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RESUMO

Este trabalho apresenta uma proposta de identidade visual para veiculos utilitarios
elétricos da Tramontina Multi, bem como um aplicativo para dispositivos moveis, que
permita divulgar os produtos e incentivar o comportamento sustentavel. Se
apropriando da caracteristica de mobilidade sustentavel dos veiculos (que ndo emitem
poluentes na atmosfera), o projeto busca propor uma divulgagcéo conectada com seu
publico e alinhada com os principios da empresa. A fundamentacédo do trabalho é
alicercada em pesquisas que abordam temas como sustentabilidade, criacdo de
marca, identidade visual e interface digital. Através das metodologias projetuais de
Maria Luisa Pedn e Meurer/Szabluk, sdo criados métodos adaptados para sustentar
o desenvolvimento e criacdo da identidade visual e interface para o aplicativo,
respectivamente.

Palavras-chave: ldentidade visual. Aplicativo. Veiculos elétricos. Sustentabilidade.



ABSTRACT

This paper presents a visual identity proposal for Tramontina Multi's utility vehicles and
a mobile app to promote the products and encourage a sustainable attitude. Using the
sustainable mobility of the vehicles, which do not emit pollutants, the project seeks to
propose a promotion strategy connected with its audience and aligned with the
company's principles. The study is grounded on research that addresses themes such
as sustainability, brand creation, visual identity, and digital interface. Through the Maria
Luisa Pedn and Meurer/Szabluk project methodologies, methods adapted to sustain
development and create the visual identity and interface for the app have been created.

Keywords: Visual identity. App. Electric vehicles. Sustainability.
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1 INTRODUCAO

Assim como nos grandes centros, onde o problema da poluicéo é enfrentado
desde os tempos antigos e intensificado principalmente apds a Revolucdo Industrial,
em ambientes privados (a exemplo de parques e industrias) também se observa a
necessidade de encontrar solugdes de energia que sejam menos agressivas ao meio
ambiente.

A mobilidade sustentavel surge como um desafio, com a proposta de
apresentar veiculos ambientalmente responsaveis, além de proporcionar um
transporte mais silencioso e eficiente.

Os veiculos utilitarios elétricos contribuem de forma direta com a preservacao
do meio ambiente pois funcionam com baterias recarregaveis. Desta forma, néo
emitem CO:2 (dioxido de carbono), um dos maiores vildes da alteragdo do clima no
mundo.

Neste trabalho serdo estudados os veiculos elétricos produzidos pela
Tramontina, multinacional galucha fundada em 1911 tradicionalmente associada a
utensilios domésticos — como talheres e panelas, mas que possui em seu portfélio um
leque com mais de 18 mil itens.

Os modelos de veiculos fabricados pela Tramontina Multi!, uma das dez
unidades fabris do grupo, sdo especificos para transportar cargas em ambientes
privados, como condominios, clubes, hotéis e parques. Silenciosos, funcionam com
baterias que podem ser recarregadas em qualquer tomada elétrica, tanto em redes
127 V como 220 V.

A pesquisa e o projeto de identidade visual que sera desdobrado nos préximos
capitulos é baseado na caracteristica sustentavel dos produtos e nos propésitos da
empresa fabricante, que preza por solugbes que respeitem a natureza e 0 meio

ambiente.

1 Os veiculos elétricos da Tramontina s3o de uso exclusivo para deslocamentos em ambientes internos e
aplicagdes fechadas, tais como clubes, industrias e hotéis. Por ndo serem homologados, ndo possuem permissao
para transitar em vias urbanas.
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Figura 1 — Veiculo utilitario elétrico Tramontina

Fonte: site da empresa TramontinaZ2.

Acima de tudo, a identidade visual comunica os valores da marca, mostrando
seu proposito e fortalecendo-a. Mozota (2011, p. 20) afirma que, pelo fato das marcas
estarem presentes por toda parte, € dever do designer promover uma promessa de
valor que va além da identidade visual.

Além da identidade de marca, nos capitulos que seguem serdo abordadas
pesquisas referentes a sustentabilidade e aplicagcdes web, que servirdo de norte para

o desenvolvimento do projeto.

1.1 TEMA

Projeto de identidade visual para veiculos utilitarios elétricos da Tramontina.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

Como o design pode se apropriar da caracteristica de mobilidade sustentavel

dos veiculos elétricos para propor uma divulgacdo conectada com seu publico e

alinhada com os principios da empresa?

2 Disponivel em: <https://www.tramontina.com/p/79960251-517-veiculo-utilitario-eletrico-elettro-170cp>.

Acesso em: 08 abr. 2018.
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1.3 OBJETIVO GERAL

Desenvolver um projeto de identidade visual para os veiculos utilitarios

elétricos da Tramontina.

1.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Analisar o mercado e identificar o publico-alvo e os principais concorrentes
da linha de veiculos elétricos;

b) Contextualizar a situacao atual da mobilidade sustentavel e a crescente
demanda por esse produto;

c) Desenvolver identidade visual de aplicativo para dispositivos moveis que
permita divulgar os veiculos elétricos.

d) Criar conteudo tanto para publico com potencial de compra como para
guem ja adquiriu o produto, com o intuito de proporcionar a conscientizacao

ambiental e incentivar o comportamento sustentavel.

1.5 JUSTIFICATIVA

Com o crescimento intenso do uso de formas alternativas de energia, é
perceptivel um movimento que tenta encontrar solugdes que emitam cada vez menos
poluentes ou reduzam drasticamente a sua emissao.

“Conceitualmente, os veiculos caminham para inovac¢des e tecnologias que
favorecam o meio ambiente, a mobilidade urbana e a seguranga do transito.” (CNI,
2012, p. 36).

E a Tramontina Multi, como fabricante de veiculos totalmente elétricos, tem a
necessidade de fortalecer e promover essa causa, que faz parte de sua filosofia como
empresa. A preocupagdo com o meio ambiente é um compromisso do Grupo

Tramontina. Segundo mencao da propria Tramontina (2018, s/n) em seu website3:

A atencdo com o meio ambiente se manifesta em uma série de iniciativas e
projetos com resultados concretos. A comecar pelo Programa de Gestédo
Ambiental, criado para formalizar as praticas e estar de acordo com as
tecnologias de desenvolvimento sustentavel.

3 Disponivel em: <https://www.tramontina.com/sobre/responsabilidade-ambiental>. Acesso em: 08 abr. 2018.
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Por conseguinte, torna-se necessario fazer uma analise do contexto atual para
propor, de forma assertiva, uma identidade visual para utilitarios elétricos que fortaleca
o conceito de veiculos ecologicamente corretos, posicionando-os adequadamente no
mercado.

Ha ainda o intuito de impactar positivamente a vida das pessoas acerca do
assunto, conscientizando e incentivando o comportamento sustentavel.

Somado a tudo isso, esta a estima pessoal do autor por veiculos, que o motiva
a buscar informacoes e referenciais para o desenvolvimento de um projeto que possa

beneficiar a empresa fabricante e tornar possivel a sua formacao académica.
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2 REFERENCIAL TEORICO

No referencial tedrico deste projeto serdo abordados os diferentes assuntos
envolvidos com o tema, a fim de contextualiza-los e proporcionar um embasamento
para o desenvolvimento do projeto.

Uma pesquisa a respeito dos veiculos elétricos, envolvendo breve histérico e
sua importancia, bem como sua ligagdo com o tema sustentabilidade, serdo debatidos
nas paginas que seguem.

Ainda sobre o citado acima, é de suma importancia o levantamento das
informacgdes dos produtos que séo objeto de investigacéo do trabalho, fabricados pela
empresa Tramontina.

Além disso, serdo discutidos conceitos de criacdo e desenvolvimento de

projeto de marca, identidade visual e interface digital.

2.1 VEICULOS ELETRICOS

A populagdo esta cada vez mais consciente e participativa em relagédo a
maneira como sua energia € gerada e consumida. Os consumidores (especialmente
as novas geracfes) exigem uma postura sustentavel por parte das empresas, e
buscam se relacionar com aquelas companhias cujos propositos, produtos e solucées
estejam alinhados com a perspectiva de um mundo melhor.

E, para evitar os terriveis efeitos das mudancas climaticas, devemos cada vez
mais aumentar nossa consciéncia ecologica e repensar nossas atitudes.

O transporte esta se tornando sucessivamente mais limpo, eficiente e seguro,
em beneficio & populacdo e ao meio ambiente. Os combustiveis fosseis, como a
gasolina e o 0leo diesel por exemplo, que séo substancias finitas e poluidoras, podem
Nao mover mais a nossa vida e dos nossos veiculos futuramente.

Novais (2016, p. 05) apresenta que atualmente h&d uma estimativa que
estejam rodando no mundo cerca de 800 milh&es de veiculos e em 2050 essa frota

possa alcancar algo em torno de 2 bilhdes.
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Segundo mencgéao de Belini* (2012, p. 11), presidente da Anfavea, “[...] a
industria automobilistica busca modelos sustentaveis de atuacdo, tanto no que se
refere a suas atividades industriais quanto no que diz respeito ao desempenho e a
utilizacao de seus produtos [...]".

“[...] eficiéncia energética e a preservagcdo do meio ambiente estédo fortemente
ligadas e sao fundamentais na busca pela sustentabilidade.” (NOVAIS, 2016, p. 07).

Dentro desse cenario, é crescente a ideia de que os veiculos do futuro
poderdo ser elétricos. Uma forte promessa onde a principal razdo € muito clara:
emissao zero de gases poluentes na atmosfera.

Baran (2012, p. 03) comenta que:

Atualmente, na busca pela seguranca (ou independéncia) energética,
diversos paises, desenvolvidos ou em desenvolvimento, buscam solu¢fes
para a questdo da dependéncia ao petréleo importado. Dentre as alternativas
disponiveis, talvez a mais intrigante e desafiadora seja a eletrificacdo do
transporte individual, dada a quebra do paradigma do automével
convencional, profundamente enraizado na cultura do homem moderno.

Varios paises estdo com a proposta de tornarem obsoletos os automoveis
convencionais (com propulsdo a combustdo) nas proximas décadas. Mais presente
em nacdes ricas (em funcdo do elevado custo dessa tecnologia), o avan¢co dos
elétricos é motivado por preocupacdes ambientais e pela perspectiva de esgotamento

de petrdleo.

Recentemente, autoridades francesas e britAnicas anunciaram a intencdo de
proibir a venda de modelos a gasolina ou diesel a partir de 2040. Na Noruega,
onde 37% dos carros novos vendidos em janeiro deste ano eram movidos a
eletricidade, e na Holanda, a proibicdo da comercializacdo deve ocorrer ainda
mais cedo, em 2025, enquanto na Alemanha o banimento esta previsto para
2030. (VASCONCELOS, 2017, p. 19).

O portal de noticias Terra (2018) anuncia que no Brasil, o Projeto de Lei
304/2017 prevé banir os carros com motores a combustao a partir de 2030, mas essa
meta parece bem distante, visto os altos impostos envolvidos na negocia¢ao dos VEs
(veiculos elétricos) em solo brasileiro.

A mobilidade elétrica, além das inegaveis vantagens ao planeta e sua
manutencdo, acaba afetando o interesse da industria petroleira e de todos os

4 Disponivel em: <http://www.portaldaindustria.com.br/publicacoes/2012/9/industria-automobilistica-e-

sustentabilidade/>. Acesso em: 22 jun. 2018.
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envolvidos com a industria automobilistica “tradicional”’, com propulsores a
combustéo.

‘A implementacdo de qualquer tecnologia revolucionaria sempre encontra
barreiras. Alguém perde o seu emprego. Reduzem-se as vagas operacionais. Abrem-
se novas oportunidades, com requisitos profissionais mais avancados.” (NOVAIS,
2016, p. 07).

A transicdo dos veiculos a combustdo para os de propulsédo elétrica € um
caminho natural e dependente também do desenvolvimento e amadurecimento das

tecnologias para sua producéo e consequente barateamento do produto final.

No inicio de 2018, a frota mundial chegou a 3,2 milhdes de veiculos elétricos
— 0 que representa um aumento de 55% em relacdo ao mesmo periodo do
ano anterior, de acordo com o Centro de Pesquisa em Energia Solar e
Hidrogénio de Baden-Wirttemberg (ZSW), na Alemanha. (WELLE, 2018,
s/n).

A expectativa é que para 0s proximos anos haja um aumento exponencial no
namero de veiculos elétricos rodando pelo mundo. Calixto (2017, s/n) utilizando
perspectivas projetadas pelo relatério Electric Vehicle Outlook 2017, da Bloomberg
New Energy Finance, comenta que “[...] entre 2025 e 2030, o carro elétrico tera o
mesmo preco ou ficara até mais barato que carros a gasolina e alcool para o
consumidor final, sem a necessidade de subsidios governamentais”. Ele ainda
destaca que o estudo projeta um disparo nas vendas de elétricos e, em meados de
2040, metade das vendas de carros zero-quildbmetro sera de elétricos e um terco da
frota no mundo sera movida a eletricidade.

Todos esses numeros sdo perspectivas, mas essa tecnologia ja é uma
realidade e representa o futuro da mobilidade urbana. Ha quem aposte no fim dos
motores a combustdo em poucas décadas.

Esse sentimento esta disseminado no setor automotivo, e grandes empresas
fabricantes j& avancam a largos passos para esse que parece ser o futuro dos
automoveis.

A BMW definiu para si o objetivo de reduzir as emissfes, a0 mesmo passo
gue aumenta o prazer de dirigir. Além de investir na construcéo de veiculos isentos
de emissdes, a marca utiiza a maior quantidade possivel de materiais

sustentavelmente produzidos e reciclados, especialmente no seu interior.
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Por conta de todos os investimentos em prol do desenvolvimento de carros
ambientalmente sustentaveis, a BMW recebeu o renomado prémio de montadora mais
sustentavel do mundo, entregue pelo indice Dow Jones de Sustentabilidade (RIO+205,
2018). A propria BMW (2018, s/n) destaca em seu website que:

A sustentabilidade guia os pensamentos e acdes do BMW Group. Por essa
razdo, o BMW Group é o lider do indice Dow Jones de sustentabilidade ha
0ito anos consecutivos, tornando-se a empresa mais sustentavel da industria
automobilistica.

Calixto (2017), ressalta o anuncio ousada da montadora sueca Volvo, que
promete que todos os veiculos produzidos por ela serdo elétricos ou hibridos®, até o
ano de 2020.

A fabricante Tesla, também vem chamando atencdo neste cenario. Seus
veiculos elétricos e autbnomos’ sao referéncia no segmento, com seguranca e
eficiéncia invejaveis. A Tesla (2018), afirma em seu site que sua misséo é acelerar a
transicdo do mundo para a energia limpa e sustentavel. “A Tesla acredita que quanto
mais rapidamente o mundo deixar de depender de combustiveis fosseis e passar para

um futuro de zero emissdes, melhor” (TESLA, 2018, s/n).

Figura 2 — Tesla Model S (veiculo elétrico e autbnomo)

Fonte: site da empresa Tesla®.

5 A Rio+20 é a Conferéncia das Nag¢des Unidas sobre Desenvolvimento Sustentavel. E uma reunido da ONU com
quase todos os paises do mundo (mais de 190) para discutir como o mundo podera crescer economicamente,
tirar pessoas da pobreza e preservar o meio ambiente --tudo ao mesmo tempo. Disponivel em:
<https://noticias.uol.com.br/meio-ambiente/ultimas-noticias/redacao/2012/05/23/0-que-e-a-rio20.htm>.
Acesso em: 22 jun. 2018.

6 Veiculos hibridos possuem um motor a combust3o interna combinado a um motor elétrico, para propulsdo.

7 Veiculos com sistema capaz de conduzir os veiculos sem a interferéncia humana.

& Disponivel em: <https://www.tesla.com/pt_PT/models>. Acesso em: 22 jun. 2018.
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Todos os dados levantados acima séo relacionados a veiculos emplacados.
Vale ressaltar que os veiculos elétricos desse estudo ndo possuem homologacéo para
transitar em vias publicas. De qualquer forma, as informacdes coletadas demonstram
a crescente demanda por essa tecnologia em todos 0os ambitos.

Os VEs da Tramontina sdo exclusivos para deslocamentos em ambientes
internos e aplicacdes fechadas e, conforme citado no catalogo da Tramontina Multi
(2016, p. 15), atendem aplicacbes como resorts, industrias, propriedades rurais, hotéis
e praticas esportivas (como campos de futebol e golfe).

Esse mercado de aplicagGes para ambientes fechados cresce a cada dia, com
0 surgimento de novas demandas de consumo e tipos de consumidor. Como exemplo
podemos citar os condominios residenciais (que fazem uso desses veiculos para
manutencdes e transporte de pessoas) e 0 agronegocio (para movimentacdo de
ferramentas e passeios ecoldgicos), desempenhando a funcéo de pequenos tratores.

Porém isso ndo impede de futuramente a Tramontina adaptar os veiculos para
rodarem pelas vias urbanas.

E o que fez a fabricante paranaense Hitech Electric, que obteve a aprovacéo
do DENATRAN (Departamento Nacional de Transito) — 6rgdo que regulamenta o
cumprimento a legislagdo nacional do CONTRAN — para que alguns de seus veiculos
trazidos da China pudessem ser emplacados. Em seu site institucional, a HITECH
(2018, s/n) afirma “Agora, ja sdo 3 modelos de veiculos elétricos da Hitech-e
(e.coTech2, e.coTech4, e.coTruck) que podem transitar oficialmente pelas vias

urbanas de todo o pais!”.

Figura 3 — Veiculo elétrico homologado Hitech Electric

Fonte: site da empresa Hitech Electric®.

° Disponivel em: <http://hitech-e.com.br/blog/veiculos-eletricos-da-hitech-electric-mais-dois-modelos-

homologados.html>. Acesso em: 22 jun. 2018.
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2.1.1 Classificagfes de veiculos elétricos e funcionamento

Os VEs fazem parte do grupo de veiculos denominados “emissdes zero”, pois
nao emitem ou quase nao emitem poluentes (atmosférico e sonoro) na sua utilizacao.
Sua fonte principal de energia € a eletricidade proveniente de fontes externas
(a rede elétrica, por exemplo). “A eletricidade é armazenada em uma bateria interna,

que alimenta o motor elétrico e propulsiona as rodas.” (FGV ENERGIA, 2017, p. 16).

Figura 4 — Comparativo funcionamento veiculo elétrico X veiculo a combustao

Elétrico vs. Gasolina

tomada
eletrica

QJf
deposito -~

mbustivel
— bomba
H combustivel

Fonte: baseado no site Portal Energia®, adaptado pelo autor (2018).

controlador

- \ baterias
eléctrico @ L motor de= . recarregaveis
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Os automoveis elétricos podem ser classificados em trés diferentes
categorias, dependendo da forma de suprimento de energia: veiculo elétrico a bateria
(VEB), veiculo elétrico hibrido (VEH) e veiculo elétrico hibrido plug-in (VEHP).

O veiculo elétrico a bateria (VEB), “Também conhecido como puro elétrico,
usa exclusivamente energia da bateria, que precisa ser recarregada na rede elétrica.
N&o emite poluentes e € ideal para trajetos urbanos curtos.” (VASCONCELOS, 2017,
p. 21). A bateria pode aproveitar a energia regenerada pelo carro durante as
desaceleracgdes e frenagens para se recarregar. Como exemplos desse tipo de veiculo
pode-se citar o Tesla Model 3, Nissan Leaf e Chevrolet Bolt.

O veiculo elétrico hibrido (VEH) “Combina um motor a combustdo com um
elétrico — o carro alterna entre os dois buscando maior eficiéncia. A bateria é
recarregada somente pelo motor convencional e pela energia gerada nas
desaceleragdes e nas frenagens.” (VASCONCELOS, 2017, p. 21). Esse veiculo tem

mais autonomia, mas necessita obrigatoriamente ser abastecido em postos de

10 Disponivel em: <https://www.portal-energia.com/vantagens-e-desvantagens-do-carro-electrico-vs-

gasolina/>. Acesso em: 23 jun. 2018.
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combustivel, ndo sendo totalmente isentos de emissdes. Toyota Prius, Ford Fusion e
Lexus CT200h s&o exemplos dessa tecnologia.

J& o veiculo elétrico hibrido plug-in (VEHP), “Versatil, € um hibrido no qual a
bateria do motor elétrico pode ser recarregada tanto pela rede elétrica quanto pelo
motor a combustdo. Assim como o hibrido, tem maior autonomia do que o elétrico
puro.” (VASCONCELOS, 2017, p. 21). Alguns representantes dessa categoria sdo o
BMW i8, Mitsubishi Outlander e Volvo V60.

Figura 5 — Categorias de veiculos elétricos

Veiculo elétrico a bateria (VEB) Veiculo elétrico hibrido (VEH) Veiculo elétrico hibrido plug-in (VEHP)

Fonte: baseado em Vasconcelos (2017, p. 21), adaptado pelo autor (2018).

Apesar dos veiculos elétricos nao queimarem combustivel, podem ser mais
poluidores do que os tradicionais motores a combustdo, dependendo da matriz
energética do pais. “Os veiculos 100% elétricos sédo limpos, mas, dependendo da
matéria-prima usada para gerar eletricidade, o mocinho pode virar bandido.”
(CARVALHO, 20186, s/n).

Na China e na india, que usam carvdo mineral para gerar quase 70% da
energia, o desempenho do veiculo elétrico foi desanimador, chegando a
poluir mais do que um a combustao. Nos paises em que a fonte energética é
menos poluente, o carro ecolégico vale a pena. Na Franca, que usa energia
nuclear, considerada limpa na geragéo de CO3, o carro a bateria se saiu bem.
O mesmo vale para o Brasil. Mais de 80% da energia nacional vem de
hidrelétricas. Portanto, os elétricos aqui sdo limpos de verdade. (CARVALHO,
2016, s/n).

Com isso é notavel a importancia de as autoridades responsaveis voltarem os
olhos a questdes muito mais amplas a respeito da mobilidade sustentavel, visto a

necessidade de alteracdo de toda a cadeia de producédo de energia e do veiculo.
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2.2 VEICULOS ELETRICOS TRAMONTINA

Nessa secdo serdo apresentadas informacfes a respeito do histérico da
producdo dos utilitarios elétricos da Tramontina e 0s motivos que levaram a marca
centendria a entrar nesse segmento de mercado.

Todas as informacdes foram coletadas junto aos responsaveis do
Departamento de Marketing da unidade da Tramontina Multi, localizada em Carlos
Barbosa/RS, uma das 10 unidades fabris que fazem parte do grupo liderado pelo
empresario Clévis Tramontina. Apés inseridos no projeto, os dados a respeito da
empresa foram encaminhados para aprovacdo do Departamento de Marketing e
diretoria da empresa.

A histéria da Tramontina inicia no longinquo ano de 1911, data em que
Valentin Tramontina comecgou as atividades em sua pequena ferraria fundada na
cidade de Carlos Barbosa/RS.

A empresa atualmente esta presente em mais de 120 paises e, conforme
descrito no Perfil Tramontina (2018, p. 20), produz mais de 18 mil itens com propdositos
e especificacdes distintas.

A gama de produtos do grupo é extensa e conforme mencionado no catalogo
da Tramontina Multi (2018, p. 01):

Hoje, a empresa conta com sete mil funcionarios, responsaveis por um amplo
mix de produtos para diferentes segmentos do mercado (utilidades e
equipamentos para cozinha, eletros, moveis em madeira e em plastico,
materiais elétricos e ferramentas para agricultura, jardinagem, construcéao,
manutencdo industrial e automotiva).

A histéria da unidade Multi € mais recente e remonta ao ano de 1982. No inicio
de sua histéria, a empresa produzia apenas ferramentas agricolas. Atualmente seu
interesse esta voltado para a fabricacdo de “[...] um mix com mais 800 diferentes
produtos, entre ferramentas para jardinagem, agricultura e construgao civil,
equipamentos para jardinagem e equipamentos dirigiveis” (CATALOGO
TRAMONTINA MULTI, 2018, p. 01).
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Figura 6 — Vista aérea da unidade Tramontina Multi

Fonte: banco de imagens Tramontina (2018).

A familia de equipamentos dirigiveis foi se moldando a partir do lancamento
do Trotter, em setembro de 2010. Trata-se do primeiro cortador de grama dirigivel
projetado e construido no Brasil, com design inovador para sua categoria e ideal para
manutencao de grandes areas de gramado, como sitios e campos de futebol.

Conforme reportagem veiculada no site da UCS - Universidade de Caxias do
Sul! (2010), durante mais de um ano, professores e alunos da instituicdo atuaram em
conjunto com a equipe de engenharia da Tramontina na escolha do conceito, na
criacdo do design, na construcdo de protétipos e no processo de fabricacdo do
cortador dirigivel.

Figura 7 — Cortador de grama dirigivel Trotter

Fonte: site da empresa Tramontinal2,

11 Disponivel em: <https://www.ucs.br/site/ucs/noticias/1285875526>. Acesso em: 16 jun. 2018.
12 pisponivel em: <https://www.tramontina.com/p/79937181-515-cortador-de-grama-dirigivel-trotter>. Acesso
em: 16 abr. 2018.



28

Em conversa com Zilio [2018], profissional responséavel pelo Marketing da
Tramontina Multi, foi verificado que estava presente nos desejos da unidade fabril
ampliar a linha de equipamentos dirigiveis, e anos depois surgiu a proposta de compra
dos projetos de veiculos elétricos de um fabricante situado na cidade de Caxias do
Sul/RS.

No inicio de 2016 firmou-se o contrato entre as empresas, e dessa forma a
Tramontina Multi deu inicio a producdo do novo produto, com a primeira unidade
comercializada em maio de 2016. Segundo dados de vendas fornecidos pela
empresa, desde o seu lancamento até dezembro de 2017, foram produzidas 145
unidades do utilitario.

Estédo disponiveis em 3 diferentes tamanhos e diversos acessorios para se
adequar as necessidades de uso do cliente (cacambas, cestos, baus, ...). Além disso,
Zilio [2018] afirma que a empresa é associada a ABVE® (Associagdo Brasileira do
Veiculo Elétrico).

O catalogo Tramontina Multi (2016, p. 16) indica que sdo inUmeras as
aplicacdes para esse produto, que atendem as mais variadas necessidades. Dentre
elas, podemos destacar: turismo e passeios ecolégicos; patrulhamento e seguranca;
deslocamentos dentro da propriedade; movimentacdo de malas e equipamentos;
logistica em indUstrias; transporte de pessoas e equipamentos; esporte e lazer.

Rauschkolb [2018], entdo responsavel pelo setor de Marketing no ano de
lancamento dos veiculos, destaca que, para a definicdo do naming4, a agéncia Zon
Design, situada na cidade de Porto Alegre/RS, sugeriu algumas opc¢des de nomes
para o produto. Por votagcdo com a equipe interna da Tramontina Multi, através de
formulario do Google, definiu-se 0 nome Elettro por ter a maior indicacéo de votos.

Rauschkolb (2018), ressalta ainda que o modelo do veiculo, composto por
uma combinacdo de numeros e letras, representa o tamanho do seu chassi,
juntamente com as iniciais do acessorio que ele possui. Um exemplo disso é 0 170CP,
o que significa que o modelo possui um chassi tamanho médio (170 cm) e o0 acessorio

cacamba pequena (CP).

13 A ABVE tem o objetivo de incentivar o desenvolvimento e o uso de veiculos elétricos no Brasil. Sua missdo é
promover o transporte limpo, em beneficio do bem-estar da populacdo e do meio ambiente.

4 Naming é o nome dado ao processo de desenvolvimento de um nome para a marca, alinhado a esséncia da
marca, seu nucleo de significado e propésitos futuros.
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Figura 8 — Logo Elettro

~elellro

Fonte: banco de imagens Tramontina (2018).

Os motores elétricos silenciosos representam uma de suas maiores
caracteristicas, ja que ndo emitem CO:2 na atmosfera. J& as baterias, que alimentam
0 motor elétrico, podem ser recarregadas em qualquer tomada residencial, sem

necessidade de adaptacao, conforme ilustra a imagem abaixo.

Figura 9 — Carregamento das baterias do Elettro

Fonte: site da empresa Tramontina?®.

No folheto do Elettro 170CP (2018) sdo destacadas outras caracteristicas
como fabricag&do nacional, rede de assisténcia técnica em todo o Brasil e transmissao
automatica (sem alavanca). Para quem prefere veiculos personalizados, € possivel
escolher entre oito cores de carenagem e teto sem custo adicional, além de bancos
na cor preta ou bege.

A comercializagdo de veiculos que ndo emitem poluentes vem totalmente ao
encontro da conduta ambiental adotada pela empresa, que € um dos seus pilares
norteadores. Comprometida com a preservagcao do patrimoénio natural do planeta, a
Tramontina concilia produtividade e respeito ao meio ambiente, investindo em

tecnologias que reduzam a geracao de residuos.

5 Disponivel em: <https://www.tramontina.com/p/79960251-517-veiculo-utilitario-eletrico-elettro-170cp>.
Acesso em: 23 jun. 2018.
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A responsabilidade socioambiental € um dos valores que marcam a
construcdo desta empresa. Com o Programa de Gestdo Ambiental
Tramontina, cada passo ajuda a consolidar uma cultura positiva que se
multiplica entre funcionarios e comunidades. Mais do que atuar no que
determina a legislacdo ambiental, a Tramontina é guardia do meio ambiente,
ndo so trabalhando certo e investindo em equipamentos para proteger a
natureza, mas também estimulando seus funcionarios na criacdo de acdes
conscientes e responsaveis. (MANUAL DE CONDUTA AMBIENTAL, 2016, p.
01).

A Tramontina entende a importancia e preza por utilizar de forma racional e
consciente 0s recursos naturais. Desta forma, tem como propdsito ser reconhecida
por todos como uma empresa comprometida com o crescimento sustentavel através
das ac¢des que pratica.

No proximo item sera abordado o tema sustentabilidade, seu conceito e

elementos que envolvem esse assunto.

2.3 SUSTENTABILIDADE AMBIENTAL

Promover necessidades de consumo sem afetar as geracdes futuras, de
maneira sustentavel, € um dos assuntos mais em voga na atualidade.

“Os conceitos de sustentabilidade e desenvolvimento sustentavel tornaram-
se mais difundidos apds as publicacdes da Comissdo Mundial Sobre Meio Ambiente
e Desenvolvimento, criada pela Assembleia Geral da ONU em 1983.” (BISCAIA, 2013,
p. 10).

A pressdo exercida sobre os governos e as empresas pela crescente
degradacgéo da natureza e dos riscos que pesam sobre a vida humana abriu o alerta
para que os esforcos fossem direcionados para conferir sustentabilidade ao
desenvolvimento.

Ribeiro (2016, p. 56) defende que “Sustentabilidade ndo é apenas realizar
atitudes ecologicamente corretas, mas também promover um compromisso com o
planeta e o futuro”. Em outras palavras, Manzini e Vezzoli (2002) afirmam que a
sustentabilidade ambiental ndo € um objetivo a ser atingido, mas sim uma direcéao a
ser seguida.

N&o é possivel termos um impacto ambiental zero, porém é dever de todos

assegurar que seja evitado ao maximo.
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Pelo menos o esforgo deve orientar-se no sentido de proteger a natureza, de
agir em sinergia com seus ritmos e ndo apenas fazer-lhe mal; importante é
restaurar sua vitalidade, dar-lhe descanso e devolver mais do que dela temos
tirado, para que as geracfes futuras possam ser garantidas as reservas
naturais e culturais para o seu bem-viver. (BOFF, 2016, p. 42).

Para Manzini e Vezzoli (2002, p. 27), o termo sustentabilidade ambiental

refere-se

[...] as condi¢gBes sistémicas segundo as quais, em niveis regional e
planetario, as atividades humanas nao devem interferir nos ciclos naturais em
gue se baseia tudo o que a resiliéncia do planeta permite e, ao mesmo tempo,
ndo devem empobrecer seu capital natural, que seré transmitido as geracdes
futuras.

Boff (2016, p. 13) cita uma frase que abre o texto da Carta da Terra: “A
escolha € nossa e deve ser: ou formar uma alianca global para cuidar da Terra e cuidar
uns dos outros, ou arriscar a nossa destruicao e a destruicdo da diversidade da vida.”.

Uma das questdes abordadas em relagdo ao meio ambiente é o
desenvolvimento sustentavel, forma de desenvolvimento econdmico capaz de suprir
as necessidades do presente, sem comprometer as geracdes futuras.

Gomes (2006 apud ORNELLAS, 2013, p. 37) descreve que

O desenvolvimento sustentavel ndo significa abandonar o consumo para
preservar os recursos naturais, o que seria totalmente invidvel na sociedade
atual, mas mudar habitos e padr6es de consumo e producdo para suprir as
necessidades da populacdo, como moradia, educagdo, salde e alimentagéo,
diminuindo o desperdicio e o consumismo desenfreado. O grande desafio
deste tipo de desenvolvimento é a busca do equilibrio entre a preservacao
ambiental e a economia de um pais. A sustentabilidade existe para garantir
melhor qualidade de vida para todas as gera¢fes futuras, combinando
interesses ecoldgicos e sociais, além de oferecer oportunidades de negécios
para empresas que possam melhorar a vida das pessoas e do mundo.

2.3.1 Negocios e sustentabilidade

A sustentabilidade tornou-se uma preocupacgédo global e um diferencial

competitivo para empresas que empregam seus conceitos na linha de producéo.

16 A Carta da Terra, um dos documentos mais inspiradores do inicio do século XXI, nasceu de uma consulta feita
durante oito anos (1992-2000) entre milhares de pessoas de muitos paises, culturas, povos, instituicoes,
religides, universidades, cientistas, sabios e remanescentes das culturas originarias. Ela representa um chamado
sério acerca dos riscos que pesam sobre a humanidade.
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“Inicialmente, muitas empresas se opuseram a onda verde, e sustentabilidade
era uma ideia de poucos, chamados de ‘ecochatos’.” (RIBEIRO, 2016, p. 58).

Porém, o impacto das nossas a¢des no meio ambiente (como o esgotamento
dos recursos naturais, aquecimento do globo terrestre, geracéo de residuos, poluicao
do ar, 4gua e solo), ao longo do tempo, passaram a ser preocupantes. Atualmente o
tema da preservacdo estd mais difundido entre as empresas e elas passaram a
compreender e apoiar mudancas.

Biscaia (2013, p. 11) acrescenta:

Assim, ainda que impulsionadas pelas press@es do escrutinio publico, as
empresas comecaram a aceitar a légica da sustentabilidade como um
imperativo da gestdo contemporénea, e gradativamente passaram a adotar
medidas para o seu desenvolvimento de maneira mais sustentavel.

A sustentabilidade ndo esta relacionada apenas ao meio ambiente, mas

também a todas as etapas do negdcio.

O tema da sustentabilidade, portanto, entra no debate e na pratica das
empresas também em relagdo as politicas ambientais, que sao pressionadas
a fazer hoje, para ndo estarem despreparadas amanha. Ou melhor ainda:
para no futuro entrarem em vantagem na competicdo com a concorréncia.
(MANZINI; VEZZOLI, 2002, p. 83).

Esse pode ser um cenario de oportunidades promissoras para o
empreendedor, além de garantir o sucesso da empresa a longo prazo. A
sustentabilidade “E também uma mudanga dos mercados e, assim, uma abertura de
novos nichos a serem capturados.” (NETO, 2015, p. 04).

Para o SEBRAE (2016), em sua cartilha intitulada “Primeiros Passos para a
Sustentabilidade nos Negodcios”, a sustentabilidade € uma forma que possibilita para
a empresa a obtencao de lucro, ao mesmo passo que considera os cuidados com o
meio ambiente.

“[...] o papel do design industrial pode ser sintetizado como a atividade que,
ligando o tecnicamente possivel, com o ecologicamente necessario, faz nascer novas
propostas que sejam social e culturalmente apreciaveis.” (MANZINI; VEZZOLI, 2002,
p. 20).

Em sintese, o design sustentavel tem como objetivo desenvolver projetos
sustentaveis, ndo almejando o fim da producédo de bens, sem consumo de
nenhuma espécie, mas apoiando o desenvolvimento de bens no ponto de
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vista de uma nova 6tica de consumo, sem exageros, sem destruicdo de
reservas naturais, sem acumulo de residuos e poluicdo. (PEREIRA;
ENGLER; MARTINS, 2015, p. 39).

Para tanto, é necessério pensar em solu¢gdes de produtos e servigos e propor
novos comportamentos e cenarios que correspondam a estilos de vida sustentaveis.
N&o basta apenas melhorar o que ja existe atualmente.

O desenvolvimento sustentavel é um processo que exige uma alteracdo no
modo de viver da sociedade. Um aprendizado coletivo, para que todos cheguem a
uma mesma consciéncia acerca do assunto. Gilwan, Petrelli e Gongalves (2015)
acreditam que, dentro desse contexto, o design pode ser uma ferramenta de conexao
no campo das tecnologias limpas, com aquilo que € necessario para o uso racional
dos recursos naturais do planeta.

Neto (2015, p. 04) destaca que “De fato, a sustentabilidade no plano das
empresas € ao mesmo tempo uma demanda pela redefinicdo de estratégias,
redesenho de modelos de negocios, modificacdo nas formas de producdo e
consumo”.

O designer e as empresas devem inserir o tema sustentabilidade na
metodologia projetual, inovando nas tecnologias e processos, no que diz respeito ao
uso de materiais e energia, e devem tomar cuidado com os residuos e o lixo.
(GILWAN; PETRELLI; GONCALVES; 2015).

Gilwan, Petrelli e Goncgalves (2015, p. 74-75) ainda complementam que o
designer pode assumir um papel importante sob essa otica, “[...] interferindo e
resolvendo problemas de caréter tecnolégico, buscando, sobretudo, novas formas de
reciclar e reutilizar os materiais, além de elaborar solu¢des tecnoldgicas compativeis
com a preservacdo do meio ambiente”. Ele deve considerar o ciclo de vida dos
produtos e servigcos, buscando, assim, diminuir a0 maximo os efeitos negativos no
meio ambiente e auxiliar para o crescimento econdmico da instituicdo, porém de forma
sustentavel.

Para o SEBRAE (2016, p. 08), a empresa que coloca a sustentabilidade em

pratica faz com que sua atuacéo seja:

(1) economicamente viavel, ou seja, equilibrada e lucrativa ao longo do
tempo; (2) ambientalmente correta, gerando o minimo de impactos no meio
ambiente; e (3) socialmente justa, permitindo que todas as pessoas tenham
as mesmas oportunidades.
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Neto (2015, p. 12), adapta de Elkington (2011) uma representacao
esquematica dos conceitos-chaves para praticas empresariais sustentaveis. O plano
proposto, composto por trés bases essenciais, pode ser visualizado na imagem que

segue:

Figura 10 — Conceitos-chaves para praticas empresariais sustentaveis

Pessoas
(sociedade)

Equilibrado

Lucro
(economia)

Planeta
(natureza)

Fonte: Neto (2015, p. 12).

Essa pratica possibilita deixar as contas no verde, usando os recursos (agua
e energia, por exemplo) de maneira mais eficiente, eliminando desperdicios e
promovendo o bem-estar das pessoas, incumbindo em um relacionamento mais ético
entre todos os envolvidos.

“O resultado final triplo (pessoas, planeta, lucro,) € um novo modelo de
negoécios e representa uma diferenca fundamental no modo como as empresas
medem o sucesso.” (WHEELER, 2012, p.80).

A sustentabilidade ndo deve ser exercida por obrigacdo ou para satisfazer
alguma parte envolvida. “As empresas podem e devem escolher seu caminho
sustentavel, mesmo sem a pressao dos consumidores e ONGs, sendo, inclusive, um
bom meio de se firmar ambientalmente responsavel.” (RIBEIRO, 2016, p. 104).

Ha o aproveitamento por parte de algumas delas, que exploram essa
mentalidade e se dizem “verdes” sem que de fato mudem suas atitudes, podendo

provocar desconfianga por parte do publico.

A saida é agir com honestidade e transparéncia e ser realmente sustentavel,
sem se esquecer, no entanto, de investir na qualidade ou desempenho,
embora aceitem pagar mais caro por um produto realmente sustentavel.
(RIBEIRO, 2016, p. 58).
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Nielsen (2015, s/n) destaca que em uma pesquisa global online da Nielsen,
realizada em 2015, apontou que 66% dos entrevistados dizem estarem dispostos a
pagar mais por produtos e servicos que vém de empresas que estdo comprometidas
com um impacto social e ambiental positivo. Isso demonstra o0 aumento na consciéncia

ecolégica por parte dos consumidores.

2.3.2 Conscientizacdo ambiental e o consumo sustentavel

A conscientizacdo da populagdo acerca do problema ambiental leva a
discusséo e aparecimento de novos comportamentos sociais, favorecendo a procura
por produtos e servicos que propiciem um consumo mais limpo e pensado nas futuras
geracoes.

As novas geracodes, principalmente, estdo procurando empresas mais
amigaveis com o meio ambiente, menos destrutivas e capazes de entregar produtos
sustentaveis e saudaveis. Isso significa que quem compra esta mais exigente com a
procedéncia dos produtos que consome. “Os consumidores estado examinando seus
valores e as empresas estao repensando suas propostas de valor.” (WHEELER, 2012,
p.80).

O consumo sustentavel é visto como uma solucéo para evitar o esgotamento
dos recursos naturais, tendo em vista o futuro do planeta e das préximas geracoes.

Para Ribeiro (2016, p. 103), o consumo sustentavel € apontado como saida
real para a reducdo dos impactos ambientais e sociais gerados pelo consumo em
demasia.

Essa atitude envolve uma escolha cuidadosa do que comprar, prestando
atencdo se o produto é social e ambientalmente responsavel, se sua producgéo
envolve condi¢cBes dignas aos trabalhadores, se reduz o gasto de recursos naturais,
se envolve reciclagem ou reutilizacdo das embalagens e se € realmente uma
aquisicao necessaria.

O processo de consumo sustentavel desencadeia um novo pensamento, pois,
escolhendo com cuidado o que consumimos, estamos indicando aos fabricantes o
caminho correto a ser seguido, em harmonia com a natureza e a sociedade.

Ribeiro (2016, p. 103) ainda destaca que “O consumo sustentavel, porém, leva
tempo para ser implantado, mas se torna mais facil de ser um habito se passar a ser

um valor da sociedade, e esse valor vem sendo cada vez mais natural’.
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“Sobretudo, na 6tica da sustentabilidade surge espago para uma nova forma
de ser ético: preocupando-se mesmo com aqueles que nao conhecemos, mas que
sofrem as consequéncias de nossa agao ou omissao.” (NETO, 2015, p. 17).

Para mudar efetivamente o consumo exagerado, a geracao de residuos e o
esgotamento da natureza, Ribeiro (2016) defende que teriamos de mudar as bases
da sociedade consumista, diminuindo verdadeiramente o consumo e mudando NoSsos
valores.

A sequir, serdo estudados conceitos de criacdo e desenvolvimento de projeto

de marca e a importancia da identidade visual.

2.4 MARCA

Interpretado muitas vezes de maneira superficial, 0 conceito de marca vai
muito além da identificacdo de produtos ou da estrutura fisica de uma empresa.

H& uma enorme variedade de conceitos para essa palavra. Um dos mais
utilizados em Marketing, desenvolvido pela American Marketing Association (AMA) e
citado por Kotler (2006, p .269) nos diz que € “Um nome, termo, sinal, simbolo ou
design, ou uma combinacdo de tudo isso, destinado a identificar os produtos ou
servigos de um fornecedor ou grupo de fornecedores para diferencia-los dos de outros
concorrentes”.

Ribeiro (2016, p. 27) exemplifica dizendo que “Se, por exemplo, o
MacDonald’s perdesse todo o seu dinheiro, equipamentos e estabelecimentos, a
marca talvez conseguisse se reconstruir rapidamente, pois € muito forte”.

‘A marca é a promessa, a grande ideia e as expectativas que residem na
mente de cada consumidor a respeito de um produto, de um servico ou de uma
empresa.” (WHEELER, 2008, p. 12).

Complementarmente, Mozota (2011) define a marca como sendo a soma de
todas as caracteristicas — tangiveis e intangiveis — que tonam a oferta Unica. S&o
comunicacdes e experiéncias que direcionam um conjunto de percepc¢des. A marca é
um simbolo distintivo e uma fonte de valor agregado.

A marca transcende 0 aspecto apenas visual e incorpora caracteristicas
intangiveis ao seu conceito, relacionadas ao que ela representa. Ela gera confianca
ao consumidor através da unido de elementos visuais e a transmissdo das suas

caracteristicas, a sua esséncia. “A marca é o nucleo das atividades de vendas e de
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marketing, gerando crescente consciéncia e fidelidade quando gerenciada
estrategicamente.” (WHEELER, 2008, p. 13).

O significado incorporado em uma marca pode ser bastante profundo, e o
relacionamento entre ela e o consumidor pode ser visto como um tipo de
vinculo ou pacto. Consumidores oferecem sua confianca e fidelidade
acompanhadas de um acordo explicito de que a marca se comportara de
certa maneira e lhes provera utilidade por meio do funcionamento consistente
do produto, além de preco, promocao, acdes e programas de distribuicdo
adequados. (KELLER, 2006, p. 07).

Kotler (2006, p. 269), autor famoso da area de marketing, afirma que “A
fidelidade & marca proporciona a empresa previsibilidade e seguranca de demanda,
além de criar barreiras que tornam mais dificil para outras empresas ingressar no
mercado”.

Mesmo que 0s concorrentes tentem se equipar a alguma marca de sucesso e
reproduzam algum processo ou design de sucesso, terdo imensa dificuldade em
causar as boas impressfes causadas na mente das pessoas ao longo de tantos anos
de experiéncia por aquela que serviu de base, através de extensa experiéncia com o
produto e campanhas de marketing. A marca € um meio poderoso de garantir
vantagem competitiva, e a fidelidade a ela por parte dos consumidores significa
disposicéo para pagar um preco mais alto, que € de 20 a 25 por cento a mais, segundo
Kotler (2006). As pessoas pagam por aquilo que enxergam valor e que faz sentido.

Para Wheeler (2008), as marcas podem ser classificadas em diversas
categorias, dependendo da forma da sua constru¢cdo. Podem, inclusive, combinar
diferentes classificagbes na mesma marca.

Logotipo: trata-se de uma palavra ou palavras combinadas, identificando o
nome do produto, empresa ou um acrénimo?®. Apresentam elementos tipograficos e

podem integrar elementos abstratos ou pictéricos. Exemplos: IBM, Mobil, Dell.

Figura 11 — Exemplo de logotipo

Fonte: site E-Z-Go8 (2018).

7 Acrénimo é a palavra que se forma pela juncdo das primeiras letras ou das silabas iniciais de um grupo de
palavras, de uma expressdo. Exemplo: ANATEL (Agéncia Nacional de Telecomunicagdes).
18 Disponivel em <https://ezgo.txtsv.com/>. Acesso em: 25 set. 2018.
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Marca com monograma: uma letra isolada, com um design unico e
patenteado, impregnada de personalidade e significado. Ex: M da Motorola, U da

Unilever.

Figura 12 — Exemplo de marca com monograma

G A R I A

Fonte: site Garia®® (2018).

Marca pictérica: usa uma imagem literal, facil de reconhecer. Pode fazer
ligagdo com o0 nome da empresa, a sua missdo ou ser o simbolo de um atributo da
marca. Ex: jacaré da Lacoste, panda da WWF (World Wildlife Foundation), maca da

Apple.

Figura 13 — Exemplo de marca pictérica

O couriL

Fonte: site Goupil?® (2018).

Marca abstrata: usa uma forma visual para transmitir uma grande ideia ou um
atributo da marca e funciona muito bem para grandes empresas que tenham muitas
divisbes pouco relacionadas umas com as outras. Sao eficazes para empresas de

servicos e tecnologia. Ex: HSBC, Sprint, NBC.

Figura 14 — Exemplo de marca abstrata

7\

3¢~ Faraday Future

7\

Fonte: site Faraday Future?! (2018).

1% Disponivel em <http://www.garia.com/>. Acesso em: 25 set. 2018.
20 Disponivel em <http://www.goupil-industrie.eu/>. Acesso em: 25 set. 2018.
2! Disponivel em <https://www.ff.com/>. Acesso em: 18 nov. 2018.
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Emblema: mostra um desenho pictorico intrinsecamente ligado ao nome da
empresa, sendo que os elementos nunca ficam isolados. Funcionam bem em
embalagens e uniformes, por exemplo, mas enfrentam dificuldade de leitura quando

sdo muito reduzidos. Ex: Alfa Romeo, TiVo, LEED.

Figura 15 — Exemplo de emblema

Fonte: site BMW?2 (2018).

A respeito das funcdes da marca, Wheeler (2012, p.12) menciona trés

principais delas, listadas por David Haigh:

e Navegacdo: as marcas ajudam os consumidores a escolher dentre uma
enorme guantidade de opcdes.

e Seguranca: as marcas comunicam a qualidade intrinseca do produto ou
servico e dao seguranca ao cliente de que ele esta tomando a deciséo
certa.

e Envolvimento: as marcas usam imagens, linguagens e associagdes para

estimular os clientes a se identificar com a marca.

A marca deve comunicar de forma adequada a sua identidade para que, dessa
forma, o publico possa reconhecer a marca, sua promessa e identificar seus produtos.

“A identidade de marca é a manifestacdo externa da esséncia da marca
corporativa, de um produto ou um servigo, ou do ambiente da marca.” (MOZOTA,
2011, p. 126). Na identidade de marca, a sua personalidade e a relagao entre cliente
e marca sao elementos essenciais.

Wheeler (2012) explica que a identidade da marca aumenta o
reconhecimento, amplia a diferenciacdo e torna seu conceito mais acessivel. E o

modo como ela é percebida afeta diretamente seu sucesso.

22 Disponivel em <https://www.bmw.com.br/pt/index.html>. Acesso em: 18 nov. 2018.
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Para Wheeler (2012), os ideais que norteiam a esséncia de uma marca sdo
importantes para uma criacdo responsavel e criativa. E de grande relevancia que a
empresa entenda e aplique na marca. A autora enumera os 9 ideais como sendo:
visao, significado, autenticidade, diferenciacéo, durabilidade, coeréncia, flexibilidade,

comprometimento e valor.

Figura 16 — Os ideais da identidade da marca

coeréncia

significado durabilidade

autenticidade

flexibilidade

Fonte: Wheeler (2012, p. 41).

2.4.1 Construindo marcas

O desenvolvimento de uma marca nao € uma tarefa facil. “A marca € o bem
mais precioso de uma empresa, por isso, deve ser muito bem pensada e planejada.”
(RIBEIRO, 2016, p. 27).

“Criar marcas fortes que cumpram o que prometem — assim como manter e
aprimorar a forca dessas marcas ao longo do tempo — €, portanto, um imperativo da
administracdo.” (KELLER, 2006, p. 01).

E preciso criar sua identidade, seu posicionamento e desenvolver um
planejamento de comunicacao, para construir valor a marca.

O brand equity é o valor agregado atribuido a produtos e servigos. Esse valor
pode se refletir no modo como os consumidores pensam, sentem e agem em
relagdo a marca, bem como nos prec¢os, na participagdo de mercado e na
lucratividade que a marca proporciona a empresa. (KOTLER, 2006, p. 270).



41

“O valor patrimonial da marca presente no conceito de brand equity revela a
diferenca entre o valor liquido do patriménio da empresa e o valor pelo qual ela podera
ser vendida.” (PINHO, 1996, p. 46). Assim, o valor da marca se junta ao patriménio
liquido, ajustando o valor de venda da empresa e de suas marcas.

As marcas mais fortes do mundo possuem dez caracteristicas em comum,
citadas por Kotler (2006, p. 270):

e A marca se destaca por oferecer os beneficios que os consumidores

realmente desejam.

e A marca se mantém relevante.

e A estratégia de determinacao de precos se baseia nas percepc¢des de valor

por parte dos clientes.

e A marca € devidamente posicionada.

e A marca € coerente.

e O portfdlio e a hierarquia da marca fazem sentido.

e A marca utiliza e coordena um repertério completo de atividades de

marketing para construir a brand equity.

e Os gerentes de marca compreendem 0 que a marca significa para os

consumidores.

e A marca recebe apoio adequado e frequente.

e A empresa monitora fontes de brand equity.

“‘De acordo com as diretrizes do posicionamento da marca, o designer adota
um sinal grafico e uma cor, que se tornam elementos centrais da marca: seja um
simbolo, um logotipo ou uma combinagéo de ambos.” (MOZOTA, 2011, p. 128).

Ainda segundo Mozota (2011), os logos séo criados especialmente para
preencher a lacuna entre as empresas e as pessoas, e esses designs de marca
ajudam a definir e a comunicar a personalidade que a empresa quer transmitir aos
seus clientes.

“‘Posicionamento, nome e identidade grafica, nesta ordem, constituem os
passos corretos para a criagdo de marcas com chances maiores de sucesso.”
(MARTINS, 2006, p. 80- 81).
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2.4.1.1 Logotipo

Muito embora o0 nome da marca seja o principal elemento de uma marca,
elementos visuais exercem um importante papel na sua construcao.

O logotipo, formado por uma combinacéo de letras e nimeros (PEON, 2003),
€ um deles e esté presente em todas as marcas.

“O logotipo muitas vezes é chamado simplesmente de logo — embora esta
abreviacao Ihe tire justamente uma caracteristica fundamental: ele é necessariamente
composto por letras.” (PEON, 2003, p. 33).

O logotipo consiste na representacao grafica do nome da marca, através de
letras (de familias tipograficas existentes, modificadas ou inteiramente
redesenhadas), de modo a expressar a personalidade apropriada e 0 posicionamento
da marca.

E necessario considerar a forma de cada letra e o relacionamento entre elas.
“Os logotipos precisam ser ndo somente distintivos, mas também duraveis e
sustentaveis. A legibilidade é obrigatéria em varias proporcées e numa amplitude de
midias.” (WHEELER, 2008, p. 116).

O objetivo de um logotipo € o de que ele possa ser efetivamente lido,
representando os fonemas pelos quais a instituicdo é referida. Um logotipo
sem legibilidade deixa de ser um logotipo para transformar-se em algo que
se assemelharia mais a um simbolo — mas que, normalmente, nédo funciona
como tal, porque ndo possui a sintese necesséaria para ser apreendido
rapidamente, como devem ser os simbolos. (PEON, 2003, p. 33-34).

Segundo Wheeler (2008, p. 116), “Frequentemente, um logotipo é justaposto
com um simbolo em um relacionamento formal denominado assinatura visual”. A

definicdo de simbolo sera tratada no tépico a seguir.

2.4.1.2 Simbolo

Pinho (1996, p. 40) define simbolo como “Um sinal grafico, geométrico ou néo,
que representa a companhia por convengao”.

Devido a sua natureza visual, geralmente os simbolos sdo de facil
reconhecimento e uma forma de identificar a marca sem a necessidade de ver seu

nome escrito. Porém, nem todas as marcas tém simbolo.
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“A dificuldade é encontrar uma forma simples que seja forte, memoravel e
apropriada, porque vivemos em um ambiente visual supersaturado, onde é
fundamental assegurar que a solucéo é especial, Unica e diferenciada. (WHEELER,
2008, p. 114). Concentrar uma ideia complexa em uma esséncia visual requer muita
disciplina e conhecimento.

Na visdo de Wheeler (2012), quanto mais utilizados e mais pessoas
compreendem o seu significado, mais poderosos os simbolos se tornam. “Ao ver o M
amarelo utilizado como simbolo do McDonald’s ou o sinal de ‘correto’ dos ténis Nike,
grande parte do publico reconhece as marcas, sem que haja necessidade de escrever
seus nomes sob os simbolos.” (RIBEIRO, 2016, p. 33).

Porém é de suma importancia se atentar ao quao bem esses simbolos ligam-
se, na memoéria, ao nome da marca e ao produto, pois 0os consumidores podem
reconhecer determinado simbolo, mas ndo conseguir associa-lo a nenhum produto ou
marca especifica. (KELLER, 2006). Um simbolo é capaz de nos despertar
associacoes referente a experiéncias e percepcdes que temos da marca. E a esséncia
da empresa representada de forma gréfica/visual.

Para facilitar a sua leitura, memorizacao e associacdo com o nhome da marca,
o simbolo ndo deve ter excesso de elementos. Pedn (2003) indica que o desenho do
simbolo deve merecer uma atencao quanto a sua construcao (linhas, pontos, massas)
para contribuir uma leitura a mais imediata possivel, e para que tenha uma boa
reproducdo técnica, evitando deformacgdes e falhas que prejudiquem a leitura e seu

reconhecimento.

2.4.1.3 Cores

Mesmo sendo um elemento secundario, Pedn (2003) destaca que as cores
institucionais tem papel vital na eficiéncia da marca, ja que tem um alto grau de
pregnancia. Além disso, elas sé@o capazes de despertar emocgdes, estimular
associacOes e expressar a personalidade da marca.

Peon (2003) expde que, de modo geral, sdo definidas apenas duas ou trés
cores institucionais. Wheeler (2008, p. 118), complementa que “Tradicionalmente, a

cor primaria da marca é destinada ao simbolo, e a cor secundaria é destinada ao
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logotipo, ao descritor da empresa ou a taglinez”. Além de gerar mais custos, o grande
namero de cores nao interfere de forma necessariamente positiva na eficiéncia da
comunicacao.

Segundo Wheeler (2012), o cérebro interpreta primeiro as formas, que fazem
uma impressdo mais rapida na memdéria, na sequéncia as cores, que despertam
emocdes e fazem associacdo a marca, e por ultimo o contetdo, ja que o cérebro leva
mais tempo para processar a linguagem. Sendo assim, apos a forma, a cor é
considerado o segundo elemento na escala de importancia para que o consumidor

fixe a marca.

Figura 17 — Sequéncia de cognicao

Forma Cor Conteudo

€ -5 - 4

HI'TEClA]

ELECTRIC

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

Em muitos dos casos, a cor passa a ser mais reconhecida que o logotipo e 0
simbolo, através do seu uso extensivo. “A Coca-Cola é vermelha. A Pepsi, azul. A BR
€ verde e amarela, a Shell, vermelha e amarela e a Ipiranga azul e amarela.”
(STRUNCK, 2007, p. 79). Elas representam tdo fortemente a personalidade da
empresa que sdo percebidas a longas distancias, inclusive.

Strunck (2007) ainda destaca que uma possivel troca da cor padrao da Kodak
(amarela e vermelha), por exemplo, poderia prejudicar a sua identificacdo perante os
consumidores que ja a reconhecem dessa forma.

Perez (2004) complementa que “Cores podem provocar associagdes culturais
que levam a percepcdes e avaliagbes diferentes; tém significados e apelo estético
distintos em diferentes partes do mundo”. Um exemplo é o vermelho, que na cultura

chinesa é apreciado como a cor mais quente e ligada a sorte. Em contrapartida, o

2 Uma tagline é uma frase curta que captura a esséncia, a personalidade e o posicionamento da marca de uma
empresa e a diferencia de seus concorrentes (WHELLER, 2012, p. 34).
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azul, uma das cores corporativas mais utilizadas nos Estados Unidos, € considerada
uma cor fria na cultura chinesa. Carrega, inclusive, uma conotacao negativa.

Por fim, garantir a reproducéo ideal da cor é essencial para padronizar todos
0S materiais onde ela estara presente, sejam eles meios impressos ou digitais, afim

de preservar a unidade do sistema.

2.4.1.4 Tipografia

A tipografia trata-se de um elemento essencial em um logotipo ou um
programa de identidade visual, e deve desempenhar seu papel principal que é a
clareza e a legibilidade da informacéao.

Wheeler (2012, p. 142) cita a frase de Erik Spiekermann: “O tipo € magico.
N&o apenas comunica a informacdo de uma palavra, como também transmite uma
mensagem subliminar”.

Nesse sentido, € necesséario ter cuidado na escolha do tipo adequado para
representar a mensagem desejada. Uma tipografia estrategicamente selecionada da
apoio a hierarquia da informacédo. Strunck (2007) ressalta que a escolha de uma
familia de letras para uma identidade é importante para complementa-la e Ihe conferir
consisténcia.

“‘Empresas como Apple, Mercedes-Benz e Citi sdo facilmente reconhecidas
devido, em grande parte, a seu estilo tipografico distinto e Unico, usado com
inteligéncia e proposito em milhares de aplicagdes.” (WHEELER, 2012, p. 142).

Peon (2003) destaca que dificiimente a tipografia utilizada no alfabeto
institucional (utilizado para normatizar os textos das diversas aplicacdes) sera a
mesma utilizada no logotipo ou marca. Ha dois motivos para isso: porque a fonte
utilizada no logotipo ou marca tende a ser marcante (0 que a tornaria desgastante em
textos corridos) e porque poderia retirar ou minimizar o destaque que deve ser
justamente do logotipo ou marca.

A escolha do estilo tipografico adequado também auxilia para o
posicionamento do produto ou servico, indicando se ele € alegre, classico ou moderno,
por exemplo. “Ha familias que transmitem uma ideia de descontragéo, outras sdo mais
sébrias, outras passam uma forte contemporaneidade, outras parecem delicadas, e
assim por diante” (PEON, 2003, p. 44). Por fim, Wheeler (2012, p. 142) destaca que
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“Os caracteres tipograficos precisam ser flexiveis e faceis de usar e devem
proporcionar uma grande amplitude de expressao”.

Com base em Camargo e Negréo (2008), cada familia tipogréafica tem sua
prépria personalidade, expostas em cinco exemplos pelos autores.

A letra bastédo sem serifa € indicada para expressar atualidade, modernidade,
jovialidade. Se utilizada na verséo bold?, passa a sensacao de forca, de maquinas e

equipamentos. E o estilo mais presente nas marcas de veiculos elétricos examinadas.
Figura 18 — Exemplo de letra bastdo sem serifa
_®
Fonte: site E-Z-Go?5 (2018).

A letra estilo romano com serifa é indicada para expressar algo classico,
tradicional, arte, religido. Das marcas pesquisadas, nenhuma especificamente de

veiculos elétricos faz uso dessa tipografia.

Figura 19 — Exemplo de letra estilo romano

Mercedes-Benz

Fonte: site Mercedes-Benz26 (2018).

A letra mais fina remete-nos a sensacéo de delicadeza, suavidade, elegancia,

conforme pode ser observado no exemplo abaixo.

Figura 20 — Exemplo de letra mais fina

G A R | A

Fonte: site Garia?” (2018).

Diz respeito a espessura (ou o peso) dos tipos.

%5 Disponivel em <https://ezgo.txtsv.com/>. Acesso em: 18 nov. 2018.

26 Disponivel em <https://www.mercedes-benz.com.br/>. Acesso em: 18 nov. 2018.
27 Disponivel em <http://www.garia.com/>. Acesso em: 18 nov. 2018.
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As letras manuscritas sdo mais femininas e remetem a algo feito
especialmente para nés, tornando-se mais intimas. Da mesma forma que na letra
estiio romano sem serifa, ndo foi encontrada nenhuma marca com tipografia

manuscrita, dentre as marcas pesquisadas de VEs.

Figura 21 — Exemplo de letra manuscrita

Fonte: site Alfa Romeo?® (2018).

Letras arredondadas séo suaves, femininas e podem reforcar determinados

tipos (ser magro ou gordo, por exemplo).

Figura 22 — Exemplo de letra arredondada

Fonte: site GEM2° (2018).

Em uma pesquisa inicial, notou-se que as marcas dos principais concorrentes
de veiculos elétricos utilizam fontes bastdo sem serifa em seus logotipos (de familias
tipogréaficas existentes ou modificadas), conforme exemplos ilustrados na imagem que

segue.

Figura 23 — Tipografias das marcas concorrentes

ClubCar alké

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

28 Disponivel em <https://www.alfaromeousa.com/>. Acesso em: 18 nov. 2018.
2 Disponivel em <https://gem.polaris.com/en-us/>. Acesso em: 18 nov. 2018.
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2.4.2 Gestao de marca

A gestdo de marcas, ou branding, € um termo que pode ser conceituado como
a pratica de construir e gerenciar marcas. De significado abrangente, Kotler (2006, p.
269) define o branding como a agao de “dotar produtos e servicos com o poder de
uma marca.” Martins (2006, p. 08) complementa dizendo que esse conjunto de acoes,
tomadas com sabedoria e estratégia, levam as marcas além de sua natureza
econdmica, pois influencia a vida das pessoas e passa a fazer parte da cultura.

“O branding diz respeito a criar estruturas mentais e ajudar o consumidor a
organizar seu conhecimento sobre produtos e servigos, de forma que torne sua
tomada de decisdo mais esclarecida e, nesse processo, gere valor a empresa.”
(KOTLER, 2006, p. 270).

Em relacdo as etapas da gestdo de marcas, Mozota (2011) define que o
processo passa por trés estagios: criacdo da marca, gestdo da imagem e gestao do
valor dessa marca.

Branding ndo é um processo simples, mas é fundamental hoje para qualquer

empresa que deseje sucesso e vida longa.

Estratégias genéricas, modelos de andlise competitiva, posicionamento,
cadeia de valor, foco, diferencial, vantagem competitiva, mente, brand equity
(valor patrimonial da marca), imagem, personalidade e percep¢do séo
algumas das palavras de ordem em estratégia e marketing, e que estédo
orientando a geragéo dos executivos de branding (marca). (MARTINS, 2003,
p. 15).

Entre outras atribuicbes, tém a funcdo de tornar as marcas reconhecidas e
relevantes para seu publico, torna-las presente no mercado e em sua mente e
proporcionar uma relagao emocional.

Para que as estratégias de branding sejam bem-sucedidas e o valor da marca
seja criado, Kotler (2006) comenta que o publico deve estar consciente e convencido
de que existem diferencas consideraveis entre marcas de uma mesma categoria, seja
de produto ou servigo.

Na visdao de Wheeler (2012, p .16), “O desejo de liderar, de superar a
concorréncia, e de dar aos colaboradores as melhores ferramentas para se
comunicarem com os clientes € o motivo pelo qual as empresas utilizam a gestédo de

marcas”.
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Marcas fortes ndo tem apenas bons produtos, com qualidade e preco justo.
Elas existem por um propdésito maior que, se externados da forma adequada e
alinhada aos seus objetivos, permitem que a sociedade enxergue a sua esséncia e no
gue esta marca acredita.

A declaracdo de Mozota (2011, p. 242) complementa o pensamento:

A proposicdo do valor, ou esséncia da marca, € um Unico pensamento que
captura sua alma. Ela mantém juntas as diferentes identidades da marca (a
marca como produto, pessoa, empresa e simbolo) e ecoa nos consumidores
em termos de beneficios funcionais, emocionais e de auto-expresséo.

Para Martins (2003, p. 249), “Promover o foco continuo da marca é procurar
ser fiel a estratégia. Analisar a competicdo e administrar a arquitetura de valor da
marca sao imperativos para o sucesso de branding”. Nesse sentido, € de suma
importancia avaliar a evolu¢cao da marca para manter e reforcar a sua estratrégia, afim
de evitar a fragilizacdo do seu propésito na mente dos consumidores.

O proximo subcapitulo abordara assuntos relacionados a plataforma web e ao
ambiente digital, que fornecerdo embasamento para o desenvolvimento da interface

do aplicativo.

2.5 INTERFACE DIGITAL

Muitos dos conceitos estudados anteriormente, no que se refere a marca e
identidade visual, também se aplicam aos conceitos das interfaces digitais, porém é
importante destacar algumas particularidades. Entre outros fatores a serem
considerados, estdo a interacdo do usuario com a interface desenvolvida e a
adaptacao do conteudo aos diferentes dispositivos disponiveis no mercado.

“Os principios e padrbes de design de interacdo sao aplicados durante o
processo de desenho da interface, ajudando os designers a traduzir os requisitos
definidos para o produto em estruturas e comportamentos na interface”. (CAELUM,
s/n).

Nos subcapitulos seguintes sera feita uma abordagem de alguns conceitos

gue regem o desenvolvimento de interfaces digitais.
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2.5.1 Design responsivo

Ao desenvolver qualquer aplicacdo digital, seja qual for o dispositivo, é
essencial a compreenséao do significado de design responsivo.

Segundo Zemel (2015), o design responsivo € a pratica de desenvolver
paginas que se adaptem a qualquer tipo de dispositivo. E deixar de pensar em
tamanhos previsiveis de telas de computador, para pensar em paginas flexiveis, que
suportem todo tipo de tela, de qualquer resolucao, seja ela uma interface manipulada

por mouse ou touchscreenz,

Figura 24 — Design responsivo

:

Fonte: site Incuca®! (2018).

Nielsen (2000, p. 29) comenta da importancia de considerar os diferentes

tamanhos de tela:

Ja que ndo ha como saber o tamanho de tela dos usuarios, deve-se criar
tendo em mente todas as resolucdes de telas — em outras palavras, paginas
independentes de resolucdo que se adaptem a qualquer tamanho de tela em
gue sejam exibidas.

Esse conceito se torna essencial atualmente e deve ser levado em
consideracdo a cada novo desenvolvimento, devido a grande quantidade de novos

dispositivos que surgem todo dia: desde uma enorme tela de computador, passando

30 Touchscreen significa “tela sensivel ao toque”, e consiste numa tecnologia que permite a interacdo e comando
direto e intuitivo de determinado dispositivo eletronico através do toque.

31 Disponivel em <https://incuca.net/importancia-web-design-responsivo-na-credibilidade-da-empresa-2/>.
Acesso em: 18 nov. 2018.
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pelos tablets e smartphones, até chegar nos smartwatches (reldgios inteligentes),
verdadeiros computadores de pulso com visores de tamanho compacto, com uma

infinidade de formatos.

2.5.2 Usabilidade

Nas plataformas digitais, a usabilidade € um dos fatores mais importantes, ja
gue se o usuario nao localizar o que deseja, ele desiste ou parte para outra tentativa,
possivelmente no concorrente. “[...] os usuarios nunca tiveram tantas opg¢des. Porque
desperdicar seu tempo em sites confusos, lentos ou que ndo satisfacam a suas
necessidades?” (NIELSEN, 2000, p. 10).

Segundo a apostila Caelum (s/n), “Com o uso frequente desse tipo de midia,
0 grau de exigéncia de seus usuarios em relacao a interface cresceu tanto que cerca
de 60% dos usuérios tendem a abandonar uma pagina se ela ndo oferecer uma
experiéncia mobile boa”.

Nielsen e Loranger (2007, p. 16) definem usabilidade como:

“[...] um atributo de qualidade relacionado a facilidade do uso de algo. Mais
especificamente, refere-se a rapidez com que os usuarios podem aprender a usar
alguma coisa, a eficiéncia deles ao usa-la. O quanto lembram daquilo, seu grau de
propensao a erros e 0 quanto gostam de utiliza-1a”.

Portanto, pensar em usabilidade para dispositivos méveis ndo se trata de um
diferencial, e sim de um elemento essencial. Deve ser pensada desde o inicio do

planejamento do projeto.

2.5.3 Anélise de usabilidade

A analise de usabilidade tem como objetivo detectar possiveis problemas em
uma interface. Com base nisso, € possivel fazer recomendagfes para que eles sejam
amenizados ou eliminados.

“‘Problemas de usabilidade podem ser definidos como aspectos da interface
do usuario que podem causar uma usabilidade reduzida ao usuario final do sistema”.
(ROCHA; BARANAUSKAS, 2003, 165).

Neto e Cruz (2015, p. 38-39) citam um conjunto de 10 heuristicas

desenvolvidas por Jackob Nielsen, expostas no livro Usability Engineering (1993), que
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a finalidade de realizar a analise de usabilidade em sistemas

computacionais.

Visibilidade de status do sistema: a interface do sistema deve sempre
informar ao usuario o que esta acontecendo. Isto significa que o usuario
nao pode ficar exposto a uma operagcdo ou interface que nado retorne
resposta sobre 0 processo que esta ocorrendo e a etapa em que esta. Em
geral, 10 segundos € o tempo limite para que o usuario mantenha sua
atencao no sistema.

Relacionamento entre a interface do sistema e o mundo real: o sistema
deve ser especificado na linguagem do usuario e nao fazer uso de
linguagem técnica. Isto significa que deve-se ter em mente o tipo médio de
usuario que utilizara o sistema e contextualizar a comunicacdo do sistema
ao modelo mental deste tipo de usuario.

Liberdade e controle do usuario: o usuario, sempre que desejar, deve
poder cancelar uma tarefa ou retornar ao ponto anterior. O sistema nao
pode impedir uma operacdo do usuario. Caso seja necessario executar
uma determinada acao até o final do seu processamento sem interrupgéo,
0 sistema deve informar ao usuario os motivos pelos quais a tarefa néo
pode ser cancelada.

Consisténcia e padronizacdo: o sistema sempre deve utilizar o mesmo
padrdo de icones, simbolos e de palavras. Um mesmo comando ou acao
sempre deve ter 0 mesmo efeito no sistema, independentemente de onde
estejam e deve estar sempre na mesma posi¢cao.

Prevencao de erros: deve-se criar mecanismos que possam prevenir 0s
erros mais basicos do usuario. Para isto, utiliza-se mensagens antes de
operacdes que possam alterar o sistema para um estado ndo adequado.
Reconhecimento e ndo lembranca: sempre que possivel, evite que o
usuario tenha que lembrar um comando especifico. Ofereca elementos de
didlogo que permita que o0 usuario manipule o sistema, mas sem
sobrecarregar sua capacidade de memorizacao.

Flexibilidade e eficiéncia de uso: o0 sistema deve ser facil para uso por
usuarios comuns, mas deve ser flexivel para permitir que usuarios

avangados possam ter ganho de desempenho. Isto significa que, em um
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bom sistema, deve-se ter opcdes diversas para acessar uma mesma
funcionalidade.

o Estética e design minimalista: o texto e o design do sistema devem ser
sempre simples e objetivos. Deve-se evitar colocar na interface mais ou
menos do que o usuario deve saber.

e Ajudar os usuarios a reconhecer, diagnosticar e sanar erros: as
mensagens de erro do sistema devem ser simples e informar de forma
correta ao usuario, além de indicar possiveis solucdes claras.

e Ajuda e documentacao: um sistema eficiente deve ser tdo facil de utilizar
que o usuario nao precise de maior ajuda. Ainda assim, deve ser construido
um bom conjunto de documentacéo e ajuda que seja facilmente acessado

pelo usuario em caso de davida.

As inspec¢des de usabilidade s&o aplicadas no momento em que a interface
esta sendo gerada e as suas fun¢des necessitam ser avaliadas.

Na sequéncia serdo apresentadas as metodologias projetuais que dardo o
direcionamento para a criagdo da marca e identidade visual, bem como para o

desenvolvimento da interface do aplicativo.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo serdo abordados os métodos de pesquisa utilizados para
compreender as fases necessarias para o desenvolvimento desse projeto, afim de
atingir os objetivos propostos inicialmente.

Para Lupton (2013), a utilizacdo de uma metodologia € de suma importancia
para um designer implementar um projeto grafico de forma coerente, pois descreve o
gue esta ocorrendo no desenvolvimento e realizacdo desse projeto. “Porisso, ela deve
servir como um auxiliar para resolver os problemas, e ndo se configurar como um
problema.” (PEON, 2003, p. 50).

Para a estratégia de marca e criacéo de identidade visual e materiais graficos
sera utilizada a metodologia projetual de Maria Luisa Peo6n. Ja Meurer e Szabluk seréo
os autores escolhidos para direcionar o desenvolvimento do aplicativo para
dispositivos méveis e sua interface, através de sua metodologia denominada Projeto
E.

3.1 METODOLOGIA DE MARCA

Para sustentar o desenvolvimento e criagcdo da marca e identidade visual
optou-se por utilizar a metodologia projetual de Maria Luisa Pe6n. O método, que
ordena os procedimentos necessarios para a realizacdo de SIVs (Sistemas de
Identidade Visual), é dividido em trés grandes fases: Problematizacdo, Concepcéo e

Especificacao.

Figura 25 — Fases de projetacdo de sistemas de identidade visual

| FASET | [ FASE2 | | FASES3 |

Problematizacao S8 ' Especificacao

Fonte: baseado em Pedn (2003, p. 52), adaptado pelo autor (2018).

A Problematizacdo consiste na fase inicial do projeto. E nesta etapa onde
ocorre a identificacdo do problema, sua compreenséo e realizagado de pesquisas. “De
forma sintética, isto significa definir os requisitos e as restricdes que caracterizam a
situacéo de projeto.” (PEON, 2003, p. 60).
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Na fase de Concepcao € delineada a identidade visual. Segundo Pe6n (2003),
a fase contempla, de modo resumido, a geracao de alternativas, a definicao do partido,
a solucéo preliminar, as validacdes e a solucao.

Trata-se da fase mais criativa, que por vezes é confundida com o projeto como
um todo. “A concepgao consiste na definicdo da solugdo a partir de diversas
alternativas geradas [...]” (PEON, 2003, p. 68).

Na fase final, denominada de Especificacdo, segundo Peodn (2003, p. 55) é

onde:

Finalmente, definem-se todas as especificacbes para que o SIV possa ser
implantado, na forma de um manual de aplicacdo do sistema (em geral
denominado Manual de identidade visual) e de projetos especificos para cada
uma das aplica¢cdes, definidas juntamente com o cliente.

E importante que seja desenvolvido um manual com informagdes claras e
precisas, a fim de facilitar a consulta de quem for utiliza-lo futuramente.

“‘Nao € admissivel nem produtivo para o designer que estes interlocutores
tenham que consulta-lo posteriormente para esclarecer detalhes técnicos.” (PEON,
2003, p. 56).

Na imagem a seguir sdo apresentados os desdobramentos de cada fase,

indicadas pela autora Maria Luisa Peodn.
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Figura 26 — Etapas de projetacdo de sistemas de identidade visual

Problematizacao

Concepg¢ao

Especificacao

- Levantamento de dados.

- Estabelecimento de requisitos e
restricoes.

- Geracao de alternativas de solugao.

- Identificacéo dos partidos das alternativas
geradas.

- Consulta ao cliente, para selecdo do partido.
- Selecdo do partido a ser desenvolvido.
- Desenvolvimento das alternativas do partido.

- Testes de reducao das alternativas
desenvolvidas.

- Selecao da solucéo preliminar, a partir das
alternativas desenvolvidas.

- Realizagdo da validacéo preliminar da
alternativa selecionada.

- Aperfeicoamento da solucdo preliminar, a
partir dos resultados da validacdo preliminar.

- Realizagao da validacao da solucao obtida, a
partir do aperfeicoamento anterior.

- Refinamento da solugéo anterior, a partir dos
resultados da validagao.

- Articulacéo de justificativa do projeto, a partir

da sintese de avaliacdes e validagdes anteriores.

- Consulta ao cliente sobre a solucao preliminar.

- Aperfeicoamento da solucédo preliminar, a
partir da consulta ao cliente.

- Desenvolvimento de variacoes, com testes de
redugao.

- Consulta ao cliente sobre as variagoes.

- Aperfeicoamento das variacdes, a partir da
consulta ao cliente.

- Detalhamento técnico dos
elementos do sistema.

- Selecao final das aplicagoes a
serem desenvolvidas.

- Projeto e especificacdo técnica
das aplicagoes.

- Elaboracéo e artefinaliza¢ao do
manual de identidade visual.

- Levantamento do custo da
implantacdo do sistema
(producédo e veiculacao).

- Consulta ao cliente para
aprovacgao dos custos.

- Aperfeicoamento das
aplicagdes, a partir da consulta ao
cliente.

- Entrega do manual de
identidade visual ao cliente
(encerramento do projeto).

- Levantameto do custo do
acompanhamento da
implantacédo do sistema.

- Implantacao do sistema
(producao e veiculacdo das
aplicagoes).

Fonte: baseado em Pedn (2003, p. 57-59), adaptado pelo autor (2018).

A partir da apresentacéo das etapas, demonstradas de forma minuciosa por

Pedn (2003), foi desenvolvida uma metodologia adaptada para guiar o projeto. A nova

estrutura € apresentada na ilustragéo a seguir:
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Figura 27 — Adaptagdo da metodologia de Pedn

FAsE2 |

Problematizacao Concepc¢ao Especificacao
- Levantamento de dados. - Geragao de alternativas de solucao. - Detalhamento técnico dos
EmprEsa. - Identificacdo dos partidos das alternativas elementos do sistema,
Produto. " o s
geradas. - Selecdo final das aplicagdes a
Publico-alvo. "
. = . serem desenvolvidas.
Concorréncia. - Consulta ao cliente, para selecao do partido.
- Estabelecimento de requisitos e - Selecdo do partido a ser desenvolvido. - Projeto e especificagéo técnica
e das aplicagoes.
restricoes. - Desenvolvimento das alternativas do partido.
o - Elaboragao e artefinalizacdo do
- Estratégia. - Testes de reducéo das alternativas manual de identidade visual.

desenvolvidas.
- Entrega do manual de

- Selecdo da solucdo preliminar, a partir das identidade visual ao cliente

alternativas desenvolvidas. (encerramento do projeto).

- Refinamento da solugao anterior, a partir dos
resultados da validacao.

- Articulacao de justificativa do projeto, a partir
da sintese de avaliacées e validagdes anteriores.

- Apresentacao da solucao ao cliente para
validacéo final.

Fonte: baseado em Pedén (2003, p. 57-59), adaptado pelo autor (2018).

Etapas relacionadas a levantamento de custos para implementar o sistema e
consulta ao cliente para aprovacgéo dos custos foram removidas do método. Por outro
lado, na fase de Problematizacao foram descriminados diversos pontos com o objetivo

de facilitar a execucéo.

3.1 METODOLOGIA DE APLICATIVO

O Projeto E, metodologia projetual desenvolvida Meurer e Szabluk, propiciara
a sequéncia necessaria para criar a interface do aplicativo de forma organizada,
otimizada e dinamica. Vale ressaltar que o método incentiva o desenvolvedor a
preocupar-se com aspectos ergondmicos, de usabilidade e acessibilidade.

De acordo com seus criadores, ela baseia-se em “[...] conceitos, defini¢des,
métodos e processos de autores consagrados em design, estruturados de acordo com
as etapas sugeridas por Garrett (2003).” (MEURER; SZABLUK, 2009, p. 01).

Este processo metodologico é composto por 6 etapas importantes na
construcdo de interfaces, cada uma desempenhando um papel essencial no processo:

Estratégia, Escopo, Estrutura, Esqueleto, Estética e Execucdo.
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Figura 28 — Estrutura do Projeto E
Desenho de Novas Experiéncias

Navegacao, Interacao e transacao

Diagramacao e Composicao

Arquitetura da Informacao [

Estratégia Escopo Estrutura Esqueleto Estética Execucao

Y o >

T N Y O N I |

Analitica, Linguistico Desenhistico | ‘ ' I
Desenbhistica

e Linguistica Desenho de

Spetice Identidade
Grafico-Visual

. Ergonomia Cognitiva (usabilidade e acessibilidade)

Fonte: Meurer e Szabluk (2009, p. 02).

Segundo Meurer e Szabluk (2009, p. 03) a etapa de Estratégia “[...] organiza
uma série de topicos informacionais que identificam qual a situacao inicial e o melhor
caminho para um produto final bem resolvido”. E o momento de contextualizar o
projeto e realizar andlises.

A fase de Escopo trata-se da primeira que possibilita geracao de alternativas,
pois € onde se da inicio a projetacdo. “Na etapa de Escopo, organiza-se o conteudo
em modulos, sub-modulos e categorias através de técnicas distintas, e inicia-se a
definicAo das funcionalidades, ferramentas e cenarios das tarefas.” (MEURER,;
SZABLUK, 2009, p. 04).

A Estrutura “Trata-se de uma das etapas mais complexas do processo: nela,
€ predominante o aspecto desenhistico, bem como a elaboracdo do contexto
navegacional e transacional do produto.” (MEURER; SZABLUK, 2009, p. 05). Aqui €
desenhado todo o processo de navegacdo do usuario, elaborando com exatiddo o
organograma geral e fluxogramas, para que atinja da melhor forma possivel os
requisitos levantados na etapa da estratégia.

Na etapa do Esqueleto ocorre o processo de organizacdo estrutural da

interface.
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Nesta etapa ocorre 0 processo de organizacdo estrutural do conteddo nas
telas através da definicdo dos wireframes®?. No Projeto E, recomenda-se
desenvolver um padrao estrutural para o produto, de forma que os elementos
gue se repetem em varias telas estejam posicionados sempre no mesmo
local. O logotipo, o sistema de busca, a navegacéao global, a navegacéo local
e as areas de contetido devem seguir essa premissa. (MEURER; SZABLUK,
2009, p. 05).

A Estética é a etapa de definicdo final da interface do produto. “Nela é
elaborada a composicao final do contetdo e a identidade gréafico-visual. Trata-se de
um processo que busca um resultado esteticamente bem resolvido, equilibrado e
harmonioso, através da observacao de diversos fatores.” (MEURER; SZABLUK, 2009,
p. 06).

A interface deve ser refinada, considerando os seguintes aspectos: estudo e
definicdo das malhas, composicédo e diagramacao e identidade grafico-visual. Para
este Ultimo devem ser levados em consideracdo alguns elementos: logografia,
cromografia, tipografia, pictografia e iconografia.

Na etapa de Execucdo é elaborado um modelo funcional navegavel do
produto, “[...] para que o cliente e o usuario tenham uma visao geral de como sera o
produto final, depois da programagdo computacional propriamente dita.” (MEURER,;
SZABLUK, 2009, p. 07).

A partir dos testes de interacdo serdo apontados possiveis erros que poderao
interferir na usabilidade, podendo assim serem corrigidos e o projeto finalizado.

As principais atividades de cada etapa podem ser observadas na imagem

abaixo, que representa a estrutura do Projeto E:

32 Wireframe é um protétipo, uma estrutura basica de representacdo da diagramacao e das estruturas gerais da
interface, exibida por meio de formas geométricas e linhas.



Figura 29 — Etapas do Projeto E

Definigao do sistema
Posicionamento da

linguagem gréfico-visual
Painel de diferencial semantico

Lista de verificagao

Wireframes Estruturais
Wireframes Arquitetural
Wireflows das tarefas

Estratégia E Estrutura Esqueleto Estética
B = O
e ]
. . —
Projeto Preliminar Organograma
Contextualizagao Definigao das ferramentas
Andlises e tarefas

Fonte: site Projeto E33 (2018).

O site Projeto E (2018, s/n) destaca que,

metodologia
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Implantacao
Testes
Melhorias

y

\
\/
v

A

Diagramagao e composicao
Identidade Gréfico Visual
logografia, tipografia, pictografia

cromografia e iconografia

para Meurer e Szabluk, a

[...] ndo constitui um processo meramente sequencial. Devido a sua l6gica
estrutural, é possivel voltar e alterar os procedimentos de uma ou mais etapas
para reestruturar, reorganizar, reaproveitar e replanejar alternativas em
beneficio do resultado final.

Além disso, vale destacar que todas as etapas — com excec¢do da estratégia

— possibilitam geracao de alternativas, ampliando o potencial criativo.

No capitulo seguinte sera dado inicio ao projeto, comecando pela pesquisa,

que compreende analises, levantamentos de dados e aplicacdo de questionario.

33 Disponivel em: <http://projetoe.com/metodologia/projeto-e-como-modelo-de-aprendizagem-baseada-em-
projetos/#sthash.2sm4Bt9S.Q3QqUiFD.dpbs>. Acesso em: 05 jul. 2018.
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4 PROJETO

4.1 PESQUISA

“A pesquisa € um aspecto intrinseco do design e uma parte essencial da
atividade de solucdo de problemas. O designer estd envolvido em um constante
processo de investigacdo.” (LUPTON, 2013, p.14).

Ap6s compreender a empresa Tramontina Multi, o veiculo Elettro (que é
objeto desse trabalho) e o panorama atual dos veiculos elétricos, tornam-se
necessarias outras analises do mercado para guiar o desenvolvimento do trabalho.

No passo a seguir serd analisado mais profundamente o publico-alvo, através
de dados obtidos na empresa e de uma pesquisa realizada com clientes e potenciais
compradores dos veiculos (pessoas que entraram em contato com a Tramontina, mas
nao efetivaram a compra).

Por fim, também serdo avaliados os concorrentes, através de uma auditoria
para examinar marcas e identidades e entender a sua forma de divulgacao perante os

consumidores.

4.1.1 Publico-alvo

Entender o publico-alvo é um passo importante para o desenvolvimento de
uma identidade de marca assertiva e conectada, que transmita os desejos que ele
busca no produto ou servigo oferecido pela empresa.

A Tramontina Multi, tratando-se especificamente do ramo de VESs, tem como
publico-alvo consumidores de classe A/B (devido ao alto valor agregado dos
produtos), de ambos os sexos, acima de 25 anos, de todas as regides do Brasil.
Observa-se um numero muito expressivo de vendas nas regides Sul e Sudeste,
conforme pode ser verificado na imagem que segue, obtida da Apresentacéo
Informacbes — Veiculos Elétricos (2018). A apresentacdo foi desenvolvida pelo
Departamento Estratégico da Tramontina Multi a partir da analise das vendas de
veiculos elétricos desde o inicio da producédo, em maio de 2016, até o més de maio
de 2018.
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Figura 30 — Regibes de vendas dos VEs da Tramontina
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Fonte: apresentacéo Informacdes — Veiculos Elétricos (2018, slide 08).

Quanto aos locais de utilizacdo, sdo diversos os segmentos que podem

usufruir do seu uso, conforme mostra a imagem abaixo, também obtida a partir da

analise das vendas concretizadas.

Condominio/Trans
Propriedade particular
Club de Golf/uso pessoal
Hotel
Empresa/Transporte
Condominio/Golf
Empresa eventos
Funerdria
Empresa/carga
Prospecgdo de clientes
Parque/Trans
Aeroportos
Associacdao

Rebocador de helicéptero
Pousada

Shopping
Demostragdo
Pier/Trans

Pier/carga

Parque/lixo

Sem inf. (Zoomcar)

Figura 31 — Locais de utilizagédo dos VEs da Tramontina3

13%

10%

9%

9%

9%

4%
—— 3,
—— )%,
—— %

—— 1%

—— 1%

—— 1%

- 1%

- 1%

= 1%

- 1%

- 1%

= 1%

- 1%

9%

19%

Fonte: apresentacdo Informacdes — Veiculos Elétricos (2018, slide 03).

34 A categoria “Sem inf. (Zoomcar)” se refere a venda efetivada para a empresa Zoomcar. A partir desse momento
ndo é possivel saber para quais aplicagdes os veiculos foram utilizados.
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E interessante destacar também outro dado obtido nessa analise. Na
avaliacdo da preferéncia de cor, o branco apresenta larga vantagem em relacdo as

demais, inclusive da segunda e terceira colocadas, azul e preto, respectivamente.

Figura 32 — Preferéncia de cor dos VEs da Tramontina

48%

13%

10% §i
4% 4% 4% 5%
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Branco Azul Preto Laranja Cinza Verde Vermelho Vinho/Bordé  Marrom Colorido  Sem definigdo
Fonte: apresentagdo Informacgdes — Veiculos Elétricos (2018, slide 07).

4.1.2 Pesquisa com publico-alvo

Nesta sessdo serdo apresentados os dados obtidos a partir de um
questionério realizado com clientes de veiculos elétricos da Tramontina e possiveis
compradores de VEs, que de alguma forma entraram em contato com a area de
vendas da Tramontina, mas ainda nao efetivaram a compra.

As perguntas possuem o intuito de analisar o envolvimento dos respondentes
com os veiculos elétricos, baseado na faixa etaria e género das pessoas,
escolaridade, preferéncias de uso e de marca de VES, opinido a respeito das marcas
de veiculos elétricos, uso de internet/dispositivos moveis e preferéncias no uso de
aplicativos.

A pesquisa foi enviada para uma relacdo de e-mails de 740 pessoas e
realizada através da ferramenta de pesquisa Google Docs entre os dias 28 de junho
e 07 de julho de 2018.
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Figura 33 — Pesquisa de idade

1. Qual a sua idade?

47 responses

@® 18a25anos
@® 26 a 40 anos
@ 41 a 55 anos
@® 56 a 70 anos
@ Mais de 70 anos

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

7

Entre as pessoas que responderam, a idade mais presente € a faixa que
corresponde dos 26 aos 40 anos (36,2%). Logo na sequéncia, empatadas em
segundo e terceiro lugares com 25,5% de representatividade, as faixas etarias de 41

a 55 anos, e de 56 a 70 anos.

Figura 34 — Pesquisa de género

2. Género:

47 responses

@ Feminino
@ Masculino

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

Os homens representam a maioria, caracterizando 74,5% do total de

respondentes.
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Figura 35 — Pesquisa de escolaridade

3. Escolaridade:

47 responses

@ Sem escolaridade
@ 1° grau incompleto
@ 1° grau completo
@ 2° grau incompleto
@ 2° grau completo
@ Superior incompleto
@ Superior completo
@ Pos-graduagao

@ Doutorado

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

O grau de instrucdo dos entrevistados é altamente elevado, chamando a
atencao pela quantidade de pés-graduados (36,2%), que assumem 0 primeiro posto.
Em segundo lugar estdo os que possuem superior completo (31,9%), e em terceiro 0s

com superior incompleto (25,5%).

Figura 36 — Pesquisa da forma de conhecimento dos VEs

4. Através de que forma vocé conheceu um veiculo elétrico?

47 responses

® Feira

@ Indicacao de outra pessoa
@ Internet

@ Jornal/revista/catalogo

@ Representante/vendedor
@ No clube de golfe

@ Sou mecanico eletrico

@ Universidade

12V

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

A internet, uma ferramenta muito importante para facilitar o acesso a
informacéo, demonstra seu enorme potencial através dos resultados dessa pesquisa.
Foi dessa forma que mais da metade das pessoas (53,2%) tomaram conhecimento

dos veiculos elétricos.
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Figura 37 — Pesquisa das aplica¢cbes dos VEs

5. Para quais aplicagdes vocé utiliza ou viria a utilizar um veiculo
elétrico?

47 responses

Aluguel de veiculos 8 (17%)

Movimentagao de materiais e produtos 13 (27.7%)
Patrulhamento e seguranga 8 (17%)
Pratica esportiva e lazer 22 (46.8%)
Transporte de pessoas |22 (46.8%)

Turismo e passeios ecoldgicos 15 (31.9%)

Locomogéo pessoal [ll—1 (2.1%)
Para deslocamento pessoal jll—1 (2.1%)
Deslocamento na cidade 1(2.1%)

0 5 10 15 20 25

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

Como é possivel perceber a partir do grafico acima, existem muitas formas de
utilizacéo para o produto. As categorias “Pratica esportiva e lazer” e “Transporte de
pessoas” estdo empatadas nas duas primeiras posicbes com 22 votos, e em terceiro

lugar vemos “Turismo e passeios ecologicos”, com 15 votos.

Figura 38 — Pesquisa do local de utilizacio dos VEs

6. Em qual local vocé utiliza ou viria a utilizar um veiculo elétrico?

47 responses

Aeroclubes/portos/aeroportos
Campos de futebol/golfe
Condominios industriais/residenciais
Feiras/eventos

Hospitais

Hotéis/resorts

Inddstrias

Parques/jardins botanicos
Sitios/fazendas

Shoppings

Vias publicas

10 (21.3%)

—9 (19.1%)

—6 (12.8%)
—15 (31.9%)
13 (27.7%)

—18 (38.3%)

—1(2.1%

)
Na cidade 1(2.1%)
Préximo a minha residéncia -1 (2.1%)
Transporte dentro da cidade 1(2.1%)
Centros histéricos 1(2.1%)
Locomogao para o servigo —1(2.1%)

0 5 10 15 20

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

Da mesma maneira que as formas de utlizagdo, os locais de uso

(demonstrados no grafico acima), também apresentam uma grande diversidade de
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opcbes. As utilizagbes em campos de futebol/golfe e condominios
industriais/residenciais tiveram o maior nimero de votos (19 votos), seguido de
sitios/fazendas com 18 votos e hotéis/resorts com 15 votos. Varios também indicam

outras possiveis aplicacdes, como centros historicos e dentro da cidade.

Figura 39 — Pesquisa do fator de decisédo de compra

7. Qual fator tem mais influéncia na decisao de compra de um veiculo
elétrico?

47 responses

@ Aparéncia do produto

@ Diferenciais do produto

@ Marca

@ Pos-vendas/rede de Assisténcia Té...
@ Qualidade

@ Relac&o custo x beneficio

@ Preco final

@ sustentabilidade

12V

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

Para o quesito “fator decisdo de compra”, a aparéncia do produto é a razéo
mais relevante (36,2%). Na sequéncia, 23,4% consideram a qualidade do produto e
12,8% avaliam o Poés-vendas/rede de Assisténcia Técnhica como maiores

influenciadores da compra.

Figura 40 — Pesquisa de marca mais lembrada

8. Qual marca vocé lembra ao pensar em veiculos elétricos?

47 responses

@ Club Car

@ Hitech Electric
2 Tramontina
® vo2

@ Zoom Car

@ Tesla

@® Yamaha

@ Nenhum

12V

Fonte: elaborado pelo autor (2018).
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A pesquisa, mesmo que enviada de forma an6nima e sem menc¢do a marca
Tramontina, demonstrou que quase a metade das pessoas (42,6%) lembram da
marca Tramontina ao pensar em veiculos elétricos. Além das opc¢des listadas, outras

marcas também foram mencionadas, como Yamaha e Tesla.

Figura 41 — Pesquisa de analise da marca Elettro

9. Analisando a marca Elettro (imagem abaixo), vocé acredita que ela
esteja de acordo para ser utilizada em um veiculo elétrico?

47 responses

@ Concordo
@ Discordo
@ Prefiro ndo opinar

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

Para 68,1% dos pesquisados, a marca Elettro estd adequada para ser
utilizada em um VE. Por outro lado, 17% discordam e 14,9% preferiram n&o opinar.

Figura 42 — Pesquisa do nome Elettro

10. Ainda a respeito da marca Elettro, na sua opinido, voce...

47 responses

@ Manteria 0 mesmo nome pois esta
compativel com um veiculo elétrico

@ Indicaria a troca por um novo nome

Fonte: elaborado pelo autor (2018).
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Levando-se em consideragdo o nome Elettro, 72,3% declararam ser
adequado para um veiculo elétrico e o manteriam. Ja 27,7% das pessoas indicariam

a troca por outro nome.

Figura 43 — Pesquisa de acesso a internet

11. Com que frequéncia vocé acessa a internet pelo celular/tablet?

47 responses

@ Diariamente
@ As vezes

@ Raramente
@ Nunca

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

Por unanimidade, 100% dos entrevistados afirmam acessar a internet através

de dispositivos moveis todos os dias.

Figura 44 — Pesquisa de redes sociais

12. Assinale todas as redes sociais nas quais voceé participa.

47 responses

Facebook
Google+
Instagram
Linkedin
Pinterest
Tumblr
Twitter
YouTube
Nenhuma
Whattsup
Whatsapp

37 (78.7%)

24 (51.1%)
26 (55.3%)
27 (57.4%)

30 (63.8%)

3 (6.4%)
1(2.1%)
1(2.1%)

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

Em uma avaliagdo geral, praticamente todos marcaram mais do que uma
opcéo de rede social que estejam participando. A lideranca € do Facebook (37 votos),
seguido por YouTube (30 votos), LinkedIn (27 votos) e os demais na sequéncia.
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Figura 45 — Pesquisa de aplicativos instalados

13. Quantos aplicativos vocé usa em seu celular/tablet?

47 responses

@ De 1 a 10 aplicativos
@ De 11 a 20 aplicativos
@ De 21 a 30 aplicativos
@ Acima de 30 aplicativos

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

Pela andlise do grafico, pode-se perceber variacbes nas quantidades de
aplicativos instalados. 34% afirmam que possuem de 11 a 20 aplicativos, assumindo
o primeiro lugar na pesquisa. Em segundo lugar aparece de 1 a 10 aplicativos (27,7%)
e nos dois ultimos lugares, 19,1% das pessoas possuem de 21 a 30 aplicativos ou
mais de 30 aplicativos instalados.

Analisando as respostas individualmente, é perceptivel o aumento do nimero

de aplicativos na medida que diminui a faixa etaria.

Figura 46 — Pesquisa de importancia em um aplicativo

14. O que vocé julga ser mais importante em um aplicativo para
celular/tablet?

47 responses

@ Clareza e organizacao
@ Informacio relevante
@ Rapidez

@ Visual agradavel

@ Utilidade

@ Fazer super bem feito o que se
propés a fazer

Fonte: elaborado pelo autor (2018).
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Das 6 opgoes listadas como fatores importantes em um aplicativo, 3 delas
aparecem disparadas nas primeiras colocacdes em relacdo as demais. Clareza e
organizacao (38,3%), informacao relevante (31,9%) e rapidez (25,5%) aparecem nos

3 primeiros postos, respectivamente.

Figura 47 — Pesquisa de importancia em um aplicativo de VEs

15. Existindo um aplicativo para veiculos elétricos, assinale quais os
motivos que fariam vocé baixa-lo e/ou utiliza-lo.

47 responses

Acessar manual e outras

p " —19 (40.4%)
informacdes do ...

Conhecer os modelos

TRl |23 (48.9%)
dlspomvels e Seus: :.:

Personalizar o seu veiculo —20 (42.6%)

Receber dicas de incentivo ao
comportam...

Ser notificado das

i 33 (70.2%)
manuten(;oes aserem ...

0 10 20 30 40

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

Em resumo, o ranking de importancia em um aplicativo de VEs ¢é liderado pelo
motivo de receber notificagdes das manutencdes, com 33 votos, seguido por conhecer
os modelos e diferenciais (23 votos), personalizar o veiculo (20 votos), acessar o

manual (19 votos) e receber dicas de sustentabilidade (11 votos).

4.1.3 Auditoria da concorréncia

Conforme sugere Peon (2003), dentro da fase de Problematizacdo, é
importante executar o estudo de similares que, dentre um dos pontos que podem ser
abordados, est4 a situagdo da concorréncia.

A auditoria da concorréncia que sera realizada permitira examinar as marcas,
verificar a existéncia ou ndo de identidade visual e suas formas de comunicagao para

com o publico.
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Os dados coletados a respeito da marca sao referentes a trés concorrentes

diretos dos veiculos elétricos da Tramontina: Club Car, E-Z-Go e VOZ2.

Na tabela a seguir serdo analisadas cada uma das marcas citadas, através

da marca, simbolo, cor e tipografia.

Figura 48 — Andlise das marcas dos concorrentes

COR

TIPOGRAFIA

O dourado presente na
tipografia indica o valor e
a sofisticacdo da marca.

O preto, aliado ao
dourado da fonte, traz
elegancia e seriedade.

O uso de uma fonte sem
serifa indica o tradicional,
objetivo, clean.

A cor preta, que transmite
a formalidade e o poder,
serve de fundo
contrastante para a fonte
dourada, simbolicamente
associada a qualidade e
ao luxo.

A tipografia sem serifa,
em versao bold, transmite
todo o poder e solidez da
marca.

MARCA SiMBOLO
Inexistente.
Inexistente.

“ () Eveicuws
ELETRICOS

O verde estd ligado a
natureza, para promover
as questdes ambientais.

Ja o cinza transmite a
neutralidade e a
modernidade.

A tipografia sem serifa
indica a modernidade,
realcada através do
redesenho de uma das
letras.

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

A partir da observacéo das marcas, é possivel perceber a presenca de duas
diferentes esséncias. Club Car e E-Z-Go sdo marcas tradicionais nesse cenario de
veiculos elétricos e querem transmitir essa seriedade e poder através das cores preta
e dourada, além de tipografia sem serifa.

Ao passo que a VO2 se posiciona como uma marca preocupada com as
guestdes ambientais (pelo uso da cor verde) e moderna, com fonte especialmente
redesenhada para o projeto.

Vale ressaltar também a inexisténcia de simbolo em todas as marcas

consultadas.
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4.1.3.2 Auditoria de identidade visual da concorréncia

A pesquisa para verificacdo da identidade visual da concorréncia, aplicada as
trés mesmas marcas estudadas no subcapitulo anterior (Club Car, E-Z-Go e VOZ2),
possibilita conferir as formas de comunica¢éo com o seu publico.

Nas imagens que seguem sdo apresentados os resultados da pesquisa,
divididos por marca. Foram avaliados alguns dos materiais encontrados de cada uma

delas, como sites, redes sociais, folhetos e manuais de produto.

Figura 49 — Analise da identidade visual Club Car

© | Instagam

MASTER
the game

iy o

bl =S

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

Analisando os materiais da Club Car, uma das mais tradicionais nesse
segmento, verifica-se que a empresa busca utilizar tons terrosos e dourados para
fortalecer a sua identidade. Por outro lado, a grande diversidade de tipografias e

conteudo das imagens compromete a sua memorizacao.
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Figura 50 — Andlise da identidade visual E-Z-Go

ELEMENT OF

TION

" LIFESTYLE

OWNER’S GUIDE
RXV
ELECTRIC POWERED VEHICLE

646285-F

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

O concorrente E-Z-Go apresenta uma padronizacdo nos angulos de suas
imagens, mas a falta de elementos, como familia tipogréfica e cores, representam uma

dificuldade no reconhecimento de sua identidade.

Figura 51 — Andlise da identidade visual VO2

L T i i
Linha Golfe

UMA NOVA SOLUCAO
EM TRANSPORTE

VO2 Veiculos
Elétricos

Pagia incisl

A VO2 Veiculos Elétricos
€ parceira do Teleton 2016!

Fonte: elaborado pelo autor (2018).
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A VO2 é que manifestou de forma mais clara a sua identidade e procurou
valorizar a sua esséncia. Isso pode ser verificado pela aplicagao de faixas diagonais
em seus layouts, e intensa utilizacdo de tonalidades de verde, fortalecendo seu
compromisso como fabricante de veiculos sustentaveis.

Em resumo, de modo geral, nota-se uma falta de coeréncia visual e elementos
que facilitem a memorizagcdo da marca.

“‘Quando nos referimos a uma empresa e dizemos ‘ela ndo tem identidade
visual’, isso significa que ndo ha elementos visuais capazes de singulariza-la de

maneira ordenada, uniforme e forte no mercado.” (PEON, 2003, p. 12).

4.2 DEFINICAO DE REQUISITOS E RESTRICOES

Pedn (2003, p. 66) comenta que “Por requisitos entendemos aquelas
demandas, definidas ou ndo pelo cliente, que justificam a elaboragao do problema”.

“‘As restricoes se referem aqueles aspectos limitadores ou proibitivos da
situacdo de projeto — incluindo exigéncias e caréncia de recursos operacionais,
financeiros e tecnoldgicos.” (PEON, 2003, p. 66).

Sendo assim, foi realizada uma sintese das informac¢des coletadas até entéo,
destacando requisitos e restricdes que tornardo o desenvolvimento do projeto mais

facil e objetivo.

S&o requisitos deste projeto:

a) Explorar elementos e/ou cores que caracterizem a preocupacdo da
empresa com as questdes ambientais, tanto na marca quanto na interface
do aplicativo;

b) Criar um simbolo para a marca,;

c) Desenvolver um logo que represente cada um dos modelos de veiculos
(170CP e 250CP, por exemplo), inexistente na situacao atual;

c) Fornecer informacdes relevantes no aplicativo que auxiliem o consumidor

no dia a dia.

Sao restricdes deste projeto:
a) Evitar o foco em apenas uma forma de utilizacdo dos veiculos, ja que ha

uma grande diversidade de opcdes de uso.
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4.3 ESTRATEGIA E POSICIONAMENTO

Conforme propoésito principal explorado desde o inicio deste trabalho, a
identidade visual para os produtos tem a necessidade de fortalecer o conceito de
veiculos ecologicamente corretos.

A concepcdo da marca e interface do aplicativo precisa se atrelar as
caracteristicas de valorizacdo a sustentabilidade. O publico crescentemente é atraido
pelas questdes ambientais, preza por empresas que tenham esse comportamento e
adquire cada vez mais produtos que valorizem esse propésito, seja na sua fabricacédo
Ou NOo Seu uso.

Essa preocupagao com o “verde” conecta de forma natural o publico-alvo dos
veiculos com os propositos da empresa fabricante. Além disso, entra em cena a forga
da marca Tramontina3s, com o poder e qualidade que possui, e que sempre teve em
sua filosofia 0 compromisso com o meio ambiente.

Portanto, a estratégia é fortalecer a Tramontina no mercado de veiculos
elétricos através de um posicionamento adequado, objetivando a utilizacdo de um
produto que minimize os impactos ambientais.

No que diz respeito ao nome Elettro, em pesquisa a base de dados do INPI
(Instituto Nacional da Propriedade Industrial), constatou-se que nédo pertence a
nenhuma patente registrada na classe de veiculos, como pode ser observado na

imagem abaixo.

35 A Tramontina estd na lista do INPI das marcas de alto renome em vigéncia no Brasil, o que significa que ela
alcancou um patamar de grande reconhecimento e reputacdo positiva. Com isso, estd assegurada protecao
especial, em todos os ramos de atividade. Disponivel em: <http://www.inpi.gov.br/menu-
servicos/marcas/marcas-de-alto-renome>. Acesso em: 24 set. 2018.
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Figura 52 — Verificacdo do registro de marca

m BRASIL Acesso a informagao Participe Servigos Legislacdo Canais
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» Consultar por: Pesquisa Basca | Marca | Titular | Cod. Figura |
RESULTADO DA PESQUISA (24/09/2018 as 15:21:31)
Marca: Elettro
- Nenhum resultado foi encontrado para a sua pesquisa. Para efetuar outra pesquisa. pressione o botao de
VOLTAR.
AVISO: Depois de fazer uma busca no banco de dados do INPI, ainda que os resultados possam parecer
satisfatorios, niao se deve concluir que a marca podera ser registrada. O INPI no momento do exame do
pedido de registro realizara nova busca que serd submetida ao exame téenico que decidird a respeito da
registrabilidade do sinal.

Dados atualizados ate 18/09/2018 - N© da Ravista:

Rua Maynnk Veiga, 9 - Cenfro - RJ) - CEP- 20090-910 | Rua S&o Bento, 1 - Centro - RJ - CEP: 20000-010 FaKi')
Conosco™

Fonte: site do INPI36,

Visto o reconhecimento do nome Elettro no mercado e a aceita¢ao por grande
parte dos entrevistados, foi definido manter o naming, afim de buscar um
fortalecimento de marca.

Facilitar a compreensédo do papel de cada individuo na transformacdo de um
mundo melhor é o primeiro passo. Sendo assim, h4 o intuito de sensibilizar as pessoas
acerca do assunto, conscientizando e incentivando o comportamento sustentavel
através de informacdes disponibilizadas no aplicativo.

Para ser relevante para as pessoas, essas informacgdes precisam impactar a
vida delas, gerar valor e mostrar-se importantes no dia a dia, tudo isso ligado por um
propdésito maior.

Definida a estratégia, na sequéncia serao iniciados os estudos para projeto
de marca, identidade visual e interface para aplicativo, dando andamento aos passos

definidos na metodologia.
4.4 DESIGN DE IDENTIDADE

Neste capitulo serdo apresentadas as etapas para a criacdo da identidade

visual dos veiculos elétricos Elettro. Para auxiliar na geracdo de ideias para

36 Disponivel em: <https://gru.inpi.gov.br/pePl/jsp/marcas/Pesquisa_classe_basica.jsp>. Acesso em: 24 set.
2018.
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representar a marca, foi realizado um brainstorming com diversas palavras
relacionadas a ela, procurando simboliza-las através de uma representacao grafica.

A partir dessas primeiras anotacdes, definiram-se alguns termos que foram
julgados essenciais para nortear o processo criativo da identidade, como pode ser
observado na imagem que segue: a inicial do nome Elettro, a questdo
ecolégica/sustentavel e o funcionamento elétrico.

Figura 53 — Brainstorming de palavras relacionadas a marca
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Fonte: elaborado pelo autor (2018).

Baseado nas palavras escolhidas, desenvolveu-se um painel de referéncias
com imagens que servem de inspiracao para a identidade dos veiculos. Avaliando-se
formas, cores e combinacdes de elementos, é possivel agucar a criatividade, afim de

desenvolver algo Unico e original.

Figura 54 — Moodboard de imagens de referéncia
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Fonte: elaborado pelo autor (2018).
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Nessa etapa é importante a avaliacdo de marcas concorrentes, que foram
reunidas no moodboard ilustrado a seguir. Algumas delas séo concorrentes diretos, ja
outras sdo indiretos, pois atuam em outros paises e/ou ndo comercializam seus

veiculos em territério nacional.

Figura 55 — Moodboard de marcas concorrentes
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Fonte: elaborado pelo autor (2018).
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Nota-se que ha uma diversidade explicita entre as marcas de veiculos
elétricos, no que diz respeito ao uso de simbolo e logotipo. Algumas delas utilizam
apenas logotipo, enquanto outras se apropriam de simbolo e logotipo para representa-
la.

Em relacdo as cores, ndo ha nenhuma que se destague em relacdo as
demais. Percebe-se a presenca de cores variadas como preto, azul, dourado, cinza e
verde.

A Unica avaliacdo onde h4 semelhanca é no quesito tipografia, ja que todas
as marcas apresentadas fazem uso de fonte sem serifa, algumas delas estilizadas
para o projeto.

Ainda, para servir de base a geracdo de alternativas, foi desenvolvido um
painel com imagens relacionadas a veiculos elétricos, como base de inspiracdo e

design.
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Figura 56 — Moodboard de veiculos elétricos

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

Na etapa a seguir serdo definidas as tipografias, cores e formas que iréo
compor a nova identidade visual da empresa, a partir das analises e estudos

realizados.
4.4.1 Simbolo

Com base no brainstorming criado inicialmente, optou-se em unificar alguns
dos principais elementos que se relacionam com a marca em um Unico simbolo que a
representasse.

Os esbocos iniciais para constru¢do do simbolo surgiram com a utilizacdo da

letra “E”, plugue de carregamento elétrico e folhas nos mais variados formatos.

Figura 57 — Esbocgos para constru¢éo do simbolo da marca

gi@@E@E@

Fonte: elaborado pelo autor (2018).
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Percebeu-se que era necesséario simplificar ao maximo as formas, o que
favoreceria, inclusive, a utilizacdo como um emblema em frente ao veiculo. A forma
da folha foi descartada, visto que uma das marcas concorrentes ja apresenta esse
elemento. A partir da escolha de uma das solu¢cdes (em destaque na imagem acima),

a mesma foi vetorizada através do uso de software e foram desenvolvidas variacdes.

Figura 58 — Geracéo de alternativas para construcdo do simbolo
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Fonte: elaborado pelo autor (2018).

A geracdo de alternativas foi apresentada ao profissional responsavel pelo
Marketing da Tramontina Multi, o qual, por coincidéncia, acabou manifestando
preferéncia pela mesma alternativa que o autor havia optado (marcada na imagem
anterior). Apenas surgiu o questionamento se o circulo externo deveria ser cortado,

pois havia uma dificuldade na leitura da letra “E”.

4.4.2 Tipografias

Da mesma forma que o simbolo, os primeiros esbocos da tipografia para a
marca Elettro foram feitas de forma manual.

A escolha da fonte adequada auxilia para o posicionamento do produto. Pelo
fato de o produto estar em uma categoria premium, estabeleceu-se utilizar uma
tipografia limpa e que proporcione uma leitura facil da informacéo, evitando-se o

excesso de adornos.
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Figura 59 — Esbocos para tipografia da marca
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Fonte: elaborado pelo autor (2018).

Os estudos tipograficos via software grafico foram sugeridos com a

preocupacdao de serem claros e legiveis, além de favorecerem o destaque do simbolo.

Figura 60 — Geracédo de alternativas para tipografia da marca
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Fonte: elaborado pelo autor (2018).

A fonte Capsuula Regular (destacada na imagem acima), transmite seriedade

em suas linhas retas e apresenta excelente legibilidade. Ela sera utilizada no projeto

com ajustes no espacamento e formato dos caracteres, além de aumento na

espessura.
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Apbs o estudo da tipografia, o préximo passo sera definir as cores que faréo
parte da identidade visual que a marca adotara.

4.4.3 Cores

Ainda levando em consideracédo o brainstorming criado inicialmente, e unindo
0 requisito de representar o tema sustentabilidade, foi definido que o verde serd uma
das cores presentes na nova proposta de marca.

O azul escuro transmite seriedade e comprometimento, e representa o poder
e a qualidade dos veiculos. Além disso, faz uma ligagdo com o azul da marca
Tramontina, e a fortalece como fabricante.

Foram apresentados estudos de aplicacdo para as duas cores, com variacdes
de tonalidades, utilizando a tipografia e o simbolo escolhidos nos capitulos anteriores.
A melhor alternativa sugerida esta destacada na figura abaixo.

Figura 61 — Alternativas de cores para a marca

&

elettro

&

elettro elettro [elettro

elettro |elettro elettro FEui0} elettro

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

Para favorecer o uso do verde em todos os materiais de divulgacéo, definiu-
se utilizar uma tonalidade que tenha contraste tanto sobre fundos claros como
escuros.

O azul deve ser escuro, para gerar contraste com o verde.
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4.4.4 Pesquisa de aprovacao de marca

A proposta de marca, desdobrada nos estudos exibidos anteriormente, foi
novamente apresentada ao profissional responsavel pelo Marketing da Tramontina
Multi, obtendo aprovacao, sem nenhuma consideracéo.

Além disso, nesta sessao serdo apresentados os dados obtidos a partir de um
guestionario realizado com clientes e possiveis compradores de VEs da Tramontina,
fazendo uso da mesma lista de contatos utilizada na pesquisa com publico-alvo. As
perguntas possuem o intuito de analisar a opinido dos respondentes em relacdo a
marca sugerida.

A pesquisa foi enviada para uma relacdo de e-mails de 740 pessoas e
realizada através da ferramenta de pesquisa Google Docs entre os dias 23 de
setembro e 03 de outubro de 2018.

Figura 62 — Pesquisa de percepgédo do simbolo

1. O que vocé observa primeiro no simbolo da marca?

33 responses

@ LetraE
@ Tomada
Circulo verde
@ Todas as alternativas anteriores
@ Nenhuma das alternativas anteriores
@ Eletrizado
@ a palavra Elettro

@ A TONALIDADE VERDE
FOSFORESCENTE E MUITO ESC...

@ O conjunto apresentado

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

Entre as pessoas que responderam, 36,4% admitem que a primeira coisa que
observam no simbolo € a tomada. Logo na sequéncia, empatados em segundo e
terceiro lugares com 18,2% de representatividade, estdo o circulo verde e todas as

alternativas listadas.
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Figura 63 — Pesquisa de relacdo com a sustentabilidade

2. Para vocé, o tema “responsabilidade ambiental/sustentabilidade”
esta presente de alguma forma na marca proposta?

33 responses

® Sim
® Nizo
@ Em partes

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

Para a maioria dos pesquisados (60,6%), o tema “responsabilidade
ambiental/sustentabilidade” esta presente de alguma forma na marca. Por outro lado,

27,3% discordam e 12,1% concordam em partes.

Figura 64 — Pesquisa de legibilidade da marca

3. Na sua opinido, a marca é legivel?

33 responses

@ Sim
@ Nao
@ Em partes

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

A maioria das pessoas consultadas (75,8%) considera que a marca é legivel.

Apenas 15,2% nao consideram que é legivel e 9,1% afirmam que é legivel em partes.
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Figura 65 — Pesquisa de aceitacdo das cores

4. Na sua opiniao, as cores propostas estao adequadas?

33 responses

® sim
® Nao
@) Em partes

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

Levando-se em consideracdo as cores propostas, 54,5% das pessoas
declararam serem adequadas para a marca. Ja 24,2% nao concordam e 21,2%

aceitam em partes.

Figura 66 — Pesquisa de compra da marca

5. Vocé compraria um veiculo com essa marca?

33 responses

® Sim
@® Nizo

@ Precisa ser melhorada Contém muita
informac&o em pouco espasso
A @ Compraria, porem indago quanto a
necessidade de novas formas de g...

@ preciso conhecer melhor a marca
para essa decis&o.

@ O conceito de a marca dizer algo s...
@ Depende de diversas variaveis

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

Com relacdo a opinido de compra, quase 3/4 do total das pessoas que
responderam & pesquisa (72,7%) afirmaram que comprariam um veiculo com essa
marca. Apenas 12,1% n&do comprariam e alguns apontaram outras respostas, como o
fato de existir muita informacg&o em pouco espac¢o ou necessitarem conhecer melhor
a marca para tomar essa decisao.
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4.45 Marca Elettro

A partir do recebimento dos feedbacks por parte da empresa e pela pesquisa
aplicada com clientes e possiveis compradores, € possivel dar seguimento ao
refinamento e finalizagdo da marca, para desenvolver o manual de identidade visual.

A construcdo do simbolo busca representar, através de formas unicas e
simplificadas, alguns dos elementos que caracterizam o veiculo: a letra “E” (inicial do
nome Elettro) e o plugue de carregamento (representando o seu funcionamento
elétrico).

O conjunto do simbolo foi rotacionado em 45° dando movimento e
demonstrando que a tecnologia utilizada nos veiculos elétricos esta em crescente
desenvolvimento. Ja o circulo externo com cortes na diagonal ilustra o ciclo da
tecnologia elétrica no cenario da mobilidade, que esta em constante evolugédo e ndo

estad completo.

Figura 67 — Construcéo do simbolo Elettro

L

R N

(I)U'\A- HH
5 :/]+[|,

OION4

7 L h

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

O simbolo tem a vantagem de permitir o recorte em uma pecga unica e ser
utilizado como emblema dos veiculos, ja que a maioria dos concorrentes néo faz uso
desse recurso. Além disso, seu formato otimiza o uso como icone de aplicativo ou foto
de perfil de rede social, que geralmente utilizam formas circulares ou quadradas.

Para o logotipo, a tipografia de base escolhida foi a Capsuula Regular, uma
fonte sem serifa que transmite seriedade e apresenta excelente legibilidade. Ela
sofreu alteragdo em sua espessura, forma e espacamento, tornando-se Unica. A
adequacao de cada uma das letras se desenvolveu a partir do médulo da letra “O”,

com curvas que nao perdem a seriedade quando contrastada com as linhas retas.
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Figura 68 — Construcéo do logotipo Elettro
Alteracao da fonte

elettro - elettro

Fonte original Fonte com contorno

Modularizacao

- ebebbro

Logotipo Elettro

elellro

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

A construcao do logotipo foi pensada para que se conectasse com o simbolo,
ja que a espessura da tipografia, o traco de construcdo do simbolo e sua area
recortada possuem a mesma largura.

Da mesma forma que no simbolo, foram utilizados elementos inclinados para
indicar movimento e dinamismo.

Na imagem abaixo pode ser verificada a marca finalizada, na sua forma

horizontal, de uso preferencial.

Figura 69 — Marca Elettro horizontal finalizada

t2) elettro

Fonte: elaborado pelo autor (2018).
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Nos casos em que a area para a aplicagdo da marca ndo comporte sua versao
principal (horizontal), pode-se optar pela versdo vertical, conforme ilustrado na

imagem abaixo).

Figura 70 — Marca Elettro vertical finalizada

elellro

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

Para representar os modelos de veiculos (170CP e 250CP, por exemplo), este
€ acrescido ao final do nome Elettro ou abaixo deste (alinhado pela direita), na
estrutura original da fonte em caixa alta, apenas em tamanho reduzido, alcancando
2/3 da altura do corpo. Para esta aplicacdo, a marca perde o simbolo, pois haveria um
excesso de elementos.

Na imagem que segue € possivel observar a versao da marca junto ao modelo

do veiculo, tanto na verséo horizontal como na versao vertical.

Figura 71 — Marca Elettro 250CP horizontal e vertical finalizada

Elettro 250CP horizontal Elettro 250CP vertical

eletlro.so» elettro
250CP

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

Em relac&o as cores, a presenca do verde (Pantone 2271 C), tanto no simbolo
como no modelo do veiculo, tem a missao de representar o tema sustentabilidade e a

preocupacao com o0 meio ambiente.
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O azul escuro (Pantone 296 C) transmite seriedade e comprometimento, e
representa o poder e a qualidade dos veiculos. Além disso, faz uma ligagdo com o
azul da marca Tramontina, e a fortalece como fabricante. A tonalidade de azul é
utilizada no logotipo ou como cor de fundo para a marca, oferecendo contraste com o
simbolo verde.

A partir disso, foi desenvolvida uma paleta de cores auxiliar, para utilizacao
nas mais diversas midias, tanto em materiais institucionais como promocionais. A
ampla utilizac&o de tonalidades de verde reforca o compromisso com 0 meio ambiente
e faz a ligacdo com o tema sustentabilidade. O padrdo cromatico auxiliar promove a
eficdcia da comunicacgéo da identidade.

Figura 72 — Padrao cromatico auxiliar

Pantone: 2271C

CMYK: C75 MO Y100 KO
RGB: R112 G168 B59
Hexadecimal: #70a83b
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Pantone: 2272 C Pantone: Cool Gray 11 C
CMYK: C82 M18 Y100 K30 CMYK: C8 MO Y5 K70
RGB: R71 G116 B47 RGB: R108 G111 B113
Hexadecimal: #47742f Hexadecimal: #6¢6f71

Pantone: 2270 C Pantone: Cool Gray 7 C Pantone: White

CMYK: C62 MO Y80 KO CMYK: CO MO YO K40 CMYK: CO MO YO KO
RGB: R138 G181 B102 RGB: R174 G173 B179 RGB: R255 G255 B255
Hexadecimal: #8ab566 Hexadecimal: #aeadb3 Hexadecimal: #FFffff

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

Para os materiais de carater promocional e de divulgacdo da marca Elettro, a

tipografia padrdo a ser utilizada é a familia Uni Neue, em todas as suas 13 versoes.

Figura 73 — Tipografia auxiliar

Uni Neue Thir Uni Neue Regular Uni Neue Black

Aa A3 A

Fonte: elaborado pelo autor (2018).
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Com o intuito de representar visualmente algumas informacdes dos veiculos

elétricos, foi desenvolvido um padrao iconogréafico exclusivo.
A iconografia segue um estilo de construcdo com linhas de mesma espessura,

curvas suaves e utiliza o padrdo cromatico definido anteriormente. Inspirados no
formato da letra “O”, que serviu de médulo também para a concepgao do logotipo, os

icones criam uma forte conexdo com a marca.

Figura 74 — Construgéo dos icones
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Fonte: elaborado pelo autor (2018).

No manual de identidade visual, que se encontra no “Anexo A” deste trabalho,

constam todas as informacdes referentes a marca Elettro, além de especificacdes e

diretrizes para a sua correta aplicacao.

4.4.6 Papelaria institucional

Toda a papelaria institucional necessaria (como cartdo de visita, cracha, papel
timbrado, envelope e assinatura de e-mail, por exemplo), deve seguir as orientacdes

contidas no manual de identidade visual do grupo Tramontina.
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4.4.7 Aplicagao no produto

Aplicada nos veiculos elétricos, a marca Elettro segue uma padronizacao
qguanto ao local de aplicagéao, independente do modelo: capd dianteiro, traseira do
acessorio (cacamba ou bau, por exemplo), calotas e volante. Um exemplo pode ser

verificado na imagem que segue.

Figura 75 — Exemplo de aplica¢&o no veiculo

elettro

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

4.4.8 Material promocional

Todos os materiais promocionais selecionados para o0 projeto foram
concebidos levando-se em consideragédo o consumidor, ofertando op¢des que sejam
relevantes e possam ser utilizadas de fato no veiculo ou no dia a dia de quem o
adquire.

A caixa personalizada (contendo a chave original, a chave reserva e um
chaveiro exclusivo), expressa todo o cuidado que a marca tem para com o cliente que
compra um veiculo Elettro. Além disso, ha opcéo de copo térmico, camiseta, boné,
caneta e pen drive.
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Figura 76 — Materiais promocionais

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

J& para materiais de divulgacdo impressos, as opcdes se estendem a banner,
outdoor, anuncio de revista, folneto e manual (a versdo completa deste ultimo esta

disponivel no “Anexo B”).

Figura 77 — Materiais de divulgagdo impressos

elettro

EM MOBILIDADE
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Fonte: elaborado pelo autor (2018).
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4.4.9 Divulgacgéo

Como estratégia de divulgacéo, sugere-se a participacdo em feiras e eventos
voltados a mobilidade elétrica, e ampla divulgacdo nas midias sociais (Facebook e
Instagram), visto que na pesquisa com o0 publico-alvo, 100% dos entrevistados

afirmaram acessar a internet através de dispositivos moéveis todos os dias.

Figura 78 — Exemplo de stand de feira

elettro

Fonte: elaborado pelo autor (2018).
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Apesar do fabricante Tramontina possuir perfis nas midias sociais, é
importante a criacdo de contetdo exclusivo referente a veiculos elétricos, visto que é
um nicho de mercado especifico dentro dos 18 mil itens do fabricante.

A representacao grafica adotada no meio digital reforca o uso das cores verde
e azul institucionais, e a utilizagcdo do simbolo da marca, tanto nas fotos dos perfis
como nas imagens publicadas.

Abaixo encontra-se a apresentacdo da pagina do Facebook do Elettro, bem
como alguns exemplos de publicacdes, que possuem carater informacional, com dicas

e usos dos veiculos no cotidiano.

Figura 79 — Pagina do Facebook e exemplos de publica¢gfes
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iamento em até

Curtir Comentar Compartilhar
Vocé e outras 1.828 pessoas
P

42 compartilhamentos

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

Ja o Instagram segue as mesmas diretrizes do Facebook, porém nesse caso
o carater das publicacfes é inspiracional, com ilustracdes e imagens de detalhes, por

exemplo.
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Figura 80 — Pagina do Instagram e exemplos de publicagcbes
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Fonte: elaborado pelo autor (2018).

No capitulo a seguir serd iniciado o desenvolvimento da interface para o

aplicativo para dispositivos moveis.

4.5 APLICATIVO PARA DISPOSITIVOS MOVEIS

4.5.1 Estratégia

Segundo a metodologia Projeto E — que da suporte ao desenvolvimento da
proposta de interface para aplicativo, na primeira das 6 fases do processo,
denominada Estratégia, faz-se uma contextualizacdo do projeto e realizam-se
analises.

Conforme j& sinalizado nos primérdios do projeto, o propésito do aplicativo é
fornecer conteudo relevante tanto para quem ja adquiriu o seu veiculo elétrico, como

para um publico com potencial de compra. As pesquisas ja realizadas com o publico-
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alvo no inicio do projeto demonstraram que mais da metade dos entrevistados
tomaram conhecimento do produto via internet, demonstrando o seu enorme potencial
para impactar novos clientes. E importante destacar também que, por unanimidade,
100% dos entrevistados afirmaram que acessam a internet através de dispositivos

moveis (como smartphones e tablets) todos os dias.

4.5.1.1 Analise de aplicativos similares

Afim de identificar possibilidades para o projeto, foram analisados pontos
positivos e negativos de alguns aplicativos similares do mercado.

O aplicativo mobile que mais se aproxima com a proposta do trabalho é o da
marca de veiculos elétricos Hitech Electric, que possui alguns de seus modelos
homologados para rodarem pelas vias urbanas.

As informacdes foram obtidas no site3” do proprio fabricante, visto que néo foi
possivel localizar o aplicativo para download.

Através do aplicativo, os proprietarios podem acessar todas informacdes dos
seus veiculos, como autonomia, nivel da bateria, aviso de manutencéo, rastreamento
e VArios outros recursos via telemetria. Por serem veiculos com mais funcionalidades,
além disso, € possivel atuar remotamente nele realizando o bloqueio do veiculo,
ativacdo do ar condicionado, destravamento das portas, etc.

Também possuem um sistema exclusivo iSpeed, de integracdo com o0s
aplicativos de navegacéo, trazendo controle, seguranca e funcionalidades de diregéo
semiautdbnoma aos veiculos.

Através da observacao das imagens, percebe-se que ha poucas informacdes
em cada tela, divididas em pequenos blocos, que facilitam a leitura. As fontes
utilizadas sdo sem serifa e praticamente todas as informacfes sdo representadas
através de icones.

A ligacdo com a identidade da marca € percebida facilmente pelo uso de

elementos nas cores preto e amarelo.

37 Disponivel em <https://hitech-e.com.br/blog/frotistas-carsharing-apps-de-mobilidade-nos-temos-solucao/>.
Acesso em: 22 nov. 2018.
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Figura 81 — Telas do aplicativo Hitech Electric
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Fonte: site Claudiane Sabino3® (2018).

Devido ao fato de ndo ser localizado nenhum aplicativo para veiculos de
mesma categoria do Elettro, foi avaliada uma ferramenta que permite monitorar
equipamentos dirigiveis com motor a combustdo, para corte de grama, da marca
americana Cub Cadet®.

Utilizando um smartphone, é possivel ver o estado operacional do trator
cortador de grama, localizar a oficina especializada mais préxima e acessar o manual
de uso. Chamou atencdo a demora para abrir este Ultimo arquivo, o que com certeza
faria grande parte dos usuérios desistirem da a¢cdo. Também néo existe um botéo para
cancelar o download do arquivo, exigindo que o aplicativo seja encerrado e aberto
novamente para acessar outras informacoes.

Em relagédo ao plano de manutencéo, sao disponibilizadas informagdes como
a tensdo da bateria e o total de horas que o cortador esteve ligado, além de um
cronograma que informa quantas horas de operacao restam até que o 0leo, o filtro de

ar e as laminas de corte precisem ser trocados.

38 Disponivel em <http://claudianesabino.com.br/ui-hitech-electric-app/>. Acesso em: 22 nov. 2018.
39 Disponivel em <https://eu.cubcadet.com/en/products/lawn-tractors/smart-phone-app/>. Acesso em: 22 nov.
2018.
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O layout geral ndo é tdo organizado quanto o do Hitech, mas tem forte
conexao com a identidade da marca, que também faz uso das cores preto e amarelo.
Tanto as fontes como as imagens sao relativamente grandes e o menu situa-se na

lateral, enquanto no primeiro avaliado esta na barra inferior.

Figura 82 — Telas do aplicativo Cub Cadet
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Fonte: elaborado pelo autor (2018).

Apesar de serem de diferentes realidades, ambos aplicativos disponibilizam
parte das informacdes desejadas no projeto. Como aprendizado geral a partir das
analises, destaca-se a importancia de utilizar um layout limpo e objetivo, que facilite o
acesso a informacdo. O menu é mais intuitivo estando localizado na barra inferior,
com as categorias de acessos representadas através de icone e descrigao.

Nas proximas etapas sdo apresentados os fluxogramas de acesso e da-se
inicio & projetacdo. E onde, de fato, sdo permitidas as primeiras geracdes de

alternativas da interface.

4.5.2 Escopo

E nesta etapa que se inicia o processo de organizacdo do conteGdo e
definicdo das funcionalidades e ferramentas.

Inicialmente, em relacdo ao nome do aplicativo, estabeleceu-se manter o
homoénimo da marca (Elettro), devido a todas as funcdes e informacfes necessarias

aos veiculos estarem centralizadas no mesmo aplicativo.
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Em relagédo ao conteudo, estardo disponiveis informacdes referentes a cada
modelo de veiculo, como dados técnicos e op¢bes de cores. Para quem realizar o
cadastro do seu veiculo, através do namero de série, podera verificar as principais
informacdes referentes ao seu veiculo (como nivel de bateria e autonomia, por
exemplo) e receber notificacbes das manutengdes a serem realizadas. Desta forma é
possivel fidelizar o consumidor, ja que na pesquisa com o publico-alvo este foi o fator
mais relevante dentre os motivos que fariam as pessoas baixarem um aplicativo para
0s veiculos Elettro, caso viesse a existir.

Como forma de reforcar o posicionamento de um produto sustentavel, que
prioriza a minimizacdo dos impactos ambientais, também estar&o disponiveis dicas
de sustentabilidade relacionadas ao produto, ao cenario da mobilidade elétrica e ao
gque a empresa realiza. Exemplo disso sdo a certificacdo ambiental ISO 14.001,
desenvolvimento de produtos e o sistema de logistica reversa para o descarte correto
das baterias. O intuito € proporcionar a conscientizacdo ambiental e incentivar o
comportamento sustentavel.

Ainda sobre o compromisso ambiental, outra a¢éo proposta é disponibilizar os
manuais de uso e manutencao apenas na plataforma digital. Pelo fato de ndo serem
impressos, elimina-se a geracao de residuo de papel e grampos metalicos.

Ha uma diferenca nas opc¢bes disponiveis para clientes (que realizam o
cadastro do veiculo) em relacdo aos usuarios que acessam para conhecer o produto

(e podem se tornar possiveis clientes).

Figura 83 — Disponibilidade de contedido conforme o tipo de acesso
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Fonte: elaborado pelo autor (2018).
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A opgdo marcada com um “X” na imagem acima fica inacessivel até que a
pessoa nao realize o cadastro. Na questdo de notificacdes, elas sao recebidas em
partes, visto que o usuario que ndo realiza o cadastro ndo recebe informacdes

referentes ao seu veiculo.
4.5.3 Estrutura

Na etapa denominada estrutura, é planejado todo o processo de navegacao
do usuério, para atingir da melhor forma possivel os requisitos levantados na etapa
da estratégia.

Através do fluxograma abaixo, € possivel ter uma visédo geral do aplicativo, os
conteudos, ferramentas e a definicdo da sequéncia de passos previstos durante a

navegacao.

Figura 84 — Fluxograma de navegacéo do aplicativo
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Com os esbocos das telas do aplicativo, objetiva-se ter um entendimento de
como sera o resultado desejado através da representacao visual da interface.

Figura 85 — Esbocos das telas do aplicativo
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Fonte: elaborado pelo autor (2018).
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4.5.4 Esqueleto

Para uma experiéncia prazerosa do usuario, € importante a organizacédo dos
conteudos de forma ordenada, objetivando a usabilidade e a facilidade para encontrar

o conteudo desejado.

Figura 86 — Wireframes das telas do aplicativo
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Fonte: elaborado pelo autor (2018).

Com a criacao de wireframes, que é a estrutura basica de representacao da
diagramacao, adotam-se padrbes estruturais para organizar os elementos e definir

gue aqueles que se repetem estejam posicionados sempre no mesmo local.
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455 Estética

Tratando-se de layout, grande parte das definicbes para comunicacdo tem
suas regras estabelecidas desde a concepc¢éo da marca. Tipografia auxiliar, paleta de
cores, elementos gréficos e iconografia seguem as diretrizes definidas no manual de
identidade visual da marca.

As primeiras telas do aplicativo se referem a abertura e as boas-vindas ao
usuario, situando-o quanto a funcdo e propésito dos veiculos. Também oferece a

opcéo de pular estas telas, ndo obrigando a visualizar o contetdo.

Figura 87 — Telas de abertura do aplicativo
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Fonte: elaborado pelo autor (2018).

No passo seguinte, € possivel fazer login com usuario e senha para acessar
o contetdo. Caso ainda ndo possuir cadastro, € possivel criar uma conta ou acessar

como convidado, porém com func¢des reduzidas.
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Figura 88 — Telas de cadastro do aplicativo

elettro

CNTR&R

CORFIRMAR

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

Tendo acesso a pagina inicial, ficam evidentes 3 categorias de contetdo
principais (Veiculos Elettro, Meu Elettro e Dicas Sustentaveis). Na barra superior ha
um campo para pesquisa e outro para configuracées. Ja na barra inferior fica 0 menu
de acesso rapido a Pagina Inicial, Meu Elettro, Perfil e Notificacfes.

Este menu inferior, que utiliza um padréo iconografico na cor branca, passa a
ter o icone verde quando a categoria é selecionada.

Quando o acesso € realizado como convidado (sem o cadastro), a op¢ao Meu

Elettro fica inacessivel, conforme pode ser observado na imagem abaixo.

Figura 89 — Telas da pagina inicial

elettro elettro

Fonte: elaborado pelo autor (2018).
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A selecé@o da primeira categoria do menu principal (Veiculos Elettro) da a
possibilidade de o usuario escolher os modelos de veiculos e acessar diversas
informacgdes, como a ficha técnica, dimensdes, fotos/videos e fazer o download de
folhetos e manuais, além de visualizar o produto em suas 8 opc¢des de cores

disponiveis.

Figura 90 — Telas de informacgdes dos veiculos
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Fonte: elaborado pelo autor (2018).

Quem efetiva o cadastro do seu Elettro, inserindo algumas informacfées como
0 modelo, nimero de série e a data de compra, pode acessar as principais
informacgdes do veiculo da palma da méo. Dentre as facilidades, acessa o manual do
produto, recebe notificagdes das manutengdes a serem realizadas e acompanha em
tempo real o nivel de bateria, autonomia, horas de uso, velocidade média, dentre
outros parametros.

A partir da data compra cadastrada, o aplicativo pode auxiliar na lembranca
das principais revisfes, como as de 6 meses e um ano, por exemplo, e se alguma

esta pendente.
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Figura 91 — Telas do menu Meu Elettro

0Ol
=

B2
B

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

Na terceira categoria da pagina inicial estdo as Dicas Sustentaveis, que
oferece dicas relacionadas aos veiculos, a mobilidade elétrica e as acbes da empresa

em prol do meio ambiente.

Figura 92 — Telas do menu Dicas Sustentaveis

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

Na terceira categoria da pagina inicial estdo as Dicas Sustentaveis, que
oferece dicas relacionadas aos veiculos, a mobilidade elétrica e as ac6es da empresa

em prol do meio ambiente.
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Por fim, localizados na barra inferior ficam os acessos rapidos do Perfil — para
alteracdo dos dados do usuério — e das Notificacdes.

As notificacbes sao de trés naturezas: relacionadas aos produtos, ao veiculo
cadastrado ou novas dicas de sustentabilidade.

As duas telas (Perfil e Notificacdo), podem ser observadas na imagem que

segue.

Figura 93 — Telas do Perfil e Notificacdes

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

O desenvolvimento da estética da interface ocorreu da forma prevista na
etapa do escopo, porém, a partir de novas necessidades que surgirem, ndo impede

gue o conteudo seja revisto e atualizado.

4.5.6 Execucgao

Com o desenvolvimento de todo o conteudo e a interface grafica, chega o
momento de criar um modelo funcional navegavel para simular todas as funcées
previstas do aplicativo.

Fazendo uso de uma ferramenta online de simulagéo, denominada InVision,

foi criado um protétipo interativo do aplicativo* Elettro. Com isso € possivel identificar

40 Disponivel em <https://invis.io/32P8361PTMX>.
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a corrigir possiveis erros programacionais e de usabilidade, além de propor¢des entre

os diversos elementos dos layouts.

Figura 94 — Aplicativo em uso
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Fonte: elaborado pelo autor (2018).

A finalizacéo dessa etapa do trabalho abre caminho para novas possibilidades
no que diz respeito ao desenvolvimento do aplicativo. E de suma importancia a partir
desse momento realizar parcerias com outros profissionais para que a aplicacao
possa ser executada de fato. Especialistas em eletrnica poderdo aprofundar a
comunicacdo entre o veiculo e os dispositivos e desenvolvedores realizardo a

programacao computacional.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

As pesquisas iniciais, abordando temas relacionados ao projeto — como
veiculos elétricos, sustentabilidade, criacdo de marcas e interface digital, constituem
uma ferramenta essencial para a realizag&o do trabalho, pois situa o autor no contexto
atual e o possibilita propor uma solucdo adequada.

No desenvolvimento da proposta, por meio da utilizacdo das metodologias
adaptadas de Maria Luisa Pedn e Meurer/Szabluk, foi possivel ter mais agilidade e
eficacia na resolucao do projeto. Os métodos indicam o caminho a seguir com clareza
e segurancga, mantendo uma organizacédo até a solucao final do projeto de design. Da
mesma forma, as pesquisas com o publico permitiram entendé-lo para propor um
desenvolvimento conectado com o que ele deseja.

E perceptivel a transformacio que o design € capaz de proporcionar,
auxiliando inclusive na mudanca da mentalidade das pessoas acerca de assuntos de
carater global tdo importantes na atualidade, como a sustentabilidade e o uso de
veiculos elétricos como solucdo de mobilidade. Trata-se de proporcionar uma conexao
com o publico, com o intuito de gerar valor para a sociedade, favorecer o meio em que
ela esta inserida e manter a empresa fortalecida para continuar investindo.

Por fim, o presente trabalho abre caminho a realizacdo de novos
desenvolvimentos a respeito do tema, vista a necessidade de transportes cada vez
mais limpos e ao forte avanco da tecnologia elétrica nos automaoveis. Abre também a
possibilidade da implementacéo real da identidade visual (iniciando pelo registro da
marca, que nao foi encaminhada até o presente momento) e do aplicativo para
dispositivos moéveis que foram desenvolvidos, tecnicamente viaveis e previamente

aceitos pela empresa.
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INTRODUCAQ

O consumidor crescentemente ¢ atraido por empresas
que tem um comportamento voltado 3o respeito

ambiental, preza por aquelas que tenham essa conduta

e E‘](quHU cada vez mais proautos que valorizem e

e
proposito, seja na sua fabricagdo ou no seu uso

Os veiculos elétricos ELETTRO, produzidos pela
multinacional Tramonting, possuem em sua

esséncia a necessidade de entregar uma solucdo de
mobilidade sustentavel, com veiculos ambientalmente
responsaveis, silenciosos e eficientes

Essa preocupagado com o “verde” conecta de forma
natural o publico-alvo dos veiculos com os propositos
da empresa fabricante, que sempre teve em sua
filosofia 0 compromisso com o meio ambiente

Portanto, a estratégia é fortalecer a marca ELETTRO
no mercado de veiculos elétricos através de um
posicionamento adequado, objetivando a utilizacao
de um produto que minimize os impactos ambientais.

1.2

CONCEITO

Se apropriando da caracteristica de mobilidade
sustentavel dos veiculos (que nao emitem poluentes
na atmosfera), a identidade visual propde uma
divulgacao conectada com seu publico e alinhada

com os principios da empresa

Aidentidade visual que sera desdobrada a seguir
explora o conceito de veiculos

“ologicamente
corretos, com elementos e cores que caracterizam
0 proposito da empre

que preza por solucdes que
respeitem a natureza e o meio ambiente.

Com este manual, o objetivo € preservar a
uniformidade e coeréncia na comunicacao da marca,
mantendo suas propriedades visuais e facilitando o
reconhecimento da marca, independente do meio em

for aplicada

5

119




t2) elettro

nstrucao do simbolo, com formas
Unicas e simplificadas, representa a letra
“E* (inicia
de carregar acteriza o
funcionamento elétrico dos veiculos.

Rotacionado em 459, ele ganha movimento

scente
desenvolvimento. O circulo externo ¢
cortes na diagonal ilustra o ciclo da
tecnologia elétrica no cendrio da mobilidade,
que estad em constante evolugao e N3o esta
completo.

0 simbolo tem a vantagem de permitir o
corte em uma peca Unica e pode ser
tilizado sozinho, sem o logotipo !

utilizado sozinho, sem o logotipo ELETTRO Letra “E

1o nom

120

A marca ELETTRO é com
personalizado e o simbolo

sta pelo logotipo

A construcdo na forma h

preferencial, podendo-se optar pela v
vertical, nos casos em que 3 drea para
3 aplicacdo da marca nao comporte sua
versao principal (horizon

Movimento Evolucdo
ionamer Mobilidade elétrica omplet

( crescimentt da tecnolog
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Fonte Capsuula Regular
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ
le#$%8.0123456/890

Para o logotipo, a tipografia de base
€ hida foi a Capsuula Regular, uma
fonte sem serifa que transmite seriedade

Alteracdo da fonte

e apresenta excelente legibilidade. Ela
sofreu alteracdo em sua espessura, forma
2 e espacamento, tornando-se Unica. A
jequ e cada uma das letras se
3 e olveu a partir do médulo da letra ‘0"
A construgao do logotipo foi pensada
Modularizacio para que se conectasse com o simbolo, ja
) que a espessura da tipografia, o trago de

const 0 do simbolo e sua area recortada
possuem a mes! 5

Da mesma forma que no simbolo, fo
utilizados ele tos inclinados para indicar
Logotipo Elettro movimento e dinamismo

elellro

Fonte Capsuula Regular
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ
l8#$%8.0123456/890

Para representar os diversos modelos de
veiculos (170CP e 250CP, por exemplo), Logotipo Elettro + modelo do veiculo Logotipo Elettro + modelo do veiculo
estes s30 acrescidos 2o final do nome (assinatura horizontal) (assinatura vertical)

ELETTRO, na estrutura original da fonte

Capsuula Regular em caixa alta, apenas em

tamanho reduzido, alcangando 2/3 da altura 3 2 O E E

do corpo. E
320C

Nao havendo a possibilidade de utilizar

a versao horizontal, o mo pode ser elettro elettro ‘ ele}ttro elettrq

posicionado logo abaixo do nome Elettro,

obedecendo as mesmas proporgoes

informadas acima. elettfo elettfo eleufo elett‘fq

Para estas aplicacoes, tanto na versao Bletth ' BletUO elettfo elett“‘o

horizontal como na vertical, a marca perde

o simbolo, para ndo haver um excesso de e[e[[ro | ele[[ro " elettfo 9[8[[(0

elementos.

elettroor  elettro. elettro  elettro

elettio«  elettro elettro elettro

Manu




| 'mMoédulo M

Assinatura
horizontal

Assinatura
vertical

Assinatura
horizontal com o
modelo do veiculo

Assinatura
vertical com o
modelo do veiculo

€ um item fundamental para garantir a
consisténcia da imagem da marca ELETTRO.

A presen
represen T stentabilidade e a

com 0 meio ambiente

Oa

comprometimento, e representa o poder e a
qualidade dos ulos. A tonalidade de azul
e utilizada no 0 OU Com de fundo

para a marca, oferecendo contraste com o
simbolo verde.

Mant

Pantone: 2271 C

CMYK: C75 MO Y100 KO
RGB: R112 G168 B53
Hexadecimal: #70a83b

umento indispensavel
para a correta reproducao da marca quando
nao for possivel utilizar os arquivos digitais
finalizados, como pintura em parede ou

grandes paineis.

Todas as letras possuem espessura de um
modulo, assim como a linha de construgao
do simbolo e sua area recortada.

Nesta pagina estao representadas as

0es entre os elementos nas
diferentes versdes em que a marca se
apresenta

122
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o (@)elettro

Para impressos em policromia
para tela (RGB), tanto para fundo claro

escuro, a versao colorida é obrigatdria
Entretanto, quando ndo for possivel adotar

esta versao, em fungao de Llimit: :
e e ro tipo de superficie de impressao, previsao d
custo ou numero de cores disponiveis em

um determinado processo de impress

0u gravagao, pode-se utilizar @ marca nas
versoes positiva, negativa ou tons de cinza.

Ao lado sao apresentadas as versoes
considerand atura horizontal, de us

assinaturas seguem
ica de versoes.

o i @ elettro

Para garantir a integridade e a legibilidade
da marca, deve ser reservada uma distancia
minima das suas extremidades em relagao
a0s demais elementos graficos de qualquer
layout

A drea de protecao da marca Elettro
rresponde a largura da letra “

Aqui s3o apresentadas as areas de prote¢ao
considerando as assinaturas horizontais,

de uso preferencial. As demais assinaturas
obedecem a mesma regra.

oeletlroszoce
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Materiais impressos Materiais digitais
. ® ®
Para garantir a reproducao legivel da
marca, devem ser re S d
cHii ) elettro ) elettro minimas, tanto para materiais impressos
horizontal ! ) ' ! como para veiculacoes digitais.
Essa reducao deve ser sempre proporcional,
_ @ ®
Gptindl elettro elettro
Em qualquer caso, como regra geral, deve-
se atentar para que haja uma perfeita
visualizacao de todos os elementos da
AT elettro elettro e roren e eoe
; : : ‘ marca, assegurando sua legibilidade e
S ; 9 px reconhecimento
elettro elettro

com o modelo do veiculo 1 v 4

elettro”
elettio"

tacionar ou inclinar NAO aplic obre sem contraste

elettro’ @) elettro

lterar o padrdo cromatice NAQ in: Li je contor

clettrd’ @eletttd

AQO alterar o padrao tipografico NAQ aplicar efeitos visuais

@ elettrd ® elettro

Al erar a constru 0 simbolo NAQ alterar a proporcao entre simbolo e logotip
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@) elettro

s aplicagdes da marca devem ter
@ elettro o prioridade a su ilidade. Um
bom contraste entre o logo e fundo no qual
ele serad aplicado é o maior orientador na

1 i

escolha da versao a ser utilizada (positiva
ou negativa). A versao colorida somente

€ permitida quando g 3da sobre 0 azul

@) elettro

Ao lado podem ser observados exemplos de
aplicagoes da marca sobre fundos coloridos
diversos.

@) elettro @) elettro

@) elettro @) elettro

0 ( MID

Porcentagem de preto Versao do logo e exemplo de aplicacao

) elettro

Versao cc ida (logotipo positivo)
Aplicada sobre fundos em tonalidades de

preto, @ marca ELETTRO pod r utilizada

em diversas versoes

Ao lado estdo representados as versoes 35% até 5% @ e le t t ro

indicadas para cada faixa de tonalidade
Mas, de modo geral, € sempre importante Gl o g h
observar s ntre logo ) '

e fundo.

] orida (logotipo ne

Mant




Versao colorida |
(Logotipo positivo)

Versao colorida
(Logotipo negativo)

£3e01e50 Igem! Area ras da imagen

\
) elettro

@ elettio
i

Versao negativa Versao positiva

dai 19 13 imai T

elettro

ca ELETTRO junt:

fabricante, a Tramontina

tanto na

Versao horizontal

@) elettro

para

ca quando

“A
Versdo vertical
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rca ELETTRO, a

A3 A3 A3 Aa A3 Aa Aa

K

Uni Neue B

Uni Neue Regular
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1@#5%8&()1234567830

Aa Aa Aa Aa Aa As

Uni Neue Regular Italic
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1@#5%&()1234567890

Uni Neue Bold
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1@#$%&()1234567890

Uni Neue Bold Italic
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1@#$%8&()1234567890

Uni Neue Heavy
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1@#$%&()1234567890

Uni Neue Heavy Italic
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1@#$%&()1234567890

Uni Neue Black
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1@#$%&()1234567890
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Pantone: 2272 C

CMYK: C82 M18 Y100 K30
RGB: R71 G116 B47
Hexadecimal: #47742f

Pantone: 2271C

CMYK: C75 MO Y100 KO
RGB: R112 G168 B59
Hexadecimal: #70a83b

Pantone: White

CMYK: COMO YO KO
RGB: R255 G255 B255
Hexadecimal: #FfFff

Alinguagem gra dos mater
desenvolvidos para a marca ELETTRO é
marcada por elementos retangulares e
layout clean

Titulos curtos, escritos em fontes de estilo
bold, permitem sofrer um corte em suas
Jes. Uma linha inclin

Manu

Pantone: Cool Gray 11C
CMYK: C8 MO Y5 K70
RGB: R108 G111 B113
Hexadecimal: #6c6f71

Pantone: Cool Gray 7 C
CMYK: CO MO YO K40
RGB: R174 G173 B179
Hexadecimal: #aeadb3
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Jropri
ta de cores auxiliar 1
rca ELETTRO promi
comunicacao da identidade.

e a unidade cro
nas mais diversas mid
Institucionals mo 0CIONals.

A ampla utilizagao de tonalidades de v
3 0 COMPromisso com 0 meio ambiente
e faz a ligagao com o ter 5 bilidade

E fundamental qu
valores apresenta a0 lado, afim de
antir a uniformidade



Com o intuito de representar visualmente

algumas informagdes dos veiculos elétricos,

foi desenvolvido um padrao iconografico
exclusivo

Concebidos inicialmente para a interface

do aplicativo, os icones se estendem para
outros materiais de divulgagao, conforme
demanda, como folhetos e catalogos

Aiconografia segue um estilo de construcao
com linhas de mesma espessura, curvas
suaves e utiliza o padrao cromatica definido
anteriormente. Inspir o formato da
letra "0 serviu de modulo também para
ac ) logotipo, os icones criam




Cartdo de visita

TRAMONTINA

tramontina.com

Papel timbrado

® NOME DA PESSOA
CARGOIFUNGAO/QUALIFICAGAO

mobile +55 [0

210 mm

80 mm

Envelope saco

229 mm
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drc

iculo

elettro

Emblema frontal
Jimensional: @ 70 mm
Material: etiqueta autoac
&M po

ster brance




5.4

APLICACAO NAS
LATERAIS DO VEICULO [ Sgp—

@

Adesivo calota
Dime )
Mat

elettro

132

5.3

APLICACAO NA
TRASEIRA DO VEICULO

®

Emblema traseiro
= al: @ 70

/3 em poliéster branco

s -
rlr &

o= o= >
Al ~ 250CP

Identificacdo do modelo do veiculo
Dimensional: 150 mm X 26,3 mm

- Material: aco inox

- Acabamento: polido (elettro) e pintado (modelo)

' TRAMONTINA |

Adesivo Tramontina
- Dimi al: 100 mm X

va em poliéster branco
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5.5

APLICAGAO NO
INTERIOR DO VECULO

Identificagdo do volante

- Dimensional: @ 38 mm

- Técnica: impressao sob area
nao texturizada do material
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Caixa personalizada Simbolo Elettro

- Material: acrilico verde 30 mm
- Dimensional: @ 40 mm
Técnica: recorte a laser.

- Material: MDF 6 mm.

- Dimensional externo (C x Lx A
95 mm X 55 m

- Acabamento
e fechamento frontal

mm
m X 96 mm.
>corte a lase

Chaveiro

Mensagem

X 430, 3 mm.
@ 38 mm
aser.

- Material

- Dimensional: 85 mm X 8
Material: eti
em Fasso

CAIXA
PERSONALIZADA
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6.2

BONE E CAMISA POLO

elettro

pe)

6.3

COPO TERMICO

Copo térmico 300 mL
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6.4

CANETA E PEN DRIVE

Caneta Pen drive

Material: metal

): 25 mm X 6,8 mm.

6.5

BANNER E OUTDOOR

Banner Outdoor

- Material: lona

- Material: lona
X3m,
s30 digital

elettro

TIPLAS SOLUCOES
M u

TRAMONTINA

EM MOBILIDADE
SUSTENTAVEL|

OBILIDADE
ENTAVEL|

elettro

Veleulos eéuricos efcientes &
QU —
com emiss3o zero depoluentes.

TRAMONTING

TRAMONTINA

40 Ma



ANUNCIO

elettro @ elettro i

Anuncio de revista

al: A4 (210 mm X 297 mm).

nforme demanda

Dimen

Adapt

EFICIENTE VE]’CULU i
ELETRICO Cah-

SADE

K

ANUNCIO PARA

WM
2

MOLTIPLAS

ANUNCIO PARA LINHA GERAL

6.7

FOLHETO

elettro
®
Folheto . - 9_-".; elettro

elettro

TRAMONTINA

FRENTE FOLHETO

VERSO FOLHETO
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@ elettro

MANUAL

Manual de uso e manutencdo

Dimensional: 148 mm X 210 mm.

também como um material de divulgaca
a. Pelo fato de nao ser impresso,

gera e residuo de papel, refo
compromis ental da marca
0 arquivo

plataforr

138



Adesivo frontal

65"

Totem touchscreen

- Materia

X35m Dimensiona

125mX3,

elettio

5m

Folheto de
divulgacdo

Adesivo
balcao

Banners traseiros

com ilhos.
3l 22mX35m

VEicuLO
ELETRICO
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7.1

FEIRAS

Feiras e eventos voltados a mobilidade
elétrica

(adaptavel

Modelo: sex




Elettro - Fotos

Elettro @

# Cadastre-se [-]
na Vocé e outras 58.285 pesoas curliram isso

Local Videc

Fotos

Pagina Iniclal  Avallagdes

Todas as fotos.

7.2

MIDIAS SOCIAIS

Instagram

Midia de ca

e imagens

tucionais.
le perfil: simbolo verde so
lo no canto inferior direito d

Q

CARREGAMENTO
MO

B RESIDENC A

o
E muia tci e barato recarmegar as balerias do seu
que isso pode ser feto em quaiquer
(127 V 0u 22 V), sem necsssidade
ce adsplages.

cuni Comemtar

Gorparthar

(O Voo s outras 2741 pessoas

85 compariihamentos

(ANCIA
CARTAD BNDES
ELD FINAME

Eetiro
Oportunicades especiass ds fivanciamanto em ate.
48X palo cartao BNDES o Finame.

curtr Comentar Compartitar
OO Vock 8 outras 1,628 pessoss

42 compartihamentos

7.2

MIDIAS SOCIAIS

Facebook

re fundo a
5 imagens.

=l 3% @ 18:54

& elettro

224 8373

Mensagem

Elettro

fculos elét
Multiplas solugdes em mobilidade sustentavel!
Veiculos 100% elétricos, com emissdo zero de poluentes,
Carlos Barbosa | RS

Ligar

@ oo

opcées de cores e
diversos acessorios para
customizar do seu jeito

Qv

@8 Curiido por vocé & outras 2.457 pessoas

H

@ oo

oav

@@ Curico por vocé ¢ outras 1.328 pessoas
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8.1

FOLHA SINTESE

Marca Elettro

(2) elettro

Marca Elettro horizontal
(uso preferencial)

@

elettro

Marca Elettro vertical

Versdes da marca

(@) elettro

@ elettro

() elettro

Dimensdes minimas

@ elettro @
elettro

| 4
18 mm /72 px
—

12 mm / 48 px

Area de protecio

o® efl‘ettro;
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Padrao cromatico

VERDE ELETTRO
Pantone: 2271C

CMYK: C75 MO Y100 KO
RGB: R112 G168 B59
Hexadecimal: #70a83b

AZULELETTRO

elettro - elettro

(Capsuula Regular)

Malha construtiva







ANEXO B

MANUAL DO VEICULO ELETRICO

@) elettro

() elettro

ATENGAO

- Leia atentamente este manual para estar ciente de como manusear o seu veiculo
com seguranga

« Calibre os pneus conforme as especificages deste manual.

- Familiarize-se com todos os controles e comandos do veiculo antes de manused-Lo

- Siga as manutencdes periddicas e as revisdes do veiculo conforme descreve o manual.

« Os veiculos sdo projetados para serem operados de forma simples. Entretanto,
certifique-se de ler e seguir corretamente as instrucdes.

SIMBOLOS E iCONES DE SEGURANGA E USO

Este simbolo aponta importantes instrucges de seguranca, as quais,
se nao seguidas, podem colocar em perigo a sua seguranca pessoal
e/ou material, bemn como a de outras pessoas. Leia e siga todas
as instrucoes deste manual antes de operar este veiculo. O ndo

éculos d

cumprimento destas instrucdes pode causar graves lesdes pessoais.

VAN

ulos de Nao gere nenhum tipo Cuidado, risco de
de fagulha e/ou chama choque ao carregar
aterias as baterias

(AN}

Leia, entenda e siga todas as instrugt
manual antes de montar e operar o

segura
manusear

@

Nio opere o veiculo sob influéncia
de alcool, medicamentas ou drogas

<

Risco de explosdo Material
das baterias inflamavel

deste
ulo

Os componentes da
bateria sao reciclaveis

2

() elettro

CARACTERISTICAS TECNICAS

Velocidade méxima

25 km/h

Suspensao dianteira e traseira

Feixe de molas reforcado.
Amortecedores individuais

Freio a tambor com acionamento hidréulico (modelos 320CP,
320PL, 320PR, 320CE e 320CG) ou mecanico (demais modelos)

Freio de estacionamento

De facil oper
320CP, 320PL,

modelos)

, com acionamento por alavanca (modelos
20PR, 320CE e 320CG) ou no pedal (demais

Transmiss3o
Altura em relagdo ao solo

Autor

120 mm

ica (sem alavanca), com seletor de frente  ré no painel

Pneus dianteiros.

205/50 - 10"

Pneus traseiros

205/50 - 10"

Chassi e estrutura | carenagem

Aluminio e aco | Polipropiteno (PP

Tipo de assento

Estofado, com encosto alto

Itens de série

Entrada USB 5 V, medidor de ¢
espelhos retrovisores (par),

ga de bateria, buzina,
aviso sonoro de ré e horimetro

lluminagao

Farol, lanterna, luz de freio e setas de direcao

Tempo para recarga das baterias

Aproximadamente 8 h

APLICAGOES

- Transporte de pessoas.

- Deslocamento de visitantes.

- Esporte e lazer.

« Turismo e passeios ecologicos.

+ Movimentagao de malas, caixas e outros materiais.

- Resgate e primeiros socorros.
+ Patrulhamento e seguranga.

UTILIZAGOES

« Condominios residenciais.

- Condominios industriais.

+ Hotéis e resorts.

« Campos de golfe.

+ Campos de futebol.

« Parques e jardins botanicos.
+ Shoppings

- Bases militares.

« Aeroportos.
« Aeroclubes.
« Portos.

+ Marinas.

+ Industrias.
- Hospitais.

+ Museus.
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) elettro

CONTROLES

Este manual se destina a varios modelos de veiculos elétricos. Pode
serqu delonaocontenhatodos ositens mencionados, porse
tratarem de itens padrao de alguns modelos, acessarios comprados

i 1te ou ainda localizar-se em locais diferentes. Verifique
as fotos e compare com seu veiculo.

Volante [l Entrada USBS5V
Suporte para documentos e folhas PR Interruptor de frente e ré
Pedal do freio LER Chave de ignicao

Pedal de freio estacionario Ll Porta copos

Pedal do acelerador Ll Porta objetos

Indicador de carga da bateria e horimetro iP 8l Porta fusiveis e relé

(@) elettro

Nunca mantenha o pedal do acelerador pressionado em rampas com a
intengdo de manter o veiculo parado. O acelerador ndo pode ser usado
como freio motor em subidas sob pena de danificar o sistema de mator
e controlador.

Indicador de carga da bateria e horimetro (Item 6): O indicador de carga da bateria
permite 30 usudrio mensurar quando a carga das baterias esta entrando em nivel critico.
E dividido em dez intensidades, entre zero e um (quando verde, indica 1, carregado;
amarelo indica 1/2, meia carga; vermelho indica 0, baixa carga). Ele ird se deslocar da
maior intensidade para a menor (verde - amarelo - vermelha), conforme a bateria for
sendo descarregada. Quando a bateria estiver com a carga baixa em nivel critico, um
indicador luminoso ird acender, lembrando-o de recarrega-la.

O sistema aciona um dispositivo de seguranga que reduz a velocidade do veiculo,
podendo assim deslocar o veiculo somente até a estagdo de carga sem prejudicar a
vida Util das baterias, motor elétrico, controlador e sistema em geral. Atengdo: ndo
espere a bateria chegar a um nivel critico para recarrega-la. O medidor de carga possui
horimetro incluido.

Entrada USB 5 V (Item 7): Os veiculos elétricos possuem em seu painel uma entrada
USB de 5V, que pode ser usada para carregar alguns equipamentos eletronicos como,
por exemplo, celular, GPS e outros.

Interruptor frente e ré (Item 8): E um comando de trés niveis. Apertando a parte
superior, o veiculo se movimenta para frente; pressionando-o para baixo, o veiculo se
movimenta para tras (marcha ré) e o comando na posicao central indica neutro.

(cima/baixo), ou o sistema elétrico e o motor podem sofrer danos. O
veiculo emitira um sinal sonoro ao engatar a marcha ré a fim de avisar as

f Este comando deve ser pressionado até o final da posicao desejada
pessoas de que esta se movimentando.

Chave de ignigdo (Item 9): E utilizada para iniciar o comando do sistema elétrico do
veiculo. Para engrenar o motor e dirigir o veiculo elétrico, insira a chave e gire no sentido
horario até a posicdo "Liga”, ligando assim também o sistema de acessarios, como farol
dianteiro, lanterna, setas de direcdo, luz de freio, entrada USB e buzina. Para desligar o
veiculo, gire a chave no sentido anti-horario até a posicao “Desliga”.

Porta copos (Item 10): O porta copos serve para facilitar sua vida. Utilize-o pra apoiar
copos ou garrafas de d4gua, tomando cuidado para nao virar o liquido sobre o veiculo.

Porta objetos (Item 11): Semelhante ao item 10, o porta objetos serve para facilitar seu
dia-a-dia. Nele é possivel acondicionar objetos que estejam em desuso no momento.

6

) elettro

Volante (Item 1): E utilizado para controlar a direcdo do seu veiculo elétrico. Por favor,
evite qualquer manobra brusca de dire¢do. Junto a ele também s3o encontrados
alguns controles importantes, como o acionamento das setas de direcdo, a buzina e o
acendimento dos fardis.

Suporte para documentos e folhas (Item 2): Junto ao volante se encontra o suporte
para prender folhas e documentos, a fim de evitar que eles atrapalhem durante o
manuseio do veiculo elétrico.

Pedal do freio (Item 3): £ utilizado para reduzir a velocidade ou parar o veiculo. A
forca necessaria para parar o veiculo é de, aproximadamente, 30 kgf. A distancia do
pedal acionado em relagdo a de descanso ndo deve ultrapassar 2/3 da distancia total
do mesmo até o piso. A forga necessaria para manter o veiculo estacionado é de,
aproximadamente, 20 kgf. Quando o pedal do freio de estacionamento (4) for liberado,
0 veiculo poderd ser colocado em movimento.

pois podera causar danos graves ao motor do veiculo. O pedal de freio
esta combinado com o freio de estacionamento (6) nos veiculos que nao

t E proibido acionar o pedal de freio e o acelerador ao mesmo tempo,
possuem comanda manual (freio de mao estacionario, item 16).

Pedal de freio estacionério (Item 4): E utilizado para manter o veiculo parado, quando
estacionado. Deve ser acionado sempre que o veiculo for deixado em algum lugar sem
supervisdo. Pressione completamente este pedal na sua parte superior, liberando a
inferior para que o freio de estacionamento seja ativado e seu veiculo permaneca parado
e estacionado em seguranca. Se o freio de estacionamento nao for acionado, repita a
operagdo colocando mais forga no pedal de freio de estacionamento. Em alguns modelos,
0 pedal é substituido pelo comando manual (freio de mao estacionario, item 16), com as
mesmas funcdes. O pedal de freio serd automaticamente liberado quando o pedal do
acelerador for pressionado. Se a chave estiver na posicao “Liga’, o veiculo podera iniciar
seu deslocamento instantaneamente quando o pedal do acelerador for pressionado.

verifique e solte o freio de estacionamento antes de dirigir. Fatha em

fi Nao dirija o veiculo com o freio de estacionamento acionado. Sempre
completar esta verificacdo pode causar a queima do motor.

Pedal do acelerador (Item 5): E utilizado para colocar o veiculo em movimento e
controlar a velocidade. Pressione até o fundo, lentamente, para aumentar a velocidade.
0 veiculo aumentard a velocidade gradativamente conforme o pedal for pressionado, e
atingira a velocidade maxima quando chegar ao fundo. O veiculo diminuira a velocidade
assim que o pé for sendo retirado do pedal. Quando for retirado completamente, o freio
elétrico serd acionado e o veiculo efetuara a parada.

-3

@) elettro

Central elétrica (Item 12); Esté localizado em baixo do “Porta copos” (item 10). Para
acessar a central elétrica basta puxar até deslocar o porta copos. Na central estdo
contidos os fusiveis e os relés responsaveis pelo funcionamento dos componentes
elétricos como iluminagdo, buzina, setas de direcdo e etc.

Caso seja necessario substituir algum fusivel, colocar sempre um fusivel novo de
mesma especificacdo no local. Use sempre o extrator de fusiveis para remaver os
mesmos. No total sdo 10 fusiveis de 5 Ae 2 relés.

Para abrir a central, localize na lateral dela as 2 travas vermelhas (1), empurre-as
para baixo até ouvir o click, apds pressione os 2 botdes proximos as travas e remova a
tampa. Apds a manutencdo recoloque a tampa e puxe as travas vermelhas para frente,
garantindo o travamento da tampa.

Farol traseiro opcional

Luz do farol e lanterna traseira direita

Opcionais 1e 2

Buzina

Luzes do freio

Geral do comando do veiculo

Luz do farol e lanterna traseira esquerda

Luzes do pisca
Tomada USB 5V
Conversor DC/DC

Relé temporizador das luzes do freio

Relé temporizador das luzes do pisca

144



) elettro

TERMOS DA GARANTIA

Garantia contratual

Tempo total de garantia a

+ garantia legal contar da data da compra

Veiculo elétrico Elettro 9 meses + 90 dias 12 meses

Entrega técnica gratuita

A Tramontina Multi S.A. oferece entrega técnica gratuita na aquisicao do veiculo
utilitério elétrico Elettro. Entre em contato com a f3brica pelo fone 0800 644 - 8250.
Para consultar a rede de assisténcia técnica acesse: www.tramontina.com/at.

A realizacdo da entrega técnica é de fundamental importancia para obtencdo da
garantia.

O proprietario do veiculo sera responsavel pelas despesas e transporte até o servigo
autorizado Tramontina ou custos com deslocamento do técnico

Revisdo gratuita

ATramontina Multi S.A. oferece uma revisdo gratuita. Aos 3 (trés) meses de uso (a partir
da data da compra constante na nota fiscal, com tolerdncia de 30 (trinta) dias para mais
ou menos

Para solicitar a revisdo é s6 entrar em contato com a rede de assisténcia técnica
Tramontina ou entrar em contato direto com a fabrica no fone (54) 3461-8295. Para
consultar a rede de assisténcia técnica acesse: www.tramontina.com/at.

As realizagdes das revisdes sao de fundamentalimportancia para obten¢ao da garantia
O proprietrio do veiculo sera responsavel pelas despesas e transporte até o servigo
autorizado Tramontina ou custos com deslocamento do técnico

Garantia

A Tramontina Multi S.A. oferece garantia a este produto por ela comercializado
contra qualquer defeito de fabricagdo pelo periodo total de 12 (doze) meses, sendo 9
(nove) meses de garantia contratual e 90 (noventa) dias de garantia legal, conforme
estabelece o artigo 26 do codigo de defesa do consumidor.

0 prazo da contagem da garantia inicia-se com a emissao da nota fiscal de venda do
veiculo, que devera ser anexada a0 presente termo, sendo que a garantia serd valida
somente mediante apresentagdo da nota fiscal de compra.

Dentro do prazo total de 12 (doze) meses, a Tramontina Multi S.A. compromete-se
reparar ou substituir gratuitamente as pecas que, em condicdes normais de uso e
manutencao e, segundo avaliacao técnica, apresentem defeito de fabricagao.

Sao para efetivagdo da

- Que todas as manutengdes, os reparos e as regulagens tenham sido executados por
servigo técnico autorizado Tramontina, observados os tempos previstos neste manual

+ Que todas as pegas tenham sido substituidas por pegas originais Tramontina e o
servico executado por servigo técnico autorizado Tramontina.

) elettro

REGISTRO DE REVISOES

PRIMEIRA REVISAO

‘A garantia s2 restringe a0 veioulo, suas pegas e componentes, ndo cobrindo despesas do proprietiio
dovelcido com de ransparte, hospedagem, imobilizacéo do veieulo, socar ou guinche.

Observagoes:

Servigo realizado por

Data de realizacdo do servico

—t .

Carimba do

técnico autorizado Tramonting

Assinatura do cliente

SEGUNDA REVISAO W 09 meses

{Por conta do proprietario)

A garantia se restringe 20 velculo, SUas pegas € componentes, ndo cobrindo despesas do proprietaro.
doveiculo com de transparte, hospedagem, imobilizagdo do veiculo, sacorro ou guincho.

Observagoes:

Servigo realizado por:

Data de realizacio do servico:

/ /.

Carimba da servigo técnico aut 0 Tramontina

inatura do cliente

TRAMONTINA

TRAMONTINA MULTI SA.
0]
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