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Resumo

O estudo propde desenvolver um sistema de identidade visual vinculado a conceitos
perceptiveis. Ressaltando a importancia do projeto ao demonstrar o processo de projecdo de

identidade visual, permitindo ao designer expressar competéncias adquiridas na formacgao.

Palavras chave: sistema de identidade visual, processo de proje¢ao, designer, restaurante.



Abstract

The study proposes to develop a visual identity system linked to perceptible concepts. Emphasizing
the project's importance by demonstrating the process of visual identity projection, it allows the

designer to express competencies acquired during their education.

Keywords: visual identity system, projection process, designer, restaurant.
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1 INTRODU(;AO
1.1 Contextualizagao

O mercado de restaurantes e churrascarias, na Regido Administrativa de Taguatinga,
dentre os restaurantes pesquisados, alguns apresentam uma cultural familiar em sua
organizagao e outros se utilizam de uma cultura empresarial mais comum. As empresas com
uma cultura familia, de estrutura hierarquica verticalizada, sdo formadas, essencialmente,
por equipes de atendimento, limpeza e produgdo, assim, poucos funcionarios possuem
competéncias especificas relacionadas as atividades de administracao e gerenciamento de
negocios, em consequéncia, ha uma sobrecarga dos funcionarios pelo acumulo de
responsabilidades e fungdes. Ja em empresas que se utilizam da cultura empresarial
comumente utilizada tem funcionarios com capacitagao proximas as suas atividades na sua
funcao.

As empresas pesquisadas que tem uma cultura familiar, tem uma limitagdo em sua
verba, por este motivo, estas empresas costumam buscar alguém que n&o tem capacitagao
suficiente para realizacao da identidade visual de sua empresa, tendo assim uma marca que
nao desenvolve um relacionamento entre sua identidade visual e os conceitos que envolvem
sua marca.

Os restaurantes que estabelecem uma cultura empresarial, na qual seus funcionarios
tém capacitacoes préoximas as suas funcgbes, a verba também é uma limitacdo, mas para
desenvolver sua marca estas empresas buscam profissionais mais capacitados para
desenvolver sua marca.

As marcas que relacionam conceitos ao seu produto costumam ter mais notoriedade,
visto que é, potencialmente, factivel construir, por exemplo, memdéria afetiva entre quem
vende o produto e a quem busca um produto para consumo. Por meio deste tipo de
relacionamento, o produto se torna especial e relevante para o mercado.

Este estudo busca desenvolver um sistema de identidade visual relacionado aos
conceitos perceptiveis, caracteristicamente, associados a um restaurante ficticio.

1.2 Justificativa

Este projeto demonstra o processo de projecdo de uma identidade visual, pois o
designer é capaz de expressar diversas competéncias curriculares transversais apreendidas
durante a sua formacgao, como: estudos relacionados ao mercado, concepg¢ao da identidade,
projecao da identidade visual, sintese de ideias e etc.

1.3 Objetivos

O principal objetivo do projeto, sera pesquisar, estudar, projetar e desenvolver, uma

identidade visual de um restaurante.

Para alcanga-lo, é necessario:



e Estabelecer quais sensacdes e emocdes serdo evocadas naqueles que
estiverem no ambiente do restaurante, assim como sua linguagem visual
alinhada a estes aspectos.

e Clarificar, como estes restaurantes ja existentes pensaram na diferenciacao
de seus estabelecimentos e suas propostas de restaurante.

Para desenvolver a identidade da marca neste projeto grafico, serdo construidas: o
manual de identidade visual, 0 nome da marca, aplicacdes da identidade visual, e, também,

uma proposta de aparéncia do estabelecimento fisico.



2 METODO

2.1 Abordagem de design empregada
Este projeto foi desenvolvido seguindo parte do processo de design proposto

por Maria Luisa Pedn (2003), sendo as etapas seguidas:

2.1.1 Problematizagao
Neste ponto do projeto, o foco foi estudar e entender o contexto que envolvia
o projeto.
e pesquisas (concorrentes e similares), buscando entender como € o mercado
gastronémico que este restaurante se encaixa;

e conceituacao da relagdo entre identidade e conceitos.

2.1.2 Concepgao
e briefing
e conceituagao da marca
e naming
e rafs (manual e digital)

e teste de cores

2.2 Delineamento

O projeto foi desenvolvido em duas etapas, na primeira, focou-se em
pesquisar como as marcas que ja estdao atuando no mercado desenvolvem a sua
relagao de identidade com seu publico.

Além de pesquisar os concorrentes, focada na pesquisa na cidade de
Taguatinga, e buscar boas referéncias de similares, podendo estas serem nacionais
ou internacionais.

Na segunda etapa do projeto, focou-se em desenvolver a parte de concegao

do projeto e todas as suas partes.



3 ANALISE E COLETA DE DADOS

3.1 Pesquisa

Mediante a pesquisa de referéncias visuais e analise comparativa buscando
como é realizada a comunicagédo visual de cada marca e seus produtos graficos
gerados, € possivel identificar no nicho de restaurantes, churrascarias, e
estabelecimentos que estdo envolvidos com estas empresas, que ha uma grande
presenca de certos elementos visuais. Neste topico a pesquisa tem a intencao de
entender como é possivel relacionar elementos graficos, tipografia e cores, e como

as marcas ja existentes relacionam todos estes elementos.

Figura 1:

A marca acima trabalha bem com o destaque sendo utilizado cores vibrantes
em um fundo escuro. A tipografia ndo tem serifa dando aos caracteres mais
visibilidade. O elemento grafico busca se relacionar com o nome da marca, sendo o
elemento ou uma brasa ou um fogo. A composi¢cao formada pela tipografia e
elemento grafico tem boa visibilidade, e conseguem estabelecer um bloco onde as

duas estdo no mesmo espaco.

Figura 2:

Esta marca é formada por diversos elementos, tendo a presenca de dois
icones, a estrela que tenta se relacionar com o texto premium quality, as facas com o

texto est 2021, a possivel interpretagcdo da relacdo construida entre os icones e o
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texto nas duas aparicdes é de ilustrar o texto ou de brincar com a interpretacdo do
texto. A fonte tipografica utilizada nesta marca busca se relacionar com a escrita a
mao se parecendo com a escrita realizada com pinceis, esta caracteristica busca

enfatizar quao antigo € o estabelecimento ou o produto por eles vendido.

Figura 3:

Novamente mais uma marca que trabalha com as cores vermelho e preto,
gerando muito contraste, e boa visibilidade dos elementos. As fontes utilizadas no
nome e sobrenome sao diferentes, na qual uma tem espessura maior que a outra,
para que o sobrenome chame menos atengdo. Esta aplicagdo tem um logo, e este
busca se diferenciar do logotipo, talvez na tentativa de ser mais facilmente

reconhecivel.

Figura 4:

Nesta aplicacdo desta marca, ela se utiliza de uma fotografia que ha tons
vermelhos em contraste com o logotipo e sobrenome em branco. Por se utilizar de
uma fotografia como fundo, o logotipo necessita de uma fonte com muita espessura

para ter contraste. O sobrenome esta alinhado de uma maneira incomum.
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Figura 5:

Este logotipo tenta acrescentar um elemento em um dos caracteres, para
fazer referéncia ao tipo de prato por eles servido. Com as cores utilizadas o
contraste entre fundo e logotipo € bom. O sobrenome esta alinhado de um modo

comum, e novamente o sobrenome esta com uma fonte light.

BRAA@ SAUCE

Figura 6:

Esta marca combina duas fontes diferentes com personalidades distintas mas
que combinam bem. A fonte do nome principal busca se aproximar de um traco
caligrafico, a fonte do sobrenome se distingue tendo tragos mais finos. As cores

utilizadas nesta aplicagado tem muito contraste.

Figura 7:

A tipografia utilizada no logotipo por esta marca também busca se conectar
com o trago a mao, e o sobrenome e os textos de acompanhamento tem tragos mais

finos, tendo personalidades distintas.

CARNES FINAS

SAN JUAN

Figura 8:
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Nesta marca o logotipo busca se conectar ou fazer referéncia a um estilo
grafico do seu pais de origem. As fontes utilizadas na composi¢do tém
personalidades opostas, mas que combinam bem. Além disto esta marca contém um

elemento gréafico que se conecta a marca.

Yo, (o
SHUA TRES!

Figura 9:

Os elementos graficos da marca fazem referéncia a um animal, e outros
elementos que sdo proximos a ele. As cores utilizadas trazem leveza a toda a

composigao.

i’
“7wz'«' 2 %
il
IR
0 L8
K  SgEYS
— EAR & GRILL ,l-lg 0%

Figura 10:

Novamente mais uma marca que se utiliza de elementos graficos que fazem
referéncia ao tipo de comida servida pelo restaurante. O logotipo da marca tem uma
personalidade muito marcante, e com seu sobrenome que busca ser simples e
distingue bem da fonte do logotipo.

Com as pesquisas de marcas e os apontamentos realizados sobre as marcas,
percebi algumas coisas:

e O sobrenome da marca sempre tem uma fonte mais clean, normalmente
usando uma fonte light.

e O nome principal da marca tem uma personalidade marcante, acompanhada
de uma fonte mais simples no sobrenome.

e Os icones ou elementos graficos sempre buscam se conectar a marca, no
ramo de gastronomia e culinaria, o mais comum é algum animal ou outros

elementos como fogo e brasa.
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Tipografias que fazem referéncia ao tragado a méo, buscam se distinguir para

que seja visualmente perceptivel que sua marca busca ou faz produtos mais
artesanais.

No uso das cores é sempre necessario que haja muito contraste.
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3.2 Pesquisa de concorrentes
Durante a pesquisa de possiveis concorrentes encontrei alguns restaurantes,
e com estes exemplos reais busquei entender como eles desenvolveram sua

identidade visual.

Figura 11: Restaurante Gibao.

Apontamentos sobre o restaurante Gibao:

e Tém uma tipografia personalizada em seu logotipo.

e Os pratos servidos permeiam a cultura nordestina, e por este motivo busca se
relacionar com elementos caracteristicos dessa cultura, como xilogravura na
sua tipografia e uma ilustracdo de um chapéu.

e Como ja mencionado em outras pesquisas, aqui também se utiliza de uma
fonte light em seu sobrenome.

e Com as cores utilizadas o contraste da logo é bom.

Figura 12: Casardo Restaurante.

Apontamentos sobre o Casarao Restaurante:

e A marca se utiliza de um icone e um logotipo.

e O nome e sobrenome tem aplicacbes de fontes diferentes.

e O icone é genérico, no sentido que a representacédo ja € muito utilizada.

e Ha muitas cores utilizadas na marca, além de um degradé, como pesquisado
nos topicos anteriores, a combinagao de cores costuma ser melhor aplicada
com poucas cores.
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e A aplicagdo do sobrenome com uma fonte diferente e quase do mesmo
tamanho do nome, gera um hierarquia de informagdes confusa, pois o
sobrenome tem tanta atengdo quanto o nome principal. Mesmo que seja uma
fonte diferente aplicada no sobrenome, o0 mais comum ¢é se utilizar de fontes

mais neutras e com uma personalidade menos chamativa, assim como

exemplificado no tépico anterior.

Figura 13: Patureba Restaurante.

Apontamentos sobre o Patureba Restaurante:

e A fonte do nome e do sobrenome sao as mesmas, tal aspecto pode desgastar
a fonte utilizada pela marca.

e O tamanho do sobrenome comparado ao nome é bom.

e Por ser uma restaurante que n&o busca se relacionar com algum tipo de
culinaria especifica, a ilustragdo consegue passar esta ideia.

e O contraste das cores do logotipo e fundo é bom.

AMIL =

Figura 14: Churrasquinho do Jamil.

Apontamentos sobre o Churrasquinho do Jamil:
e As cores e o0 aspecto geral da marca estdo muito proximos do anterior
pesquisado.

e A aplicagao do sobrenome ao lado do nome € inusual.
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e O aparecimento de uma marca que se comunica de modo ou muito préximo
de uma ja existente e ainda do mesmo ramo de culinaria, mostra que ha a

possibilidade dessa marca e da anterior serem genéricas.
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4 REQUISITOS DE PROJETO

4.1 Um pouco sobre o restaurante

O ser humano sempre experimentou e teve curiosidade de buscar novas
combinacgdes de sabores na tentativa de encontrar pratos mais saborosos. Também
€ comum conhecer alguém que faz pequenas mudangas em receitas, por achar que

sua mudanca é relevante nas receitas por ela produzida.

Com o calor o homem passou a transformar a textura do alimento,
tornando-o mais tenro para o consumo, fazendo com que fosse exigir
menos esforcos de sua musculatura facial e do sistema digestivo,
conferindo-lhe alteragdes de caracteristicas fisicas.(DUTRA, 2017)

Este restaurante também buscara realizar pequenas experimentagdes nos
pratos por ele servidos, tendo a intencdo de desenvolver e ser caracteristico de sua
marca essa busca por experimentar em suas receitas.

Na tentativa de estabelecer novas conexdes com a cidade e as pessoas que
ali vivem, este restaurante buscara colaborar com chefs e cozinheiros que também
buscam experimentar novos pratos ou estdo desenvolvendo suas proprias versdes
de alguma receita. Estas colaboragdes tém a intencéo de tornar este restaurante um
local especial para aqueles que estdo o conhecendo por meio das colaboracgdes,

mas também apresenta algo de novo para agregar para aqueles que ja conhecem.

Compartilhamento é definido como o ato, processo ou efeito de
compartilhar. E uma participagdo de uma distribuigdo por lugares ou com
individuos. No que se refere ao trabalho, essa partilha pode ser entendida
nao apenas como divisdo de tarefas mas também como a multiplicacédo de
esforgos para a resolugdo de um problema comum.(HEEMANN, 2008)

Estas colaboragdes serao realizadas na primeira semana do més, para que
os clientes que buscam este evento possam ter a certeza de quando sera realizado.

Em uma receita, os ingredientes e a forma que a receita é cozinhada sempre
impactam no sabor para aqueles que o apreciam, logo pequenas mudangas nas
receitas, mesmo as mais simples, tornam o que é servido em algo possivelmente
diferente.

Este restaurante buscara e experimentara para que seus clientes possam
experienciar tanto receitas novas quanto conhecidas.

Por meio da pesquisa de concorrentes e similares, ficou claro que a forma
mais comum de representar restaurantes em geral é se utilizar da imagem de

animais, mas tal forma de representacdo ndo sera utilizada como elemento
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constitutivo em seu logotipo, por haver possivelmente outras formas de se conectar

com o mercado de comida.

4.2 Conceituagcao da marca
Caracteristicas:

e Restaurante que procura experimentar em suas receitas;

e Na oferta de novas experiéncias ao seu publico, este restaurante convida
cozinheiros para uma amostra de seus novos pratos. Sendo assim, uma troca
entre o cozinheiro convidado e o restaurante;

e Este restaurante também apresenta para o seu publico um local de descanso

do dia a dia;

Valores:

e Experimentagdo, conceito este que aparece muito, pois o restaurante esta
ativamente construindo sua marca tendo como diferencial as conexdes e
experiéncias construidas com chefs da cidade;

e Peso e leveza, a tentativa de testar e buscar novas experiéncias tém peso,
no sentido de que ha uma responsabilidade que o restaurante esta
assumindo, mas por este teste estar relacionado ao desenvolvimento de algo
que é prazeroso para aqueles que consomem, torna esta tentativa do

restaurante mais leve.

Imagem que quer passar:
e Ha a possibilidade de conversar e que se tenha estimulos para isso,
e Contato entre cozinheiro (chefe ou n&o) e o publico do restaurante.
Imagem que n&o quer passar:
e Ambiente rustico,
e Agressividade,

e Desacolhedor.

Publico:
Grupos de pessoas que anseiam por experiéncias gastronémicas.
Foi identificado que havia algumas formas iniciais de contato com o

restaurante.
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No primeiro caso o cliente ja conhece o restaurante e sua agenda, logo ha
alguma expectativa quanto aos eventos, sendo que mesmo conhecendo a agenda
ele ainda tem novas experiéncias.

No segundo caso o cliente entra em contato com o restaurante por meio de
uma indicagao, e ali no restaurante tem suas primeiras interacdes, sendo convidado

a participar dos eventos que acontecem em dias especiais na qual teria novas

experiéncias.

conheceu o restaurante
diretamente
.
cliente restaurante
convite para visitar nova experiéncia
em outro dia

dia normal

dia especiais
cliente
conheceu o restaurante
por indicagao

Figura 15: esquema de expectativa da relagédo entre o publico e o cardapio.

experiéncia do
restaurante

Alguns pontos relevantes a citar sobre o esquema:

Clientes que vém ao restaurante por indicagéo terdo expectativas mais altas.
Pois a fala de alguém que gostou de algo costumam ser geralmente mais positivas.

Por nao ser algo tdo comum, ter cardapios diferentes em algum dia aleatério
do més, se torna necessario o aviso que estas datas tenham alguma importancia e
que haja o convite para conhecer o que seria o cardapio tradicional, pois sem esse
esclarecimento para o publico pode haver mal entendido da proposta do restaurante.

O restaurante pode construir seu marketing se utilizando do ambiente,
proporcionando um local propicio para ser fotografado, pois o marketing de
indicagdo costuma ser eficaz, no que diz respeito a construgdo de um publico
engajado.(BUTTLE, 1998)

Storytelling do primeiro contato
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Para clarificar os pensamentos de como poderia ser o publico do restaurante,
pareceu necessario escrever um breve texto para expressar parte da expectativa de
como é este publico, seu dia, gostos e intengdes. Segue abaixo o texto sobre a
persona:

Marcos tem 26 anos, trabalha de segunda a sexta das 8h as 18h, como
vendedor, por ser um trabalho em que ele lida com pessoas e suas necessidades,
seu emprego se torna bem estressante. Ele ndao tem muitas experiéncias
relacionadas a diferentes estilos culinarios. Para relaxar aos fins de semana, Marcos
costuma sair com seus amigos, alguns do trabalho e outros conhecidos. O primeiro
contato que Marcos teve com o restaurante Varanda foi por indicagao de um amigo,
que o deixou curioso, conferindo pelas redes sociais como era o lugar e seu
endereco. Ao visitar o restaurante Marcos e seus amigos conhecem a dinamica do
restaurante de ter um cardapio fixo e outro variavel com chefs convidados. Ele é
convidado por um dos gargons a visitar novamente o restaurante em outro momento
para experimentar os pratos do chef convidado. Marcos em outro momento visita o
restaurante, agora provando de um cardapio diferente, tal acontecimento deixa-o

entusiasmado por experienciar uma vivéncia gastronémica com seus amigos.
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5 IDENTIDADE VISUAL

5.1 Naming

Conceitos:

Ap6s a caracterizagdo do restaurante percebeu-se com clareza a sua
conexao com o tema experimentacao.

Alternativas:

No “brainstorm” realizado, os seguintes nomes apareceram: amanhecer,
varanda, céu azul, ensolarado, brisa, ventania, rede, calmaria, pedagco, cometa,
estelar, veraneio, insolagao, chuva de verao, explosao, calmaria, solzinho, concha e
lembrancas em sabor

Na procura de nomes para o restaurante, muitos termos tinham uma certa
proximidade com a natureza e locais relacionados com descanso e lazer. A ideia de
atividades ludicas tém um grande envolvimento com a vida cotidiana e com a
tentativa de resolucao do cansaco do dia a dia.

O nome escolhido foi Varanda (as diversas coisas possiveis de se fazer numa
varanda, remete também a um local de descanso do dia-a-dia que é cansativo).

Este nome consegue remeter bem a relagdo de peso e leveza, pois este
nome pode ser relacionado como um local de descanso e de lazer, com o conceito
de leveza, e por ser um local de descanso ha o peso do cansacgo do dia a dia.

A varanda em si €& imageticamente associada a pratica de hobbies
(passatempo), que sao basicamente atividades vinculadas ao conceito de

experimentagao e lazer.

5.2 Logotipo

Estes primeiros esbogos foram uma tentativa de imaginar possibilidades para
a fonte que seria utilizada, mas dentre as possibilidades de estilo a seguir
procurou-se transmitir os conceitos utilizados no naming, apenas adicionando a

possibilidade de utilizar fontes que simulavam ou se pareciam com a escrita manual.
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Figura16: conjunto de testes do logotipo.

Figura 17: conjunto de testes do logotipo.

Pesquisa tipografica levando em contas os rafes feitos a mao.

Nas fontes pesquisadas para o logotipo, procurei fontes experimentais que
tivessem alguma proximidade com tragos feitos a mao, ou se parecesse com tragos

de pinceis.
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Figura 18: conjunto de testes de fontes tipograficas.
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Figura 19: fontes tipografica Summer.
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Figura 20:fonte tipografica Are you okay.
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Durante o processo de pesquisa e teste das fontes, duas se destacaram

sendo a primeira Summer e a segunda Are you okay, contudo ao analisar as duas

fontes mais de perto, pode-se entender algumas coisas:

A fonte Summer pode gerar alguns problemas quanto a sua variagao de

tamanho, em vista que a fonte é construida com 5 linhas paralelas.

A fonte Are you okay tem alguns pontos positivos, pois ha o aspecto de

simulagao do tragado feito a mao.

As fontes selecionadas até este momento tinham problemas de reducédo e

ampliacéo, e por este motivo tive que realizar uma nova pesquisa de fontes.
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varanda ~ varanda

varanda ez
varanda VARANDA

varanda daranda

varanda

Figura 21: conjunto de fontes tipograficas testadas.

varanda varanda
vanranada

varanda

varanda

varanda

varanda

Figura 22: segundo conjunto de fontes tipograficas testadas.

Dentre as fontes pesquisadas, a selecionada foi a Neulis Cursive, por
apresentar algumas das caracteristicas que buscava, como a proximidade do trago a
mao, a leveza nos tragos, e a personalidade marcante, por conter caracteristicas

visualmente perceptiveis que a distinguem das demais.
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apbcdefghijkmno

O rotuvVwxyz
ABCDEFGHIJKLMNO
PQRSTUVWXYZ

Figura 23: caracteres da fonte Neulis Cursive.

O logotipo do restaurante sendo aplicado com a fonte selecionada ficou da

seguinte forma:

varanda

Figura 24: aplicagéo da fonte Neulis Cursive no nome Varanda.

Para acompanhar a fonte principal da marca, assim como as minhas
pesquisas anteriores me ensinaram que € comum a utilizacdo de uma fonte com
personalidade neutra, dessa forma a escolhida para essa posigcao foi a fonte Laca

Text VF, em vista que apresenta uma grande variagdo em seus estilos.

abcdefghijklmno

pqrstuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNO
PQRSTUVWXY/Z

Figura 25: caracteres da fonte Laca Text VF (regular).
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abcdefghijklmno
Drstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNO
PORSTUVWXY/

Figura 25: caracteres da fonte Laca Text VF (light).

5.3 Cores

Realizei uma pesquisa de cores, utilizando-se de cores complementares, com
a intengao de transmitir o conceito de peso e leveza que ja utilizei anteriormente. O
restaurante esta relacionado a ideia de prazer e suculéncia, dessa forma a cor
selecionada para representar tais sensacdes foi o vermelho, e sua complementar o
verde.

ApoOs uma reanalise das cores adicionei mais uma cor, o azul, pois tal cor
relaciona-se tdo bem com o nome do restaurante que n&o havia possibilidade de a
deixar de fora, pois o local varanda em minhas referéncias imagéticas sempre havia

presenca do céu, bem claro e iluminado.

Figura 27: conjunto de cores pesquisadas.
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Figura 28: segundo conjunto de cores pesquisadas.

As cores foram selecionadas apds testar e comparar as tonalidades
previamente escolhidas. Sendo o vermelho escolhido para remeter a suculéncia/
animacao, além de remeter a carne e a sensagao, ja o verde para remeter a
comidas e produtos naturais, bem como a saude, ja o azul transmite a ideia de

calmaria e tranquilidade. Para complementar as cores principais, pretendo usar uma

tonalidade cinza além do branco.

#202226 #89A621
C:79% M:68% Y:57% K:75% C:54% M:16% Y:100% K:2%

#730515 #397ccO
C:32% M:100% Y:84% K:47% C:78% M:45% Y:0% K:0%

Figura 29: conjunto das cores principais selecionadas.
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#49474b #aBba5d
C:51% M:59% Y:43% K:67% C:41% M:12% Y:75% K:2%

#90433e #689fd6
C:24% M:75% Y:63% K:36% C:62% M:28% Y:0% K:0%

Figura 30: conjunto das cores secundarias selecionadas.

5.4 Mural
O mural sera um elemento importante para conectar o restaurante a cidade,
pois sera uma colaboragdo entre o restaurante e um artista local. Tal mural foi

pensado no estilo de grafite, para tal foi desenvolvido esbogos e um mood board.

Figura 31: teste realizado em papel para o mural.
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Figura 32: teste realizado em papel para o mural.

Figura 33: teste realizado em papel para o mural.

O mood board tera a intengcao de inspirar o artista para qual sentido o
restaurante busca para este mural, mas ndo ha uma intencao de limitar o artista, por
se tratar de uma colaboragdo esta aberto ao artista expressar sua criatividade e

estilo.
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Figura 34: mood board de imagens usadas como referéncia.

O restaurante desenvolve conexdes e colaboracdes de diversas formas, tal
aspecto deve também ser encontrado no seu local fisico, pois esta é a forma de

vincula-lo aos seus conceitos trabalhados como marca. Na busca dessa construgao
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houve um trabalho desenvolvimento nesse sentido. Para demonstrar tal proposta

deste produto, segue uma imagem para exemplificagéo.

Figura 35: imagem ilustrativa do mural.

‘
ST

Figura 36: imagem ilustrativa do mural.

5.5 Modelo 3D do ambiente
O modelo do restaurante foi desenvolvido no programa de modelagem 3d
,Blender, com a intengdo de mostrar como seria o restaurante fisico, e detalhar o

estilo de decoragéo, bem como as dimensdes aproximadas da loja e sua iluminagéo.
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Figura 37: modelo 3d do ambiente interno do restaurante.

Neste modelo, ha a aplicagdo de um dos murais em uma das paredes da loja,

para ilustrar como seria a parte do ambiente interno do restaurante..

Figura 38: modelo 3d do ambiente interno mostrando o mural.

A fachada da loja adota um design mais clean, com amplas janelas que
garantem uma excelente iluminacdo e conferem uma sensagcdo de amplitude,
alinhando-se perfeitamente ao nome da empresa. Apesar de estar localizada no
térreo do edificio, a fachada cria uma leve impressao de uma varanda, contribuindo

para um ambiente visual agradavel.

O outdoor exibe apenas o nome do restaurante, sem a adicdo de termos
como “bar e restaurante” ou outros qualificadores. Isso permite uma identificagao
clara do tipo de estabelecimento. Para garantir destaque, recomenda-se o uso das

cores principais — vermelho, azul e verde — no outdoor, mantendo o texto “varanda”
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em branco. Essa combinacdo de cores maximiza a visibilidade e o impacto visual do

nome.

Figura 39: modelo 3d do ambiente externo do restaurante

5.6 Manual

O manual de identidade visual € um dos mecanismos mais eficazes para
obtencdo de constancia na aplicagdo da marca e seus elementos graficos. O manual
aqui apresentado foi utilizado para organizar e aglomerar o resultado final da
proposta deste projeto.

O manual completo para melhor visualizagao esta disponivel através de um

link no Apéndice:

varanda

manual de identidade visual

Figura 40: capa do manual de identidade visual.
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drea de seguranca/redugdo
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varanda
Vana nda varanda vanranda
bar e restaurante -

Figura 41: paginas do manual de identidade visual.

5.7 Aplicagoes da marca

As aplicagbes da marca servem para exemplificar possiveis utilizagées da

marca, segue abaixo as aplicagdes e um breve comentario sobre cada uma:
e Aplicacdes de post:

Aqui temos um exemplo de aplicagdo para combinar fotografias e textos em
uma publicac&o no instagram.

Em posts para redes sociais, opte pela combinacdo de texto e imagem, ja
que, nestes tipos de redes as imagens auxiliam ,em muito, a gerar curiosidade de
possiveis interessados em visitar o restaurante.

Opte por utilizar imagens que transmitem a sensacao de fidelidade ao prato

representado, nao utilize imagens falsas dos pratos ou do estabelecimento.

winha swpaimieniar
a5 5uas bebidas espocials

Figura 42: conjunto de post no formato de stories do instagram.
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e Aplicacdes grafismos:
E possivel utilizar os grafismos em diversas formas, na aplicacdo ao lado

vemos que o grafismo foi utilizado como uma estampa.

Os grafismos da identidade visual tentam simular pinceladas de tinta.

Figura 43: aplicacéo dos grafismos em camisa.

e Aplicagdes em impressos:
Neste impresso vemos a aplicacédo de varios elementos da empresa, como o
logotipo, os grafismos e o uso da fonte institucional.
Esta aplicacdo segue todas as regras do manual, como aplicagéo do logotipo,

uso apenas da fonte institucional e uso do grafismo de maneira moderada.

Figura 44: cardapio do restaurante Varanda.

e Cardapio digital:
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Construiu-se uma versao digital do cardapio, que por sua vez tem a
possibilidade de alteragdo e revisdo de modo mais rapido que as publicagdes em
midias fisicas.

O acesso é facilitado por meio do folheto com o Qr code que fica préximo a

mesa.

pratas

carddpio ~

"ﬁ

cardapio
digital

aponte sua chmera
para o QR code & vejo
nosso carddpio
completa,

Figura 45: cardapio digital e flyer de acesso ao qr code.

e Aplicagbes em embalagens:

Segue mais uma aplicagdo em impressos, em uma marmita descartavel,
nesta foi aplicada os grafismos em camadas com as variagdes de cores, e o logotipo
em branco.

Esta aplicacao serve para mostrar que ha uma diversidade de possibilidades

na utilizagdo dos grafismos combinados com as cores e o logotipo.



\Velzlelglele!

Figura46: exemplo de aplicagdo da marca em uma embalagem.

\Velilelglele!

Figura 47: exemplo de aplicagdo da marca em uma embalagem.
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6 CONCLUSAO

Ao longo da execucéao deste projeto, foi amplamente abordado o cenario em
que muitos estabelecimentos gastrondmicos se estruturam como empreendimentos
familiares, uma caracteristica que transcende diferentes areas dentro dessas
organizagbes. Embora essa abordagem inicial proporciona vantagens econémicas,
ao reduzir custos em diversas instancias, torna-se imperativo adotar estratégias
inovadoras para se destacar, ndo apenas dentro deste nicho especifico de mercado,
mas também em outros.

Com as pesquisas desenvolvidas neste projeto, percebeu-se claramente que
ha uma fragilidade na comunicacao grafica dos restaurantes da area pesquisada de
Taguatinga. Tal fragilidade é muito explorada por outros restaurantes que
desenvolvem uma comunicacdo melhor, mesmo que indiretamente, pois em
concorréncia se destaca aquele que demonstra mais valor percebido na comparagao
com os demais.

Profissionais dedicados ao estudo, pesquisa e integracdo em suas areas de
atuagdo apresentam uma vantagem substancial na capacidade de desenvolver
solugcdes mais alinhadas com suas formacgdes especificas. Tomando como exemplo
um designer, sua competéncia nao se limita apenas a criagdo de uma comunicagao
grafica mais impactante, mas se estende também a capacidade de enriquecer a
experiéncia do cliente no ambiente do restaurante, considerando inclusive aspectos
sensoriais e emocionais.

O cerne deste projeto reside na intencdo de evidenciar ndo apenas a
importancia, mas a necessidade premente da colaboragdo entre profissionais e
empresas. Essa sinergia ndo apenas amplifica as capacidades individuais, mas
resulta em projetos com um valor percebido significativamente superior quando

comparados aqueles que carecem dessa colaboragao estratégica.
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8 APENDICE

Apéndice 1 - A - Manual de Identidade Visual
https://drive.google.com/file/d/152zy50w8-Erb8mALPteX21fv5VxS2mVilview?usp=s
haring



