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DEDICATORIA

A minha familia, base eterna.



RESUMO

Este trabalho tem por finalidade apresentar um estudo de caso baseado no redesign
da marca da floricultura FI6. Faz um histérico da marca, desde o comeco da
empresa, apresentando os conceitos e a identidade dos produtos, mostrando a sua
evolugao até hoje. Analisa uma marca similar e apresenta uma proposta de
readequacao do conceito da marca FI6. Como resultado, apresenta a nova marca
grafica, as fontes escolhidas para a tipografia, e as paletas de cores, principal e
complementar. Também apresenta grafismos e sugestdes de aplicagbes da marca.
Por fim apresenta a nova identidade visual da FI6 e reafirma a importancia da

coesao do sistema de identidade visual para a apresentagdo de uma marca.

Palavras chave: Redesign, Identidade Visual, Design Grafico, Flores,
Floricultura, Manual de Identidade Visual



ABSTRACT

This paper aims to present a case study based on the redesign of the flower shop
brand Fl6. It makes a history of the brand, since the beginning of the company,
presenting the concepts and the identity of the products, showing its evolution until
today. It analyzes a similar brand and presents a proposal to readjust the FI6 brand
concept. As a result, it presents the new graphic mark, the fonts chosen for the
typography, and the main and complementary color palettes. It also features graphics
and suggestions for brand applications. Finally, it presents Fl&'s new visual identity
and reaffirms the importance of the cohesion of the visual identity system for the
presentation of a brand.

Key words: Redesign, Branding, Graphic Design, Flowers, Flower Shop, Visual
Identity Manual
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1 INTRODUGAO

1.1 Contextualizagao

O mercado de produtos relacionados a flores ndo € uma novidade, podendo-
se dizer também que ndo € um mercado estagnado, e que, ao contrario, até
apresenta perspectivas de expansdo. Nesse contexto, floriculturas alternativas e
conceituais surgem em contraste com uma industria que, apesar de robusta, muitas
vezes € explorada de forma antiquada pela maioria das floriculturas. O mais comum
nesse mercado € encontrar buqués elaborados com pouca imaginagao e flores que
ficam armazenadas sem o devido cuidado em supermercados.

O surgimento dessas novas floriculturas, com propostas diferentes do
padrao estabelecido, vem ao encontro da necessidade de se criar um produto final
que reconecte o consumidor com o encantamento das flores e com o significado da
natureza. Um produto que evidencie o valor de estar proximo a incontaveis espécies
de flores, a partir do recebimento de um simples buqué, e o valor da oportunidade e,
por que nao dizer, do privilégio de poder conhecer espécies frescas, produzidas em
sua proépria regiao. No ambito dessas novas floriculturas encontra-se a Fl6, escolhida
como objeto deste estudo.

Este estudo se diferencia dos demais, por apresentar uma proposta grafica
para o sistema de identidade visual da marca FI&, uma floricultura conceitual que,
como ja foi dito, destaca-se das convencionais. Trata-se de um projeto de identidade
visual que mescla a importancia do desenvolvimento de uma identidade coesa e
objetiva. Por outro lado, de acordo com as definigdes que regem seu formato, abre

espacos par a arte e a poesia.
1.2 Justificativas

Este estudo mostra o seu valor ao propor a elaboragdo de uma nova
identidade visual da marca FI6, mais leve, artistica e humana, caracteristicas essas
tdo intrinsecas ao seu conceito e ao seu dia-a-dia. Na busca do resultado,
encontrara uma seérie de solugdes visuais para que haja harmonia entre cores,

formatos, embalagem e produto.



A escolha por este tema deve-se a identificagdo da autora com o assunto
proposto, sobretudo quanto ao design e a criagao de arranjos florais, bem como pela
sua relevancia. Essa relevancia refere-se nao apenas a realidade do mercado
brasileiro de flores que, apesar de estar em expans&o, demonstra uma grande
caréncia de diversificacdo de novos conceitos de floricultura, mas também a

importancia de se construir uma identidade visual que represente bem a empresa.

Ha ainda um valor a ressaltar neste assunto, que € o valor do produto em si,
pois flores estao relacionadas a melhorias no humor e a boas atitudes nas relagdes
pessoais, e este estudo apresentara a importancia do aspecto poético dentro de uma

construgéo de design grafico e de empreendedorismo.

Sendo assim, € valioso o potencial de uma floricultura bem estruturada
conceitual e esteticamente, que podera prestar o servigo inovador de promover a
celebracao das relagdes, a partir da aproximagao do consumidor com a natureza e

com um design de flores bem elaborado.
1.3 Objetivos
1.3.1 Geral
Demonstrar a criagdo da identidade da floricultura F16.
1.3.2 Especificos

Conceituar a marca FI6 e sua identidade visual; debater acerca do redesign
diante da analise de similares; e readequar o valor da marca, propondo uma nova
solugéo para a marca grafica, a tipografia e as paletas de cores, as aplicagdes, além

dos grafismos e padrdes.
1.4 Estruturacao

No primeiro capitulo, havera a contextualizagdo, as justificativas e os
objetivos geral e especificos. No segundo, serdo encontrados os conceitos da
empresa FI6 e da sua identidade visual. Ja no ultimo capitulo, debate acerca do
redesign diante da analise de similares, readequac¢do do valor da marca, a marca

grafica, a tipografia e cores, as aplicagdes, os grafismos e padrdes, além do manual
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de identidade visual.

2 CONCEITOS

21 AFI6

Pode-se dizer que a ideia embrionaria da FI6 surgiu em 2012, devido a uma
insatisfagédo recorrente ao comprar buqués, seja para presentear amigos ou para a
familia em ocasi6es comemorativas, ocasides nas quais me deparava com arranjos
mal estruturados e pobres em variedades de espécies. Em geral, a composi¢ao dos
arranjos limitava-se as flores classicas, como rosas, girassois, lirios, astromélias,
gérberas e flores do campo. As embalagens, em grande parte, eram estampadas
com excesso de ilustragdes e os lacos eram muitos volumosos. Todas essas

caracteristicas ofuscavam a estrela principal do buqué: a flor.

by

Essa inquietacdo levou a realizagdo de algumas pesquisas em que apareceram
referéncias de floristas de Nova York, que desenvolveram um estilo denominado
“‘wild” ou “naturalist’, que pode ser traduzido de forma livre como “silvestre” e
“naturalista”, respectivamente. Esse estilo tem como principal proposta, explorar
novos formatos e texturas das mais diversas espécies de flores, bem como valorizar

seus movimentos naturais ao criar um arranjo.
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Figura 1: Amy Merrick, florista nova iorquina, montando arranjo naturalista

Nessa época, a falta de floristas que desenvolvessem arranjos com técnicas e
estilos similares aqueles de Nova York, despertou em mim a vontade de aprofundar
os estudos sobre o tema e de especializar-me. Assim, em 2013, participei em um
curso de formacao intensivo em uma das escolas de arte floral mais reconhecidas do
mundo, a Flower School of New York. Essa formacao, com caracteristicas de
especializagao, foi decisiva na minha capacitagdo como designer floral e a minha
gradativa inser¢gao no mercado de flores.

Ja em 2014, iniciou-se um periodo de experimentacdo e divulgagéo gradativa
de cada resultado artistico atingido. Foi nesse periodo que também se iniciaram os
atendimentos em quantidades consideraveis, mas com os arranjos ainda feitos em
casa. Com a crescente demanda, cresceu também a necessidade do

estabelecimento do negécio com uma estrutura mais formal, bem como a
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necessidade e a vontade de ter uma marca prépria. Assim, foi criada a marca FI6

concomitante a preparagao para a abertura da loja fisica.

Fundada em 2015, a FI6 iniciou suas atividades como um atelié de flores, um
espaco dedicado a experimentacdes e criagdes livres. Instalada em uma sala
pequena, sua equipe era formada por duas floristas e um entregador. Ainda sem um
conceito totalmente definido, o novo espacgo foi amplamente divulgado entre os
principais cerimonialistas e jornalistas da cidade, com a promessa de desenvolver

arranjos desestruturados, ao estilo wild nova-iorquino

Figura 2: Arranjo desconstruido. Brasilia, 2015

Os principais produtos em destaque eram os buqués de noiva, decoragdes de
casamentos e buqués para presente. No entanto, com a falta de um catalogo de
produtos constituido, alguns produtos e servigos eram oferecidos a partir da
demanda, como terrarios, vasos plantados e cartdes personalizados desenhados a

mao.



Figura 3: Vitrine do atelié com alguns produtos como Buqué e Terrarios. 2015

ELE
W W NN

¥ WK '‘m

*‘ "\'- .ll ll.

g "' " Y

Figura 4: Buqué de noiva. Igrejinha Nossa Senhora de Fatima. Brasilia, 2015.
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Hoje, apds quatro anos de estabelecimento da marca e de funcionamento da
loja, e depois de muitas experiéncias e muitas avaliagdes relativas a cada produto, a
F16 deixou de oferecer produtos como decoracdes de casamentos, terrarios e
plantas. Entendeu-se que o maior potencial da marca esta na criagdo de arranjos
com flores de corte. Os buqués de noivas, buqués de presente e arranjos de flores

em geral, sdo os produtos que abrilhantam a marca.

O conceito de organicidade dos arranjos, que deu origem a loja, ressaltou-se
a cada dia, e cada vez mais, desde a sua fundacao. A simplicidade, a harmonia de
cores e o design arrojado, foram caracteristicas lapidadas continuamente nesse
periodo. Atualmente a marca busca explorar o valor de utilizar uma maior variedade
de espécies, além de promover o envolvimento dos clientes com informacdes e
curiosidades a respeito de cada flor, a respeito do processo de producio e da
conservagao dos produtos, a fim de aproxima-lo dos diversos fatores estéticos e

construtivos que a natureza oferece.

O processo de venda ao consumidor vem sendo aperfeicoado
constantemente de forma a fornecer praticidade ao cliente na hora de se relacionar
com a loja. No inicio, o atendimento era predominantemente realizado via telefone e
whatsapp, e agora é realizado por meio de e-commerce, com a construgdo de uma
pagina que também vem sendo atualizada e aperfeigoada constantemente, sempre
buscando oferecer melhor usabilidade ao cliente. Outro fator importante a se
destacar é que os custos de aquisigao dos produtos pelos clientes sdo, atualmente,
mais acessiveis que dos principais concorrentes locais e nacionais. Assim, a FI6
oferece aos seus clientes um acesso facil a produtos de alta qualidade, com precos
acessiveis, proporcionando a eles o beneficio de conviver e presentear com flores

frequentemente.

Hoje, a FI6 tem como missao projetar buqués que sejam inesqueciveis,
explorando a sazonalidade das espécies de flores, valorizando os produtores locais
e possibilitando o maximo frescor das flores, bem como, proporcionar emocéao e
beleza a cada ocasiao celebrada, e levar uma experiéncia de surpresa e

aproximacao do cliente com novas espécies de flores.
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Figura 5: Buqué Sagitario G. Novembro de 2019.

2.2 A Identidade Visual

No comeco da empresa, procedimentos informais eram muito comuns. Da
mesma forma, elementos graficos ndao eram desenvolvidos de forma planificada,
mas a medida que as necessidades iam aparecendo. A partir do aumento da
demanda e do consequente crescimento da loja, o conceito da marca e as
aplicagbes graficas comegaram a tomar forma, ainda sem uma coesao completa,
mas, ja se destacando por apresentar uma ideia dissonante em relagdo a outras

floriculturas convencionais.

O simbolo da marca e a assinatura tipografica foram os primeiros a serem
desenvolvidos e permanecem similares até hoje, contando com o refinamento de
alguns detalhes que verificaremos no proximo capitulo. Na primeira imagem abaixo,

observamos uma geragao de alternativas, em vermelho, que ndo chegou a ser
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aplicada. A segunda alternativa, na cor preta, foi a opgado que permaneceu ativa até
o presente.

Figura 6: Primeira alternativa de marca.  Figura 7: Segunda e definitiva alternativa de marca.

Seria compreensivel se houvesse um questionamento sobre o porqué da
escolha da espécie de flor Rosa para o simbolo da marca, ja que esta é uma flor tdo
classica. Entretanto, a rosa foi escolhida com base em dois critérios. O primeiro
refere-se ao fato de a rosa ser uma flor universal e, da mesma forma, a Fl6 defende
que um arranjo bem elaborado pode ser democratizado e encantar a todos. O
segundo critério baseia-se no fato de a rosa, apesar de ser uma flor arredondada e
harménica, ser também rica em tragos assimétricos e irregulares, e é assim também
que a FIb procura se apresentar: desenvolver arranjos atemporais e harmoénicos,

mas que explore os movimentos irreverentes das flores.

A construgao do icone passou por dois processos: o desenho das pétalas e
depois a padronizagcao da espessura do contorno entre cada pétala, como pode ser
observado na imagem abaixo (Figura 8).
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desenho padronizagao
pétalas espessura do contorno

Figura 8: Processos de construgao do icone.

As aplicagdes de marca abaixo mostram uma tentativa de criar variados
grafismos que representasse a marca, entretanto, eram tentativas pontuais que
surgiam a cada necessidade, fazendo com que ndo houvesse permanéncia, nem
unidade. A cada momento surgia uma ideia nova, criando um ruido na apresentagao
do conceito geral. Pétalas vetorizadas na cor bege (Figura 9), e folhagens vermelhas
pintadas a mao com tinta aquarela (Figura 11), foram alguns dos grafismos utilizados

nesse periodo, mas que nao permaneceram apoés o redesign da marca.
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Figura 9: Papel Timbrado, 2017 Figura 10: Bloco de Notas, 2017

&
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Figura 11: E-mails Transacionais, 2018

Em relagdo a identidade do produto, observa-se pela primeira imagem abaixo que,

apesar de haver unidade relativa ao estilo, os formatos dos papéis nédo seguiam o
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mesmo modelo, bem como, as cores dos papéis e fitas ndo estavam inseridas em
paletas definidas. Verificaremos a evolugdo das embalagens e apresentagao visual
do produto no proximo capitulo.

R$148 R$145

WWW.QUEROFLO.COM

Figura 12: Catélogo Buqués, 2015

3 REDESIGN

3.1 Analise de similares

Apesar de ndo ser uma concorrente, a marca escolhida para ser analisada é a

holandesa Bloomon, por se aproximar conceitual e esteticamente da FI0.

A Bloomon é uma rede especializada em assinatura floral, ou seja, por meio de uma
assinatura mensal oferecem o servigo de entrega de flores semanalmente em casa
ou empresas. A marca se propde a criar arranjos singulares e naturalistas,
respaldados em um estudo prévio de paletas e referéncias, feito por designers

especializados.

A marca grafica passou por um redesign que tornou o conceito mais suave e
moderno: a fonte em caixa alta e negrito, e o sublinhado acima da assinatura, deram
lugar a fonte em caixa baixa, mais fina e leve. O tom amarelo vivo é aplicado

pontualmente acompanhando a marca grafica, enquanto tons pastéis sdo usados
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constantemente ao fundo de fotos, ambas as cores de fundo s&o neutras para que
as cores das flores sejam realgadas e para, ao mesmo tempo, aquecer a

simplicidade da assinatura preto e branco.

DEEL JE Foro

WIN EEN FiETs §

Figura 13: Placa da marca antiga da Bloomon Figura 14: Embalagem da marca antiga da Bloomon

b‘OOmOﬂ

Figura 15: Nova marca grafica da Bloomon
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Figura 16 e Figura 17: Aplicagbes da marca gréafica da Bloomon

3.2 Readequacgao do valor da marca

Com a mudanga do catalogo de produtos e o refinamento do conceito da
marca, a identidade visual foi readequada com a finalidade de tornar a marca mais
leve e objetiva, deixando claro qual é o conceito e quais s&o os produtos e servigos
oferecidos.

Uma simples analise de registros histéricos de imagens da Fl6 pode
corroborar a ideia de mudanca e refinamento, citada acima. Nas fotos abaixo (figura
18 e 19) nota-se a evolugdo em termos de cores, tratamento de imagens e clareza
de ideia. A primeira € uma sequéncia de fotos do Instagram da Fl6 de outubro de
2015 e a segunda sequéncia € de junho de 2019. Percebe-se que as fotos que
compdem a primeira sequéncia tém um contraste realgado, possuem alto grau de
embagamento e contém muita informagao, deixando a sequéncia de imagens um
pouco poluida. Ja na segunda sequéncia, percebe-se que as fotos possuem menos

contraste, cores mais suaves e distribuicdo dos elementos de maneira mais clara.
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Figura 18 e Figura 19: Recorte de imagens da pagina da Fl6 no Instagram em 2015 e em 2019.

Para a readequagao da marca e elaboragdo do redesign, que veremos nos
itens seguintes, foi importante definir quais aspectos do conceito ja existentes seriam
realgados, e quais seriam acrescentados. A autenticidade e irreveréncia dos arranjos
desestruturados, que sdo a assinatura da marca, foi um conceito a ser mais
explorado. As ideias de leveza e simplicidade, que vimos na evolugdo da imagem
acima (Figura 19) foram novas caracteristicas importantes para a construcédo do

redesign e para transmitir a verdadeira esséncia da marca.
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3.3 Marca grafica

O simbolo e a assinatura tipografica se mantiveram, apenas sendo ajustadas
as proporgdes entre simbolo e tipo. Na marca anterior, o peso do simbolo era muito
grande em relagao a fonte, trazendo uma sensacgao de encolhimento da palavra
"FI6". Na marca atual, o tamanho do simbolo foi reduzido, enquanto o tamanho da
assinatura foi aumentado, fazendo com que o tamanho das areas de cada uma

ficassem proximas e a apresentacao final mais harménica.

A fonte Catorze27, utilizada para a assinatura, estava em negrito na marca
anterior, e passou a ser utilizada em sua espessura média na marca atual, o que

conferiu mais leveza para a apresentagao visual.

PROPORGAO ICONE X TIPO

marca anterior marca final

Figura 20: Ajuste de proporgao entre icone e Tipo
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3.4 Tipografia e cores

As fontes escolhidas para a tipografia, contrapéem-se com a estética organica
e irregular. Enquanto as flores tém formatos e curvas livres, as fontes sdo um
suporte limpo e direto, para que ndo haja competigdo visual com a organicidade das
flores. Como vimos anteriormente, a fonte Catorze27 tem um perfil vertical e sera
aplicada apenas na assinatura grafica. Optou-se pela fonte Gotham Narrow como
fonte auxiliar, por ser, também, geométrica e sem serifa, dialogando com a

assinatura e comunicando-se de forma jovem, leve e versatil.

fonte da assinatura fonte auxiliar

CATORZE 2/ MEDIUM Gotham Narrow

familia da fonte familia da fonte

CATORZE 27 BLACK Gotham Narrow Ultra
CATORZE 27 BOLD Gotham Narrow Black
CATORZE 27 SEMIBOLD Gotham Narrow Bold
CATORZE 27 MEDIUM Gotham Narrow Medium
CATORZE 2/ BOOK Gotham Narrow Book
CATORZE 7/ LIGHT Gotham Narrow Light

Figura 21: Fonte da Assinatura e Fonte Auxiliar

Para a paleta de cores principal, foi mantido o predominio monocromatico nas
aplicagdes mais recorrentes da marca, sendo que, para alguns detalhes, como
titulos, numeracgdes e grafismos, podem ser utilizados o tom de vermelho terra e o
bege bem claro. Essa escolha fundamenta-se na neutralidade da marca e da

embalagem, diante de um produto t&o colorido.
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Figura 22: Paleta de Cores Principal
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Para a paleta de cores complementar, foram escolhidos tons de rosé,

péssego e amarelo, bem dessaturados, e alguns tons terrosos, que além de

manterem a neutralidade, dao leveza e destaque para as cores mais fortes das

flores. Os tons dessa paleta sdo aplicados em algumas embalagens, grafismos,

papelaria, fundo de fotos e produtos personalizados como ecobags, como veremos

mais adiante.

#FFEOAF

R255 G224 B175
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PANTONE 918 C
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C3 M21 Y21 KO
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PANTONE 503 C

Figura 23: Paleta de Cores Complementar

#F5D184

R245 G209 B132
C5 MI9 Y56 KO
PANTONE 1345 UP

#F7BDAO

R247 G189 B160
CIM33 Y37KO
PANTONE 474 U

#CEATAG

R206 G167 B166
C13 M37 Y28 K4
PANTONE 5015 XGC

#CDB29B

R205 G178 B155
C20 M29 Y38 K5
PANTONE P 42-10 C

#EOB395

R224 G179 B149
C12 M33 Y42 K2
PANTONE 3544 CP
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PANTONE P 47-5 C
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3.5 Grafismos e padroes

Os grafismos abaixo foram criados para complementarem a marca, a fim de
apresentarem unidade entre os produtos e pecgas graficas. Os tragos "one line" foram
desenhados a partir do contorno de algumas flores (rosas e peobnias) e fazem
referéncia a organicidade das flores de forma bem discreta. Os contornos maiores se
diferenciam dos contornos menores, como se estes fizessem alusdo ao miolo das
flores. Apesar de serem linhas que claramente representam o desenho de uma flor,
0s contornos, principalmente os menores, confundem-se com formas abstratas.
Esse ultimo fator € importante para o entendimento de que os grafismos nao
competem com a organicidade do simbolo principal, que deve ser destacado e é

representado de forma mais objetiva.

Esses desenhos podem aparecer em flyers, catalogos, ecobags e outros itens
de papelaria. Juntos, podem formar padrées que representem a marca, a partir de
diversas combinagdes de cores, tamanhos e quantidade de cada elemento.

\
U

Figura 24: Grafismos
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Figura 25: Padrbes

3.6 Aplicagdes

Para as aplica¢gdes, observa-se que cores mais neutras e claras sao utilizadas
nas embalagens, a fim de destacar as cores das flores. Nas caixas, foi realizada a
impressao com tinta branca sobre o papel kraft marrom, que somadas as cores,
resultaram em um tom bege claro. Tanto a aplicagdo da marca, na cor grafite escuro,
quase preto, quanto a cor do fundo em branco, foram feitas pelo método de
impressao Offset. Para os papéis seda e para a tela de algodao engomada, ambos
utilizados na confecgao da embalagem dos buqués, foram escolhidas as cores: rosé

e bege bem claro.

buqué M embalagemn bege

Figura 26: Aplicagcdes da marca nas embalagens
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Para a papelaria, a cor péssego claro foi escolhida para ser aplicada em
alguns detalhes dos grafismos, além de ser aplicado no bloco de notas, no flyer e na
ecobag. Essa cor, somada ao preto e ao branco, apresenta um resultado satisfatorio
por ser uma cor neutra, mas que proporciona um toque de personalidade e mais

feminino do que o bege claro.

A marca é aplicada, utilizando sempre o alinhamento centralizado em todas
as pecas, o que reforca a ideia de estabilidade da identidade e fornece ao produto
uma base neutra, ndo competindo assim com a assimetria dos arranjos,

principalmente no que se refere as embalagens.

O toque da cor grafite escuro, tanto nas aplicagbes da marca grafica, quanto
na capa da pasta, conferem a marca um aspecto mais sofisticado e formal,
diferenciando-se de floriculturas convencionais, nas quais, em sua maioria, utilizam-

se de aplicagdes de cores mais vibrantes.

Para as ecobags (Figura 29), as cores vibrantes e os grafismos foram
explorados e aplicados em tamanhos maiores, desempenhando um papel artistico,
ja que € um produto a parte das flores. A técnica utilizada para impresséo foi a da
serigrafia. Foram desenvolvidas quatro alternativas de cores: péssego claro, cru,

vermelho e amarelo.

FLO

FLO

= FLO
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Figura 27: Aplicagdes da marca na papelaria

NS

COMO CUIDAR 3
:

FLO

ASSINATURA

Figura 28: Aplicagdes da marca na papelaria

Figura 29: Aplicagdes da marca nas Ecobags

Para o avental, foi escolhido o tom de algodao cru. A textura natural do

algodao dialoga com o conceito naturalista da marca.

O cartdo onde séo escritas as mensagens dos clientes foi desenvolvido em
papel Markatto, um papel nobre, para refletir elegancia e para mostrar como a marca
se importa com esse elemento e com o conteudo que é escrito no cartdo. Na capa
do cartao da figura x foi aplicado apenas o simbolo em relevo seco, pois outro cartédo
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com a marca grafica completa — contendo as instrugbes de como cuidar das flores —

ja o acompanha.

Figura 30 e 31: Aplicagbes da marca no avental e no cartdo cortesia

3.7 Manual da marca

O manual de identidade visual foi desenvolvido para que sejam transmitidas
as instru¢des de uso de forma bem direta e objetiva. Além de apresentar a marca, as
cores, as tipografias e os demais itens que discutimos anteriormente, também
constara do manual as instrugdes de como aplicar as assinaturas positiva e
negativa, quais sdo os possiveis usos incorretos e quais sao as medidas definidas

para afastamentos e redugdes.

Houve uma preocupagao especial em diagramar o manual no formato de
editorial, com fotos macro de algumas espécies de flores. O alinhamento das
imagens reveza-se entre centralizados e lateralizados, utilizando-se sempre a
medida das margens como limite. A lateralizagdo dos textos também provoca uma
estética assimétrica e proporciona a este material um aspecto tdo poético e artistico

como o conceito da marca.
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INDICE

quem somos

conceito

marca gréfica

cores

tipografia

assinaturas

usos incorretos
afastamentos e reducdes
grafismos

padroes

aplicacoes

Figura 32: indice do Manual

QUEM SOMOS Encantar é nossa missao.

Projetamos buqués inesqueciveis e
sazonais, explorando espécies e
combinagdes inusitadas.

Em parceria com produtores locais,
trabalhamos sob encomenda,
garantindo flores frescas que vém
direto da terra para seu vaso

Nossa promessa: espalhar amor, em
forma de FIo, diariamente.

Figura 33: Apresentagdo da marca no Manual

CONCEITO

artistico
leve
simples
harménico

auténtico

Figura 34: Apresentacao do Conceito da marca no Manual
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CONCLUSAO

Na introdug&o e primeiro capitulo deste projeto foi possivel assinalar varios
pontos que mostravam a marca ainda sem o seu conceito totalmente definido. Nao
havia padronizagdo para embalagens e fitas; os produtos eram fotografados sem
rigor quanto ao cenario; Grafismos e ilustragbes eram variados para cada peca,
tornando a comunicagao confusa. Além desses pontos, a marca apresentava em
suas pegas cores escuras e embalagens de cores fortes, elementos que entravam

em conflito com o foco principal que era apresentar as criagoes florais.

Apesar da marca FI6, mesmo com todas essas fragilidades graficas iniciais,
ter tido uma forgca e um poder de encantamento em um cenario onde s6 havia
floriculturas convencionais, percebe-se o quanto a coesao do sistema de identidade
visual & fundamental para a apresentagdo de uma marca. Contruir uma mensagem
clara e objetiva influencia diretamente no processo de compra e na relagcdo do
cliente com a empresa. Quanto mais bem delineado for o conceito e mais clara a
apresentagcdo dos produtos, mais o cliente sentira segurancga, real identificacéo e

conforto para se relacionar com a marca

Depreende-se a partir deste estudo, a grande importancia do papel do
designer, que tem o proposito de materializar e tornar coesa a identidade, a partir
dos valores e da missao da empresa, a ele apresentados, a ponto de nao precisar
ser explicada, tamanha a clareza com que os consumidores a reconhecerao. Pdde-
se experimentar neste processo, o desenvolvimento de um resultado coerente, a
partir de sucessivos testes de combinagdes entre os mais diversos elementos
graficos, que contemplam, a textura dos materiais, o tipo de impresséo, cores,
tipografia, e a harmonia destes com as flores, que em si ja trazem elementos

graficos cheios de cores, texturas e formatos dos mais variados.

A partir deste projeto, foi possivel redesenhar a imagem da marca Fl0, para
que fosse percebida como leveza, arte, simplicidade, harmonia e autenticidade. Vale
ressaltar que as propostas graficas aqui sugeridas foram apenas o primeiro passo

para a construgdo deste conceito. Algumas das sugestdes apresentadas neste
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estudo ja estédo aplicadas, outras serdo testadas, com a consciéncia de que a marca
esta em constante evolucdo e aberta a melhorias. Estdo em andamento o
desenvolvimento do layout da loja online, dos catalogos de produtos e dos manuais
de funcionamento da loja.
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