa que sdo ou que gostariam de ser.

Em um segundo momento, apés a implementacao deste projeto, por exemplo, a marca
poderia desempenhar outras funcoes que exigem um periodo mais prolongado de
contato com o consumidor para acontecerem (Keller, 2006), como:

Reducao de Riscos
Marcas podem reduzir os riscos nas decisoes de produto. Consumidores podem
perceber muitos tipos diferentes de riscos ao comprar e consumir um produto:

Risco funcional: o produto ndo funciona conforme as expectativas.
Risco fisico: o produto representa uma ameaca ao bem-estar fisico ou a saude do -

usuario ou de outrem.

Risco financeiro: o produto nao vale o preco pago por ele.

Risco social: o produto resulta em constrangimentos perante outros.

Risco psicologico: o produto afeta o0 bem-estar mental do usuario.

Risco de tempo: a falha do produto resulta em perda de tempo para encontrar um outro
produto satisfatorio.

Embora os consumidores disponham de varios meios para lidar com esses riscos, um
meio que certamente utilizam é comprar marcas conhecidas, especialmente aquelas
com as quais ja tiveram experiéncias anteriores favoraveis.

Simplificacao do custo de busca

Empresas e outros tipos de organizacao estao chegando a conclusao de que um de seus
ativos mais valiosos sdo os nomes de marca associados a seus produtos ou servigos. Em
um mundo complexo, individuos e empresas se deparam com mais e mais escolhas,
mas aparentemente tém cada vez menos tempo para fazer essas escolhas. Assim, a
capacidade de uma marca forte de simplificar o processo de decisao do consumidor e
definir expectativas é inestimavel.
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2.2.2 Construcéao do valor da marca

Podemos considerar dois fatores formadores do poder de uma marca: a lembranca de marca e
a imagem da marca. (Keller, 2006)

Alembranca de marca consiste no: desempenho do reconhecimento da marca, isto é, capacidade
de confirmar exposicao prévia a marca; e da lembranca espontanea da marca, capacidade de
extrair da memoria quando Ihes sdo sugeridas a categoria do produto.

Aimagem de marca é criada por associacoes fortes, favoraveis e exclusivas a marca na memoria.
Basicamente, associacGes de marca favoraveis sdo criadas quando se convencem os consumidores
de que a marca possui atributos e beneficios relevantes que satisfazem suas necessidades e
desejos, levando-os a formar conceitos gerais positivos sobre ela.

Segundo Keller (2006), existem quatro etapas para a construc¢do do valor da marca (Fig.12):

1. Quem é vocé? (identificacdo da marca)
Assegurar a identificacdo da marca junto aos clientes e uma associacao de marca com
uma categoria especifica de produto/servico ou com a necessidade do cliente.

2. O que vocé é? (significado da marca)
Estabelecer firmemente o significado da marca na mente dos clientes, ligando
um conjunto de associacoes de marca tangiveis e intangiveis com determinadas
propriedades.

3. O que eu penso e sinto por vocé? (respostas a marca)
Estimular as respostas adequadas de clientes/consumidores a essa identificacao e
significado de marca.

4. Que tipo de associacao eu gostaria de ter com vocé? (relacionamentos com a marca)
Converter a resposta de marca em um relacionamento de fidelidade intenso entre os
clientes e a marca.
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Ressonancia
Fidelidade
Adeséo
Comunidade
Engajamento

4. Relacionamentos
Que relagdo quero com vocé?

/

3. Respostas
O que penso de vocé?

Julgamentos
Qualidade
Credibilidade
Consideracao

/

Superioridade

Sentimentos

Ternura
Diverséo
Entusiasmo
Seguranca
Aceitacdo social
Auto-estima

2. Significado
O que voceé é? Desempenho Imagens
Experiéncias dos consumidores Experiéncias dos consumidores
com relacdo a aspectos com relagdo a aspectos mais
/ funcionais da marca intangiveis da marca
1. Identificagdo Proeminéncia
Quem é vocé? Identificagdo de categoria
Necessidades satisfeitas

Figura 12: Etapas de construcdo da marca. Fonte: Adaptado de Keller, 2006.

Neste projeto de conclusao iremos dar inicio ao processo de construcao de uma marca para alinha
de produtos graficos. E possivel atingir o primeiro nivel da pirimide acima, a “1. Identificacio”.
As demais etapas exigem que o usuario realize a experimentacao, o julgamento e a criagcao de
lacos com o produto e a marca. Sem a implementacao do projeto se torna inviavel analisar os
niveis mais avancados.

O detalhamento dos passos a serem tomados para iniciar o processo de construc¢do da marca,
ou seja, definir o posicionamento da marca se encontra na secao 4.0 Metodologia.

2.2.3 Extensao de marca

De acordo com Kotler (2006), é preciso decidir também a natureza dos elementos de marca novos
e preexistentes a serem aplicados a produtos novos e preexistentes ao planejar uma estratégia de
marca. Ao considerar os meios de implementacdo da linha de produtos graficos nos deparamos
com duas alternativas: ser uma marca prépria ou aliar-se a uma marca ja existente.

No caso da primeiraalternativa torna-se necessario levar em consideragao os passos de construcao
da marca ja citados anteriormente. No segundo caso, € preciso ter conhecimento das implicacoes
que uma extensao de marca pode trazer.

Segundo o autor, denomina-se extensao de marca o processo em que uma empresa utiliza uma
marca estabelecida para langar um novo produto. Quando uma nova marca é combinada com
uma marca ja existente, a extensao de marca também pode ser denominada submarca. A marca

preexistente que origina uma extensao de marca é conhecida como marca-mae.
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As duas principais vantagens das extensdes de marca séo facilitar a aceitacdo de um novo produto
e proporcionar um feedback positivo 8 marca mae e a empresa (Kotler, 2006):

“Com a extensao da marca, os consumidores podem tirar conclusoes e criar expectativas
quanto a possivel composicao e ao desempenho do novo produto, com base no que ja
sabem sobre a marca-mae e em que medida sentem que o que sabem é relevante para o
novo produto. (...) Além de facilitar a aceitagao de novos produtos, as extensoes de marca
oferecem beneficios em termos de feedback. Podem ajudar a esclarecer o significado
de uma marca e seus principais valores, ou a melhorar as percep¢des do consumidor
quanto a credibilidade da empresa que esta por tras da extensao.” (p.292)

Entretanto, Kotler (2006) ressalva que as extensdes de linha podem fazer com que o nome da
marca nao seja fortemente identificado com o produto:

“A diluicdo da marca ocorre quando os consumidores deixam de associa-la a um produto
especifico ou a produtos altamente semelhantes e passam a lhe dar menos importancia.
(...) Se uma empresa lanca extensdes que os consumidores consideram inadequadas,
eles podem comecar a questionar a integridade e a competéncia da marca.” (p.294)

Percebe-se a importancia de avaliar bem os dados a serem levantados sobre o segmento
de mercado, concorrentes e publico-alvo. Ao analisa-los serdo consideradas as vantagens e
desvantagens dos meios de implementagdo da marca a serem escolhidos, citadas acima.
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2.3 IDENTIDADE VISUAL

“As melhores identidades impulsionam uma marca.” (Deutsch apud Wheeler, 2008; p.24)

A identidade visual desenvolvida para a linha de produtos graficos sera o ponto de entrada
da marca. Ela devera comunicar de maneira sintética e particular, os conceitos, qualidades e
atributos que deverao ser associados aos produtos. (Lopez, 2011)

Além de auxiliar na construcao do valor da marca, a criacao da identidade visual possibilitara
(Harris, S. apud Wheeler, 2008):

« Expressar que espécie de organizacao voce é;

« Garantir ao publico que vocé é realmente aquilo que se diz ser;

« Conectar sua empresa a imagens e idéias;

« Servir como o fio condutor para construir o valor da marca ao longo do tempo;
« Proporcionar consisténcia nos canais de comunicacao.

Ao desenvolver uma identidade visual, € importante levar em consideracao diversos requisitos
que farao com que o sistema de identidade reflita o posicionamento da marca da maneira correta
e, assim, auxilie no processo seu fortalecimento. Wheeler (2008) aponta como caracteristicas
essenciais para uma identidade:

« Significado — As melhores marcas representam algo importante - uma grande idéia,
um posicionamento estratégico, um conjunto de valores bem-definido, uma voz que se
destaca.

« Coeréncia — Sempre que um consumidor experimenta uma marca, essa deve parecer
conhecida e manifestar o efeito desejado. A consisténcia ndo precisa ser rigida nem
limitativa para ser sentida como caracteristica de uma determinada empresa.

« Diferenciacao — As marcas sempre competem entre si dentro de sua categoria de
mercado e, em certo grau, competem com todas as outras que querem a nossa atengao,
a nossa fidelidade e o nosso dinheiro.

« Sustentabilidade — Sustentabilidade é a habilidade de ter longevidade em um ambiente
de movimentacao constante, caracterizado por possiveis mutacoes que ninguém pode
predizer.

« Flexibilidade — Uma identidade de marca eficaz prepara uma empresa para mudancas
e para crescimento no futuro. Ela da apoio para a evolucao de uma estratégia de
marketing.

2.3.1 Elementos da identidade visual

Uma identidade visual é composta por uma assinatura visual e por um sistema que varia conforme
as necessidades de cada marca.
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O termo assinatura visual sera utilizado para definir a marca como elemento visual. Este padrao
sera seguido neste trabalho de conclusido para que haja clareza no entendimento do termo
“marca” como idéia, como elemento intangivel.

A assinatura visual é resultante da uniao entre um simbolo e um logotipo. Dependendo de sua
variacao e da utilizacao de diferentes recursos visuais por parte do designer, esta combinagao
pode dar origem a diferentes classificacoes. Alina Wheeler (2008) destaca algumas:

» Logotipos (Fig.13) — Uma palavra ou palavras independentes. Pode ser o nome de uma
empresa ou um acrénimo. Os melhores logotipos impregnam uma palavra legivel (ou
palavras) com as caracteristicas distintivas de uma fonte tipografica e podem integrar
elementos abstratos ou pictoricos.

<|I|H

Fig.13: Logotipo IBM. Fonte: escalabilidade.com.

» Monogramas (Fig.14) — A letra isolada ¢ freqiientemente usada como um ponto
focal grafico diferenciador para uma marca. O monograma age como um instumento
mnemaonico.

Fig.14: Monograma Motorola. Fonte: nickmartins.com.br.

» Pictoricas (Fig.15) — Um simbolo pictérico usa uma imagem literal e reconhecivel. A
imagem em si pode aludir ao nome da empresa ou a sua missao, ou pode ser o simbolo
de um atributo da marca.

Fig.15: Simbolo WWF. Fonte: depositonaweb.com.br.
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« Abstratas (Fig.16) — Um simbolo abstrato usa a forma visual para transmitir uma

grande idéia o um atributo da marca.

Fig.16: Simbolo Cingular. Fonte: wearewarmblooded.blogspot.com.

« Emblemas (Fig.17) — O nome da empresa esta intrinsecamente conectado a um
elemento pictérico.

Figura 17: Marca aplicada a um produto. Fonte: inspiredartproject.wordpress.com.

A assinatura visual e o sistema de identidade visual dispéem da utilizacao de recursos como cores,
tipografia, sons, movimento, grafismos, aplicacoes, acabamentos, recursos de impressao, etc.
Estes podem ser veiculados em itens como cartdes de visita , papelaria institucional, folhetos,
embalagens, sites, sinalizacao, propaganda, ambientes, veiculos, entre outros diversos meios
de contato com o usuario da marca. (Wheeler, 2008)

A escolha desses elementos que formam a identidade visual deve ser feita e formalizada da maneira
correta. Segundo Pedn (2000), consideram-se dois aspectos: a viabilidade e a flexibilidade.

« Viabilidade — O sistema s6 se implanta totalmente se for viavel - economicamente,
operacionalmente, tecnicamente. Existem excelentes solug¢des que, no entanto, ndo se
encaixam a situacao de projeto. Assim, deixam de ser excelentes - embora instigan-
tes, originais, elegantes, bonitas etc. Por isso, € preciso que o levantamento de dados
da situagéo de projeto indique quais as condicdes oferecidas para a implantagdo do
sistema (a condi¢do econémica do cliente, sua estrutura operacional, sua capacidade de
organizacao, as aplicacoes necessarias e possiveis, etc).

« Flexibilidade — Um sistema de identidade visual deve prever sua correta aplicacdo em
variadas condicoes técnicas de forma a assegurar uma implantacao o mais uniforme
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possivel de seus elementos. Para isso, devem ser levadas em conta restri¢oes previsi-
veis impostas por suportes e especificagdes técnicas nao ideais e, ainda, a possibilidade
de sua adaptacao a inovagdes tecnoldgicas de alguma forma esperada. Desta forma,
algumas configuracoes dos elementos basicos devem ser previstas, visando sua
funcionalidade e eficiéncia ao menos naquelas variagdes mais previsiveis. Assim, o
sistema deve incluir:

- variacoes adaptadas do simbolo, do logotipo e da assinatura visual para monocromia
(em meio-tom e a traco) e para fundos claros ou escuros ou com cor semelhante a
alguma das cores utilizadas;

- previsao de especificacOes de cor para suportes e técnicas diferenciados;

- previsao de meios-tons para simulacao das cores institucionais em monocromia;

- variacoes de peso do alfabeto visual (negrito, italico);

- previséo de aplicacdo com uso de movimento e som (versdo audiovisual).

Wheeler (2008) destaca o cuidado que se deve ter com a linguagem que parte da assinatura
visual e permeia os demais pontos de contato da marca:

“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 aplicagoes
precisam funcionar em harmonia. O desafio é que o design esteja no equilibrio correto
entre flexibilidade de expressao e consisténcia na comunicacao.” (p. 132)

Foram apresentados aqui, conceitos e requisitos importantes a serem considerados no projeto
da identidade visual para a linha de produtos graficos. As etapas de construcao da identidade
visual serdo abordadas na sec¢éo 4.0 Metodologia.
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2.4 PRODUTOS

Neste trabalho de conclusao de curso, o termo “produto grafico” foi definido para determinar
uma superficie ou substrato que possa receber uma interferéncia grafica. Com isso, exigem-se
conhecimentos de processos de producéo e acabamento adquiridos apenas no curso de design
visual.

Segundo Kotler (2006), um produto ou servigo € definido como qualquer coisa que possa ser
oferecida a um mercado para apreciacao, aquisic¢ao, utilizagdo ou consumo e que possa satisfazer
uma necessidade ou desejo.

O autor fala também sobre as mudancas da interacao entre cliente e mercado. Na era industrial,
0 objetivo era, basicamente, padronizar e ganhar em escala, a fim de reduzir ao maximo os custos
de producédo, para que essas mercadorias pudessem ter um pre¢o mais baixo e ser adquiridas
por um numero maior de compradores. Com a chegada da era da informacao, os consumidores
tornaram-se mais bem informados com relacéo ao que pretendiam consumir e o valor do produto
passou a ser definido pelo cliente. Hoje, os consumidores estao nao apenas buscando produtos
e servicos que satisfacam suas necessidades, mas também buscando experiéncias e modelos de
negaocios que toquem seu lado espiritual. (Kotler, 2010)

A “generosidade” cumpre o papel da necessidade ou desejo que ira ser suprida através dos
produtos a serem desenvolvidos, que reconhecerao e exaltardo atos de genrosidade. Ao mesmo
tempo, a linha de produtos graficos e, conseqlientemente, a marca como um todo, configura
esse modelo de negocio que “toca o lado espiritual” dos consumidores.

Assim como Kotler (2010), Krippendorff (apud Mont’Alvao; Damazio, 2008) acredita que o
design centrado no objeto e seus aspectos objetivos passou a dar lugar a um design centrado no
ser humano e seu modo de ver, interpretar e conviver com o entorno. Os designers comegaram
a perceber que seus produtos ndo eram apenas “coisas”, mas “praticas sociais, simbolos e
preferéncias”, e que as pessoas para as quais projetavam ndo eram apenas “usudrios racionais”.
O autor conclui que: “Ndo reagimos as qualidades fisicas das coisas, mas ao que elas significam
para noés” (pg.8).

Para Norman (2008), produtos que provocam emoc¢oes nao sao novidade. Além de forma fisica
e funcoes mecanicas, os objetos possuem a capacidade de assumir “forma social” e “func¢oes
simbolicas”. O trecho abaixo esclarece sua colocacao:

“Podemos ter orgulho dos objetos em nossa vida, ndo necessariamente porque estejamos
exibindo nossa riqueza ou status, mas por causa dos significados que eles trazem para
nossas vidas. Um objeto favorito é um simbolo que induz a uma postura mental positiva,
um lembrete que nos traz boas recordagdes ou por vezes uma expressao de nés mesmos.
E esse objeto sempre tem uma histéria, uma lembranca e algo que nos liga pessoalmente
aquele objeto em particular, aquela coisa em particular.” (p.26)
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Norman (2008) explica que nossas reacoes provocadas através da interacdo com os produtos,
derivam de uma mistura entre a cognicao e a emocao; e influenciam trés niveis de design que
operam entrelacados e sao identificados na nossa reacao aos objetos: o design visceral, o design
comportamental e o design reflexivo. Segue a definicao do autor:

“0O design visceral diz respeito aos aspectos fisicos e ao primeiro impacto causado por
um produto. O design comportamental diz respeito ao uso sob o ponto de vista objetivo
erefere-se a funcao que o produto desempenha, a eficicia com que cumpre sua funcao, a
facilidade com que o usuario o compreende e 0 opera e demais aspectos relacionados ao
modo como o produto “se comporta” junto ao usuario. O design reflexivo diz respeito ao
uso sob o ponto de vista subjetivo e abrange as particularidades culturais e individuais,
memoria afetiva e os significados atribuidos aos produtos e a seu uso, entre outros
aspectos da ordem do intangivel.” (p.14)

\

Design Visceral Aparéncia

\

Prazer e efetividade do uso

Design Comportamental

\/

Design Reflexivo Auto-imagem, satisfacédo

pessoal, lembrancas

Segundo Norman (2008), sdo muitos os designers que voltam sua aten¢do para as pessoas € 0
modo como elas interpretam e interagem com o meio fisico e social e entao passam a projetar
com foco na emocao e com a inten¢ao de proporcionar experiéncias agradaveis. Para isso, é
preciso perceber a importancia de considerar os trés niveis contemplados acima no momento
de realizar o projeto do produto.

Existe ainda o design atitudinal, apresentado por Lucy Niemeyer (2008). Trata-se de uma
abordagem do desenvolvimento de projeto focada nos aspectos decorrentes da atitude do
destinatario do produto, como ela se da, qual o seu valor e quais as suas conseqiiéncias na
interacdo do destinatario com o produto. Sua abordagem vai ao encontro da colocacao de Kotler
(2010) e Norman (2008), pois a proposta é fazer uma aproximacao integrada para projetar
produtos com um valor emocional agregado. Por “agregado” entende-se que o valor emocional
€ um ponto inicial do projeto.

E nesta situac&o que o trabalho de concluséo de curso se encontra inserido. Iremos considerar
esses valores de coletividade, colaboracao, consciéncia, ou seja, generosidade, desde o inicio do
planejamento da linha de produtos graficos.

Para a Niemeyer (2008), o novo papel do design de objetos e sistemas de comunicagdo parece
ser o de reinserir os valores humanos e da sensibilidade humana no mundo material, para fazer
nossas intera¢Ges com o produto menos impessoais e estritamente funcionais, e mais relacionais,
agradaveis e confiaveis. Niemeyer (2008) ressalta algumas consideracoes:

55

“O fato de que as pessoas ‘gostem’ ou ‘queiram’ produtos que lhe déem prazer, que sejam
mais do que simplesmente funcionais ou com boa usabilidade, nao é uma coincidéncia ou
uma parte feliz de uma estratégia comercial para vender mais inutilidade. Nem o design
atitudinal é mais uma glamorizacao epidérmica. Em vez disso, pode-se vé-lo como um
resultado da articulagédo entre fatores proprios da modernidade tardia e de uma nova
mentalidade, em que os valores humanos sejam enfatizados, em que a emocao seja um
espaco de transcendéncia de ideais da sociedade industrial e da pretendida supremacia
da racionalidade do ser humano.” (p.55)

Niemeyer (2008) também revela a importancia da mensagem a ser transmitida através do
produto:

“Com estes considerandos, nao basta a algo ser formalmente agradavel, ser funcional,
atender a requisitos ergonémicos. E mister também o produto portar mensagens
adequadas, ‘dizer’ o que quer para quem interessa.” (p.53)

Como complemento as colocacoes apresentadas, trazemos a visao de Sudjic (2010), na qual o
design é um tipo de linguagem, e é reflexo de valores emocionais e culturais. O autor concorda
com a colocacao de Niemeyer (2008) citada acima, pois afirma que o designer deve compreender
questdes que vio além da funcao e finalidade. E preciso explorar o significado dos objetos. Para
ele, o design é a ferramenta que molda a percepc¢ao de como os objetos devem ser compreendidos.
Tais conceitos sao reforcados no trecho abaixo:

“E o design passou a ser a linguagem com que se molda esses objetos e confecciona as
mensagens que eles carregam. O papel dos designers mais sofisticados, hoje, tanto é
ser contadores de histoérias, fazer um design que fale de uma forma que transmita essas
mensagens, quanto resolver problemas formais e funcionais.” (p.21)

Ao considerar o tema da generosidade, verifica-se a importancia desse vinculo entre produto,
emocoes, experiéncias e mensagem, fazendo dos conceitos apresentados acima, cruciais para
o desenvolvimento da linha de produtos graficos. Estes serao inseridos como requisitos e guia
para a concepcao do projeto.

Vera Damazio e Claudia Mont’Alvao comentam, no livro Design Emocional de Norman (2008),
sobre a importancia da interacao entre produtos e emocao. Afirmam que a melhor coisa que um
designer pode fazer é por ferramentas nas maos das pessoas para que elas transformem suas
coisas e lugares em suas proprias coisas e lugares. E nos faz pensar que é possivel e desejavel
“imaginar e fazer existir” ferramentas para potencializar a tolerancia, a solidadriedade e o respeito
pelo outro. Ferramentas, enfim, que contribuam para o bem coletivo e para a construcao de
uma sociedade mais virtuosa, plural e inclusiva.

2.4.1 Classificacao de produtos

Os produtos podem ser classificados em trés grupos, de acordo com a durabilidade e a tangibilidade
(Kotler, 2006):
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« Bens nao duraveis — Sao bens tangiveis normalmente consumidos ou usados uma ou
poucas vezes, como cerveja e sabao.

« Bens duraveis — Sao bens tangiveis normalmente usados durante determinado periodo,
como geladeiras, ferramentas e vestuario.

« Servicos — Sao produtos intangiveis, inseparaveis, variaveis e pereciveis. Sao exemplos
de servicgos cortes de cabelo, assessoria juridica e servicos de reparos.

Os produtos desenvolvidos neste projeto se adaptam a categoria de bens duraveis.

2.4.2 Hierarquia de Produtos

Produtos podem estar relacionados a outros produtos. Segue abaixo a hierarquia de produtos,
segundo Kotler (2006, apud Pizutti, 2009). Inclui desde necessidades basicas até itens especificos
que atendem a essas necessidades:

1. Familia de necessidade — A necessidade central que sustenta a existéncia de uma
familia de produtos.

2. Familia de produtos — Todas as classes de produtos que podem satisfazer a necessidade
central com razoavel eficacia.

3. Linha de produtos — Um grupo de produtos que estao intimamente relacionados
porque desempenham uma func¢éo similar, séo vendidos para 0s mesmos grupos de
clientes e comercializados pelos mesmos canais, ou que se incluem em determinadas
faixas de precgo.

4. Tipo de produto — Um grupo de itens dentro de uma linha de produtos que
compartilham uma das diversas formas possiveis do produto.

5. Item (também chamada de unidade especifica do estoque ou variante de produto) —
Uma unidade distinta dentro de uma marca ou linha de produtos que se distingue pelo
tamanho, preco, aparéncia ou outro atributo.

Ahierarquia sugerida acima auxiliara na organizacao dos itens da linha de produtos a ser criada,
permitindo que o consumidor assimile e compreenda melhor a marca e os produtos.

Informacgdes a serem consideradas quanto ao desenvolvimento da linha de produtos estdo
registrados na secéo 4.0 Metodologia.
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2.5 LINGUAGENS GRAFICO-VISUAIS

Os produtos receberao interferéncias graficas que deverao expressar amensagem de “generosidade”
em termos visuais. Para conceber essa etapa do projeto de maneira adequada é preciso entender
0S processos de expressao e apreciagdo dessas mensagens visuais.

O ser humano sempre busca algum tipo de ordem na compreensdo de mensagens visuais. A
consciéncia de que nao existem elementos casuais ao nosso redor ou dentro de n6s, mas de que
toda a matéria (inclusive a mental) obedece a uma composicao ordenada, leva a pensar que até
0 trago ou o rabisco mais inocente ndo pode existir acidentalmente, por puro acaso, mesmo que
o observador nao reconheca claramente as causas, a origem e o motivo desse “desenho”. A razao
pode estar no fato de que crescemos com figuras, imagens e esquemas elementares, marcados
e gravados em nosso subconsciente, que constantemente influenciam nosso horizonte e nossa
imaginacdo. (Frutiger, 2007)

Frutiger (2007) comenta sobre a importancia da interagdo entre o objeto e a imagem que sera
aplicada a este. O vinculo entre homem e objeto vem de longa data e com o passar do tempo
se tornou quase uma extensdo do ser humano. Essa relagdo de utilidade e afei¢io pelo objeto
torna bastante compreensivel a necessidade de marca-lo, ou seja ornamenta-lo. Assim, desde
o inicio, é o objeto que determina como se da a interferéncia visual, sua estilizacao. O desenho
¢é ajustado ao material e a forma do suporte, e a0 mesmo tempo o objeto e contexto da sua
utilidade auxiliam na compreensdo da mensagem.

Para Dondis (2007), expressamos e recebemos mensagens visuais em trés niveis: o representacional
— aquilo que vemos e identificamos com base no meio ambiente e na experiéncia; o abstrato
— a qualidade cinestésica de um fato visual reduzido a seus componentes visuais basicos e
elementares, enfatizando os meios mais diretos, emocionais e mesmo primitivos da criacao de
mensagens, e 0 simbolico — o vasto universo de sistemas de simbolos codificados que o homem
criou arbitrariamente e ao qual atribuiu significados. Todos esses niveis de resgate de informacoes
sdo interligados e se sobrepdem, mas é possivel estabelecer distin¢des suficientes entre eles, de
tal modo que possam ser analisados tanto em termos de seu valor como tatica potencial para
criacdo de mensagens quanto em termos de sua qualidade no processo da viséo.

A autora utiliza o exemplo de um péssaro para ilustrar as diversas esferas de entendimento do
seu significado. Ela comeca afirmando a capacidade que temos de reconhecer um passaro e
amplia esse conhecimento ao dizer que para Leonardo da Vinci, por exemplo, o significado de
um péassaro poderia ser voar, e tal fato o levou a inventar suas maquinas voadoras. Ou mesmo
se associarmos passaro a uma espécie especifica, como uma pomba, poderiamos ampliar o
significado para paz ou amor.
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Representacéao

Arealidade ¢ a experiéncia visual basica e predominante. Dondis (2007) propoe como exemplo
um passaro que possui desde caracteristicas gerais que o enquadram na categoria “passaro”, até
caracteristicas mais especificas que o definem como um canario ou uma cegonha. A idéia geral
de péassaro com caracteristicas comuns avanca até o passaro mais especifico através de fatores
de identificacao cada vez mais detalhados, e toda essa informacao visual provém diretamente
do ato de ver. Todos nds temos a capacidade de armazenar as informacoes visuais com grande
eficiéncia. A autora compara essa capacidade a funcao de uma camera fotografica e aponta uma
unica diferenca, a capacidade de reproduzir a informacao.

Uma foto se equipara a habilidade do olho e do cérebro, reproduzindo o passaro real em seu
meio ambiente real. Uma pintura ou desenho podem produzir efeito semelhante, de maneiras
diferentes. Ao observar Figura 18 abaixo, a autora comenta as diferencas e vantagens.

Enfase ao movimento do passaro. Detalhes estaticos Enfase aos detalhes. Utilizagdo
e acabamento mais rigoroso sao ignorados. como referéncia técnica.

Figura 18: Representacdo do passaro. Fonte: Dondis, 2007.
Em ambos os casos de licenca visual, a forma final segue as necessidades de comunicacao.

Dondis (2007) afirma que a vantagem da ilustragao, é que o artista pode manipular e controlar
sua obra, deixando-a mais limpa e clara. E assim que se inicia o processo de abstragéo, que vai
deixar de lado os detalhes irrelevantes e enfatizar os tracos distintivos.

A eliminacao ulterior dos detalhes, até se atingir a abstracao total, pode seguir por dois caminhos:
a abstracao voltada para o simbolismo, as vezes com significado identificavel, outras vezes com
um significado arbitrariamente atribuido, e a abstracao pura, ou reducao da manifestacao visual
aos elementos basicos, que nao conservam relacao alguma com qualquer representacao extraida
da experiéncia do meio ambiente. (Dondis, 2007)

Simbolismo

A abstracao voltada para o simbolismo requer uma simplificacao radical, ou seja, a reducdo do
detalhe visual a seu minimo irredutivel.
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Figura 19: Pomba da paz. Fonte: Dondis, 2007.

No caso da Figura 19, por exemplo, alguma educacio por parte do publico se faz necessaria
para que a mensagem seja clara. Quanto mais abstrato for o simbolo, mais intensa devera ser
sua penetracao na mente do publico para educa-la quanto ao seu significado. (Dondis, 2007)

Segundo Dondis (2007), existem contextos ricos em simbolismos, como a religido e o folclore,
conforme a Figura 20:

Figura 20: Simbolos folcléricos. Fonte: Dondis, 2007.

Trata-se de uma préatica extremamente eficaz em termos de comunicacao, pois, se, como dizem
os chineses, “uma imagem vale mil palavras”, um simbolo vale mil imagens.

Abstracéo

A abstracgao é uma simplificacdo que busca um significado mais intenso e condensado. Como
citado anteriormente, a abstracdo pode existir ndo apenas na pureza de uma manifestacao
visual reduzida a minima informacao representacional, mas também como abstracao pura
e desvinculada de qualquer relagdo com dados visuais conhecidos, sejam eles ambientais ou
vivenciais.

Dondis (2007) utiliza como exemplo a casa (como abrigo, moradia), na Figura 21. Ela nao se
parece com nada existente na natureza, seu aspecto é determinado pelo objetivo que levou o
homem a cria-la; sua forma segue a fung¢ao. As solugdes encontradas sao inspiradas pela utilidade,
pelo orgulho, pela expressao, pela comunicacao e proteciao. Sao esses fatores que influem na
cor, tamanho, proporgoes ou textura. Os recursos disponibilizados na regiao onde essa casa sera
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implementada, ou a época em que for projetada também sao influenciadores. O tltimo fator
determinante neste caso é o julgamento e a preferéncia do individuo.

.
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Figura 21: Abstracao de casas. Fonte: Dondis, 2007.

Assim, o potencial de criacdo de mensagens através da reducao da informacao visual realista a
componentes abstratos estd na configuracao correta dos elementos para que se consiga atingir
o efeito pretendido.

Interacdo entre os trés niveis

Os niveis de todos os estimulos visuais apresentados acima contribuem para o processo de
concepcao, criacao e refinamento de toda obra visual. Esse processo de criacao de uma mensagem
visual pode ser descrito, em resumo, como uma série de passos que vao de alguns esbocos
iniciais em busca de uma solucao até uma escolha e decisdo definitivas, passando por versoes
cada vez mais sofisticadas.

Durante esse processo, pode-se usufruir dos trés niveis descritos acima isoladamente ou em
conjunto. Neste caso, pode-se utiliza-los para reforcar a mensagem e o significado na comunicacao
visual. O importante é buscar essa interacao entre proposito e composicao para que se atinja
uma maior eficacia em termos visuais. (Dondis, 2007)

Nas etapas de desenvolvimento da linha de produtos graficos serao testadas a interacao ou a
utilizacao isolada dos niveis de representacao, simbolismo e abstracao para, assim, encontrar
solugdes visuais interessantes para o projeto, que auxiliem na transmissdo da mensagem dos
produtos de maneira adequada.
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3. METODOLOGIA

A estrutura base da metodologia deste trabalho de conclusao de curso foi gerada através da
metodologia apresentada pelo Jorge Frascara (2004), na qual se preocupa com a interpretacao,
organizacao e apresentacao visual da mensagem a ser transmitida. Ela se configura da seguinte
maneira (Quadro 03):

Encomenda do projeto Primeira defini¢do do problema e do orcamento.
Levantamento de informacdes Sobre o cliente, o produto, concorréncia, e ptblico.
Segunda defini¢cao do problema Anélise, interpretaco e organizacao da informacao recolhida.

Definicao de como o produto deve atingir o pablico nos aspectos:
Definicao dos objetivos fisico, estético, cognitivo e afetivo. Assim como estudo preliminar
de como sera implementado o projeto.

Terceira defini¢do do problema Definicdo e validacdo das alternativas geradas acima.
Desenvolvimento da proposta de design Desenvolvimento da alternativa selecionada.
Apresentacdo para o cliente Realizagdo de uma apresentacao informativa e persuasiva.
Organizagao da produgao Preparacdo do projeto para produgao.

Supervisdo da implementacédo Acompanhar a producio realizada nos fornecedores.

Comparacao dos resultados com os objetivos estabelecidos,

Avaliacdo da performance . . L . ~
ajustes realizados com base na avalia¢ao e na implementacao.

Quadro 03: Metodologia base. Fonte: Frascara, 2004.

Em alguns momentos, é necessario buscar o auxilio de outras metodologias mais especificas e
aprofundadas. E o caso do desenvolvimento da marca, dos produtos, do nome e da identidade
visual e suas aplicaces.

3.1 Marca (Definicao do Posicionamento)

A estratégia da marca tera como base a metodologia proposta por Kotler e Keller (2006). Para
dar inicio ao processo de construcao do valor da marca, é preciso realizar o posicionamento
da marca. Segundo Keller (2006), o posicionamento da marca esta no coracao da estratégia de
marca.

Kotler (2006) define posicionamento de marca como o ato de planejar a oferta e a imagem da
empresa de modo que ela ocupe um lugar distinto e valorizado na mente dos clientes-alvo. Assim,
posicionamento, como o nome da a entender, implica descobrir a “localizacdo” adequada na
mente de um grupo de consumidores ou segmento de mercado, de modo que eles pensem em
um produto ou servigo do modo desejado.

Decidir o posicionamento requer determinar a estrutura de referéncia (identificando o publico-
alvo e a natureza da concorréncia) e as associacoes de marca ideais (pontos de paridade e de
diferenga). O processo ocorre da seguinte maneira:
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Publico (mercado-alvo) « Quais sao suas caracteristicas, percepcoes e preferéncias;

« Quem sio os principais concorrentes;

Concorrentes Lo~
« Quais sao seus pontos fortes e fracos;

« Quais os atributos e beneficios dos concorrentes que sao exclusivos e
Pontos de diferenga intransferiveis para as demais marcas;
» De que modo a marca ¢ diferente dessas marcas concorrentes;

« Quais caracteristicas dos concorrentes podem ser associadas e
Pontos de paridade compartilhadas a outras marcas;
 De que modo a marca é semelhante a essas marcas concorrentes.

Quadro 04. Metodologia Marca. Fonte: Keller, Kotler, 2006.
3.2 Produtos

Para embasar a etapa de desenvolvimento dos produtos, realizaram-se pesquisas com a Pino e a
Sisper Design, que trabalham com o desenvolvimento de produtos diferenciados que promovem
identificacdo e satisfacao do consumidor, além da funcionalidade ou da diferenciacao do produto.
Ambas se preocupam com os momentos e experiéncias que seus produtos proporcionam na
vida do usuério, assim como a proposta deste trabalho de conclusé@o. As entrevistas foram uma
boa maneira de adquirir informac6es de como se da o processo de criacdo, producédo e venda
desses produtos no mercado. O roteiro utilizado como guia para o levantamento de informacoes
foi o seguinte:

» Origem da

 Produtos que oferece

* Clientes
 Parceiros/Concorrentes
» Metodologia de Trabalho
« Processo de criacao
 Producdo

Sisper Design

Simone Sperhacke iniciou a Sisper Design (Fig.22) atendendo a agéncias publicitarias como a
Competence e a Escala. As agéncias solicitavam produtos personalizados e exclusivos, criados
ou adaptados para campanhas e a¢cdes. Com o conhecimento dos fornecedores adequados para
a producao dos produtos era possivel oferecer esse servico. (Sisper Design, 2011)

Em um segundo momento, a Sisper direcionou seu foco para os produtos infantis, um antigo
objetivo da proprietéaria e, desde entdo, vem trabalhando com parcerias com a Pino, na qual
sdo adquiridos royalties com a venda dos produtos e com a venda permanente de projetos de
produto, como para a Dipano. A empresa tem se dedicado ao desenvolvimento e producéo de
brinquedos e produtos pensados, especialmente, para divertir publicos de diferentes idades.
(Sisper Design, 2011)
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SisperDesign

Brincando a gente Cresce

Figura 22: Sisper Design. Fonte: Sisper Design.

A producao é bem variada, pode ser realizada artesanalmente (produtos que utilizam papel
artesanal), internamente (produtos que sdo confeccionados dentro da prépria Sisper, como
cadernos, agendas, estojos, bichinhos de feltro, porém em quantidades pequenas) ou terceirizados
(produtos confeccionados por fabricantes, como canecas, giz de cera, totes, etc.) (Sisper Design,
2011)

Segue o processo de criacao dos produtos no Quadro 05 abaixo:

« Conversa com cliente a respeito do projeto;

Briefin . - . . . . . .
J « Verificagdo dos objetivos, requisitos e demais necessidades do cliente;

« Pesquisa em fontes variadas (internet, livros e repertorio pessoal) de
Levantamento de Dados informacGes (materiais, processos de producao e similares) que podem
auxiliar no processo de brainstorm;

Brainstorm « Utilizacdo das informacoes levantadas para inicio de processo de brainstorm;

« Das alternativas levantadas na etapa anterior sao selecionadas no méximo

Selecdo de Alternativas « . .
trés para serem desenvolvidas e apresentadas ao cliente;

» Apresentacao das alternativas;
Apresentacdo para o cliente « Selecdo de uma das alternativas;
« Recebimento de feedback;

« Prototipagem;
Prototipagem Desenvolvimento de protétipo fisico ou virtual;
« Verificagdo final do projeto;

Apresentacao final para o « Realizacao de ajustes em caso de falhas no produto ou exigéncia do cliente;
cliente « Aprovacao Final;
~ « Recebimento da aprovacao final do cliente;
Producéo . . -
» Fechamento do projeto para envio para a producao;

Entrega « Entrega do Produto.

Quadro 05: Metodologia Sisper Design. Fonte: Sisper Design, 2011.

Pino

A Pino (Fig.23) surgiu a partir de uma empresa de sinalizacao e comunicacao visual, a Inove. A
partir da sobra de materiais da producéo desta, percebeu a oportunidade de criar produtos que
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reaproveitassem esse residuo, além de possuirem a infra-estrutura e tecnologia necessaria para
alguns processos de producao que viriam a ser utilizadas na confec¢ao dos produtos. (Pino, 2011)

Cléo Silveira, responsavel pelo setor de desenvolvimento de produtos, afirma que o conceito
da empresa gira entorno de produtos que trouxessem felicidade, bem estar e alegria, um olhar
diferente sobre a vida. Os detalhes do projeto destes deveriam trazer sensagoes agradaveis para
as pessoas. A Pino trabalha com produtos nao massificados, diferenciados, que trazem um pouco
da historia e da técnica do designer responsavel.

Figura 23: Pino. Fonte: Pino.

A criacao é realizada através de dez designers convidados, sendo dois deles, internos. Em uma
reunido inicial a empresa apresenta os materiais e tecnologias disponiveis e, a partir dai, sao
levantadas idéias para os produtos. (Pino, 2011) Segue o processo detalhado no Quadro 06 abaixo:

« Apresentacao dos processos de producao da Pino;

Laboratério inicial .. . -
» Primeira discussao;

» Levantamento de idéias e alternativas;
« Discussao com a equipe da Pino;

« Adaptacao das idéias;

» Acréscimo de novas idéias;
Desenvolvimento « Realizacao de novas combinacgdes;

« Avaliacao do custo;

« Filtro de idéias;

« Finalizacao;

« Detalhamento do projeto;

 Desenvolvimento do prototipo;
« Avaliacao final;

« Ultimas alteracdes;

« Aprovacao final;

Prototipagem

« Desenvolvimento de ficha técnica, produto modelo e arquivos de

Finalizaciao
zag detalhamento;
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» Encomenda feita pelo site;
« Utilizacao da ficha técnica, do produto modelo e arquivos de detalhamento;
Producéo
« Producao;
 Conferéncia de qualidade;
Entrega « Entrega da encomenda.
Quadro 06: Metodologia Pino. Fonte: Pino, 2011.
3.3 Nome

O processo de geracdo de nomes serd embasado nas metodologias apresentadas por Kevin Keller
(2006) e Alina Wheeler (2006). Enquanto a metodologia de Keller se mostra mais preocupada
com os critérios e requisitos importantes a serem considerados no processo, Wheeler apresenta
passos importantes para auxiliar no desenvolvimento e geragdo de alternativas.

Segue a metodologia de Keller (2006) no Quadro 07:

« Definir objetivos conforme os critérios de memorabilidade, significancia,
atratividade, transferibilidade, adaptabilidade e protecao;

« Definir o significado ideal que a marca deve assumir;

« Verificar o papel da marca dentro da arquitetura de marcas da empresa;

Definir objetivos

Gerar alternativas » Gerar o maior nimero possivel de nomes e conceitos;

« Filtrar os nomes gerados tendo como base os objetivos definidos para a
Filtrar alternativas marca;
« Realizacdo de pesquisa legal com os nomes resultantes da filtragem;

Coletar informacGes sobre « Coletar informagoes abrangentes sobre cada um dos nomes finalistas;
os nomes finalistas « Realizar pesquisa legal mais profunda sobre possibilidades de registro;

L « Simular experiéncias do consumidor com a marca para verificar a
Validacéo

memorabilidade e significincia das alternativas finalistas;

« Escolher o nome que maximiza os objetivos da marca;

Escolha do nome .
« Registrar o nome.

Quadro 07: Metodologia Nome. Fonte: Keller, 2006.

Segue a metodologia de Wheeler (2006) no Quadro 08:

» Examine as metas da marca e necessidades do mercado-alvo;
Reveja o posicionamento « Avalie os nomes existentes;
« Examine os nomes dos concorrentes;

» Desenvolva uma linha de tempo;

» Determine a equipe;

« Identifique técnicas de brainstorming;

» Determine os mecanismos de pesquisa;

» Desenvolva o processo de tomada de decisao;

Organize-se

« Organize as fontes de referéncia;
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Crie um critério para dar
nomes

« Critério de desempenho;

« Critério de posicionamento;

« Critério legal;

« Critério de normatizacdo, se houver;
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Solucgdes de brainstorming

« Crie muitos nomes;

« Organize-os em categorias e temas;

« Veja os hibridos e os imitativos;

« Seja prolifico;

« Explore as varia¢Oes/interacoes em um tema;

Conducao da pesquisa

» Compreendendo a empresa;
» Pesquisa de mercado;

« Auditoria de marketing;

» Auditoria da concorréncia;
 Auditoria de stakeholders;

« Auditoria de linguagem;

« Relatorio de auditoria;

Conduza a triagem inicial

 Posicionamento;

e Lingiiistica;

* Legal;

« Banco de dados da lei comum;
» Mecanismos de busca online;
« Listas de telefones online;

* Registros de dominios;

« Criacao de uma lista curta;

Esclarecimento da estratégia

« Esclarecimento da estratégia de marca;
« Concentracao do foco;

« A grande idéia;

« Brief da marca+brief da criagao;

Conduza o teste conceitual

« Diga 0 nome;

« Envio um correio de voz;

« Envie 0 nome por e-mail;

« Coloque-o em um cartao de visitas;
« Coloque-o no titulo de um antincio;
» Ponha-o na voz de stakeholders;

Design da identidade

« O design de simbolos;

« Logotipo + assinatura visual;
« Cores;

« Tipografia;

* Som;

« Movimento;

« Ensaio das aplicagoes;

» Apresentacao;

Criagdo de pontos de contato

« Visao geral das aplicagdes;
 Desenvolvimento das aplicagdes.

Testes

« Determine métodos de confianca;

« Verifique sinais de alerta;

» Desenterre conflitos de marcas comerciais;
« Verifique conotacoes de linguagem;

« Verifique conotacgoes culturais;

« Faga a analise lingiiistica;

Quadro 09: Metodologia Identidade Visual. Fonte: Wheeler, 2006.

Segue a metodologia de Peon (2000) no Quadro 10:

Problematizacio

» Levantamento de dados;
« Estabelecimento de requisitos e restrigdes;

Triagem legal final

« Nacional,;

« Internacional;
» Dominio;

« Regulatorio;

« Registro.

Quadro 08: Metodologia Nome. Fonte: Wheeler, 2006.

3.4 ldentidade Visual e Aplicacdes

O projeto da identidade visual e suas aplicacdes serdo embasados nas metodologias apresentadas
por Alina Wheeler (2006) e Maria Luisa Pe6n (2000). Aqui, novamente, 0S processos se
complementam, Wheeler mostra etapas mais voltadas para a adequacao da proposta com
relacdo a estratégia e Pedn propoe um detalhamento maior nas etapas de desenvolvimento do

resultado do projeto.

Segue a metodologia de Wheeler (2006) no Quadro 09:

Concepgao

« Geracao de alternativas de soluc¢ao;

« Identificacao dos partidos das alternativas geradas;

« Selecao do partido a ser desenvolvido;

« Geracao de alternativas do partido;

« Testes de reducio das alternativas desenvolvidas;

« Selecao da solucdo preliminar a partir das alternativas desenvolvidas;

« Realizacao da validacdo preliminar da alternativa selecionada;

« Consolidagao da solugdo preliminar;

« Aperfeicoamento da solugdo preliminar, a partir dos resultados da validagio
preliminar;

« Consulta ao cliente sobre a solucdo preliminar;

« Aperfeicoamento da soluc¢do preliminar a partir da consulta ao cliente;

« Realizacao da validacao da solucdo obtida a partir do aperfeicoamento
anterior;

« Refinamento da solugdo anterior, desenvolvimento de variagdes com testes
de reducgao;

« Articulacao de justificativa do projeto, a partir da sintese de avaliacoes e
validagbes anteriores;

« Consulta ao cliente sobre a solucao;

» Refinamento da solucdo, a partir da consulta ao cliente;
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4. ESTRATEGIA

Antes de darinicio a definicao da estratégia da marca é importante reunir algumas das informacoes
obtidas através das pesquisas realizadas para a fundamentacao teorica.

Acima de tudo, o foco é a busca pela satisfacdo da necessidade de manifestar a generosidade e/ou
vé-la sendo manifestada, devido a mudanca de postura e expectativas dos individuos, em relacao
ao consumo, apresentada pelas empresas Trendwatching (2009), Euromonitor International
(20009) e pela pesquisa Sonho Brasileiro (2010). Utilizaremos uma abordagem que prioriza esse
valor emocional como ponto inicial do projeto da linha de produtos graficos.

Os produtos poderdo reconhecer e exaltar atos de generosidade, ou promover a interacdo
pessoa-produto (ou pessoas-produto). Neste tlltimo caso, o produto servira como estimulo para
0 usuario, auxiliando-o no momento de realizar uma acao generosa ou incentivando-o a acao.
E a questdo do vinculo entre produto, emocdes, experiéncias e mensagem. (Niemeyer, 2008)

Foram levantadas maneiras pela qual se pode manifestar a generosidade. Os exemplos mostravam:

« A realizacao de doacoes

« O compartilhamento de bens e informacoes
« A preocupacao com a sustentabilidade

» Atos de gentileza ou bondade

« Auxilio em caso de necessidade

Pode-se perceber que os meios e maneiras de manifestar a generosidade estdo presentes no
cotidiano de muitas pessoas.

O principal fator que permite que a generosidade ocorra ¢ a gratificacao e reconhecimento que
esse comportamento proporciona (Trendwatching, 2009). Outras caracteristicas do fenomeno
foram apontadas também:

« Contagio — As pessoas que se beneficiam de atos de bondade, generosidade e
cooperacao tendem a “passar o bem adiante”; (Fowler e Christakis, 2010)

» Sobrevivéncia — A pessoa que age apenas em seu proprio interesse sera evitada,
desrespeitada, mas aqueles que se comportam generosamente com 0s outros
conquistam a estima de seus pares e, portanto, tém seu status social elevado. (Willer,
2009)

O perfil do publico também foi caracterizado nos relatoérios do Trendwatching (2009) e
Euromonitor (2009). As pessoas estdo demonstrando posturas e expectativas diferentes, sdo
menos individualistas, se preocupam mais com a sustentabilidade e tém exigido mais humanidade
por parte das empresas. De maneira geral, sdo portadoras de sentimentos e atitudes nobres, 0
que os define como a “geracao generosidade”.



72

4.1 Parceiros e Concorrentes

A linha de produtos graficos deve se adequar também a um mercado que aceite esse tipo de

produto relacional, que prioriza emocoes, experiéncias e mensagem.

Na busca por empresas do segmento de mercado a que esta linha de produtos graficos poderia
pertencer, encontrou-se um carater dubio. As empresas listadas para serem analisadas poderiam
assumir o papel de concorrentes ou parceiros, dependendo da maneira pela qual a marca da
linha de produtos fosse viabilizada. Esta poderia ser uma marca “propria” ou se aliar a uma
marca ja existente. Antes de decidir qual o melhor caminho a ser seguido, deve-se analisar o
segmento de mercado de maneira geral.

Iniciaremos o processo através da analise das caracteristicas, forcas e fraquezas de cada uma
das empresas abaixo no intuito de entender o segmento de mercado e seu publico; perceber
oportunidades que possam contribuir para o projeto e evitar pontos que apresentem problemas.

As forcas e fraquezas analisadas sdo relativas aos produtos e as impressoes do contato da marca
com os clientes, pois nao seria possivel, nesta pesquisa, conseguir informacoes estratégicas mais
detalhadas das empresas.

Nesta pesquisa foram elencadas apenas empresas proximas a regiao sul ou que atuem dentro do
territorio brasileiro, pois se entende que empresas de outros paises tém de lidar com diferentes
ambientes, situacoes culturais, sociais e econdmicas; o que exigiria conhecimentos e pesquisas
mais avangadas para analisar os resultados da maneira correta.

Foram realizadas buscas na internet e realizacio de entrevistas com as lojas Baden Baden no
dia 11/06/2011 e Imaginarium dia 17/06/2011. As demais informac®@es da fabricante Uatt e do
site Kiwi foram obtidas apenas através de busca na internet.

As questoes abaixo foram utilizadas como base para as entrevistas ou como guia para as pesquisas
na internet:

1. Que tipo de produto procura-se oferecer na loja? Quais as caracteristicas dele?
2. Qual puiblico procura atingir com os produtos?

3. Qual a diferenca da com relacao a outras lojas? Por que ela é melhor?
(pontos fortes)
4. Quais os pontos que ainda precisam ser melhorados na ? (pontos fracos)

As informacdes obtidas e analisadas estéo registradas abaixo:
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Imaginarium (Criacao, producao, distribuicéo e varejo)
Rua Manoel Isidoro da Silveira, 159 - Lagoa da Conceic¢do. Florianépolis - SC

Figura 24: Loja Imaginarium. Fonte: Orkut.

A Imaginarium (Fig.24) oferece objetos de uso pessoal, presentes, pe¢as de roupas, decoragao e
artigos diversos para transformar o cotidiano das pessoas numa rotina mais alegre e divertida.
A empresa aposta em produtos com a “cara” do cliente e essa esséncia foi mantida desde 1991,
quando se deu o inicio da marca. (Negocios e Empreendimentos, 2011) Hoje a Imaginarium se
firma com a proposta de bem-viver, de aconchego, ganha um design identificado com atitude, um
produto que provoca reacao, que oferece uma emocao além da propria funcao. (Lisowski, 2007)

Em 2005, a Imaginarium atendeu a uma antiga reivindicacdo de seus consumidores e criou a
sua loja virtual que funciona dentro do site oficial da empresa.

O grupo Imaginarium é formado pelas empresas Imaginarium Design, responsavel pelo
desenvolvimento e criacdo, Imaginarium franchising, responsavel pela concessao de franquias,
politica de franquias e consultoria ao franqueado, e pela Engros, responsavel pela distribuicao
de produtos para as franquias Imaginarium e para mercados multimarca. (Lisowski, 2007)

Com relacao ao publico, a diretoria da Imaginarium nao queria que a marca virasse referéncia
somente entre jovens e optou por abrir o leque de produtos a outros publicos, conseguindo,
assim, atingir um niimero maior e mais interessante de clientes. No inicio, os produtos atingiam
basicamente a um publico de 15 a 25 anos, mas hoje, o publico da Imaginarium é bem amplo.
Pode-se dizer que atinge a faixa entre 15 e 55 anos de idade. (Imaginarium, 2011)
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Submarcas:
« Visto

« Brasil Paca
« Kidults
 Muito tudo

Pontos fortes:

» Produtos exclusivos e diferenciados;
« Produtos criativos e surpreendentes;
 Produtos ludicos;

« Promovem a interacao entre amigos, casais e familiares através de seus produtos;

» Produtos passam mensagens alegres;
« Antecipam tendéncias;

« Utilizacao e manutencdo de midias para comunicacdo com o publico (Facebook, Orkut,

Twitter, blog, Youtube e site).

Pontos fracos:

« Preco nao é muito acessivel. Foram encontradas nas redes sociais muitos comentarios a

respeito desta questao.

Baden Baden (Varejo)

Rua Dr. Floréncio Ygartua, 105 - Moinhos de Vento. Porto Alegre-RS

Figura 25: Produtos da loja Baden Baden. Fonte: Banco de imagens do autor.

A Baden Baden disponibiliza itens de papelaria, presentes e decoracao (Fig.25). Procura trazer
produtos originais e diferenciados, que ndo se encontram em qualquer lugar. Atende a todos
os tipos de publico, sem restri¢ao, mas a localizagao da loja e o pre¢o dos produtos indicam um

Baden:PREn
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publico disposto a investir em produtos de qualidade e de alto valor agregado. H& tentativas de
explorar a interacao com o publico, utilizando a vitrine e o interior da loja, mas sdo a¢gdes pouco
eficazes. Trabalha basicamente com importagao, mas adquire alguns produtos de fornecedores
locais. (Baden Baden, 2011)

Marcas que disponibiliza:
» Peter Pauper Press

« Kikkerland

« Prata Studio

« Papelaria

» Azure Design

« The Joie Shop

 Lorota

Pontos Fortes:

« Produtos originais e diferenciados;

« Grande variedade de produtos;

« Exploracao da vitrine, favorecida pela boa localizacao da loja.

Pontos Fracos:
« Pouca divulgacao;
« Pouca interacao com o consumidor.

Uatt (Criacéo e producéao)
Rua Antonio Jovita Duarte, 4855 - Area Industrial de Forquilhas. Sdo José-SC
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Figura 26: Site Uatt. Fonte: Uatt.

A empresa Uatt (Fig.26) surgiu a partir da unido das empresas Wacky e Ethno, uma de importagao
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de produtos divertidos e a outra fabricante de presentes criativos. A marca Uatt surgiu apos a
identificagdo de uma oportunidade de mercado pelas duas empresas, com o objetivo de fabricar
e oferecer produtos irreverentes, divertidos e surpreendentes, ao qual denominam emotion
gifts. (Uatt, 2011)

Pontos Fortes:

« Promovem a interacao entre amigos, casais e familiares através de seus produtos;

» Produtos passam mensagens alegres;

« Distribuem para muitos varejistas diferentes (estao presentes em diversos tipos de
ponto de venda e portanto, bem acessiveis ao consumidor).

Pontos Fracos:

« Em alguns produtos ha pouco cuidado com a estética. Parece haver uma grande
preocupac¢do com a producdo rapida e em grande escala. Poderia haver um cuidado
maior com as etapas de criacao, talvez otimizando o processo de producao dos produtos
para oferecer mais tempo para a equipe responsavel;

« Produtos se tornam um pouco impessoais, pois atendem a um ptblico muito amplo e a
mensagem que o produto transmite acaba sendo superficial.

Kiwi (Vendas on-line)
http://www.kiwi.com.br/home

LISTADE BESES0S  CADASTRE-SE

PRODUTOS~ CONTATO -

Figura 27: Site Kiwi. Fonte: Kiwi.

A Kiwi (Fig.27) é uma loja virtual que oferece os mais variados produtos (design, decoragao e
presentes) de uma forma diferente, amigavel e agradavel. Procuram transmitir um universo
ladico, divertido e alegre através dos pontos de contato com o cliente (produtos, embalagens e
site). O site retine marcas de produtos de todos os tipos e tamanhos, desde que estejam de acordo
com a proposta. Disponibiliza ndo s6 produtos de grandes marcas, mas também dos pequenos
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produtores, dando oportunidade para novos designers e fabricantes com boas idéias. (Kiwi, 2011)

Marcas que disponibiliza:
« Alberto Pretel

» Art Home

« Blink Watch

« Cow Parade

« Fred & Friends

» Ico

» Lego

« Rubens Dittrich

« Weenicons

Pontos Fortes:

« Mantém a proposta de diferenciacao, originalidade e diversao em praticamente todos
os produtos;

« A unidade nas caracteristicas dos produtos e pontos de contato atrai o publico-alvo e
fortalece a marca;

Pontos Fracos:
« Receio do consumidor por parte da compra on-line;
« Nao permite a interagcao do consumidor com o produto antes da compra;
« Falta de cuidado com alguns detalhes do processo de compra virtual.

Anélise geral do segmento

Foram analisadas empresas que trabalham de maneiras diferenciadas dentro de um mesmo
contexto. Enquanto algumas se responsabilizam por todas as etapas, como a Imaginarium
que cria, produz, distribui e vende seus produtos, outros apenas reinem fornecedores e
disponibilizam seus produtos para venda. Os diferentes casos foram relevantes, pois assim foi
possivel compreender as diversas faces do segmento de mercado.

De maneira geral, as empresas do segmento procuram oferecer para seus clientes produtos
originais e diferenciados e, estdo constantemente atras de tendéncias novas para apresentar.
Os produtos exploram uma abordagem “emocional”, seja pelo bom humor, pela interacao entre
pessoas proximas e queridas ou pela nostalgia de uma época marcante da vida. O objetivo €
sempre o de propiciar alegria para o cotidiano das pessoas.

Com relacdo ao publico-alvo, as empresas sempre apresentaram uma ampla faixa de idade.
Afirmavam que apesar do carater “jovem” dos produtos, pessoas de todas as idades demonstravam
interesse pelos produtos oferecidos.
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As informacoes obtidas com as analises acima, somadas as informacoes apresentadas no inicio
desta secdo, irdo auxiliar na defini¢do do publico-alvo, dos pontos de paridade e de diferenca.
Com isso pode-se definir o posicionamento que ira guiar todos os pontos de contato da marca.

4.2 Definicao do modelo de negodcio

Apos a avaliacao das caracteristicas do segmento de mercado, deve-se selecionar, antes de tudo,
um caminho a ser seguido, ou seja, fazer da linha de produtos graficos uma marca propria ou
aliar-se a uma marca ja existente.

Acredita-se que por se tratar de uma linha de produtos diferenciada e inédita, é importante
privilegiar a compreensao do consumidor com relacao a funcionalidade, qualidade e beneficios
desta. Assim, percebe-se que poderia ser benéfico para o lancamento destes produtos, se
estivessem atrelados a uma marca ja reconhecida dentro de um segmento de mercado. O
consumidor associaria o carater dos produtos oferecidos pela marca-mae a linha de produtos
graficos, facilitando o processo de entendimento da nova marca. Seria interessante se esta
marca-mae dispusesse de pontos de venda fisicos para que o processo pudesse ser reforcado
através da experimentacao do produto no PDV.

O nome, identidade visual e aplicacdes serdo desenvolvidas para esta linha de produtos e,
possivelmente, caso venha a ser implementada, teriam que se adequar aos padrdes da marca-mae.

Possiveis extensoes de linha serao estudadas conforme for realizado o desenvolvimento dos
produtos graficos.

As caracteristicas da marca-mae influenciam a submarca e vice-versa. Por isso, ambos devem
possuir um posicionamento semelhante. Caso contrario, o consumidor poderia ficar confuso
com relacdo a empresa, ocasionando no enfraquecimento do negocio.

4.3 Publico-alvo

O publico-alvo consiste no grupo de usuarios da linha de produtos graficos a ser projetada.
Segundo Frascara (2004), ¢ uma importante fonte de informagoes que auxilia o designer em
diversos momentos do desenvolvimento do projeto.

Do ponto de vista mercadolégico, Keller (2006) afirma que um mercado consiste em todos os
consumidores que tenham motivacdo, capacidade e oportunidade de comprar um produto. O
publico das empresas pesquisadas na se¢io anterior e na descricio da “geracio generosidade”
possui necessidades e comportamentos similares. Assim, a estratégia da marca podera
ser direcionada para esse segmento ou publico-alvo, que possui preferéncias e percepcoes
semelhantes.
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O inicio deste trabalho de conclusao de curso se deu com a escolha de uma necessidade especifica,
manifestada por um grupo de individuos, a “geracao generosidade”. Ao longo do levantamento
de informacoes e realizacao de pesquisas do segmento de mercado, foram reunidas informacoes
mais especificas e aprofundadas para configuracao desse publico-alvo.

Kotler (2006) diz que devem ser observadas algumas variaveis na segmentacao, geografica,
demografica, psicografica e comportamental. Essas categorias serao utilizadas para descrever
o publico-alvo da linha de produtos graficos.

Segmentacio geografica

O Brasil foi selecionado como regiao a ser atendida com a linha de produtos graficos, pois as
informacoes do segmento de mercado foram obtidas através de fornecedores que atuam neste
segmento geografico. Conseqiientemente, nao ha informacoes suficientes para atuar em outros
mercados.

Alinha de produtos seria oferecida nas capitais e grandes cidades do pais. Segundo informacao
fornecida pela entrevista com a Imaginarium, sdo estes os locais onde h& maior aceitacéo por
produtos desta categoria.

Segmentacao demografica (Faixa etaria e renda)

Com relacdo a faixa etaria, sera considerado o intervalo de 18 a 24 anos, nao se excluindo
intervalos acima ou abaixo deste.

Como as entrevistas e pesquisas realizadas com as empresas do segmento apresentaram uma
variacao muito grande neste aspecto, decidiu-se considerar o centro primario de influéncia,
citado pela pesquisa da Box 1824, que afirma que é na faixa entre 18 e 24 anos que estao os

individuos que caracterizam o comportamento de uma época.

Quanto a renda, poderao adquirir os produtos individuos das classes A, B e C, tendo como
fonte desse dado as faixas de preco oferecidas pelas empresas do ramo e dados encontrados
nas pesquisas.

Segmentacao psicografica (Valores, opinides e atitudes)

A segmentacao psicografica provém das caracteristicas descritas pelos relatorios do Trendwatching
e Euromonitor, e pela pesquisa Sonho Brasileiro (2010). Os dados analisados e filtrados
configuram o seguinte perfil psicografico do publico-alvo:

« S30 menos individualistas
» Manifestam atitudes e sentimentos nobres
« Exigem mais humanidade
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« Exigem mais gentileza
« Se preocupam mais com a sustentabilidade

Segmentacdo comportamental (Beneficios procurados)

A segmentacdo comportamental também é proveniente das fontes da segmentacao psicogréafica.
Nela sao descritas os beneficios procurados pelo publico-alvo na linha de produtos graficos:

« Originalidade/Diferenciagao
« Emocao

« Significado

« Experiéncias

 Novidades

e Interacao
4.4 Pontos de Paridade

Os pontos de paridade s3o associacdes ndo necessariamente exclusivas a marca; de fato elas
podem ser compartilhadas com outras marcas. Esse tipo de associacdo assume duas formas
basicas: paridade de categoria e paridade de concorréncia. Segundo Kotler (2006):

“Os pontos de paridade de categoria sao associagoes vistas pelos consumidores como
essenciais para que um produto seja digno e confidvel o bastante para pertencer a
determinada categoria de produto ou servigo. (...) Os pontos de paridade de concorréncia,
por sua vez, sdo associacoes destinadas a anular os pontos de diferenca do concorrente.
A marca ndo precisa literalmente ser vista como equivalente as suas concorrentes, mas
os consumidores precisam ter a sensacdo de que ela se sai bem o suficiente naquela
qualidade ou beneficio em particular.” (p.306)

Considerando as questoes acima, definem-se como pontos de paridade da marca da linha de
produtos graficos:

Pontos de paridade de categoria

Os pontos de paridade da categoria foram obtidos através dos resultados das pesquisa com
empresas do segmento. Aparecem como atributos refletidos nos produtos e servicos prestados,
e serao caracteristicas que a marca da linha de produtos graficos ira compartilhar com a

concorréncia. Sao eles:

« Originalidade/Diferenciagao

« Emocao

« Criatividade/Surpresa

« Produtos que transmitem uma mensagem positiva

« Produtos que promovam interacao com outras pessoas
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Os pontos de paridade de concorréncia nao podem ser analisados uma vez que nao se sabe como
a linha de produtos sera viabilizada e, portanto, ndo se sabe ao certo quais os concorrentes e
seus diferenciais a serem anulados.

4.5 Pontos de Diferenca

Os pontos de diferenca (PDs) sao qualidades ou beneficios que os consumidores associam
fortemente com umamarca, avaliam positivamente e acreditam que ndo poderiam ser comparaveis
com os de uma marca da concorréncia. Kotler (2006)

De acordo com Keller (2006), os pontos de diferenca podem envolver atributos de desempenho,
beneficios de desempenho ou associacoes de imagem:

“Pontos de diferenca podem envolver atributos de desempenho (o fato de 0 OMO ter
‘sistema bleach’) ou beneficios de desempenho (o fato de 0 OMO lavar mais branco). Em
outros casos, PDs envolvem associagdes de imagem (a imagem de faroeste dos cigarros
Malboro ou o fato de a Gol se anunciar como ‘linhas aéreas inteligentes’). Muitas marcas
de primeira linha tentam criar um ponto de diferenga com ‘qualidade superior’, enquanto
a estratégia de posicionamento adotada por varias outras empresas é criar um ponto de
diferenca para suas marcas como ‘provedora de custo baixo’ de um produto ou servigo.
Assim, ha varias possibilidades de PDs.” (p. 75)

Considerando as questbes acima, definem-se como pontos de diferenca da marca da linha de
produtos graficos:

Atributos de desempenho

Os atributos de desempenho, como citado, sdo relativos ao recurso que a linha de produtos
graficos possui para se diferenciar. Sao eles:

 Produtos que inspiram, motivam e incentivam acoes generosas;
» Produtos como meio para realizacao e reconhecimento de acoes generosas;

Beneficios de desempenho

Os beneficios de desempenho sao trazidos pelo carater do produto, descrito nos itens dos
atributos de desempenho e também nos pontos de paridade. Sao eles:

« Auto-realizacao
» Bem estar
« Sensacao de pertencimento
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AssociacOes de imagem

As associacoes de imagem selecionadas derivam da descricao das caracteristicas da geracao
“generosidade”, suas crencas, percepcoes e expectativas, e representam muito bem o carater
da linha de produtos graficos. Sao eles:

« Coletividade
« Colaboracao
» Consciéncia

4.6 Definicao do Posicionamento

Apobs todas as informacg8es adquiridas e analisadas podemos descrever o posicionamento da
marca da linha de produtos graficos como: "Uma marca que inspira, motiva e incentiva aqueles
que fazem do seu mundo um lugar melhor para se viver. Um lugar de respeito, consciéncia e
colaboracao.”

Relembrando, que a soma das caracteristicas do publico alvo, dos pontos de paridade e de
diferenca também faz parte da definicao do posicionamento. Destaca-se aqui a frase acima,
pois ela resume o diferencial desta linha de produtos gréficos. E esta idéia de coletividade que
ird permear todos os pontos de contato da marca.

4.7 Objetivos e requisitos

Os objetivos e requisitos que irdo nortear a criacdo dos produtos e demais itens deste projeto
serdo baseados na definicao do posicionamento e dados apresentados quanto ao publico, pontos
de paridade e diferenca (Quadro 11).

O cumprimento desses objetivos e requisitos fara com que os produtos consigam atender a
necessidade que originou o projeto, de manifestar a generosidade ou vé-la sendo manifestada,
inspirando, motivando e incentivando os usuarios. Marca e identidade visual seguem as mesmas

diretrizes.
« Segmentacao geografica: Brasil; capitais e regides metropolitanas.
« Segmentacao demografica: 18 a 24 anos, nao desconsiderando faixas acima
ou abaixo desta.
- « Segmentacao psicografica: Sio menos individualistas; manifestam atitudes
Pablico-alvo

e sentimentos nobres; exigem mais humanidade; exigem mais gentileza; se
preocupam mais com a sustentabilidade.

« Segmentacao comportamental: Originalidade/diferenciacao; emocao;
significado; experiéncias; novidades; interacao.

« Pontos de paridade de categoria: Originalidade/diferenciacao; emocao;
Pontos de Paridade criatividade/surpresa; produtos que transmitem uma mensagem positiva;
produtos que promovam interagdo com outras pessoas.
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Pontos de Diferenca

« Atributos de desempenho: Produtos que inspiram, motivam e incentivam
agoes generosas; produtos como meio para realizacao e reconhecimento de
acdes generosas.

« Beneficios de desempenho: Auto-realizagio; bem estar; sensac¢ao de
pertencimento.

« Associacoes de imagem: Coletividade; colaboracao; consciéncia.

Quadro 11: Objetivos e requisitos. Fonte: Autor.
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5. LINHA DE PRODUTOS GRAFICOS

Nesta secdo, serdo registrados os similares, estudos e o desenvolvimento efetivo da linha de
produtos graficos.

Vale lembrar novamente o significado definido neste trabalho para o termo “produto grafico”,
uma vez que ele sera projetado nesta etapa. Produto grafico define uma superficie ou substrato
que possa receber uma interferéncia grafica. Com isso, exigem-se conhecimentos de processos
de producéo e acabamento adquiridos apenas no curso de design visual.

5.1 Analise de similares

Através da analise de similares foi possivel listar alguns recursos que podem auxiliar na concepc¢ao
dos produtos. Estes exemplos foram trazidos através de pesquisas com lojas, escritorios e projetos
que possuem caracteristicas semelhantes com o segmento de mercado escolhido.

As seguintes categorias na qual foram divididas as referéncias irao auxiliar na geracao de
alternativas.

Personalizacdo/Customizacéo
 Relousa

O Estudio Cinco é um grupo de onze estudantes de design da FAU USP, que atua tanto
nas areas do design grafico quanto de produto. O Estidio desenvolveu uma lousa em
formato de relogio (Fig.28) que permite uma total customizacgao. Ela pode ser um
mural de recados, uma agenda, uma brincadeira ou até mesmo um rel6gio. Como cada
pessoa possui seu ritmo e a Relousa ndo possui nenhuma marcacdo, o tamanho das
horas é do tamanho que for necesséario.

b Sy

Figura 28: Relousa. Fonte: Estudio Cinco.
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« Carimbos de Monstros

A Lorota é uma marca de produtos infantis que promovem a diversao, supresa e
liberdade. A empresa criou este sistema de carimbos (Fig.29) que permite liberdade
na criacdo de monstros, de acordo com a vontade de cada um. Com isso é possivel
personalizar os desenhos de acordo com a imaginacao de cada um.

Figura 29: Carimbos de Monstros. Fonte: Lorota.
« Guardanapo “Eu tenho uma idéia” (I have an Idea)

O site de produtos Kiwi disponibiliza estes guardanapos (Fig.30) com uma malha
quadriculada para auxiliar em sketches ou anotacoes de idéias que podem surgir
quando nao ha papel a mao. Estes guardanapos podem registrar boas idéias, cabe a
cada um utiliza-lo da maneira que bem entender.

| Sketchbook

Save your own

ideas

Figura 30: Guardanapo “Eu tenho uma idéia“. Fonte: Kiwi.
Bom humor

» Bigodon
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O Estudio Cinco desenvolveu uma cartela de adesivos que possibilita grande variedade
de brincadeiras. Bigode, nariz de palhaco, 6culos exagerados e outros acessorios
divertidos que podem ser combinados e colados no espelho do banheiro, do quarto, etc.
e colocam um pouco de bom humor no dia a dia (Fig.31).

Figura 31: Bigodon. Fonte: Estadio Cinco.
» Apontador de lapis “Menino Honesto” (Honest boy pencil sharpener)

A Kikkerland é uma empresa que retine produtos inteligentes e criativos de todo o
mundo que transformem as tarefas do dia a dia em experiéncias surpreendentes.
Um exemplo é este apontador de lapis que faz alusao a figura conhecida do Pinoquio
(Fig.32).

.
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Figura 32: Apontador de lapis “Menino Honesto“. Fonte: Kikkerland.
« Adesivos de vaso sanitario

O site Kiwi disponibiliza este adesivo para a tampa do vaso sanitario (Fig.33), que além
tornar o ambiente mais simpatico, auxilia as mées na tarefa de ensinar as criancgas para
gue mantenham a tampa fechada.
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Figura 33: Adesivos de vaso sanitario. Fonte: Kiwi.

Afeto/Memorias

 Caixinha da Saudade

Aloja Memoria Afetiva é uma loja virtual que recentemente abriu uma loja fisica no
Rio de Janeiro. Como o proprio nome diz, a empresa procura oferecer produtos que
promovam afeto e alegria ao interagir com eles. A loja combinou os elementos abaixo
para compor uma Caixinha da Saudade (Fig.34) com frascos onde vocé pode guardar
areia daquela praia perfeita, uma flor de uma primavera inesquecivel, o primeiro
dentinho que caiu, etc. Esses vidrinhos servem para guardar boas memarias.

Figura 34: Caixinha da Saudade. Fonte: Memoria Afetiva.

» Almofadas Divertidas

O fabricante Uatt trabalha, principalmente, com a interacdo entre pessoas proximas,
ou seja, familiares, amigos e namorados (Fig.35). Transforma simples objetos em um

89

presente para ocasioes especiais através da mensagem aplicada. E um recurso utilizado

comumente.

Figura 35: Almofadas Divertidas. Fonte: Uatt.

« Bloco Café

A Papelaria é uma empresa de Sao Paulo que explora o papel para criar produtos
diferenciados. No exemplo abaixo, o aroma de café foi aplicado a este bloco de
anotacoes (Fig.36) para inspirar a todos os amantes desta bebida.

Café Café' Café

Figura 36: Bloco Café. Fonte: Papelaria.

« Jogo “Quem ama cuida bem”

Este jogo (Fig.37) produzido pela equipe de criacao da Imaginarium e promove

momentos de diverséo entre casais que gostem de presentes diferenciados para mudar
arotina.
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Entretenimento/Diversao

» Laponete

. . O Estudio Cinco criou sabonetes em forma de lapis (Fig.39) para incentivar as pessoas
SELABON A O ETG i B : a escrever no box durante o banho. Assim, quando a proxima pessoa usar o chuveiro, o
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Figura 37: Jogo “Quem ama cuida bem”. Fonte: Loja Imaginarium.

Orgulho/Participacao

« Camiseta Zero Carbono (Carbon Free)

Figura 39: Laponete. Fonte: Esttdio Cinco.

A Alguns Tormentos é uma empresa de Porto Alegre que teve sua origem a partir de

um blog na qual se discutia os assuntos mais variados como musica, filmes e arte. Com « Chinelos Animais

o tempo foram desenvolvidas ilustracdes sobre os temas abordados, que a pedido do

leitores, foram aplicados em camisetas e disponibilizadas para venda online. A partir A empresa japonesa Kiko+ trabalha com produtos infantis e criou estes chinelos de
dai, a empresa ndo parou de criar camisetas estampadas com temas que promovem a madeira diferenciados (Fig.40) para proporcionar momentos de diversao as criancgas.
identificacdo de muitas pessoas (Fig.38). Os chinelos também servem como incentivo aos passeios ao ar livre.

CARBON
FREE

®

Figura 38: Camiseta Carbon Free. Fonte: Alguns Tormentos.

A importancia das camisetas se da pela capacidade de adquirir significados : Figura 40: Chinelos Animais. Fonte: Kiko+.
diferenciados. Pessoas podem expressar idéias, criticas e protestos de acordo com a '
interferéncia grafica que for atribuida a elas. Sua funcao se assemelha a outros itens § « Camiseta Velcro

como botons, chaveiros, etc.
A loja coletiva Pandorga, de Porto Alegre, oferece produtos criados por diversos
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fornecedores gatchos da regiao. Para o dia dos namorados disponibilizou a camiseta

da Figura 41. Um simples recurso foi utilizado para divertir os casais nessa data
comemorativa.

o

Pandorga\

AMOR
FUNDAMENTAL ¢ mESMO O

—

Figura 41: Camiseta Velcro. Fonte: Pandorga.

Sustentabilidade

Os resultados trazidos para ilustrar a “sustentabilidade”, tiveram como critério, apenas a
motivacao que os produtos trazem para aqueles que interagem com eles. Nao foram consideradas

todas as facetas que envolvem a sustentabilidade, ou seja, os aspectos ambiental, social e
econémico.

« Ampulheta para o banho (5 minute shower)

A empresa Kikkerland criou esta ampulheta (Fig.42) que auxilia na contagem e controle
do tempo no banho. A ampulheta é presa com uma ventosa na parede e deve ser girada
a cada cinco minutos para continuar sua contagem.
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Figura 42: Ampulheta para O banho. Fonte: Kikkerland.

« Caixa “Verde” (Green Box)

O blog Consumo do Bem reune diversos projetos e iniciativas em todo o mundo
referentes ao consumo verde. Em novembro de 2010 divulgou esta idéia para caixas

de pizza da empresa ECO Incorporated (Fig.43) , que dispensam pratos e facilitam no
armazenamento das sobras na geladeira.

Figura 43: Caixa “Verde”. Fonte: Consumo do Bem.

Personagem

« Milk Paper Toy

O clipe da musica Coffee and TV da banda Blur tornou conhecido este personagem da caixinha
de leite (Fig.44). Os fas da banda se simpatizaram e sensibilizaram com este personagem que
passa por dificeis situacoes no enredo do clipe. Nao demorou muito para que a planificacao de
seu Paper Toy fosse disponibilizada para que todos pudessem monta-lo e guardi-lo em casa.
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Figura 44: Milk Paper Toy. Fonte: Google.

Mensagem

» Coragem (Keep Calm and Carry On)

Aloja online Keep Calm Gallery disponibiliza em seu site, impressoes, cartoes postais
e outros produtos que carregam mensagens de incentivo, alegria e bom humor para
as pessoas. A tipografia, as cores e as ilustracoes sao trabalhadas para auxiliar na
transmissao do significado das mensagens.

O quadro da Figura 45 é uma reproducao de um poster emitido no inicio da Segunda
Guerra Mundial para comunicar momentos em que 0 perigo ja ndo era iminente na
Inglaterra. Hoje em dia, a mensagem adquiriu o significado simbolico de “coragem”
(stiff upper lip para os britanicos).

Figura 45: Keep Calm and Carry On. Fonte: Keep Calm Gallery.

Os responsaveis pela Keep Calm Gallery prop6em que os produtos sejam comprados
para uso pessoal ou para ser dado de presente a pessoas préoximas e queridas. Outros

exemplos (Fig.46) sdo os quadros abaixo: Uma maca por dia traz boa satide (An apple a
day...keeps the doctor away!), Seja otimista (Be optimistic), O que importa é o interior

(It’s what’s inside that counts).
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Figura 46: Outros exemplos. Fonte:Keep Calm Gallery.

Pode-se perceber que os recursos utilizados pelos produtos ndo se prendem apenas as categorias
nas quais estao incluidos. Mensagens podem trabalhar junto ao bom humor, orgulho pode se
aliar a sustentabilidade, e assim por diante.

O importante € avaliar estes recursos e utiliza-los como inspiracao para desenvolver produtos
que inspirem, motivem e incentivem a “generosidade”.

5.2 Pesquisa

Antes de iniciar o brainstorm do desenvolvimento dos produtos, verificou-se a necessidade de
consultar o publico em geral e validar as informac®@es levantadas na fundamentacéo tedrica a
respeito da generosidade. A dificuldade que se encontra nesta pesquisa, ¢ a de fornecer as pessoas
um entendimento da generosidade como um valor humano que se manifesta no dia a dia, das
mais diversas formas: através do compartilhamento de objetos, da colaboragdo com o meio
ambiente, da gentileza com pessoas proximas, e assim por diante. Outro ponto importante a ser
verificado é a opinido das pessoas com relacao ao fato de ser possivel receber reconhecimento
e auto-realizacdo através de agOes generosas, assim como consta nos dados dos relatorios das
empresas Euromonitor e Trendwatching.

Sendo assim, foram utilizados exemplos praticos de como a generosidade é praticada, conforme
citados nos relatérios da tendéncia (questao n.°2), para que o entrevistado compreenda os
guestionamentos e, consequentemente, traga resultados corretos e relevantes para o projeto.
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As perguntas utilizadas foram as seguintes:

* Sexo
« Idade
+ Escolaridade
« Profissao
1. O que vocé entende por generosidade? Para vocé o que significa ser generoso?
2. Na sua opiniéo, as ac¢des citadas abaixo podem ser consideradas generosas?
Compartilhamento de informagoes
Preocupacéo com a sustentabilidade
Atos de gentileza e bondade
Auxilio em caso de necessidade
3. Quando vocé costuma agir de maneira generosa? Com quem (familia, amigos,
namorado)? Em que ocasido (no trabalho, em casa)? De que maneira?
4. Vocé se interessa por lojas que oferecem produtos diferenciados, originais e criativos?
Por qué? Ex.: Imaginarium

Foram entrevistados 103 pessoas no municipio de Porto Alegre, sendo 38 das entrevistas
realizadas pessoalmente e 65 realizadas através da ferramenta Google Spreadsheets. O registro
completo das respostas obtidas se encontra nos Anexos. Segue a analise dos resultados abaixo:

Sexo

Dos entrevistados, 50% sao do sexo feminino e 50% do sexo masculino:

. Masculino
@ Feminino

Figura 47: Sexo dos entrevistados. Fonte: O autor.

Idade

A idade dos participantes entrevistados varia conforme o gréafico de barras a seguir:
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10al4

15a19

20a25

26 a39

40 a 64

65a79

80 ou mais de 80

Figura 48: Idade dos entrevistados. Fonte: O autor.

Vale ressaltar que participantes abaixo da faixa etaria de 10 a 14 anos apresentaram dificuldades
para responder as perguntas do questionario, oferecendo respostas pouco elaboradas com
relagdo a generosidade.

Escolaridade

A escolaridade varia conforme o grafico de barras abaixo:

Ensino Fundamental
Ensino Médio Incompleto
Ensino Médio Completo
Ensino Superior Incompleto

Ensino Superior Completo

Figura 49: Escolaridade dos entrevistados. Fonte: O autor.

A maioria dos entrevistados pertence as categorias ensino superior incompleto e completo, pois
as categorias anteriores a estas nao ofereciam respostas suficientemente aprofundadas, mesmo
problema apresentado com relacao a idade.
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Profissao

Dados referentes a profissao somados a idade e escolaridade dos entrevistados auxiliava na
estimativa da renda dos participantes. De maneira geral, esta variavel nao influenciou as respostas
obtidas. Apenas a questao n.°4 foi influenciada, devido ao preco dos produtos oferecidos no
segmento de mercado sugerido (loja Imaginarium) e a falta de acessibilidade a este.

Questdo n°1
“O que vocé entende por generosidade? Para vocé o que significa ser generoso?”

Na questao n.°1, a maioria das respostas obtidas revela a generosidade como: dar/ajudar/fazer
0 bem ao proximo sem esperar nada em troca.

Poucos associam a generosidade a perda ou sacrificio pessoal. Para a maioria dos entrevistados
a generosidade ocorre de acordo com a ocasido vivida. Interpretam a generosidade como algo
simples que est4 inserido no dia a dia, relativo as pessoas ao redor.

Muitos dos participantes enfatizaram que para que um ato generoso possa ser considerado
como tal era necessario nao esperar nada em troca. Alguns se referiam ao altruismo, geralmente
associado a idéia de generosidade, outros se referiam especificamente ao retorno financeiro.
Entretanto, a idéia de se conseguir reconhecimento ou auto-realizacao através de acoes generosas
¢ aceito por parte dos entrevistados.

Foram selecionadas algumas respostas que exemplificam a anéalise acima:

“Entendo como uma caracteristica pessoal semelhante a bondade. Ser generoso é saber
dar sem esperar receber, nao hesita em ajudar.”

“Fazer o bem para o proximo sem receber nada em troca.”

“Qualquer ato feito de boa vontade, sem visar lucro ou afins.”

“Dar sem pedir nada em troca.”

“Estar disposto a ajudar as pessoas, conhecendo-as ou nao.”

“Ser generoso é auxiliar o proximo de boa vontade.”

“Pensar no bem estar do proximo e fazer algo por isso.”

“Dividir, compartilhar, ajudar ao proximo sem olhar a quem se esta ajudando,
independente de se ter muito ou pouco daquilo que se esta dividindo.”

“Aquilo que vocé faz por outra pessoa sem ser por obrigac&o, compromisso. E ajudar
um proximo espontaneamente, como uma atitude simples do cotidiano. E se importar
com o outro!”

“Porque a generosidade se da ao pensar nos outros, nas pessoas, ha comunidade em
geral, nao apenas em si... é ser altruista.”

“Ser generoso, é pensar em que a felicidade do proximo, ou das pessoas que te cercam,
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€ um quesito de grande impacto na sua vida. Pra complementar, ou fazer a sua
felicidade!”

“E a ocasido que faz tu ser generoso, pode ser com conhecido ou desconhecido. O
importante é ser feito com coracdo. Fazendo bem tanto para quem recebe como para
quem faz.”

“Penso que quem € generoso, sera em qualquer lugar, independentemente, da ocasiao.
A generosidade esta em pequenos gestos do dia-a-dia.”

Questao n°2
Na sua opinido, as a¢les citadas abaixo podem ser consideradas generosas? Compartilhamento

de informacdes, preocupacédo com a sustentabilidade, atos de gentileza e bondade, auxilio em
caso de necessidade.

(7]

. Sim
@ \io

Compartilhamento Preocupagdo com Atos de gentileza Auxilio em caso
de informacgbes a sustentabilidade e bondade de necessidade

Figura 50: Aprovacéo dos tipos de generosidade. Fonte: O autor.

“Atos de gentileza e bondade” e “auxilio em caso de necessidade” tiveram uma boa aceitacao,
confirmando as informacoes obtidas nos relatérios das tendéncias.

O “compartilhamento de informagoes” obteve uma boa aceitacao. Nao foi aceito em alguns
momentos, pois, nos exemplos utilizados para facilitar a interpretacao das perguntas (Wikipedia,
Torrent), nao ha contato direto entre os participantes da acao. Outros afirmam que algumas
pessoas obtém lucro a partir das ferramentas online citadas. Considerando que foram poucos
os que afirmaram as questOes acima, continuamos a considerar o “compartilhamento” como
um tema para a geracao de idéias dos produtos.

A sustentabilidade por sua vez é citada como um ato de responsabilidade, inteligéncia e
consciéncia; nao de generosidade. Pela significativa desaprovacao deste item, percebe-se a
necessidade de retira-lo da tematica de geracéo de produtos, considerando-o apenas como um
requisito projetual.
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Questdo n°3

“Quando vocé costuma agir de maneira generosa? Com quem (familia, amigos, namorado)?
Em que ocasidao (no trabalho, em casa)? De que maneira?”

Nesta pergunta percebeu-se uma dificuldade em conseguir extrair informacoes mais aprofundadas
do entrevistado. Na maioria das vezes as respostas foram amplas e nao conseguiram descrever
uma situacao especifica na qual poderia ser embasada a criacao dos produtos. A maioria das
pessoas cita apenas a “ajuda” a pessoas conhecidas ou desconhecidas como forma de praticar
a generosidade:

“Independe de momento, lugar ou pessoa. Um ato de generosidade ocorre com a
necessidade ou ocorrido.”

“Com a familia, com 0s amigos, com as pessoas com as quais eu convivo, seja no
trabalho, seja em casa. De que maneira: ajudando, auxiliando, sendo bondosa,
educada, paciente.”

“Emprestando alguma coisa, fazendo algum trabalho, dando conselho, etc.”

“Com pessoas que gosto muito, quando vejo que alguém tem alguma necessidade que
esta ao meu alcance ajudar ou quando alguma agdo me comove.”

“Em todo momento em que posso. Seja uma ajuda a um colega de trabalho, ou uma
descoberta que se é compartilhada, ou uma palavra amiga a um amigo ou familiar,
tudo que faga com quem esta a minha volta, perceber que existem pessoas com que ela
possa contar!”

“Com os amigos e colegas de trabalho. Normalmente dando auxilio no que for
necessario.”

“Sempre que me sinto capaz para tal e que a acdo nao reflita em algum dano (de tempo,
dinheiro, etc.) em outras obrigacoes minhas.”

“Normalmente com pessoas que fazem parte do meu circulo social. A melhor maneira é
se comportar como um individuo pré-ativo e atento aos outros.”

“Acho que é algo que esta na propria pessoa.”

Questao n°4

“Vocé se interessa por lojas que oferecem produtos diferenciados, originais e criativos? Por
qué? Ex.: Imaginarium”

A maioria dos entrevistados possui interesse e gosta dos produtos do segmento escolhido para
inserir a linha de produtos graficos.
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Figura 51: Interesse por lojas do segmento. Fonte: O autor.
Segue abaixo algumas respostas obtidas na questéo n.°4:

“A criatividade agrega valor a um presente/lembranca, entao esses produtos sao bem
mais atrativos.”

“Porque procuro produtos que tenham uma proposta com a qual me identifique.”

“Porque os produtos dessas lojas podem me proporcionar alegria, por serem
divertidos.”

“Gosto de conviver com produtos inteligentes e que estimulem minha imaginagéo e
criatividade... ou que simplesmente tragam mais humor e cor ao meu dia a dia.”

“Eles exprimem a personalidade de quem fez, de quem compra e de quem ganha (no
caso de ser um presente).”

“Os objetos que escolhemos nos cercar ou aproximar acabam fazendo parte da nossa
vida e dos nossos modos de convivéncia. Acredito que buscamos uma identificagcdo
com as coisas que consumimos...”

“Com esses produtos eu crio lacos mais fortes, indo além da preocupa¢éo com a sua
utilidade; esses produtos eu adquiro quando realmente os gosto.”

“Porque esse tipo de loja oferece produtos com um diferencial e se mostram mais
preocupadas com o consumidor.”

“Porque adoga a vida...”
“Porque gosto de produtos personalizados.”

Apoés arealizacao da analise da pesquisa é possivel afirmar que os resultados confirmam e validam
os pontos apresentados no inicio da secao. Foi possivel também levantar novos requisitos,
complementares aos ja existentes, para a continuidade do projeto, ou seja, criacao dos produtos,
nome e identidade visual.
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5.3 Levantamento de idéias e alternativas (Brainstorm)

Nesta etapa, serao geradas as idéias para os produtos que deverao incentivar, motivar e promover
a generosidade, manifestada através de atos de auxilio, compartilhamento e gentileza, conforme

explicado anteriormente.

E importante relembrar o posicionamento definido no TCC I, pois servirao como critério de

avaliacao das idéias geradas:

Publico-alvo

« Segmentacao geografica: Brasil; capitais e regides metropolitanas.

« Segmentacao demografica: 18 a 24 anos, nao desconsiderando faixas acima
ou abaixo desta.

« Segmentacao psicografica: SAo menos individualistas; manifestam atitudes
e sentimentos nobres; exigem mais humanidade; exigem mais gentileza; se
preocupam mais com a sustentabilidade.

« Segmentacao comportamental: Originalidade/diferencia¢ao; emocao;
significado; experiéncias; novidades; interacao.

Pontos de Paridade

« Pontos de paridade de categoria: Originalidade/diferenciacao; emocao;
criatividade/surpresa; produtos que transmitem uma mensagem positiva;
produtos que promovam interagdo com outras pessoas.

Pontos de Diferenca

« Atributos de desempenho: Produtos que inspiram, motivam e incentivam
acgoes generosas; produtos como meio para realizacao e reconhecimento de
acOes generosas.

» Beneficios de desempenho: Auto-realiza¢ao; bem estar; sensacao de
pertencimento.

« Associacoes de imagem: Coletividade; colaboracao; consciéncia.

Quadro 12: Objetivos e Requisitos. Fonte: O autor.

Novos requisitos foram levantados através da pesquisa registrada na se¢ao anterior:

« Os produtos devem abordar quest6es simples do dia a dia;

« Deve ser relativo as pessoas ao redor;

» Nao devem fornecer nenhum beneficio financeiro/material, através dos produtos ou
servicos relacionados a eles.

A partir da pesquisa determinou-se também que os temas para realizacdo do brainstorm sio:
gentileza, auxilio e compartilhamento. As idéias geradas a partir destes estao registradas nas
colunas abaixo. Pode-se perceber que algumas idéias se misturam nas categorias definidas para
geracao de idéias, um compartilhamento pode ser para auxiliar, auxiliar alguém pode ser uma

gentileza e assim por diante.

Auxilio

Compartilhamento Gentileza

Placa para porta, onde pode-se
avisar sobre doagdes.

Sacola para doacgao de livros, Cartdes para serem dados fora de
roupas, etc. datas comemorativas.

Placa para porta, onde pode-se
pedir itens que esteja precisando.

Caderneta onde vocé pode anotar
os empréstimos que realizou.

Baldo com mensagens positivas
para guem precisasse.

Vales-presentes que valem coisas
imateriais.

Placa para porta, onde pode-se
avisar sobre doagdes.

Pote de balas com mensagens
positivas para quem precisasse.

Placas ou adesivos para serem
colados, indicando algo do tipo:
esta parede precisa de uma
pintura. O adesivo serviria para
mobilizar as pessoas para, no
caso, pintar a parede.

Placa para porta, onde pode-se
pedir itens que esteja precisando.

Bolachas com mensagens.

Abaco que conta as boas acdes.

Seria um tipo de produto simbolo.

Adesivos para serem colados
em itens doados. Em um livro
o adesivo diria: “Aproveite este
livro...”

Calendario onde poderiam ser
marcadas as agdes generosas que
realizou.

Porta-retrato em forma de pessoa
que estaria ajudando alguém.

Porta-retrato em forma de pessoa
que estaria compartilhando algo.

Porta-retrato em forma de pessoa
que estaria realizando uma
gentileza.

Camisetas com frases que
despertassem coletividade,
colaboracao, consciéncia, etc.

Camisetas com frases que
despertassem coletividade,
colaboragao, consciéncia, etc.

Camisetas com frases que
despertassem coletividade,
colaboragdo, consciéncia, etc.

Cartazes com frases que
despertassem coletividade,
colaboracdo, consciéncia, etc.

Cartazes com frases que
despertassem coletividade,
colaboracgéo, consciéncia, etc.

Cartazes com frases que
despertassem coletividade,
colaboragéo, consciéncia, etc.

Quadro 13: Brainstorm (Produtos). Fonte: O autor.
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Algumas das idéias levantadas acima foram descartadas por serem dificeis de serem

comercializadas, por falta de coesao entre si ou por possuirem similares. Outras idéias, que

nao produtos, surgiram também a partir do brainstorm. Sao ac¢oes ou interferéncias no ponto

de venda, que poderiam ser realizadas pela marca que adotar a linha de produtos graficos.

Segue abaixo:

« Campanha do agasalho, do brinquedo e do livro
As campanhas foram pensadas, pois ndo foram encontradas solu¢fes em forma de
produtos para incentivar doa¢@es de roupas, brinquedos e livros. Sendo assim, a marca-

mae da linha de produtos graficos poderia promover campanhas e aceitar as doacoes

em suas lojas, fornecendo um destino adequado aos itens recebidos.

« Versao online

Muitos dos produtos levantados no brainstorm poderiam funcionar bem online.

S&o estes os cartdes e vales, que poderiam oferecer muito mais interatividade neste

formato. A caderneta de empréstimos poderia ser transformada em um aplicativo para

celular.

« Bilhetes escondidos dentro dos produtos

Surgiu a idéia de esconder bilhetes nos produtos para que os usuéarios dos produtos

fossem surpreendidos com mensagens alegres ou bem humoradas.
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 Painéis no PDV

Para tornar o ponto de venda mais interativo, foram pensados quadros com ilustracfes

de pessoas em situacao dificil, na qual poderiam ser desenhadas solucoes para ajudar a
pessoa necessitada. (Figura 52)

Figura 52: Sketch painel para PDV. Fonte: O autor.

As idéias acima nao serao produzidas neste TCC, pois nao sdo exatamente produtos, e sim
servigos ou acgdes. Por terem surgido no brainstorm , complementarem e reforgarem o conceito
dos produtos, ficam registradas como sugestao caso a linha de produtos seja implementada.

Apos a filtragem de idéias, realizada de acordo com os requisitos apresentados anteriormente,
foram selecionados os produtos abaixo:

» Placa para porta

A placa para porta possui dois lados, em um deles é possivel oferecer um item para
doacdo e no outro pode-se solicitar algo que esteja precisando. A intencao € utiliza-la na

porta do apartamento ou casa para envolver pessoas proximas na acdo de emprestar ou
doar.
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Figura 53: Sketch placa para porta. Fonte: O autor.

« Caderneta de empréstimos

A caderneta de empréstimos é um item tutil para aqueles que ja costumam compartilhar
objetos pessoais e acabam se esquecendo com quem deixaram. Conseqlientemente,
serve como incentivo a pratica desse habito.

Figura 54: Sketch caderneta de empréstimos. Fonte: O autor.

« Vales

Os vales se assemelham a um vale-presente de uma loja, mas, neste caso, representam
presentes imateriais como uma visita, abraco ou passeio. Seu layout poderia sugerir um
“cheque” para fazer o jogo material/imaterial.



Figura 55: Sketch vale presente. Fonte: O autor.

« Cartoes
Os cartdes foram pensados para serem oferecidos como forma de ajudar uma pessoa.
Seria um meio diferente para dar apoio em momentos dificeis, estando a pessoa perto
ou ndo. Um cartéo ilustrado com chocolates poderia animar uma pessoa triste, um cha
serviria para alguém doente e assim por diante.

Figura 56: Sketch cartdes. Fonte: O autor.

« Pote de balas com mensagens
A idéia de trazer mensagens em balas veio para associar uma mensagem positiva
a outra sensacao agradavel, que seria a degustacao de balas. Elas poderiam ser
presenteados em momentos importantes simbolizando agradecimento, desejo de
felicidades, boa sorte, etc.
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Figura 57: Sketch pote de balas. Fonte: O autor.

« Carimbo para biscoitos com mensagens + receita
Os biscoitos tem a mesma finalidade das balas, associar mensagens a outras sensagoes
boas, reforcando o significado do presente. Neste caso ha uma diferenca, pois nao se
trata de um produto perecivel, facilitando o processo de logistica para a marca-mae que
produziria os produtos.

Figura 58: Sketch carimbo para biscoitos. Fonte: O autor.

 Camisetas
As camisetas sao itens criados para aqueles que se identificam com a proposta
deste projeto. Ao mesmo tempo, 0s usuarios estariam incentivando e promovendo
a “generosidade”. A palavra “generosidade” pode causar algumas confusdes em sua
interpretacdo, por isso, pretende-se utilizar os temas de geracao de idéias como
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mensagem a ser transmitida: seja gentil, compartilhe e auxilie.

g —

Figura 59: Sketch camiseta. Fonte: O autor.
Com a selecao dos produtos a serem desenvolvidos, € possivel partir para a criacao do nome,
seguido da identidade visual. Os produtos finalizados serao apresentados na secao 8.0, apos a
definicdo do nome e da identidade visual.

6. NOME
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A geracao de idéias para o nome segue os mesmos critérios da criacao dos produtos, ou seja, o

posicionamento.

Outros requisitos foram levantados através da pesquisa registrada na secao 5.2:

+ Nao utilizar a palavra generosidade, pois pode gerar confusao.

+ N&o associar a uma geragao, e sim a um atributo do ser humano.

+ Dar a sensacéo de ser algo simples, inserido no cotidiano.
« Nao deve se parecer com uma ONG, religido, etc.
« Algo que desperte o interesse e curiosidade pelos produtos.

Conforme a metodologia definida para este TCC (ver se¢do 3.5) para a criacao do nome, foram

criados critérios para a realizacdo de um brainstorm estruturado. Em um primeiro momento,

foram geradas idéias a partir de trés perguntas a respeito da linha de produtos graficos:

Item A - O que é?

Item B - Como funciona?

Item C - O que proporciona?

Seguem os resultados gerados a partir das perguntas acima:

Item A

Produtos Presentes Sentimento Relacéo
Humano Pessoas Gentileza Generoso
Futuro Beleza Paz Convivéncia
Coletivo Gente Fazer a diferenca Felicidade
Verdadeira Fazer o bem Extrapolar Pensar
Consciéncia Melhorar Vida Mudar
Fazer a sua parte Transformar Nosso Todos
De dentro parafora | Tranquilidade N&o esperar nada em | Ser nobre

troca
Cuidado Doacéo Boas préticas Gesto
Acéo Incentivo Atitude Positivo
Boa vontade Preocupar-se Dividir Dar
Auxiliar Solidariedade Doe-se Cotidiano
Dia a dia Simples Etica

Quadro 13: brainstorm estruturado A. Fonte: O autor.
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Item B
Interacao Colaboragéo Respeito Consciéncia
Iniciativa Amizade Confianca Otimismo
Espirito alegre Contato pessoal Reconhecimento de | Contagio

um problema

Generosidade Doacéo Prestatividade Compartilhamento
Ajuda Contribuicao Atencao Necessidade
Compreensao Vontade Virtude Intencdo boa
Troca de emocgbes Amor Convivio

Quadro 14: Brainstorm estruturado B. Fonte: O autor.

Item C
Felicidade Auto-realizacao Bem-estar Pertencimento
Esperanca Otimismo Contentamento Uniéo
Colaboracéo Compartilhamento Amizade Simpatia
Gentileza Bondade Satisfagdo Alegria de viver
Energia positiva Beneficio alheio Beneficio proprio Emocéo
Afeto Impacto Lembranca Gratificacao

Quadro 15: Brainstorm estruturado C. Fonte: O autor.

Em um segundo momento, foram selecionados os itens gerados que possuem maior potencial ou

se encaixam melhor no conceito e, em seguida, aprofundou-se o brainstorm através da geracao

de novas palavras, perguntando “Quem/o qué?” para os itens:

Item A

Traz sentimento — coragao, namorados, amigos, familia, sertanejo, casal, natal, cachorro, gato

E gentil — avos, parentes, amigos, conhecidos

E diferente — designers, pato feio, revolucionarios, génios, filésofos, o desconhecido

Faz o bem — igreja, remédios, médico, super herdi, familia, convivio, cha, Gandhi

Relativo a vida — nascimento, crescimento, aprendizado, evolucao, ovo, gravida
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Auxilia/ajuda — enfermeira, assistente, atendente
E doado — sangue, medula, roupas, dinheiro, atenco, tempo
Tem atitude — punk, politicos, lideres,reis, chefes, empregados, trabalhadores

Item B

Interage — jogos, brinquedo, interface, pessoas, animais
Colabora — pessoas, trabalhadores, sindicalistas, equipe
Respeita — filhos, alunos, colegas, amigos

Toma iniciativa— homem, chefes, lideres

Confia — amigos, marido, mulher, familia
Compartilha— jovens, pessoas solidarias, ONGs
Contribui — cidadaos, colaboradores

Emociona — encontros, familia, novela, filmes, musica
Convive — familiares , colegas, cidadaos, casais, alunos
Necessita — pobres, pessoas, mendigos

Troca emocoes — pessoas, animais, robds, atores

Traz uma mensagem — carta, e-mail, sms, frase, pastor, carteiro, livros, musicas, filmes, vida

Item C

E feliz — duende, criancas, cachorro, rics, palhaco

Realiza — empresas, empreendedores, fada, génio da lampada
Otimista — hippies, jovens, esportistas, torcedores

Une - laco, clips, prego, parafuso, internet, encontro, jogos
Colabora — pessoas, trabalhadores, sindicalistas, equipe

E amigo — cachorro, colegas, pai, amigos

E simpatico — bebés, filhotes, amigos, atendentes, velhinhos
E bondoso — avés, cachorro, professor, papai Noel

Alegra — flores, cha, sol, praia, festa, bebida, amigos
Emociona — encontros, familia, novela, filmes, musica

Traz lembrancas — infancia, passado, colégio, faculdade,viagens, cheiro, sonho

A partir das palavras geradas acima sao realizadas misturas entre os itens dos grupos, gerando

Transforma — borboleta, casulo, cores, 4gua, lobisomem, fabrica, industria, artesao, ator
Muda — estacoes, humor, tempo, idade

Nobre — Metal, rei, ouro, ledo, gases, sentimentos

Incentiva — pais, professores, treinadores

E positivo — im4, hippies, pessoas alegres

E coletivo — conjunto, grupo, pensamento, acio

Cuida — mae, pai, dono, médico

E simples — amor, vida, casa, pessoas, design

Esta no cotidiano — café, refeicao, banho, trabalho, amizade, internet

Se preocupa — pai, mae, avos, chefes, empregados, pessoas

as alternativas abaixo:

Seja humano Faca felicidade Faca bem

Doe-se Compartilhe-se Positiva

Presente de mée Vida leve vida Tranz

Gente do bem +gente Muito gente

Nossa vida Cultura do fazer Amigos do bem
Pensamento coletivo Os outros Eu vejo vocé

Do bem Pilulas do bem Assistentes do bem

Pequenas coisas de cada dia

Nos vos eles

No6s
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Nossa! Transparesidade Auxiliantes

Benerosidade Extensdo da gente Somos aquilo que fazemos
Almarica Cha de felicidade Mais que nés

Além de nos Mais que vocé Mais que eu
Humanidades Cheiro do bem Sonho bom

Vida simples

Acéo e reagdo

Principio da agdo e emocao

Nomes/Critérios Originalidade | Estética Sonoridade | Significado Média
Quem ajudaamigoé |5 3 4 3 12,75
Nos 3 4 3 4 11
Cultura do Bem 5 5 5 4 19
Alma Rica 4 4 5 3 16

Acdo e emocao

Coisas boas de cada dia

Quem ajuda amigo é

Gente que faz

Vidarica

Faca bonito, faca bem

Faz bem Simples assim Vontade boa
>>ser gentil

>>auxiliar

>>compartilhar

Todos no6s Todo mundo A-gente

Inside out Cultura do bem Cultivo do bem

Cultivando o bem

Semeando o bem

De bem com a vida

Tudo de bom pra vocé Gente que faz bem Alma boa

Gente boa Vida boa Semente do bem
Detalhes da vida Um por todos Gente feliz
Gente do bem ¢é gente feliz O movimento Coletivemos

Quadro 16: Brainstorm (Nomes). Fonte: O autor.

Levando em consideracao os requisitos citados no inicio da secao, foram selecionados quatro

nomes:

* Quem ajuda amigo é
* Nos

* Cultura do Bem

» Alma Rica

Para selecionar a melhor das quatro op¢oes utilizou-se o quadro 17, na qual foram atribuidas

aos nomes notas de 1 a 5 (1-Ruim, 2-Regular, 3-Aceitavel, 4-Bom, 5-Excelente) nos critérios:

+ Originalidade - Diferente de outros nomes do mesmo segmento de mercado.

« Estética— Qualidade estética da grafia do nome.

« Sonoridade — Facil de pronunciar, entender e memorizar.

« Significado — Comunica a esséncia da marca. Da apoio a imagem que a linha de

produtos graficos deseja transmitir.

Sendo assim, selecionou-se o nome “Cultura do Bem”, que obteve a pontuagido mais alta.

Segundo o dicionario Aurélio (1993), o termo “cultura” significa:

Quadro 17: Sele¢ao do nome.

em determinado campo.” (pg.156)

Fonte: O autor.

“1. Ato, efeito ou modo de cultivar. 2.0 complexo dos padroes de comportamento, das
crencas, das institui¢oes, das manifestagdes artisticas, intelectuais, etc. transmitidos
coletivamente, e tipicos de uma sociedade. 3. O conjunto dos conhecimentos adquiridos

Destaca-se na definicao acima os termos “padroes de comportamento”, que sao reforcados

através do uso da palavra “Bem”, e “transmitidos coletivamente”, que abordam a questao da

interacao e contagio da generosidade através dos produtos.

Cultura também pode transmitir a idéia de “culto”, ou seja, elite, bons constumes, etiqueta, etc.,

mas nao chegam a prejudicar a imagem do nome e podem até serem considerados atributos
desejaveis por parte de algumas pessoas.
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7. IDENTIDADE VISUAL

A partir da definicdo dos produtos e do nome, podemos partir para a criacao da identidade
visual, que unificara os itens contemplados neste projeto.

A identidade visual tem o seu conceito definido pelo posicionamento, na qual constam as

seguintes associacoes de imagem: coletividade, colaboracao e consciéncia.

Figura 60: Imagens conceito (posicionamento). Fonte: Banco de imagens Google.

Para auxiliar o desenvolvimento desta etapa, foram levantados mais trés atributos que
complementam o conceito que a linha de produtos deve seguir e auxiliam a concepcéo da parte
visual do projeto: alegre, leve, amigavel, atual.

Figura 61: Imagens conceito (atributos). Fonte: Banco de imagens Google.
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7.1 Linguagem visual

Os produtos desenvolvidos abordam um tema relativamente complexo e, por isso, a linguagem
visual vem como ferramenta de auxilio tanto no entendimento dos produtos, como da marca
como um todo.

Pensou-se, entao, na utilizacdo de pictogramas, ilustracées ou grafismos que servissem de
instrucdo para a respectiva funcéo de determinado produto. Em um segundo momento, percebeu-
se a oportunidade de que tais elementos fizessem referéncia ao ser humano em sua forma,
promovendo uma maior identificacao por parte do usuario.
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Figura 62: Estudos de pictogramas. Fonte: O autor.

Dos estudos acima, foram eliminados algumas das op¢fes, pois era necessario passar uma
imagem menos infantil ou feminina. Decidiu-se, entao, tornar os tragos mais geométricos e
exatos, para deixar uma impressao mais neutra e imparcial. Sendo assim, foram desenvolvidos
os pictogramas a seguir, mas pode-se dizer que eles se comportam como grafismos aos serem
aplicados nos produtos (figura 55).

oooff
'

Figura 63: Estudos de Pictogramas. Fonte: O autor.

Outro requisito para a linguagem visual era sua versatilidade. Ela possui muitas aplicacdes
e variacOes e, por isso, deve ser pratica e adaptavel. Pensou-se em um sistema de eixos para
manipular a movimentacao dos pictos. Na imagem abaixo, a primeira fila de pictos é ajustada
conforme a necessidade, na segunda, realiza-se um ajuste 6tico para reduzir a altura do tronco
e a abertura entre as pernas. A tltima fileira mostra o resultado final dos pictogramas.
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Figura 64: Estudos de Pictogramas. Fonte: O autor.

Algo que se desejava representar através da linguagem visual era o “contigio” ou transmissao
da generosidade. Alguns esbocos foram feitos para gerar idéias:
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Figura 65: Estudos para linguagem visual. Fonte: O autor.

Os elementos desenhados acima foram testados no lllustrator, conforme a imagem abaixo
(Figura 58). Os elementos circulares utilizam a interseccao como representacao da interacao e
conseqiiente soma de experiéncias e emocoes.

Ny

Figura 66: Estudos de grafismos. Fonte: O autor.

Em seguida, foram testados os grafismos aplicados aos pictogramas (Figura 50).
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Figura 67: Estudos de grafismos. Fonte: O autor.

Nos testes mostrados acima, foram utilizados pictogramas interagindo entre si, sendo influenciados
um pelo outro através dos grafismos auxiliares. Percebeu-se que havia a possibilidade de explorar
os pictogramas em forma de “rede”, na qual a interacao entre os individuos (representados pelos
pictogramas) ocorreria de maneira mais ampla. Seguem os testes:
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Figura 68: Estudos para linguagem visual. Fonte: O autor.

Durante a realizacao dos testes acima, percebeu-se também que seria melhor prezar pela
simplicidade e objetividade nas informacdes transmitidas visualmente. Foram eliminadas as
opcoes com “grafismos auxiliares” e as cores foram utilizadas, conforme registrado a seguir.

7.2 Cores

Como pode-se observar nas imagens a seguir (figura 69), foram utilizados gradientes entre cores
adjacentes para transmitir o conceito de transformacao e contagio.
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Figura 69: Estudos de cores. Fonte: O autor.

Trés combinacoes foram selecionadas para oferecer possibilidades de variacao de itens dentro
da linha de produtos:
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Figura 70: Selecéo de cores. Fonte: O autor.
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As cores utilizadas foram escolhidas para favorecerem a transi¢ao dos gradientes, que deveria ser
visivel, entendivel e esteticamente agradavel. Era importante também que as cores, isoladamente,
combinassem entre si, pois, possivelmente, seriam utilizadas em alguns detalhes nos produtos.

Figura 71: Cores isoladas. Fonte: O autor.

Segue abaixo as referéncias das cores selecionadas para a identidade visual:

CMYK RGB Pantone
70/0/5/0 0/184/228 306C
40/0/100/0 166/206/57 584C
50/100/0/0 146/39/143 513C
70/30/0/0 68/149/209 284C
0/10/80/0 255/223/79 113C
0/50/85/0 247/148/62 715C

Quadro 18: Referéncias de cores. Fonte: O autor.
A utilizacao das referéncias acima garante a reproducao uniforme em todos os pontos de contato
da marca, pois a linha de produtos é bastante variada e apresenta aplicacoes da identidade visual
em diferentes substratos.

7.3 Fontes

Apos a definicao da linguagem visual a ser trabalhada e das cores a serem aplicadas, partimos
para a escolha da fonte. Foram feitos testes com as fontes a seguir:
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- Dekar

ABCOEFGHIJKIMNOPARSTUUWKYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz

1234567890
®) ®)
W WWWWT@
& Cultura o o o
Il doBem JL I @
% ®)
o

S )
=P L=-(]o

Figura 72: Teste da fonte Dekar. Fonte: O autor.

- Comfortaa

ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
12345678901@#$% & ™ ()

@ WW W W W e
% W doBem W W %

W W W W W 4

Figura 73: Teste da fonte Comfortaa. Fonte: O autor.

* Ubuntu

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890'@#S$% " &*()

DWW W W W e
DT W G bare N T 4
O O O O O O O O
W W W W W W

- Aller

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
1234567890!@#5%"&*()

oW W W W W we
& W dosem W I
W W W W W Iwrw

Figura 75: Teste da fonte Aller. Fonte: O autor.
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* Titilium
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890 ! @#$%"&*()

dWW W W W W
&7 Cultura &
N doBem [}

WU W W

Figura 76: Teste da fonte Titilium. Fonte: O autor.
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Analisando o estudo comparativo, selecionou-se a Aller como fonte principal da identidade
visual, devido a sua semelhanca e harmonia com os tracos dos pictogramas. Uma fonte de apoio
foi selecionada para ser utilizada em informacoes secundarias e textos de apoio. A Frutiger foi

testada ao lado da Aller para verificar sua adequacao:

« Frutiger

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
1234567890!@#$ %" &*()

C u lt u ra ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

d 0 B e m abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz

1234567890!@#5%"&%()
www.culturadobem.com 1234567890!@#$ %" &*()

Figura 77: Teste da fonte de apoio. Fonte: O autor.
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A partir da definicao das fontes principal e de apoio, pode-se partir para o desenvolvimento do
logotipo, etapa final para o desenvolvimento da identidade visual.

7.4 Logotipo

O logotipo da linha de produtos graficos deve complementar a linguagem visual criada para
a linha de produtos graficos. Concomitante aos estudos realizados para escolha de fonte,
realizaram-se estudos para o logotipo.

Como os pictogramas formam sempre um grafismo regular, decidiu-se inserir o logotipo na
malha, conforme os testes realizados para a escolha da fonte. Percebendo a falta de contraste
do logotipo com relacao a malha, pensou-se em utilizar um recurso para destacar o logotipo
do grafismo:

Figura 78: Logotipo. Fonte: O autor.

A mistura de cores aumenta o contraste figura fundo, melhorando a legibilidade, principalmente,
no gradiente amarelo/laranja. O deslocamento proposital da cor sobreposta auxilia na
diferenciacao do logotipo do restante da malha. Com a defini¢do da configuracdo do logotipo,
podemos partir para o seu refinamento. Segue abaixo o grid, area de nao interferéncia, reducao
maéaxima, fundos preferenciais e versdes do logotipo:
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+ Grid e area de nao interferéncia

1 1 1
F-+F-F-#+-t-+-ft-+-F -t —ad A=A === === |- == = |- == =

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

X (x equivale a largura da letra “C” do logotipo)

Figura 79: Grid e 4rea de ndo interferéncia. Fonte: O autor.

« Reducdo maxima

Cultura — .
do Bem
do Bem .-
lcm
1,5cm
(Verséo Preferencial) (Versao Monocromatica) (Pictograma)

Figura 80: Reduc¢des méximas. Fonte: O autor.

« VersOes preferenciais e secundarias

Cultura Cultura Cultura
do Bem do Bem do Bem

(Versao Preferencial) (Versdes Secundarias)

Figura 81: Versdes preferenciais. Fonte: O autor.
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 Versfes monocromaticas

Cultura Cultura Cultura
do Bem do Bem do Bem

Figura 82: Vers6es monocromaticas. Fonte: O autor.

» Tons de cinza

Cultura
do Bem

Figura 83: Tons de cinza. Fonte: O autor.

* Preto e Branco

Cultura Cultura
do Bem do Bem

Figura 84: Preto e branco. Fonte: O autor.

* Fundos escuros

Cultura Cultura

Cultura

do Bem do Bem

do Bem

Figura 85: Fundos escuros. Fonte: O autor.

7.5 A identidade

Seguem abaixo algumas imagens que mostram a identidade visual, seu comportamento e
possibilidades:
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7.6 AplicacOes

Os produtos da linha Cultura do Bem, sdo, em sua maioria, presenteaveis. Por essa razao, foram

desenvolvidas tags e adesivos que contribuem para essa pratica.

Segue abaixo o layout desenvolvido para as tags:

2,5cm

5cm

Cultura
do Bem

.
=
=
o
g
=
Q
Q
(s}
©
©
g
=
i
=
2
H

O material selecionado para confeccao das tags € o papel cartao 230g, que apresenta resisténcia
necessaria para realizar a amarragdo nos produtos através do furo previsto na imagem acima.
Para anexar as tags, deve-se utilizar um fio transparente, podendo ser este de silicone ou nailon.

Alinha de produtos graficos possui produtos com configuracoes e formatos muito diferenciados.
Em alguns momentos a tag pode ser dificil de ser aplicada e, por esse motivo, foram projetados

0s seguintes adesivos:

Cultura
do Bem

www.culturadobem.com.br

Figura 90: Tags. Fonte: O autor.

Cultura
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(Verso)
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4cm

Cultura
do Bem

Cultura
do Bem

Cultura
do Bem

4cm De: De: De:

Para: Para: Para:

www.culturadobem.com.br www.culturadobem.com.br www.culturadobem.com.br

Figura 91: Adesivos. Fonte: O autor.

Na secdo 4.2, definiu-se que a linha de produtos seria viabilizada através de uma marca-
mae. Por esse motivo, a identidade visual desenvolvida para a linha de produtos graficos se
manifesta, principalmente, nos produtos. Sendo assim, aplicacbes como papelaria padréo,
material promocional, etc.; seriam englobadas pela marca-mae.
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8. DESENVOLVIMENTO DA LINHA DE PRODUTOS GRAFICOS

Com a definicdo do nome e identidade visual, podemos partir para a aplicacao destes nos
produtos. Vale ressaltar, que a criacdo da linguagem visual ocorreu a0 mesmo tempo que a
criacdo dos produtos, ja que ambos estdo diretamente ligados.

Antes de mostrar o resultado final, é preciso comentar sobre os estudos, refinamentos e
especificacoes técnicas de producao de cada um dos produtos. Em todas as escolhas de solucoes
projetuais pensadas para os produtos, foram levadas em consideracao as mais utilizadas, pois
assim seria possivel facilitar a obtencao de fornecedores que poderiam executar os produtos
e, conseqiientemente, reduzir os custos de producao. A intencao é a de que os produtos sejam
oferecidos com valores acessiveis ao publico-alvo.

8.1 Placa para porta

A placa para porta possui dois lados, em um deles é possivel oferecer um item para doacao
e no outro pode-se solicitar algo que esteja precisando. A inten¢do é utilizd-la na porta do
apartamento ou casa para envolver pessoas proximas na agédo de emprestar ou doar.

Pode-se citar como requisitos para a placa:

- Ser visivel a certa distancia;

+ Despertar a atencao de quem passa;

« Possuir alca ou suporte para pendurar;

* Permitir que sejam inseridos/retirados dados na superficie.

Em um primeiro momento, foram pensados materiais viaveis para a placa. PS e PVC sdo as
opcoes mais comumente utilizadas para comunicacao visual. Ambas possuem aceitacao para
pintura e acabamento e nao deixam a desejar com relacao as suas propriedades. Entretanto, a
escolha do PS se deu pelo baixo custo de mercado. A placa ndo recebe nenhum tipo de esforco,
sendo assim, utilizaremos uma chapa de 3mm de espessura.

Uma vez selecionado o material, partimos para a determinacao das dimensoes da placa, que
pode variar de acordo com o aproveitamento de chapa. A chapa de PS possui 1x2m. Pensou-se
na divisao demonstrada na figura 84, com a qual obtemos chapas de 30x20cm.
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Chapa de PS Branca
Espessura: 3mm
Dimensoes: 1x2m

Figura 92: Aproveitamento da chapa de PS. Fonte: O autor.

Passamos agora para o layout da placa. O grafismo auxiliar explica a fun¢ao da placa, que seria

0 ato de compartilhar bens pessoais. A verséo projetada foi a seguinte:

30cm

Alguém precisa de

20cm Estou doando!

W WD WD W dogem W W W W WW WW

Estou precisando de

Iguém poderia me emprestar

Ass.:

Cultura
do Bem

Figura 93: Layout placa. Fonte: O autor.

(Lado A)

(Lado B)
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O layout mostrado acima deve ser aplicado através de impressao offset na chapa de PS. Por
cima da impressdo, o CONTACT ESCREVE E APAGA® deve ser aplicado para permitir que o
usuério escreva os dados variaveis. Os furos na parte superior da placa estao previstos para a
colocacdo de uma alca.

Juntamente a placa, deve ser anexada uma caneta para quadro branco e um apagador, fornecendo
todas as ferramentas necessarias para usufruir do produto. Segue abaixo a imagem do produto
finalizado:

Figura 94: Prot6tipo da placa. Fonte: O autor.
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8.2 Caderneta de empréstimos

A caderneta de empréstimos é um item util para aqueles que ja costumam compartilhar
objetos pessoais e acabam se esquecendo com quem deixaram. Consequentemente, serve como
incentivo a pratica desse habito.

A caderneta possui como requisitos:
+ permitir o uso de refil
- ser facil de transportar (ndo deve ser muito grande)

- aceitar diferentes tipos de empréstimos realizados pelo usuario

Para que o refil pudesse ser utilizado, foram pesquisados alguns tipos de encadernacao que
poderiam facilitar esse recurso:

Figura 95: OpgGes de encadernagéo. Fonte: Banco de imagens do autor.

As argolas articuladas foram selecionadas por permitirem um tamanho reduzido dalombada, ao
contrario da ferragem para fichario. O tamanho A5 foi escolhido como formato para a caderneta
por ser um tamanho que favorece o transporte.

O refil foi projetado conforme outros refis de fichario. Seus furos foram posicionados de maneira
a permitir que outros refis de fichario %4 (equivalente ao tamanho A5) pudessem ser utilizados
na mesma capa:
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Figura 96: Posicionamento dos furos. Fonte: O autor.

Com a definicdo do tamanho da caderneta, é possivel iniciar os estudos de diagramacao do
miolo. A caderneta de empréstimos deve permitir que diversos tipos de empréstimos sejam
realizados. Cogitou-se a possibilidade de criar categorias como “livros”, “roupas”, “sapatos”,
“utensilios domésticos”, mas percebeu-se que esse esquema iria dificultar a visualizacao dos
empréstimos como um todo. Como pode ser observado na figura 97 abaixo, os empréstimos
ficardo ordenados por ordem de acontecimento. Dessa maneira, todos ficam agrupados e poder

ser acessados mais facilmente.

14,8cm
I |
I 1

Item. Data___/ /  Devolvido ()

Nory
d, Item Data / / Devolvido ( )
Itdmr
I

V)lorv

| Nome Contato

| ten

1 — —

| Nom Contato | _ -

I I -7

O\nm Data___/__/__ Devolido() , | — —
Nomq Contato
Item. Data Devolvido ( )
2lcm
Nome. Contato
Item. Data____/ /  Devolvido ()
O om Contoto

Item. Data /[ Devolvido ( )

Nomq Contato

Item. Data Devolvido ( )

Nome. Contato

I Data___/ /  Devolvido () B 7 -
o o o Miolo (Empréstimos)

Nom Contato Formato A5 - 148x210mm

1 20 folhas offset 569

Figura 97: Layout do miolo (parte empréstimos). Fonte: O autor.
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220x155mm (Fechado)

Capa dura rigida
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Figura 99: Layout da capa. Fonte: O autor.
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O formato escolhido para a capa da caderneta foi a capa dura rigida, com lombada quadrada,
pois a encadernac¢ao com argolas nao fixa a capa da frente e a de tras, permitindo um “jogo”
que, com o tempo, poderia enfraquecer a caderneta.

Figura 100: Lombada quadrada. Fonte: O autor.

O revestimento da capa deve receber PROLAM® para proteger a impressao e aumentar sua
resisténcia.

Por ultimo, verificou-se a necessidade de separar a parte de anotacoes e a parte de empréstimos.
Projetou-se a divisoria abaixo para indicar o inicio da parte de compartilhamentos:

15,5cm

TR AR S0 D YW W
RO R TR K AT
R W TR TR AW TR TN
W W WWWW W WW WK W
R K R T I
o TR AR AT D AT D

Compartilhamentos

21cm W W W W W W W R W
W W R W WD W WD

STR UR TR TR TE D AH
WWWW W W W WW WW
W WWWW W WWWW WW
TR R AR TR TR AW D
T 4 TR K RN

14,8cm

Divisorias
155x210mm
Papel Cartdo 230g

Figura 101: Divisorias. Fonte: O autor.

Com isso, pode-se apresentar o resultado final da caderneta de empréstimos (figura 102):

Figura 102: Proto6tipo da caderneta de empréstimos. Fonte: O autor.

143



144

8.3 Vales

Osvales se assemelham a um vale-presente de uma loja, mas, neste caso, representam presentes
imateriais como uma visita, abraco ou passeio. Seu layout poderia sugerir um ‘cheque’ para
fazer o jogo material/imaterial.

O requisito para os vales é apenas o seguinte: ressaltar a brincadeira do material/imaterial. Por
isso, foi pensado um formato que fizesse alusao a um cheque:

Para: Data: / / Valor: e

Vale 7VIstta

Ass.:

Logo

N&o possui prazo de validade.

Figura 103: Layout vale. Fonte: O autor.

Todos os campos de preenchimento foram pensados de maneira a promover o registro do “ato
generoso” realizado por quem utiliza-lo. O campo “Para”, registra o destinatario do vale, o “Ass.”
o remetente. O campo “Data” marca a época e ocasiao em que foi dado o vale, o “valor” enfatiza
a questao da imaterialidade do beneficio do vale.

O objetivo do vale é levar as pessoas a agdo, mas ao mesmo tempo serve como uma lembranca
do passeio, visita ou abraco. Por isso, foi preciso selecionar um material que apresentasse certa
durabilidade. Escolhemos o papel cartdao, que além de apresentar este atributo, possui o lado
da frente mais brilhante que o verso, dando destaque para a parte frontal do produto.

Os grafismos utilizados ilustram o beneficio garantido pelo vale, como pode-se observar na
figura 104:
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17,5cm

7,5cm

o Cultura
do Bem

175x75mm
Papel Cartdo 230g

Figura 104: Vales. Fonte: O autor.

Paragarantir a surpresa do presente, foram desenvolvidos envelopes com as cores da identidade.
Um formato padrao de envelope (DL) foi utilizado, considerando o aproveitamento de papel :

22cm

1lcm

Formato DL - 220x110cm
Papel offset 90g

Figura 105: Envelopes. Fonte: O autor.
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Por fim, segue a imagem do produto finalizado (figura 106):

Figura 106: Prot6tipo dos vales. Fonte: O autor.
8.4 Cartdes

Os cartdes foram pensados para serem oferecidos como forma de ajudar uma pessoa. Seria
um meio diferente para dar apoio em momentos dificeis, estando a pessoa perto ou nao. Um
cartdo ilustrado com chocolates poderia animar uma pessoa triste, um cha serviria para
alguém doente e assim por diante.
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O cartao tem como requisito, trazer algum tipo de interacao para simular a utilizacdo do cha
ou chocolate recebido. Em um primeiro momento, pensou-se em utilizar a seguinte soluc¢ao:

Figura 107: Cartoes 3D. Fonte: Banco de imagens do autor e Fischel (2007)

Os cartoes da imagem acima atendem ao requisito da interatividade, mas sao dificeis de serem
produzidos, pois é necessario que o trabalho seja realizado, praticamente, de maneira artesanal.
Dessa maneira, os cartdes tornam-se excessivamente caros. Levando-se em consideragao a
facilidade de execucao, pensou-se na solucao abaixo, na qual existe apenas uma bolsa onde é
inserido um elemento integrante do “cenéario”:

2lcm

14,8cm

- - - dobra
- - - corte para bolsa

Layout interno
Papel Couché 90g
210x148cm (Aberto)

Figura 108: Cartdo. Fonte: O autor.

O formato A5 foi utilizado, considerando o aproveitamento de chapa. Para o café e o chocolate
foram desenvolvidos os layouts a seguir:
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21lcm

14,8cm

Figura 109: Cartdes (parte interna). Fonte: O autor.

Ainda ha necessidade de trabalho manual para execucao dos cartdes, mas foi reduzido com
relacdo a opc¢ao anterior. Foi reservado um espaco no canto superior direito do cartao (ver figura

- - -dobra
- - - corte para bolsa

Layout interno
Papel Couché 90g
210x148cm (Aberto)

101) caso o usudrio desejasse escrever sua propria mensagem ao presenteado.

Os grafismos internos, apresentados nas imagens acima, mostram, respectivamente, a melhora
da gripe através do cha, o estimulo do café para os estudos e a alegria trazida pelo chocolate.
A capa deve apresentar um estdgio anterior ao recebimento dos presentes, por isso foram

projetadas da seguinte maneira:
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Figura 110: Cart6es (parte externa). Fonte: O autor.

- - - dobra

Layout externo
Papel Couché 90g
210x148cm (Aberto)
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Assim como os vales, os cartdes possuem envelopes em formato padréo (C6) com as cores da
identidade visual:

16,2cm

14,4cm

Formato C6 - 162x14,4cm
Papel offset 90g

Figura 111: Envelopes. Fonte: O autor.

Por ultimo, segue a imagem dos cartoes finalizados (figura 112):

Figura 112: Protétipo dos cartdes. Fonte: O autor.

8.5 Pote de balas com mensagens

A idéia de trazer mensagens em balas veio para associar uma mensagem positiva a outra
sensacao agradavel, que seria a degustacao de balas. Elas poderiam ser presenteadas em
momentos importantes simbolizando agradecimento, desejo de felicidades, boa sorte, etc.
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Para projetar a superficie das balas, foram pesquisados os formatos disponiveis no mercado:

Dupla torcao Flow pack

Figura 113: Embalagens para bala. Fonte: Banco de imagens do autor.
Entre as opcdes encontradas, optou-se pela embalagem de dupla tor¢do, que oferece uma
superficie maior para receber a interferéncia grafica. Com isso, foram realizados os estudos de

layout, até chegar ao resultado abaixo:

7,5cm

Obrigada!

Cultura
do Bem

6cm

Obrigada!

Cultura
do Bem

Boa Sorte!

Cultura
do Bem

Boa Sorte!
75x60mm
Cultura Filme em PP torcédo
Eoim para embalagem de balas.

Figura 114: Embalagem das balas. Fonte: O autor.

As balas foram desenvolvidas para serem presenteadas. As mensagens utilizadas acima foram
pensadas para que pudessem se adaptar a diversas situacgdes vividas pelo usuério do produto.
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O grafismo auxiliar representa uma pessoa enviando sua lembranca, incentivo ou apoio. Na
area de torcao da bala, foi reservado um espaco para as informacdes referentes ao contetdo da
embalagem.

A embalagem secundaria deste produto tem como requisito a durabilidade, pois deveria estimular
0 seu uso posterior. Embalagens de vidro foram pesquisadas, pois o conteudo do pote deveria
ser visto, uma vez que a mensagem esti na embalagem primaria das balas. A pesquisa forneceu
as seguintes opcoes:

(Opgao 1) (Opgéo 2)

Figura 115: Potes pra balas. Fonte: O autor.

A opcéo 2 foi escolhida, pois auxilia no entendimento do produto, ja que se trata de uma
embalagem propria para doces em geral. Com o formato do pote selecionado, passamos para
o desenvolvimento do rotulo:
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Obrigada

Cultura

do Bem o

\)msa‘\

% o

- "
"9 elit, 5uspandisse o< *

/

Cultura i
do Bem 65mm de diametro

Papel adesivo

Figura 116: Rotulo para pote de balas. Fonte: O autor.

O rétulo recebeu 0 mesmo tratamento da embalagem primaria das balas. Serve apenas como
um reforgo para a transmissdo da mensagem do produto. Um espaco ao seu redor foi reservado
para as informac0es referentes ao contetdo do pote. Segue abaixo uma imagem com o resultado
final do produto (figura 117):
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Figura 117: Prot6tipo do pote de balas. Fonte: O autor.
8.6 Carimbo para biscoitos

Os biscoitos tem a mesma finalidade das balas, associar mensagens a outras sensacoes boas,
reforcando o significado do presente. Neste caso ha uma diferenca, pois ndo se trata de um
produto perecivel, facilitando o processo de logistica para a marca-méae que produziria os
produtos.

A estampa do carimbo deve ser projetada de maneira a nao prejudicar o processo de cozimento
da massa do biscoito. Por isso, neste produto, nao foi trazido o grafismo do pictograma. Sendo
assim, o layout do carimbo foi baseado em formatos ja conhecidos de biscoitos, conforme as
referéncias abaixo:
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Figura 118: Referéncias de biscoitos. Fonte: Banco de imagens do autor.

Foram selecionados elementos simples e neutros, como pontos distribuidos uniformemente e
ondulacdes nas bordas, para que o carimbo néo se diferenciasse muito do restante dos produtos.
Apenas a fonte Aller foi mantida nas mensagens a serem passadas. Os layouts abaixo foram
desenvolvidos:

6cm

Obrigad

. . *

Boa Sorte! al

Figura 119: Layouts dos biscoitos. Fonte: O autor.

A parte externa da estampa do carimbo é mais elevada, para que possa cortar a massa. Com
o layout definido, é possivel partir para a escolha do formato do carimbo. Para isso, foram
pesquisados alguns similares:

Figura 120: Similares de carimbos para biscoitos. Fonte: Banco de imagens do autor.
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Ao levar em consideracdo o quesito custo de producéo, selecionamos a opc¢do de madeira com
resina. Os carimbos de pléstico precisariam ser produzidos em grande quantidade para oferecerem
um custo aceitavel, ja os de madeira nao apresentam esse requisito. Quando disponibilizado para
venda, o carimbo seria acompanhado da receita do biscoito. Segue aimagem do produto final:

Figura 121: Protétipo do carimbo. Fonte: O autor.

8.7 Camisetas

As camisetas sdo itens criados para aqueles que se identificam com a proposta deste projeto. Ao
mesmo tempo, os usudrios estariam incentivando e promovendo a “generosidade”. A palavra
‘generosidade’ pode causar algumas confusbes em sua interpretacdo, por isso, pretende-
se utilizar os temas de geracdo de idéias como mensagem a ser transmitida: seja gentil,
compartilhe e auxilie.

As estampas das camisetas foram desenvolvidas levando em consideracéo as possibilidades
oferecidas pela identidade visual. Dois modelos foram projetados, em um primeiro momento,
para os temas seja gentil, compartilhe e auxilie (figuras 122 e 123):
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Cultura

Cultura

Seja gentil

Cultura Cultura

Cultura
doBem

Cultura

Compartilhe

Figura 122: Camiseta - Modelo 1. Fonte: O autor.
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Um terceiro modelo foi desenvolvido (figura 123), com maior liberdade com relacao as anteriores,
mas ainda dentro da proposta de mostrar os pictogramas em “rede”, na qual um deles é destacado

para explicar a mensagem.

e
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Figura 124: Camiseta (Modelo 3). Fonte: O autor.
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As opgdes de impressdo foram selecionadas por eliminagéo. A durabilidade da camiseta e a
resisténcia da impressao a lavagem sao requisitos fundamentais. Levando isso em consideragao,
eliminamos a opcao dos variados tipos de transfer. Opg¢oes de filmes recortados em plotter
foram descartados, pois ndo permitem a impressdo do gradiente, elemento importante na
caracterizacao da identidade visual da linha de produtos. A sublimacado apresenta restricoes
quanto ao material utilizado como substrato, pois apresenta resultados melhores (cores mais
vivas) apenas em tecidos com alta porcentagem de poliéster, material utilizado apenas em
camisetas promocionais, de uso temporario. Sendo assim, selecionou-se a policromia, técnica
de serigrafia que permite a impressao do gradiente, elemento importante na caracterizacao da
identidade visual da linha de produtos. Sugere-se para este produto a utilizacdo de malhas de
algodao organico certificado.

Segue abaixo a imagem do produto finalizado:

Figura 125: Prot6tipo da camiseta. Fonte: O autor.

8.8 Resultado Final

Por fim, podemos analisar o resultado final da linha de produtos graficos (figura 126):
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Figura 126: Linha de produtos. Fonte: O autor.

Através da imagem acima, podemos verificar a unidade na linguagem visual aplicada em
cada um dos produtos. Durante a realizacao dos estudos foram feitas intimeras corregoes e
modificacoes para que a identidade visual deveria ser reforcada em cada um de seus pontos de
contato, incluindo seus produtos.

Nenhum or¢amento foi realizado para estimar o custo dos produtos da linha Cultura do Bem, pois
se trata de uma submarca, na qual o tipo de producao poderia variar dependendo da marca-mae.
Dependendo do tipo de producao (interna, através de parcerias, etc.), os valores poderiam
variar muito, inviabilizando a realizacao de uma estimativa sem a determinacao da marca-mae
a adotar a linha Cultura do Bem.

Para verificar se o resultado final est4 de acordo com os atributos definidos durante o planejamento
da marca, foi realizada uma pesquisa, conforme explicado a seguir.
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8.9 Validacéao

Trinta pessoas, residentes no municipio de Porto Alegre, foram submetidas a pesquisa abaixo
para verificar se a identidade visual e os produtos da linha Cultura do Bem estao de acordo
com os objetivos e requisitos levantados durante o TCC I. 20 pessoas responderam a pesquisa
presencialmente e as outras 10 via e-mail.

Os participantes responderam o formulério abaixo (quadro 19), a partir da figura 127:

Figura 127: Imagem utilizada para validacdo. Fonte: O autor.

<< < Neutro | > >>
Alegre Triste
Pesado Leve
Positivo Negativo
Comum Original
Interativo Estatico
Amigavel Nao-amigavel
Atual Antigo

Quadro 19: Formulério utilizado na validacio.
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A partir das impressoes obtidas através da figura 127, os participantes preencheram o quadro
19, marcando o nivel de correspondéncia com os atributos posicionados nas colunas laterais.
Para analisarmos os resultados, alteramos para a coluna da esquerda todos os atributos desejaveis
como associacoes a linha de produtos graficos. Com isso, espera-se que a maioria das marcacoes
estejam localizadas a esquerda da coluna “Neutro” (quadro 20). Segue abaixo, o nimero de
marcagdes obtidas nas entrevistas. As respostas individuais se encontram no Anexo 4.

<< < Neutro | > >>

Alegre 13 16 1 - - Triste

Leve 12 12 6 - - Pesado
Positivo 25 4 1 - - Negativo
Original 7 6 10 6 1 Comum
Interativo 10 16 3 1 - Estatico

Amigavel 24 6 - - - N&o-amigavel
Atual 15 12 3 - - Antigo

Quadro 20: Quadro para anélise dos resultados da validacdo. Fonte: O autor.

Pode-se dizer que os resultados foram positivos, pois grande parte das marcacoes estdao
concentrados na coluna proxima aos atributos desejaveis.

Infelizmente, algumas dividas permanecem. A linha Original-Comum do quadro 20, por
exemplo, apresentou uma distibuicao dificil de ser analisada. Muitas variaveis poderiam estar
envolvidas na interpretacao desta questdo em particular.

Outra dificuldade encontrada para realizacao da validacao é relativa a qualidade da amostra
conseguida para a entrevista. Devido a complexidade de julgar se determinado individuo
realmente faz parte pablico-alvo da linha Cultura do Bem, coletou-se uma amostra aleatoria.
Entretanto, apesar da variacao das caracteristicas da amostra, pode-se dizer que os resultados
conseguidos apresentaram relativa uniformidade.
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CONSIDERACOES FINAIS

Apos percorrer todas as etapas de pesquisa e desenvolvimento deste trabalho de concluséo de
curso, pode-se afirmar que as idéias formadas e alternativas cogitadas no inicio do projeto eram
muito diferentes das que se tem agora. A realizacao de pesquisas, discussdes com pessoas que
jativeram contato com o desenvolvimento de produtos semelhantes, entrevistas com empresas
do ramo e reflexao sobre as informacdes obtidas, permitiram que fossem adquiridas percepgoes
e conclusdes totalmente diferentes do que se esperava no inicio. O objetivo de promover e
incentivar a “generosidade” relatada pelas empresas Trendwatching e Euromonitor International
evoluiu durante todo o processo.

Inicialmente o conceito de generosidade se apresentava de maneira bastante abstrata. A busca
de informacoes a respeito da tendéncia e de maneiras pela qual ela poderia ser aplicada aos
produtos enriqueceu o repertdrio necessario para a criagdo da linha Cultura do Bem. Podem-se
citar trés pontos principais que contribuiram imensamente nesse processo. A fundamentagao
teorica, as entrevistas com empresas do segmento e a pesquisa realizada com o publico.

A fundamentacao tedrica permitiu que se tivesse uma visdo ampla acerca das possibilidades
a serem exploradas. Essa etapa foi 0 ponto de partida para o conseguimento das ferramentas
necessarias para trabalhar o tema escolhido.

As entrevistas com empresas do ramo e com profissionais da area levaram o conhecimento a
pratica. Sao poucas as empresas que trabalham nesse segmento de mercado que aliam emocdes,
experiéncia, mensagem e produtos; mas foi possivel conversar com alguns deles para saber um
pouco mais sobre a aceitacdo desse tipo de produto no mercado, os temas abordados na criagcdo
dos produtos, sua comercializacao e assim por diante.

Por tltimo, realizou-se a pesquisa com o publico a respeito da “generosidade”, e com ela obteve-
se novas percepcoes sobre o tema. Além de poder verificar se as informacoes levantadas nas
etapas anteriores eram realmente aplicaveis, foram conseguidos novos requisitos para serem
trabalhados durante o desenvolvimento dos produtos. Pouco a pouco foram reunidas diversas
metas a serem alcancadas, relativas ao funcionamento dos produtos, a identidade visual e a
marca como um todo.

Com isso, a “generosidade” se desdobrou em trés novos temas: auxilio, compartilhamento e
gentileza; valores emocionais a partir da qual foram gerados os produtos. Ambos os valores
convivem proximos, e se intercalam em cada um dos sete produtos criados.

Muitos dos entrevistados da pesquisa citada acima, nao souberam citar um momento especifico
na qual praticavam acoes generosas. Afirmaram que um ato generoso acontece randomicamente,
dependendo exclusivamente da indole do individuo e da situaciao na qual ele se encontra inserido.
Alinha Cultura do Bem oferece aos usuarios, oportunidades de manifestar essa indole citada na
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pesquisa. Trata-se de um convite para compartilhar, auxiliar e ser gentil com pessoas ao N0sso
redor. Vale citar aqui a colocacao de Vera Damazio e Claudia Mont’Alvao (apud Norman, 2008).
As autoras afirmam que a melhor coisa que um designer pode fazer € por ferramentas nas maos
das pessoas para que elas transformem suas coisas e lugares em suas proprias coisas e lugares. E
nos faz pensar que € possivel e desejavel “imaginar e fazer existir” ferramentas para potencializar
a tolerancia, a solidariedade e o respeito pelo outro. Ferramentas, enfim, que contribuam para
0 bem coletivo e para a construcdo de uma sociedade mais virtuosa, plural e inclusiva.

Lucy Niemeyer (2008) comenta, em sua abordagem do design atitudinal, sobre o desenvolvimento
de projeto focado nos aspectos decorrentes da atitude do destinatario do produto, como ela se
da, qual o seu valor e quais as suas conseqiiéncias na interacao do destinatario com o produto.
Percebe-se com isso, que o ponto alto deste projeto néo reside apenas nos produtos desenvolvidos
e suas solucoes de design, mas sim nas possibilidades oferecidas por eles; nas situacoes em
que eles estariam inseridos, nas interacdes que seriam promovidas, nas boas a¢des que seriam
executadas.

Ao levar em consideracao todas as conseqiiéncias que poderiam ser trazidas por projetos como
este, nao se pode deixar de desejar que esta pesquisa seja uma das muitas a serem realizadas
pela frente. Espera-se que este trabalho de conclusdo de curso venha a contribuir com projetos
futuros, nesta area que ainda oferece possibilidades infinitas a serem exploradas.

167

BIBLIOGRAFIA

ABDULLAH, Rayan; HUBNER, Roger. Pictograms Icons & Signs A Guide to Information
Graphics. New York: Thames and Hudson, 2006

ALGUNS TORMENTOS. Disponivel em <http://www.algunstormentos.com/>. Acessado em
maio de 2011.

AZEVEDO, Thaysa. A generosidade embarcada. Disponivel em <www.chmkt.com.br/2011/04/
generosidade-embarcada.html>. Acessado em abril de 2011.

BADEN BADEN. Entrevista realizada com Elenara Teixeira, vendedora responsavel, no dia 11
de junho de 2011.

BOX 1824. O Sonho Brasileiro. Disponivel em <www.osonhobrasileiro.com.br/indexn.php>.
Acessado em junho de 2011.

CALLEGARO, Daniela M. Os valores pessoais dos consumidores internacionais de vinho
organico: um estudo comparativo entre grupos. Porto Alegre: UFRGS, 2006.

CONSUMO DO BEM. Disponivel em <http://consumodobem.com.br/?p=321>. Acessado em
junho de 2011.

COOLHUNTING. Disponivel em <www.coolhunting.com>. Acessado em marco de 2011.
DICIONARIO DESCARTES. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed., 1995.

DANGEL, Cullen; CYR, Lisa; HICKEY, Lisa. The little book of big promotions. United States of
America: Quarry Books, 2007.

DONDIS, A. Donis. Sintaxe da Linguagem Visual. Sdo Paulo: Martins Fontes, 2007.
DICIONARIO HOUAISS DA LINGUA PORTUGUESA. 12 Ed. Rio de Janeiro: Objetiva, 2009.
ESTUDIO CINCO. Disponivel em <www.estudio-cinco.com>. Acessado em maio de 2011.

EUROMONITOR INTERNATIONAL. Top 10 consumer trends. Disponivel em <www.
euromonitor.com. Acessado em abril de 2011.

FISHEL, Catharine. El arte de la produccion creativa. Espafia: Rockport Publishers, 2007.

FOWLER, James H.; CHRISTAKIS, Nicholas A. Cooperative behavior cascades in human social
networks. Disponivel em <www.pnas.org/content/107/12/5334>. Acessado em abril de 2007.

FRASCARA, Jorge. Communication Design. Principles, Methods, and Practice. New York:
Allworth Press, 2004.

FRASCARA, Jorge. Disefio grafico para la gente. Buenos Aires: Infinito, 2004.

FRUTIGER, Adrian. Sinais e Simbolos. Sao Paulo: Martins Fontes, 2007.



168

IMAGINARIUM. Entrevista realizada com Margareth Dolzan, franqueada, e Carina Borges,
vendedora responsavel, no dia 17 de junho de 2011.

JAYME, Maria Emilia M. Tendéncias: recomendacgdes para seu uso na gestao do design das
MPes produtoras de louca de mesa de Campo Largo — PR. Curitiba: UFPR, 2009.

KEEP CALM. Disponivel em <www.keepcalmgallery.com>. Acessado em junho de 2011.

KELLER, Kevin Lane; MACHADO, Marcos. Gestao estratégica de marcas. Sao Paulo: Pearson
Prentice Hall, 2006.

KIKKERLAND. Disponivel em <www.kikkerland.com>. Acessado em junho de 2011.
KIKO +. Disponivel em <http://www.kiko-kids.com/>. Acessado em junho de 2011.
KIWTI. Disponivel em <www.kiwi.com.br>. Acessado em junho de 2011.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracao de Marketing. Sao Paulo: Pearson
Prentice Hall, 2006.

KOTLER, Philip. Marketing 3.0. Rio de Janeiro: Elsevier, 2010.

LANDIM, Paula da Cruz. Design, arte e tecnologia. Sao Paulo: Rosari, Universidade Anhembi
Morumbi, PUC-RIO, e UNESP Bauru, 2008.

LISOWSKI, Fabiula. Proposi¢ao de elementos para o aperfeicoamento das acdes de endomarketing
em curso na empresa Imaginarium Design. Florianopolis: FEAN, 2007.

LOJA IMAGINARIUM. Disponivel em <https://loja.imaginarium.com.br/loja/index.aspx>.
Acessado em junho de 2011.

LOPEZ, Felipe. Tutorial Flopez ‘ Identidade Visual, Tipografia, Diagramacao e Naming. PUC
Rio, 2011.

LOROTA. Disponivel em <http://lorota.com.br/blog/>. Acessado em junho de 2011.

MEMORIA AFETIVA. Disponivel em <www.memoriaafetiva.com.br>. Acessado em junho de
2011.

MINIDICIONARIO AURELIO DA LINGUA PORTUGUESA. Rio de Janeiro: Nova Fronteira,
1993.

MONT’ALVAO, Claudia; DAMAZIO, Vera. Design Ergonomia Emocao. Rio de Janeiro: Mauad
X: Faperj, 2008.

NEUMEIER, Marty. The Brand Gap. O abismo da marca: como construir a ponte entre a
estratégia e o design. Porto Alegre: Bookman, 2008.

NEGOCIOS E EMPREENDIMENTOS. Disponivel em <http://www.negociosempreendimentos.
com.br/detalhes/noticia/26-criatividade-empreendedora>. Acessado em junho de 2011.

NIEMEYER, Lucy. Design Atitiudinal: uma abordagem projetual. Rio de Janeiro: Mauad X:

169

FAPERJ, 2008.
NIEMEYER, Lucy. Elementos da Semiotica Aplicada ao Design. Rio de Janeiro: 2AB, 2007.
NORMAN, Donald. Design Emocional. Rio de Janeiro: Rocco, 2008.

NOTICENTER. Disponivel em <www.noticenter.com.br/noticia/?COD_NOTICIA=290&COD_
CADERNO=0>. Acessado em junho de 2011.

NOVO AURELIO ‘ O dicionario da lingua portuguesa ‘ 32 edicao. Rio de Janeiro: Nova Fronteira,
1999.

PANDORGA. Disponivel em <http://www.lojapandorga.com.br/>. Acessado em maio de 2011.
PAPELARIA. Disponivel em <www.papelaria.ind.br>. Acessado em junho de 2011.
PEON, Maria L. Sistemas de Identidade Visual. Rio de Janeiro: 2AB, 2000.

PINO. Entrevista realizada com Cleo Silveira, responséavel pelo setor de desenvolvimento dos
produtos, no dia 16 de maio de 2011.

PIZUTTI, Cristiane. Marketing Mix — Produto. Disciplina de Introducao ao Marketing. UFRGS,
2009

SISPER DESIGN. Entrevista realizada com Simone Sperhacke, proprietaria da empresa, no dia
26 de abril de 2011.

SPRINGWISE. Disponivel em <www.springwise.com>. Acessado em marc¢o de 2011.
STRUNCK, Gilberto. Viver de Design. Rio de Janeiro: 2AB, 2007.
SUDJIC, Deyan. A Linguagem das Coisas. Rio de Janeiro: Intrinseca, 2010.

TRENDWATCHING. Generation G. Disponivel em <http://trendwatching.com/trends/
generationg/>. Acessado em margo de 2011.

UATT. Disponivel em <www.uatt.com.br>. Acessado em junho de 2011.
WHEELER, Alina. Design de identidade de marca. Porto Alegre: Bookman, 2008.

WILLER, Robb. Survival of the Kindest. Disponivel em <www.berkeley.edu/news/media/
releses/2009/12/08_survival_of_kindest.shtml>. Acessado em abril de 2007.



ANEXOS

1. Formulario utilizado na pesquisa

Sexo:
( ) Feminino ( ) Masculino

Idade:

)10al4d
)15a19
)20a25
)26 a 39
)40 a 64
)65a79
) 80 ou mais

AN AN AN N AN NN

Escolaridade:

(' )Ensino Fundamental

(' )Ensino Médio Incompleto

(' )Ensino Médio Completo

(' )Ensino Superior Incompleto
(' )Ensino Superior Completo

Profissao:

1.0 que vocé entende por generosidade?
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2.Na sua opinido, as acoes citadas abaixo podem ser consideradas generosas? Por que?

- compartilhamento de informacoes (Ex.: Wikipedia, Torrent)

()Sim

( )Nao

- preocupacgao com a sustentabilidade (Ex.: dar preferéncia a produtos sustentaveis)

()Sim

( )Nao
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25.
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