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RESUMO

O propodsito deste trabalho de conclusdo de curso se da quanto ao redesign da
identidade visual da marca Danda Bolos Artisticos, assim como a criagao do manual
de identidade visual. A empresa que até entdo nao possuia uma identidade que
expressasse o0 DNA da marca, além de pouca consisténcia e padronizagcdo em suas
aplicagdes, sofrendo com maior dificuldade de reconhecimento e valor dos
consumidores, e n&o se sobressaindo perante as demais concorrentes diante de um
mercado saturado. Sendo assim, o projeto apresenta os principais conceitos de
design, identidade visual e estratégias de branding, a fim de fundamentar e propor a
melhor alternativa para o cliente, que se destaque com relagdo a concorréncia e
expresse da melhor forma os valores e visdo da empresa. O desenvolvimento da
identidade se da a partir da metodologia de Alina Wheeler, que é divida em 5 (cinco)
etapas, detalhadas passo a passo, com o intuito de entender a concorréncia, o

publico-alvo, o mercado e também a prépria marca.

Palavras-chave: Redesign. Identidade Visual. Design Grafico.



ABSTRACT

The purpose of this thesis work is related to the redesign of the visual identity of the
brand "Danda Bolos Artisticos," as well as the creation of a visual identity manual.
The company, which previously lacked an identity that expressed the brand's DNA,
along with little consistency and standardization in its applications, suffered from a
greater difficulty in recognition and consumer value, not standing out among
competitors in a saturated market. Therefore, the project presents the key design
concepts, visual identity, and branding strategies to provide a foundation and propose
the best alternative for the client, aiming to stand out from the competition and
express the company's values and vision most effectively. The development of the
identity is based on Alina Wheeler's methodology, which is divided into five steps,
detailed step by step, with the intention of understanding the competition, the target

audience, the market, and the brand itself.

Keywords: Redesign. Visual Identity. Graphic Design.
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1 INTRODUGAO

A identidade visual contribui de maneira crucial para a consolidagcdo e
estabilidade das marcas. Segundo Wheeler (2019, p.12), a identidade se expressa
em cada ponto de contato da marca e se torna intrinseca para a cultura da empresa,
um simbolo constante de seus valores fundamentais e de sua relevancia.

Diante disso, a importancia de expressar corretamente os principios e a
esséncia da marca é imprescindivel, explorando todos os componentes possiveis,
desde a concepcao da identidade da marca, até a definicho e manutencédo das
estratégias de branding que serédo utilizadas, a fim de definir, construir e manter seu

espaco dentro do imaginario dos clientes.

Pela abordagem do design, marca € o signo ou conjunto dos elementos
visuais que representam uma empresa, instituicdo ou servico, adotados
como elementos identificadores, sobre os quais sdo depositados todo o
imaginario construido a seu respeito. A compreensdo dos conceitos da
marca e sua identidade s6 é possivel se ambos coexistirem. (CONSOLO,
2015, p. 21)

A empresa Danda Bolos Artisticos, mesmo ja com anos no mercado, sente a
necessidade de criar essa relagdo com a sua clientela, em vista de que a identidade
atual, além de ndo comunicar a mensagem apropriadamente, também ndo possui
consisténcia.

Sendo assim, o projeto em questéo propde o redesign da identidade visual da
marca Danda Bolos Artisticos, visando o aumento da presenga da marca, tanto nos

meios fisicos, quanto no meio digital.
1.1 PROBLEMATICA

Na atualidade, com o mercado cada vez mais disputado e competitivo, é
fundamental utilizar de todos os mecanismos possiveis para aumentar a relevancia
da sua marca perante as demais. Sutani (2022) ressalta que apos o periodo da
pandemia, o mercado da confeitaria, que ja era considerado vantajoso pela renda
atrativa e rapida, para muitas pessoas se transformou de hobby para uma profisséo,

aumentando drasticamente o numero de confeiteiros

Os projetos de identidade visual tém como principal objetivo diferenciar para
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0s consumidores quais suas marcas de valor entre milhares de outras. Os
icones criados, logotipo e simbolo, sintetizam e transferem para produtos e
servicos toda a informagdo ou experiéncia que tenhamos tido com eles.
Tornam-se sinalizadores da confianca que depositamos nas marcas.
(STRUNCK, 2012, p. 25)

Danda Bolos Artisticos € uma empresa com mais de 20 anos no mercado,
que oferece um trabalho personalizado e exclusivo, de acordo com a preferéncia de
cada cliente. Com o passar dos anos, e com a evolugao e disseminagao da internet
e das redes sociais, a empresa se viu com dificuldades de firmar sua marca diante
das demais e de firmar sua presencga digital. Muito disso se da diante da falta de
consisténcia da identidade atual da marca, observada na Figura 1, que ndo atende
os atributos da empresa, além de nao se destacar das suas concorrentes de

mercado, e consequentemente, ndo prender a atengcdo do observador.

Figura 1 - Bio do Instagram

1, juliapmp, carlaccesconeto ¢ outras 25 pesso
it

Detalhes FeedBack Vocks ipio ega Pagamento

Bolos d Biscui

Fonte: Instagram da marca (2023)

Para Wheeler (2019) os melhores programas de identidade representam e
dao o impulso para que ela alcance os seus objetivos planejados. A falta de um
posicionamento estratégico e de uma identidade que represente a marca de forma
correta, enfraquecem a marca e consequentemente, limitam o alcance de possiveis
novos clientes.

Em vista disso, de que maneira seria possivel aumentar o valor da marca, e

aperfeigoar sua comunicagao com o publico-alvo?
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Propor o redesign do sistema de identidade visual para a marca Danda Bolos

Artisticos.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Compreender os conceitos de design grafico, identidade visual, e branding;

b) Compreender o posicionamento da marca, através da analise e estudo do
publico-alvo, concorrentes e mercado da confeitaria na regido da Grande
Floriandpolis;

c) Desenvolver o redesign da identidade visual;

d) Simular as aplicagbes da identidade embalagens, cardapios fisicos e digitais,
além de avental e cartdo de visitas;

e) Criar o manual de identidade visual com todas as especificidades de

padronizagao e utilizagao da identidade.

1.3 JUSTIFICATIVA

Com o redesign da identidade visual, a marca Danda Bolos Artisticos obtera
maior visibilidade e reconhecimento no mercado perante suas concorrentes,
aumentando assim a fidelidade e conexdo com sua clientela atual, além da
captagao de novos clientes. Estabilizando ainda mais a empresa em seu ramo de
atuagao, e movimentando todo o setor que esta envolvido de alguma forma com a
marca, como fornecedores de embalagens e ingredientes, por exemplo, visto que
com o aumento no numero de clientes, os pedidos a demanda de pedidos sera

maior.

Existe um congestionamento de marcas tentando chamar nossa atencgéao. O
mundo € um lugar barulhento e recheado de opgdes. Por que o consumidor
deveria escolher uma marca e ndo outra? Nao basta ser diferente. As
marcas precisam demonstrar a diferenga e facilitar a vida dos clientes na
hora de entenderem essa diferenga. (WHEELER, 2019, p. 50)
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Fora os beneficios para a empresa, o projeto em questdo agregara o meio
académico, podendo servir de referéncia a futuros alunos da instituicdo ou
profissionais da area do Design.

Para a autora o trabalho é fundamental no aprimoramento tedrico e pratico de
desenvolvimento e gestdo de identidades de marca, area de interesse profissional,
servindo como portfélio, além de refinar os conhecimentos relacionados aos

meétodos de pesquisa utilizados.

1.4 METODOLOGIA

Inicialmente o projeto ira contar com uma metodologia de pesquisa, que tem o
objetivo exploratério, de natureza qualitativa, visando compreender, tanto os
conceitos relacionados ao tema do trabalho, quanto a realidade da empresa
apresentada. Gil (2022, p. 41) diz: As pesquisas exploratérias tém como propdsito
proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
explicito ou a construir hipéteses. Seu planejamento tende a ser bastante flexivel,
pois interessa considerar os mais variados aspectos relativos ao fato ou fenébmeno
estudado.

Por meio da coleta de dados, durante a pesquisa bibliografica, entrevistas ou
analises serdao aprofundadas as abordagens com o intuito de fornecer os
conhecimentos e argumentos necessarios para cumprir os objetivos do projeto da
melhor maneira.

Para compor o desenvolvimento do projeto, apés a fundamentagdo dos
conceitos definidos finalizada durante a etapa de pesquisa, a metodologia projetual a
ser utilizada como base sera a de Alina Wheeler, publicada no livro “Design de
Identidade da Marca: Guia Essencial para Toda a Equipe de Gestao de Marcas”, por
ser a que melhor se encaixa na proposta do trabalho, na medida que aborda nao s6
a criagao da identidade visual, mas vai além, trazendo todo o processo de gestao de

marca, com uma visao a longo prazo.



= Tornar claro: visao,
estratégia, metas e
valores.

= Pesquisaras
necessidades dos
stakeholders.

= esntrevistara
geréncia chave,

= Analisar as marcas
e arquiteturas de
marcas existentes.

= Apresentar relatérios.

2: classificagao

da estratégia

= Sintetizar o que for

aprendido.

= (lassificara

estratégia.

= Estabelecer um

posicionamento.

= Co-criar atributos
= Escrever um resumo

(brief).

= Obter aprovagao.
= Escrever um resumo

criativo.

Figura 2 - Processo de Gestdo de Marcas

3: Design da
identidade

= Vizualizar o futuro.
= Brainstorm da grande

idéia.

= Exploraras

aplicacdes.

= Finalizar a

arquitetura.

= Apresentara

estratégia visual.

= Obter aprovagao.

4: criacao de
pontos de
contato

= Finalizar o design da

identidade.

= Desenvolvera

apraréncae o
sentido.

= Comegar a protegao

da marca registrada.

= Priorizar a fazer

o design das
aplicacoes.

= Fazer o design do

programa.

= Aplicar a arquitetura
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5: Gestao de
ativos

= Construir sinergia ao

redor da nova marca.

= Desenvolver

estratégia e o plano
de lancamento.

= Lancar primeiro

internamente.

= lancar

externamente.

= Desenvolver

diretrizes de
padornizagao e
normatizagao.

da marca.

Fonte: Adaptado de Wheeler (2019, p. 104)

O processo metodoldgico se divide em 5 (cinco) etapas, destacadas na figura
2, sendo elas: condugdo da pesquisa, classificagdo da estratégia, design de

identidade, criagdo de pontos de contato e gestao de ativos.
1.4.1 Conducgao da Pesquisa

Na primeira etapa, o foco esta na compreensao do cliente. E a hora de buscar
todos os documentos e informagdes que possam ser pertinentes, ou seja, tudo que
esclarega qual a personalidade e a historia da organizagdo em questao, tudo que faz
ela ser quem ela é. Além de também executar pesquisas de mercado para entender
como o0 meio em que ele esta incluido funciona.

E necessario entender o ponto de vista dos principais stakeholders para
atingir a meta proposta nessa etapa. Wheeler (2019, p. 120) explica: “A meta é
descobrir a esséncia da empresa e como ela se situa no ambiente competitivo

maior”.
1.4.2 Esclarecimento da Estratégia

Apos entender os aspectos que formam e explicam a organizagao, é dado o
momento de sintetizar o resultado das pesquisas sobre cada toépico estudado, e ja
com o problema e as possibilidades maiores estabelecidas, definir a estratégia que

sera seguida.



18

E fundamental refletir o valor da empresa e o seu diferencial dentro do
mercado, os briefings de marca e criagdo sao parte importante durante a definigao
do posicionamento. Reforcando a relevancia de um posicionamento adequado, Al
Ries e Laura Ries (apud WHEELER, 2019, p.138), esclarecem: “Uma marca se

fortalece quando vocé concentra o foco.”
1.4.3 Design de ldentidade

A fase 3 é o inicio do processo criativo, a criagao tanto dos painéis visuais
gue expressam a marca, quanto a definicado da estrutura da identidade, se sera uma
marca apenas com palavras ou tera a presenga de simbolo, se tera tagline, qual o
tipo de logotipo que ira utilizar.

E o momento de estipular quais serdo os principais pontos de contato,
estipulando a identidade para contextos reais, e os ativos visuais utilizados
futuramente, ou seja, ou elementos de apoio durante a comunicagdo com o cliente,
como fotografias ou ilustragdes, por exemplo.

Nessa etapa também ocorre a geracgao de alternativas, utilizando os conceitos
dos elementos de design propostos dentro da personalidade da organizagao definida
durante o esclarecimento da estratégia, e consequentemente, a apresentagcdo das
melhores dessas alternativas ao cliente. Em forma de auxiliar no processo de
apresentacao, Wheeler (2019, p. 149) nos fala: “Apresente cada abordagem de
design como uma estratégia unica. Fale de significados, ndo de estética. Nunca

mostre mais de trés (Paul Rand mostraria s6 um).”
1.4.4 Criagao de Pontos de Contato

A seguir da aprovacéao da alternativa apresentada ao cliente, € o momento de
refinar e finalizar os elementos para que possam ser langados ao publico.

Amanda Todorovich (apud Wheeler, 2019, p.168), nos fala: “Hoje, os usuarios
esperam conteudo personalizado e hiper-relevante, transmitido instantaneamente
onde quer que produzam engajamento.”. Diante disso, é dada a criagdo das
assinaturas visuais, assim como os testes delas nos mais diferentes tamanhos e

midias, a definicdo das familias tipograficas e paleta de cores, e os elementos
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secundarios a serem utilizados, a fim de criar uma linguagem visual consistente e

adaptavel a todos os conteudos a serem gerados.
1.4.5 Gestao de Ativos

E o inicio de um processo a longo prazo, visando constituir e consolidar a
marca dentro do mercado em que ela esta inserida. Quanto a importancia da
visibilidade durante essa fase, e também seu devido aproveitamento, Wheeler
(2019, p. 196) explica: “Um langamento representa uma gigantesca oportunidade de
marketing. As organizagdes inteligentes aproveitam essa oportunidade para
construir consciéncia de marca e sinergia.”

Nessa etapa é definida a estratégia de langamento, as diretrizes e o manual
da marca, todas as etapas fazem parte de um plano estratégico pensado e bem
estabelecido com interesse de proporcionar reconhecimento e um engajamento

resistente.
1.5 DELIMITACAO

O projeto em questdo, devido a limitagdo de tempo, se encerra apds o
desenvolvimento do manual de marca, nao completando a etapa final proposta pela

autora da metodologia.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Para melhor compreensdo e realizagdo do projeto proposto, serao
apresentados conceitos relacionados a design grafico, identidade visual, marca e a

confeitaria no Brasil, dentre outros topicos relevantes para o trabalho.
2.1 DESIGN GRAFICO

O design grafico é a area do design que envolve o desenvolvimento de
sistemas identidade visual e todas as suas aplicagdes. Para Hollis (2001), a principal
funcdo do design grafico é identificar, ou seja, a habilidade de perceber a origem e o
significado dos elementos utilizados na comunicagéo visual. Seguido por informar e
construir: a capacidade de transmitir e explicar de forma clara a mensagem ou
informacéo necessaria. E apenas em lugar, esta apresentar e promover, em que 0
objetivo esta em trabalhar os elementos visuais de forma que prendam a ateng¢ao do
publico, ao mesmo tempo que se diferenciam dos demais.

Ja Fonseca (2011, p. 203), reforca a importancia da competéncia de

identificacao e resolugao de problemas para o designer:

“O design &, antes de tudo, o esforgo criativo para resolver um problema.
N&o constitui tarefa dificil, quando se sabe como lidar com ela. Para o
designer grafico, a solugdo do problema esta na composi¢cao das partes
envolvidas, ou seja, na maneira como 0s componentes, partes ou elementos
sdo usados organizadamente para alcangar essa solugéo.”

Hsuan-An (2017, p. 27), conceitua que design é a atividade que envolve todo
0 processo de criacdo de um produto a fim de atender as necessidades do seu
publico, proporcionando uma vida melhor e mais prazerosa.

Mesmo com as preferéncias estéticas de cada profissional, o principal foco, e
também desafio em alguns casos, ¢é utilizar da linguagem correta ao publico a fim de
comunicar a informagdo necessaria da melhor maneira, diante disso, o estudo e
utilizacdo das técnicas e elementos da comunicacido visual sdo cruciais para um

projeto de alto nivel.
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2.1.1 Sintaxe da Linguagem Visual

Os elementos basicos da comunicacao visual sdo a base daquilo que vemos,
e definem, em grande parte, como interpretamos as informag¢des apresentadas.
Sendo assim, a maneira que eles sdo estabelecidos e combinados determinam boa
parte de como o projeto sera interpretado. E funcéo do designer o conhecimento

destes elementos a fim de tornar a criagao significativa ao publico

Mas, no contexto do alfabetismo visual, a sintaxe sé pode significar a
disposicdo ordenada de partes, deixando-nos com o problema de como
abordar o processo de composi¢gdo com inteligéncia e conhecimento de
como as decisdes compositivas irdo afetar o resultado final. Ndo ha regras
absolutas: o que existe € um alto grau de compreensdo do que vai
acontecer em termos de significado, se fizermos determinadas ordenacdes
das partes que nos permitam organizar e orquestrar os meios visuais.
(DONDIS, 2003, p. 29)

Consolo (2015), reforca que cada conjunto dos elementos de identidade
possui significados de acordo com a cultura e realidade em que estao inseridos,
quanto maior a importancia de cada componente no processo cognitivo, melhor sera
a aderéncia do publico.

E necessario entender que, mesmo todos os elementos possuindo seus
significados isoladamente, eles compdem novos quando combinados, diante disso,

ao alterar um unico elemento da proposta visual, o todo também sera afetado.

“Em nossa busca de alfabetismo visual, devemos nos preocupar com cada
uma das areas de analise e definicdo acima mencionadas; as forgas
estruturais que existem funcionalmente na relagdo interativa entre os
estimulos visuais e o0 organismo humano, tanto ao nivel fisico quanto ao
nivel psicolégico; o carater dos elementos visuais; e o poder de
configuracdo das técnicas. Além disso, as solugdes visuais devem ser
regidas pela postura e pelo significado pretendidos, através do estilo
pessoal e cultural.” DONDIS (2003, p. 25)

Diante disso, primeiramente é necessario compreender e estudar os elementos
visuais basicos separadamente, como forma de melhor utiliza-los nos projetos
visuais. Sendo esses elementos: o ponto, a linha, a forma, a diregao, o tom, a cor, a

textura, a escala, a dimensao e o movimento.
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2.1.1.1 Ponto
Para Gomes Filho (2008) o ponto é a unidade mais simples e irredutivelmente
minima da comunicacdo visual. Considera-se como ponto qualquer elemento,

independente de forma redonda, que funcione como forte centro de atracao visual.

Figura 3 - Ponto

Fonte: Dondis (2003, p. 54)

Dondis (2003) também tras que os pontos, quando justapostos, podem criar
ilusdes, e se usados de maneira continua, guiam o olhar do espectador, conforme
apresentado na figura 3, em que os pontos unidos formam uma pessoa com o

violao.

2.1.1.2 Linha

A linha é o resultado de pontos que, quando tao proximos um dos outros, se

tornam apenas um elemento.

Figura 4 - Linha

FIGURA 3.9

Fonte: Dondis (2003, p. 55)

Dondis (2003) explica que a linha n&o é estatica, mas sim passa a sensagao

de movimento e inquietude. Pode ser trabalhada de diferentes maneiras, como com
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diferentes espessuras, retas, curvas ou pontilhadas (Figura 4), para trazer maior

delicadeza ou peso a uma composic¢ao visual.

2.1.1.3 Forma

Para Dondis (2003) a forma é composta pela linha quando articulada, ou seja,
sdo figuras planas simples e de facil compreensdo, sendo as 3 (trés) formas

basicas: o circulo, o quadrado e o retangulo equilatero.

Figura 5 - Forma

Fonte: Dondis (2003, p. 57)

As formas para Leborg (2006) sédo definidas pelo seus contornos, podendo
ser retos ou curvos. Ele conceitua a forma em 3 tipos: Formas Geométricas, criadas
a partir de referéncias matematicas, como o quadrado e retangulo (Figura 5).
Formas organicas, observadas em organismos vivos, como o circulo (Figura 5), ou
baseadas em organismos vivos. Formas aleatérias, produzidas inconscientemente

pelo ser humano, influenciadas pela natureza.

2.1.1.4 Direcao

A direcdo auxilia no entendimento da forma dentro do contexto em que ela
esta colocada. Para Dondis (2003) todas as formas basicas expressam 3 (trés)
diregdes: o quadrado, a horizontal e a vertical, cada uma delas expressando

significados importantes.

Figura 6 - Direcao

———>
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Fonte: Dondis (2003, p. 59)

Na figura 6, as dire¢gdes apresentadas, quando usadas na composi¢ao visual,
trazem diferentes sensacgbes, enquanto a ideia horizontal-vertical constitui a
referéncia de bem-estar e equilibrio, a diagonal pode ser usada em diferentes
sentidos e traz propostas diferentes de acordo com cada um, podendo se referir a
estabilidade, mas também pode ser ameagadora. Enquanto o circulo sugere

repeticao e abrangéncia.
2.1.1.5 Tom

O tom, segundo Dondis (2003), € a intensidade de obscuridade ou claridade
de tudo o que vimos. A gradatividade de tons cria um dos melhores instrumentos

para expressar dimensao e profundidade dentro de solugdes bidimensionais.

Figura 7 - Tom

FIGURA 3.26
—— - |
E ¢ ‘

Fonte: Dondis (2003, p. 62)

Gomes Filho (2006) explica que apenas com a gradatividade criada pelo tom,
gue somos capazes de perceber as formas ao nosso redor, se 0s tons vistos tiverem
pouco contraste, como no efeito de uma neblina, por exemplo, a percepgao sera
menor. Na parte inferior da figura 7, € perceptivel que quanto maior o contraste entre
os quadrados sobrepostos, melhor € a percepcéao deles, ja com o contraste menor,

eles se tornam quase um mesmo elemento.
2.1.1.6 Cor

A cor é um dos elementos com maior apelo emocional e informagao,

proporcionando uma das maiores experiéncias visuais que desfrutamos. Dondis
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(2003) explicita que associamos os significados das cores com base nos estimulos
visuais que temos no dia-a-dia no ambiente, como as cores das arvores, folhas,

terra, etc.

No que concerne ao artista grafico, a cor pode ser considerada a partir de
quatro perspectivas basicas: do ponto de vista fisico, que explica como a cor
é produzida na natureza; do ponto de vista fisiolégico, ou seja, como nosso
organismo a percebe e a identifica; do ponto de vista psicodindmico, que
analisa como reagimos a ela e as suas manifestagbes; e do ponto de vista
tecnoldgico, que descreve as formas como ela é produzida e reproduzida
para a aplicacao visual e grafica. (FONSECA, 2008, p. 145)

As cores podem ser dividas em 3 (trés) dimensdes, explica Dondis (2003) : a
matiz, que seria a cor em si, formada por cores primarias: amarelo, vermelho e azul
e as secundarias, laranja, verde e violeta, que compdem o circulo cromatico,

apresentadas na figura 8.

Figura 8 - Cor

AMARELD

AMARELO-ESYERDEA DD . AMARELO-ALARANIJADO
YERIM . . LARAMIA
YERDE-AZLLA u:. . LARANJA-AVERMELHA D«
AL . . VERMELH(
AZUL-ARROXEADD . . VERMELHO-ARROXEADO

Fonte: Dondis (2003, p. 67)

A saturagdo, que nada mais € que a pureza da matiz com relagdo ao cinza.
Quanto mais saturada uma cor, mais intensa e chamativa ela €, da mesma forma
que, quanto menos saturada maior a auséncia da cor matiz, propondo um resultado
mais sutil.

A ultima dimensao se trata do brilho, que aborda as relagdes claro-escuro da
cor, trabalhando a tonalidade da matiz.

As cores também sao obtidas de duas diferentes formas: pela luz ou pelo

pigmento. Fonseca (2011) explique que a mistura originada pela luz, € chamada de
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sistema aditivo, sendo o resultado da mistura de suas cores primarias produzem a

luz branca (figura 9).

Figura 9 - Cores aditivas

Cores Aditivas

Fonte: Toda Matéria (2023)

Um exemplo cotidiano desse sistema de cores esta nos monitores de
computador, que utilizam o sistema RGB (red - vermelho, green - verde e blue - azul
), em que, de acordo com a porcentagem de cada cor primaria misturada, € criada
toda a gama de cores disponiveis que visualizamos digitalmente. A soma das 3

(trés) cores primarias, vermelho, verde e azul tem como resultado o branco.

Figura 10 - Cores subtrativas

Cores Subtrativas

Fonte: Toda Matéria (2023)
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Ja os casos em que as cores séo obtidas pelo pigmento, como em elementos
impressos ou em tintas, sao ocorridas por meio do sistema substrativo. Um exemplo
pratico da utilizagdo desse sistema se da a partir do sistema CMYK (cyan - ciano,
magenta - magenta, yellow - amarelo, e black - preto), utilizado para impressodes.
Neste caso, a soma das cores primarias resultam na cor preta, conforme

apresentado na figura 10.

2.1.1.7 Textura

A textura pode ter representacdes tanto tatil, quanto apenas dticas. Em caso
de texturas reais, ambas representagdes coexistem, provocando ainda mais
significados e reagdes cognitivas. Ja as texturas oticas (Figura 11), podem ter pesos
visuais diferentes, como em espessura, mas também as composi¢cdes onduladas,

que trazem sensacao de movimento.

Figura 11 - Textura
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Fonte: Leborg (2006, p. 36)

Ela, conforme explica Dondis (2003), se relaciona com a composi¢do de uma
substancia através de variagbes minimas na superficie do material. Ele também
reforca a tendéncia atual de materiais lisos, e de ambientes que ndo exploram as

mais variadas possibilidades de explorar os sentidos humanos.
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2.1.1.8 Escala

Dondis (2003, p. 72) afirma:

“A escala pode ser estabelecida ndo s6 através do tamanho relativo das
pistas visuais, mas também através das relagdes com o campo ou com o
ambiente. Em termos de escala, os resultados visuais s&o fluidos, e ndo
absolutos, pois estao sujeitos a muitas variaveis modificadoras.”

Figura 12 - Escala

0l ol

Fonte: Dondis (2003, p. 72)

A escala é o elemento se modificando e se comparado aos demais elementos
ao seu redor, a proporgéo e a justaposicéo entre eles pode aumentar ou diminui-la,
na figura 12, é possivel perceber que o retangulo menor, quando comparado apenas
ao retangulo médio, ou com retangulos ainda maiores, parecem ter diferentes

tamanhos, sensacao causada apenas pela composigcao de escala.

2.1.1.9 Dimensao

A dimensao € a representacao bidimensional de componentes do mundo real.

Figura 13 - Dimensao
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Fonte: Dondis (2003, p. 76)
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Dondis (2003) reforga que ha diversas maneiras de reforgar a sensagéo de
realidade, a mais relevante delas é por meio da perspectiva, que culmina linhas em
pontos de fuga em comum para remeter dimensdo ao objeto que estd sendo
representado. A figura 13 apresenta o quadrado quando feito com base na

perspectiva de dois pontos de fuga.

2.1.1.10 Movimento

Assim como a dimensdo, o0 movimento também representa percepgdes reais

na bidimensionalidade.

Figura 14 - Movimento

? -

Fonte: Dondis (2003, p. 81)

Dondis (2003, p. 80), conceitua o movimento como:

“A sugestdo de movimento nas manifestagbes visuais estaticas € mais dificil
de conseguir sem que ao mesmo tempo se distorga a realidade, mas esta
implicita em tudo aquilo que vemos, e deriva de nossa experiéncia completa
de movimento na vida. Em parte, essa agdo implicita se projeta, tanto
psicoldgica quanto cinestesicamente, na informagéao visual estatica.”

Sendo assim, o observador tende a interpretar as representacdes
bidimensionais de movimento, como na figura 14, com as percepg¢des de realidade

que ele tem.

2.1.2 Gestalt

A teoria da Gestalt € o estudo, inicialmente desenvolvido pela escola de
psicologia experimental de mesmo nome, que, para explicar a percep¢ao humana
com relagao as formas, estabeleceu leis que buscam explicar e instruir a utilizacao

delas, conforme apresentado na figura 15.
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“Ou seja, a partir destas leis, foi criado o suporte sensivel e racional,
espécie de abecé da leitura visual, que vai permitir e favorecer toda e
qualquer articulagdo analitica e interpretativa da forma do objeto, sobretudo,
com relacdo a utilizagdo das demais categorias conceituais.” (GOMES
FILHO, 2008, p. 27)

A partir do estudo e experimentacéo, foi possivel entender que a cognigao
humana nao interpreta os elementos de maneira individual, mas sim como um todo,
a relacao e a dependéncia entre eles. Diante do fato, nasceu a busca por entender o
motivo de algumas combina¢des agradarem mais ou menos o espectador.

A percepc¢ao humana, a capacidade das unidades visuais e as estratégias de
unificacdo determinam como o publico absorve a informacgao visual e qual relevante

essa informacao sera para ele.

"O ponto de vista subjacente da Gestalt, conforme definicado de Ehrenfels,
afirma que "se cada um de doze observadores ouvisse um dos doze tons de
uma melodia, a soma de suas experiéncias nao corresponderia ao que seria
percebido por alguém que ouvisse a melodia toda"." (DONDIS, 2003, p. 22)

Leborg (2006, p. 53) esclarece que “os objetos visuais em uma composi¢cao

se relacionam com o observador, o formato, e outros elementos da composi¢ao”.

Figura 15 - Resumo das Leis da Gestalt

1. Pregnéncia da forma: estrutura simples, equilibrada, homogénea e regular
2. Unidade

v v v v v
‘ H Il II II II
3 Unificacao ,
H H [ 111} [ 1] 1]
o - -~ -
4. Fechamento 3. Proximidade 6. Continuidade 7 Segregacdo
8. Semelhanca

Fonte: Faberhaus (2015)

Explicando melhor a forma que o cérebro capta e define a relevancia dos
componentes, Mendes (2020), esclarece que o cérebro é formado por parametros
de leitura visual do cérebro, e que € inconsciente a escolha de agruparmos

elementos similares entre si uns aos outros, como apresentado na figura 15, sendo
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assim, quando mais complexa a composi¢cao visual, menos detalhes serao
percebidos e processados inicialmente pelo cérebro,
Conforme apresentado, para o designer é imprescindivel o conhecimento das

leis para estimular da maneira correta o observador.
2.1.2.1 Unidade

Uma unidade formal pode ser conceituada em um unico elemento, que se
encerra em si mesmo, ou como parte de um todo. Pode ser entendida como um
conjunto de elementos que se relacionam entre si e configuram o todo (GOMES
FILHO, 2008).

Figura 16 - Unidade
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Fonte: 4ED (2023)

Como por exemplo, nas imagens acima (figura 16), em que os diferentes
elementos, em preto, quando alinhados da maneira correta, formam uma unica
imagem.

2.1.2.2 Segregacao

A segregacao, conforme o préprio nome ja explicita, € a capacidade de

separar os elementos que compdem o conjunto visual.

Contraste alto Contraste baixo
Estimulagao maior Estimulagao menor

Figura 17 - Segregacéao

Fonte: 4ED (2023)
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Gomes Filho (2008, p. 30), especifica:

“Significa a capacidade perceptiva de separar, identificar, evidenciar, notar
ou destacar unidades, em um todo compositivo ou em partes deste todo,
dentro relagdes formais, dimensionais, de posicionamento.”

Sendo assim, quanto maior o contraste de figura e fundo, mais facil sera a
percepgao do elemento, conforme representados na imagem (figura 17), em que o

circulo é mais facilmente percebido na composig¢ao a esquerda.
2.1.2.3 Unificacao

Para Gomes Filho (2008) a unificagdo consiste na igualdade ou semelhanca
dos estimulos visuais, ela se comprova a partir da harmonia e equilibrio entre os

elementos da composigao.

Figura 18 - Unificacéo

Fonte: 4ED (2023)

Ainda sobre o poder dos componentes de se equilibrarem entre si, se traindo,
Leborg (2006, p. 55) explica: “Objetos que estdo agrupados juntos em uma
composigao irdo atrair ou repelir um ao outro.”

Sendo assim, é importante verificar a presenga da simetria e semelhanga

entre os elementos quando o intuito da unificagéo for utilizado (Figura 18).

2.1.2.4 Fechamento

Quando os elementos, mesmo separados uns dos outros, guiam o olhar de

forma a uni-los, em uma unidade, fechando ele entre si, com abaixo na figura 19.
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Figura 19 - Fechamento

A quarta lei se da quanto ao fechamento, Gomes Filho (2008, p. 32) explica:

“Em outras palavras, obtém-se a sensagédo de fechamento visual da forma
pela continuidade em uma ordem estrutural definida, ou seja, por meio de
agrupamento de elementos de maneira a constituir uma figura total mais
fechada ou mais completa.”

Contornos Quadrado Letra “C" com fundo
0 que foi desenhado 0 que enxergamos Logotipo Carrefour

Fonte: 4ED (2023)

Quando os elementos, mesmo separados uns dos outros, guiam o olhar de
forma a uni-los, em uma unidade, fechando ele entre si, como acima, na figura 19,
em que apenas os elementos no formado de bordas, fazem com que enxergamos o

quadrado como um todo.
2.1.2.5 Continuidade

Gomes Filho (2008), conceitua que é a predisposicdo dos elementos a
acompanharem uns aos outros, formando uma continuidade no olhar do observador

a uma direcao ja definida.

Figura 20 - Continuidade

Fonte: 4ED (2023)
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Sendo assim, € a unido dos elementos passando a percepcao de
ininterruptividade, como se tivessem desaparecendo no horizonte, por exemplo, no

gradiente observado na figura 20.
2.1.2.6 Proximidade

Conforme explicado por Dondis (2003), a cognicao humana tende a entender

unidades muito préximas umas das outras como apenas um objeto.

Figura 21 - Proximidade
HE
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Fonte: 4ED (2023)

Diante do apresentado, Gomes Filho (2008) exemplifica que a proximidade
seria quando nas mesmas circunstancias, os elementos, sendo ele qual for, tendem
a serem agrupados ou entendidos como apenas uma unidade, como quando 0s
quadrados, diferentes unidades, quando colocados em proximidade, sdo entendidos

como uma sé composigao (Figura 21).
2.1.2.7 Semelhanca

A semelhanga, conceituada por Gomes Filho (2008) de maneira geral, lembra
a lei da proximidade, visto que em casos de igualdade de formas ou cores dos
elementos trabalhos, o espectador inconscientemente determina os elementos como

unidades.

Figura 22 - Semelhanca
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Fonte: 4ED (2023)

Os elementos, mesmo tendo diferentes formas, quando alinhados entre si,
formam uma Junica unidade, sendo visto como um todo, para apenas

secundariamente, serem percebidos como diferentes unidades (Figura 22).
2.1.2.8 Pregnéncia da Forma

A pregnancia da forma, é a base da percepgao visual humana. Ela explica
que, quanto mais simples for a composigao visual, maior sera a sua pregnancia no
cérebro, como na forma feita apenas com o tragado (Figura 23). Do mesmo modo,
quanto mais complexa a composi¢do, menor sera sua pregnancia, observada na

forma apenas preenchida (Figura 23)..

Figura 23 - Pregnancia da Forma

55 NP

Forma simples Forma complexa
O que enxergamos O que ndo enxergamos

Fonte: 4ED (2023)

Gomes Filho (2008) ainda reforga que quanto maior o equilibrio, harmonia e
clareza de wuma imagem, mais simples sera a sua compreensao e,

consequentemente, a sua relevancia.
2.1.3 Semidtica

Netto (1983) conceitua a semidtica como a percepgao interpretativa do
pensamento humano perante o signo, se baseando na relagao entre signo, objeto e
interpretante. Apresentando a “semidtica especial’, desenvolvida por Charles
Sanders Pierce (1839-1914), que explica o que esta implicito na tendéncia humana

em busca da verdade. Em outras palavras, a logica por tras da mudanga repentina
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de humor, de satisfeito para insatisfeito, por exemplo, devido a intervencao e
observacao de um objeto.

Santaella (2003) refor¢ca a busca humana pela compreensao dos fendémenos,
designando a eles significados, transformando assim, os sinais e estimulos vindos
dos objetos em signos ou linguagens. Diante disso, ela explica a semiotica como a
ciéncia que busca investigar as linguagens e fendmenos a fim de elaborar
significagao e sentido.

Enquanto Ambrose (2012, p. 94) resume:

“Numa primeira definicdo, podemos dizer que a semidtica é a ciéncia dos
sistemas e dos processos signicos na cultura e na natureza. Ela estuda as
formas, os tipos, os sistemas de signos e os efeitos do uso dos signos,
sinais, indicios, sintomas ou simbolos. Os processos em que 0s signos
desenvolvem o seu potencial sdo processos de significagdo, comunicagéo e
interpretacao.”

Pierce estabeleceu redes de classificagao triadica dos signos, resultando em
10 tricotomias, que podem resultar em até 64 classes de signos. Dentre todas as
tricotomias, 3 delas, sendo as mais gerais, obtiveram maior aprofundamento e
estudo (SANTAELLA, 2003).

A primeira dessas trés tricotomias diz respeito ao signo em si mesmo; a
segunda é estabelecida conforme a relagédo entre o signo e seu objeto, e a
terceira diz respeito as relagdes entre o signo e seu interpretante. (NETTO,
1983, p. 57)

Das 3 categorias, a mais conhecida mundialmente e que melhor agregara ao
projeto que sera desenvolvido, sugere a divisdao do signo em 3 classificagbes: o

icone, o indice e o simbolo.

2.1.3.1 icone

O icone, descrito por NETTO (1983, p. 58):

“E um signo que tem alguma semelhanca com o objeto representado.
Exemplos de signo icdnico: a escultura de uma mulher, uma fotografia de
um carro, € mais genericamente, um diagrama, um esquema.”
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Figura 24 - icone

Fonte: AMBROSE (2012)

AMBROSE (2012), explica que o icone normalmente € a reducédo de um
objeto de maneira que ele seja facilmente identificado quando observado.
Conforme apresentado na Figura 23, o icone expde as silhuetas de um

homem e de uma mulher de forma simplificada.

2.1.3.1 Indice

Para Santaella (2003) o indice é, assim como seu proprio nome ja indica, um
signo que tem relagdo com o objeto a ser representado. Diante disso, o indice

exigira maior raciocinio e interpretacdo do observador.

Figura 25 - indice

Fonte: AMBROSE (2012)
Conceituado por Netto (1983, p. 58):

“Indice é um signo que se refere ao objeto denotado em virtude de ser
diretamente afetado por esse objeto. O signo inicial tem alguma qualidade
em comum com o objeto e, assim, ndo deixa de ser um certo tipo de icone,
um icone especial, embora ndo seja isto que o torna um signo mas, sim, o
fato de ser modificado pelo objeto”.

Como exposto na Figura 25, o sapato, que nao representa apenas ele

préprio, mas pode criar relagdo com o universo feminino.
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2.1.3.1 Simbolo

Netto (1983, p. 58), conceitua o simbolo como:

“Um signo que se refere ao objeto denotado em virtude de uma associagao
de ideias produzida por uma convengdo. O signo é marcado pela
arbitrariedade”

Figura 26 - Simbolo

Fonte: AMBROSE (2012)

Santaella (2003) explica que o simbolo nao representa diretamente o objeto
que esta sendo falado em questéo, e também nao possui nenhuma relagédo com ele,
mas sim corresponde ao entendimento social daquele elemento formado por um
consenso coletivo.

A figura 26, exemplifica o abordado, visto que os simbolos apresentam o
homem e a mulher, mesmo ndo fazendo nenhuma referéncia visual ou de forma as

figuras masculina e feminina.

2.2 IDENTIDADE VISUAL

A concordancia visual presente em diferentes aspectos, produtos, marcas,
pessoas, podemos podemos dizer que ele tem uma identidade visual.

Peon (2001) conceitua a identidade visual como a singularidade visual de
algum objeto, algo que o diferencia dos demais. Ressaltando que quanto mais
corriqueiro e menos detectado é o objeto, mais fraca é a sua identidade visual.
Enquanto uma identidade forte se destaca das demais e possui maior pregnancia.

Ela ainda explica a existéncia de um sistema por tras dessa criagao e busca
pela singularidade do objeto, sendo um processo planejado e que integra os

elementos visuais de maneira estratégica e significativa.
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A identidade visual é o conjunto de elementos graficos que irdo formalizar a
personalidade visual de um nome, ideia, produto ou servigo. Estes
elementos agem mais ou menos como as roupas € as formas de as
pessoas se comportarem. Devem informar, substancialmente, a primeira
vista. Estabelecer com quem os vé& um nivel ideal de comunicagao.
(STRUNCK, 2012, p. 81)

Strunck (2012) tras o ponto de vista do reconhecimento dos elementos
visuais que compdem a identidade, que resultam na recompra de um produto, por
exemplo.

Ja Wheeler (2019) explica que a identidade de uma marca € a parte tangivel
dela, ou seja, é a parte dela no qual o publico consegue obter um contato direto,
vendo, ouvindo, observando essa marca. Ela também reforca a importancia da
identidade consistente, visando a diferenciacdo perante as demais e a maior

facilidade de reconhecimento no mercado.

2.2.1 Elementos da Identidade Visual

Para desenvolver da melhor forma a identidade visual, foram estabelecidos os
4 (quatro) elementos principais que a compdem. Strunck (2012) os conceitua como

os elementos institucionais da marca : o logotipo, o simbolo, a cor, e a tipografia.

2.2.1.1 Logotipo

Fonseca (2011, p. 137) diz:

“Logotipo é a representagéo grafica do nome de uma marca, constituido por
um grupo de letras, sigla ou palavra, especialmente desenhadas para
personalizar, caracterizar e identificar de forma inequivoca e padronizada
uma instituicdo, empresa, grupo, servigo ou produto. Um logotipo é por
vezes denominado também de logomarca, especialmente quando inclui um
simbolo ou outro elemento grafico”.

Strunck (2012) explica que o logotipo € a forma unica no qual o nome da
marca é representado, sempre com letras, geralmente personalizadas para a marca.

E divide ele em 3 tipos:
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Figura 27 - Letras Desenhadas

%‘%&ep /)

N

XO)yxeeLs@ Linhas aéreas inteligentes

Fonte: Adaptado pela autora

Como o préprio nome explicita, € quando o designer desenha a propria

tipografia do zero.

Figura 28 - Letras Existentes
Google A\
‘% ®
Cosrco adidas

Fonte: Adaptado pela autora

Quando as letras usadas no logotipo ja foram criadas por um autor externo.

Figura 29 - Letras Personalizadas

ST7I7 NESCAFE.

Canon

Fonte: Adaptado pela autora

Logotipos que usam de base alfabetos ja existentes para altera-los e

personaliza-los, dando origem a um novo alfabeto.

2.2.1.2 Simbolo
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Conforme ja apresentado anteriormente, o simbolo tem o propdsito de
transmitir uma mensagem ou ideia ao observador.

Na identidade visual, Fonseca (2011, p. 138), conceitua o simbolo como “um
sinal grafico, geométrico ou ndo, que convencionalmente identifica a empresa”.

Strunck (2012) explica que nem todas as marcas possuem simbolos, mas que
qualquer desenho que signifique algo para um grupo de pessoas, pode ser
considerado um simbolo.

Ele classifica os simbolos em 2 (dois) grupos: abstratos e figurativos.

Figura 30 - Simbolos Abstratos

whe Q

)\ 4 4
Adidas Pepsi

6

il Yy A \

Bradesco Mitsubishi Motors

Fonte: Adaptado pela autora

Sao os simbolos que num primeiro olhar, ndo possuem o significado
compreensivel, é necessario estuda-los para entendé-los.

Enquantos os figurativos s&o divididos em 3 naturezas:
Figura 31 - Simbolos baseados em icones

M &

Shell Domino’s Pizza

@ &
KFC

Fonte: Adaptado pela autora
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Os simbolos baseados em icones representam fielmente os tracos reais do
que esta sendo apresentado. Muitas marcas que utilizam esses tipo de simbolo,
representam visualmente o seu proprio nome, como no caso da Shell (Figura 31), ou

seu fundador, como KFC (Figura 31).

Figura 32 - Fonogramas

Mc Donald’s Louis Vuitton

Carrefour Channel

Fonte: Adaptado pela autora

Fonogramas sao simbolos formados por letras, ndo como logotipo, pois ndo
sdo a escrita da marca, as letras em questao apenas formam o simbolo. A jungéo de

logotipo e simbolo, formam a assinatura visual.

Figura 33 - Ideogramas

Microsoft Mercado Livre

Mastercard Amazon

Fonte: Adaptado pela autora

Os ideogramas sao formados por simbolos que representam uma ideia ou

conceito. Como no caso da Microsoft (Figura 33), em que cada um dos quadrados
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que formam o simbolo, representam um dos principais produtos da marca. Enquanto
o simbolo do Mercado Livre (Figura 33), exibe duas maos no ato de “fechar um

negocio”.

2.2.1.3 Cor

Conforme conceituado anteriormente, a cor tem grande poder emocional
sobre o ser humano. Para a identidade visual, Ambrose (2012) explica que a cor
proporciona dinamismo ao design enquanto possui diversos significados codificados
dentro dela, podendo resultar reacdes especificas do observador.

Enquanto Strunck (2012, p.106) refor¢ca o poder do reconhecimento de marca

disponibilizado pela cor:

“As pessoas podem nao saber descrever o logotipo ou o simbolo das
marcas mais conhecidas, mas certamente serdo capazes de dizer quais
sdo suas cores. Uma ou mais cores, que, sempre nos mesmos tons, sao
usadas nas identidades visuais, sdo chamadas de cores padrdo. Na maioria
das vezes passam, com 0 uso, a ter mais reconhecimento do que o logotipo
e o simbolo”.

Heller (2013) esclarece os variados efeitos, muitas vezes opostos, que uma
mesma cor pode causar, resultado das diferentes ocasides e combinacdes em que
ela for utilizada. Diante disso, € notavel a relevancia do acorde cromatico a ser
utilizado, ou seja, o agrupamento das mais variadas cores que estejam associadas a
determinado efeito ou sensagao.

Para explicar, ela exemplifica diversas emogdes que uma mesma cor pode

causar, variando apenas o seu acorde cromatico.

Figura 34 - Acordes Cromaticos

A recreagiio A conflanga A autonomia

Fonte: Adaptado pela autora de Heller (2013)
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Na imagem (Figura 34), é possivel perceber que as diversas misturas e
unides com o mesmo tom de azul passam emocdes e sensacgdes diferentes, no
acorde nomeado como “A Frieza” por exemplo, a jun¢gdo com cores sObrias como
tons de cinza, que € uma cor considerada entediante, vazia, e até mesmo triste, com
o branco, pontuado como frio e estéril.

Enquanto o acorde “A Recreacao”, que mesmo usando o mesmo tom de azul
do acorde cromatico explicado anteriormente, por se juntar com a cor amarela, que
representa o otimismo e o ludico, a cor verde, que esta associada a natureza e a
esperanca, transparecendo bons sentimentos, e o branco, que neste caso, por estar

unida as outras cores, ja passa a simbolizar o bem, a paz, a pureza.
2.2.1.4 Alfabeto Padrao

Strunck (2012, p. 107) explica que o alfabeto padrao:

“E aquele empregado para escrever todas as informagdes complementares
da identidade visual. Numa empresa, por exemplo, seria aquele usado para
escrever textos nos impressos administrativos, folhetos, catalogos, etc”.

A escolha dos alfabetos padrées reforga a consisténcia e a presenca da
marca, com a variedade de fontes e suas variagdes, disponibiliza diversos

resultados possiveis.

Figura 35 - Folha de S&o Paulo

FOLHADE S. PAULO

DESDE 1921 % % % UM JORNAL A SERVIGO DO BRASIL

TERGA-FEIRA, 17 DE MARCO

SP tem fugas

mumes CONtra virus, governo prevé

4unl ades

injetar R$147bina economla

larial e ampliagdo do Bolsa Famil as medid

Bolsonaro diz
queisola-lo
seria golpe dos

Europa fecha
fronteiras
para tentar

Fonte: Adaptado pela autora de Ver Capas (2020)
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E comum das marcas definirem duas ou mais fontes para o seu alfabeto
padrao, resultando em maior flexibilidade nas aplicagdes, como exemplificado pela
Folha de Sao Paulo (Figura 35) que utiliza de diferentes fontes para diferenciar os

temas trabalhados.
2.2.2 Manual de Identidade Visual

Strunck (2012, p. 178) explica o manual de identidade visual como “o conjunto
dos elementos institucionais e as regras que irdo reger sua aplicagdo a todos os
itens [...]". Ele reforga que no manual deve constar tudo referente a identidade da
empresa, os elementos institucionais, as assinaturas visuais e suas aplicacdes, além
de apresentar de forma simples o que pode ou no ser feito com elas. E necessario
levar em conta que o manual também pode ser impresso, sendo assim, € preciso
levar isso em conta durante a sua producao. Por servir como modo de apresentar a
nova identidade, é importante que ele seja distribuido a todos os stakeholders
envolvidos com a marca.

Munhoz (2009) destrincha todos os tépicos que devem constar no manual,
dividindo eles em 3 (trés) fases: A primeira que busca reunir as informag¢des da
empresa para comunicar ao cliente. A segunda de carater mais técnico, voltada para
designers ou outros profissionais que trabalharam com a identidade da marca
futuramente. E a terceira, que se relaciona com os fornecedores da marca, pois

apresenta as implementacdes dela nas pecas de comunicacgao.

Figura 36 - Topicos do Manual de Identidade Visual

INTRODUCACYOBIETIVO:

1 NSTITUICAD (bazes do projets)
1.1, ldentificacio

1.2, Briefing

13. Garantia

2 MARCAADENTIDADE VISUAL (resultados do projeto)
1.

A
2100 Versdo em negative/Aplicagao em fundo escuro ou colorido
211, Assinaturas
212 Enderecos
213, Proibigbes
2.14.  Folha sintese/INFO

3. APLICACOES DA IDENTIDADE VISUAL (implementagio do projeta)
31, Aplicacdo em papelaria bisica

32, Modedo de Ficha técnica/Pedido de orgamento

33, Modelo de Autorizagho de produgao

34, Modelo de Ordem de servigo

35 Outras aplicagbes

Fonte: Munhoz (2009, p. 19)
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Conforme abordado anteriormente, o manual, acima de tudo, auxilia na
utilizacdo da identidade de forma padronizada e correta, extraindo o melhor da
marca e fortalecendo ela no mercado devido a sua consisténcia. Sobre isso,
Consolo (2015, p. 78) justifica:

“O signo visual ndo carrega por si so a identidade, esta é construida por um
sistema. Para o design da marca ser concretizado é necessario o
planejamento de todos os itens que compdem esse sistema e a definigdo
dos suportes e materiais € de todos 0s passos para a sua execugao e
implantagdo. Tais decisbes tém o objetivo de garantir que o projeto original
se “mantenha nos trilhos”, e ao mesmo tempo garantiria junto aos usuarios
uma constancia e eficacia, propiciando a identificagao e reconhecimento do
sistema o0s coédigos da marca, sua imagem material e sua imagem
simbdlica.”

2.3 BRANDING E CONFEITARIA NO BRASIL

2.3.1 Branding

Branding € o nome dado ao modelo de gestdo de marca a longo prazo, indo
muito além da identidade visual.

Strunck (2012) explica que o termo brand, traduzido para portugues como
marca, foi inicialmente usado para nomear o ato de marcar o gado, que
consequentemente resultava na responsabilidade do proprietario para com as
necessidades do animal. A mesma esséncia € seguida para o branding como gestéo
de marca, que visa aumentar o seu reconhecimento com os clientes através da
definicdo do propdsito e dos valores que vao além da compra/venda em si. Para
isso, € necessario o envolvimento de todos os stakeholders envolvidos, do CEO, dos
funcionarios e do cliente, prezando pela qualidade da interagcdo com a marca em
todos os processos e contatos com ela.

Reforgando o conceito e a importancia do branding, Consolo (2015) explica
que o direcionamento de estratégias desenvolvidas no processo do modelo de
gestdo, sdo a melhor forma de manter a marca ativa na mente e na alma do
consumidor. Exemplificando a valorizacdo do produto, ela compara Louis Vuitton,
que pode ter o mesmo valor de comercializagao que diversas outras marcas, mas

por carregar seu nome, pode multiplicar o custo de mao de obra diversas vezes.
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Bedendo (2019) também descreve que as empresas, a partir das estratégias
de branding, esclareceram como organizar e priorizar seus esforgos, tornando ela
mais orientada no percurso de se formalizar na memaria do publico. Ele ressalta a
importancia do olhar organizacional do branding, visto que uma unica marca possui
diversos stakeholders, que participam de diferentes processos e definem quem ela

é.

Partindo de uma preocupagdo com aspectos visuais e argumentos
publicitarios, essencial para o processo de comunicacdo de massa tao
comum para as empresas de consumo, o branding hoje se preocupa com
definigbes de identidade de marca que orientam as decisbes em grande
parte dos processos organizacionais, como selecdo e treinamento de
colaboradores, relacionamento com parceiros e fornecedores, parcerias
com o trade e intermediarios, desenvolvimento de produtos ou servigos,
atendimento direto ao consumidor (vendas ou servigos), interfaces virtuais,
servicos de pods-venda e todos os outros pontos de contato. (BEDENDO,
2019, p. 2)

Diante do apresentado € imprescindivel a determinagcado das estratégias que
visam fortalecer a marca a longo prazo, criando uma relagao de troca com todos os
envolvidos em todas as etapas internas e externas, assim como, aperfeicoar todo e
qualquer contato com o publico, ndo s6 durante a compra, mas com o atendimento,
o produto, a comunicagéao, etc. Sendo assim, no contexto do projeto apresentado, é
necessario entre o setor da confeitaria para que assim, seja possivel definir as
melhores estratégias para identidade.

A confeitaria ocupa um papel importante entre os brasileiros, e esta
diretamente ligada a comemoragdes, reunido de pessoas, sendo muitas vezes um
sinbnimo de afeto. Diante disso, de onde surgiu a confeitaria no Brasil e porque ela

possui tanta importancia social ao povo brasileiro?

2.3.2 Inicio da Confeitaria

O surgimento da confeitaria no mundo nasceu ainda durante as antigas
civilizagdes, os primeiros registros dos doces datam de 1 a.C. Com o passar do
tempo, e também devido a expansdo maritima, fator crucial para o aumento do
comércio de ingredientes entre paises, essa categoria de alimentos, que

anteriormente n&o era tdo popular ou valorizada, foi ganhando mais fama e
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reconhecimento, principalmente entre os nobres de antigos reinados. (PIASENTIN,
2022)

Piasentin ainda explica que os primeiros bolos datam de ainda mais
anteriormente na histéria, seu nascimento se deu junto com os paes, acredita-se que
ainda no Egito Antigo. Com o aperfeicoamento dos gregos e romanos, de forma que,
por volta de 700 a.C, eles ndo eram apenas fabricados e consumidos, mas ja
estavam sendo comercializados entre a populagao.

No Brasil, a histéria da confeitaria se mistura com a chegada da cana de
agucar, e consequentemente, dos portugueses. Ao colonizarem o até entdo novo
pais, trouxeram seus costumes e receitas do seu pais de nascenga, que foram
adaptados com os ingredientes locais pelos povos nativos e escravizados. (COSTA,
2018)

Freixa (2019) reforca que o processo se deu nas cozinhas das
casas-grandes, em que as sinhas de origem portuguesa transmitiam as receitas
tradicionais para suas mucamas, que ai sim as adaptaram com o0 que havia
disponivel. Diante da grande disponibilidade de alguns produtos, eles comegaram a
tomar conta de grande parte dos preparos, como o agucar, farinha e os ovos.

Karls (2019, p.173) ressalta o peso da miscigenagado que acontecia também

na culinaria ao explicar:

“As tradi¢cdes da dogaria portuguesa foram importantes na configuragdo dos
habitos alimentares, das proprias guloseimas, assim como das confeitarias.
Com efeito, devido a diversidade cultural brasileira, a esta foram associados
novos sabores, se misturando, entre outros, com as frutas dos indios e os
quitutes dos negros”.

O péo de 16, por exemplo, foi uma das primeiras receitas a sofrer essas
adaptacdes, e rapidamente se popularizou, caminhando até os dias de hoje, sendo

muito comum acompanhados por recheios e coberturas (COSTA, 2018).

2.3.3 Confeitaria como culinaria afetiva

Quem ao sentir o cheiro de um bolo assando no forno ndo se lembra de
momentos felizes ou de memorias da infancia?
A cozinha, com o passar dos anos e a evolucado das civilizagdes, deixou se

der apenas como uma maneira de suprirmos nossas necessidades fisioldgicas, para
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se tornar algo de valor social e afetivo. A comida possui significado, e faz parte da
cultura das sociedades, carregando histérias, costumes e diversidade. O ser
humano aprende a gostar e a se relacionar com os alimentos através das praticas
utilizadas na realidade em que ele esta inserido. (DE OLIVEIRA, 2019)

Sartori (2021) refor¢ca que as mudangas referentes a alimentacéo e os rituais
a mesa evoluiram com o passar dos séculos, transformando o ato de comer em uma

experiéncia diferenciada.

A alimentagdo envolve lembrangas, emogbes e valores simbdlicos,
constituindo como fator de socializagdo, intimamente relacionada a
hospitalidade. Uma pessoa bem-vinda € recebida com algum alimento, de
preferéncia aquele que revela a identidade do anfitrido. As experiéncias
alimentares na infancia podem afetar as preferéncias na vida adulta, bem
como experiéncias armazenadas e vividas também podem contribuir no
desejo dos consumidores de reviver uma experiéncia. (SARTORI, 2021, p.
1011)

Além do ja abordado, a comida também tem o poder de reunir as pessoas ao
redor da mesa, Altoé (2020, p. 264) explica que “a mesa € o espago onde a comida
se torna uma narrativa de convivio”. Ela enfatiza que o ato de comemorar com
convidados ao redor da mesa é uma das formas mais puras e antigas do convivio
humano. A necessidade da raga humana de conviver em sociedade torna tudo ainda
mais relevante, o ato de compartilhar refeicées ja foi relacionado aos deuses, e
formas de selar acordo perante lideres de nacdes, e atravessa dos abastados para o
proletariado, sendo assim, o alimento além de servir como mantimento, obtém

grande poder dependendo da forma que é utilizado e ambientado.
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3 DESENVOLVIMENTO DO PROJETO

Apods a pesquisa referente aos conceitos necessarios para a realizagao de um
projeto que melhor represente a empresa para seus stakeholders, € dado o
momento de iniciar o desenvolvimento da identidade visual e manual de identidade

visual para a marca.
3.1 CONDUCAO DA PESQUISA

Nesta etapa, o foco estd no entendimento da empresa e todas as suas
particularidades, como suas necessidades e pontos de contato atuais, 0 mercado

em que ela esta inserida, seus concorrentes e publico-alvo.
3.1.1 Compreendendo a Empresa

A fim de entender os principais pontos que compdem a empresa, foi realizada
uma entrevista (Apéndice C) com a proprietaria no dia 22 de outubro de 2023.

Danda Bolos Artisticos € uma empresa que ha mais de 20 anos foi criada
devido a necessidade da proprietaria aumentar os rendimentos da familia apds a
descoberta da gravidez da sua terceira filha. A fundadora, que ja fazia bolos e tortas
para eventos familiares, mas até entao trabalhava em outro setor, tinha familiaridade
com a area, e se encontrou profissionalmente no ramo.

Com os anos, a empresa evoluiu, se profissionalizou e aumentou sua
clientela. Atualmente a empresa trabalha com a confecgdo de bolos decorados em
pasta americana, biscuit ou glacé, bolos simples, tortas, mini bolos e bolos de copa.
A equipe conta apenas com a proprietaria, sem outros funcionarios, com o auxilio
dos filhos em momentos especificos do processo, como nas redes sociais da marca.

Rosangela, ou Danda como € conhecida, define a missdo da sua empresa
como: “Adocar a vida dos meus clientes em momentos marcantes”, sendo suas 3
(trés) principais metas: satisfazer os seus clientes, aumentar o seu capital e crescer

ainda mais na area de bolos de biscuit.
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Figura 37 - Localizagado da Empresa
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Fonte: Adaptado pela autora de Google Maps (2023)

Figura 38 - Fachada sede

Fonte: Fornecido pela proprietaria (2023)

A sede da empresa esta localizada no bairro Guarda do Cubatdo, em
Palhoga. O espaco em que os produtos sdo confeccionados é estabelecido em um
edificio na lateral do terreno da casa da proprietaria, conforme apresentado na figura

37. Os produtos podem ser tanto retirados na sede, quanto entregues.

3.1.1.1 Ferramentas para compreensido da marca
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Também baseada na entrevista feita com a proprietaria, foram aplicadas 2
(duas) ferramentas com o intuito de entender quais os conceitos que ela define para

a sua marca, assim como os pontos fortes e fracos da empresa.

Figura 39 - Associacéo Livre de Palavras Danda Bolos Artisticos

orgulho
satisfacdo

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

A primeira técnica utilizada foi a “Associacao Livre de Palavras”, em que
questionei a dona quais as 5 primeiras palavras que vinham a sua mente ao ouvir
“‘Danda Bolos Artisticos”, e com base nessas palavras elaborei um mapa mental.
Diante do resultado, foi possivel perceber os bons sentimentos que a empresa

proporciona, mesmo com as dificuldades enfrentadas ao longo do caminho.

Figura 40 - Matriz de Diferencial Seméantico Proprietaria

Atbutos | 1| 2| 3| 4 | 5| Atributos
Masculino Feminino
Moderno Tradicional
Adulto _ Infantil
Abstrato Concreto
Modismo Duradouro
Dindmico Estético
Caro Barato

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Em seguida, também visando conceituar a marca em palavras e entender o
seu olhar para com o cliente e consigo mesma, a fim de codificar esses significados
na identidade da empresa, foi solicitado para ela sinalizar quais palavras, quando
comparadas umas as outras, representavam mais a marca, € com base nisso, foi
desenvolvido a Matriz de Diferencial Semantico. Em que alguns dos pontos de

destaque foram as definicbes da marca como feminina e duradoura.
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3.1.2 Auditoria de Linguagem Visual

Como forma de entender a maneira com que a marca se comunica com seus

clientes atualmente, Wheeler (2019) explica:

Para o reposicionamento de uma organizagao, a revitalizagdo e o redesign
de um sistema de identidade ou o desenvolvimento de uma nova identidade
para empresas em processo de fusdo, € necessario estudar as
comunicagdes e os instrumentos de marketing utilizados no passado. A
identificacdo do que funcionou bem e teve sucesso, ou mesmo do que nao
funcionou, proporciona ligdes valiosas na criagao de uma nova identidade.

Figura 41 - Logo Atual

Fonte: Fornecido pela proprietaria (2023)

A logo atual da marca foi feita de maneira improvisada pela filha da
proprietaria, foram utilizadas cores claras e rosadas, além dos elementos de linhas
curvilineas, com o objetivo de tornar o resultado mais delicado. Os simbolos tém o
intuito de representar o servico e produto prestado pela empresa. A tipografia
principal acompanha a estrutura do icone do bolo, enquanto a secundaria é
manuscrita, ambas quando diminuidas, de acordo com a necessidade da aplicacao,

se mostrar dificeis de serem lidas pelo observador.

Figura 42 - Perfil Facebook

WhatsApp 1l Ct
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Fonte: Facebook (2023)
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O perfl no Facebook da marca apresenta a mesma logo estudada
anteriormente, entretanto a foto de capa ndo acompanha a mesma identidade.
Todos os elementos utilizados divergem da identidade principal. Além disso, o

contraste de figura-fundo é baixo, e também torna a leitura mais dificil.
Figura 43 - Cartao de Visita e Cardapios Online

>/Q((/fﬂ/ﬂ 35¢cm gle diémetro

»>» Bolos Arfisticos 4<i4<]

42 cm de diametro

Fonte: Fornecido pela proprietaria (2023)

Um dos pontos de contato mais importantes para o ramo da marca sdo os
cardapios, sendo assim, € possivel acessar via link pelo Instagram oficial da
empresa, o cartdo de visitas digital, que entre outros itens, fornece o acesso ao
cardapio de bolos, que é separado por tamanhos e sabores, e também ao cardapio
de bolos de biscuit, ou seja, bolos ndo-comestiveis utilizados apenas para a
decoracao em eventos.

E possivel notar que em todos os pontos apresentados, também n&o é
seguido um padrdo de identidade, todos os elementos se diferenciam uns dos
outros, parecendo se tratar de itens de diferentes marcas. Ha alguns elementos que
também carecem de legibilidade, por se tratar de tipografia branca em fundo claro,

por exemplo.

Figura 44 - Outros Pontos de Contato
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Fonte: Fornecido pela proprietaria (2023)

A empresa também possui algumas embalagens personalizadas, como
tabuleiro e caixa dos bolos, além da placa localizada na sede, e cartdo fidelidade

para distribuir aos clientes.

3.1.3 Pesquisa de Mercado

Para definir uma estratégia € essencial a compreensao do mercado em que
se esta inserido, entender o publico, as concorrentes para definir as necessidades e

oportunidades do ramo.

3.1.3.1 Publico-Alvo

Na entrevista feita com a proprietaria, ela definiu seu publico-alvo como
adultos entre 30 e 70 anos. Diante disso, e a fim de entender o publico com mais
detalhes, foi langado um questionario (Apéndice D) aplicado para a clientela da
marca, entre os dias 23 a 27 de outubro de 2023. Com o formulario ja respondido, foi
possivel entender que o publico é formado majoritariamente por mulheres, entre 30
e 69 anos, que residem na regido da Grande Floriandpolis.

Assim como foi feito com a proprietaria e com o objetivo de conceituar a
marca em palavras, para interpreta-las na identidade futura, foram aplicadas 2

(duas) ferramentas para compreensao da visdo do publico para com a empresa.

Figura 45 - Associacgao Livre de Palavras Publico
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Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Foi solicitado para que os clientes apontassem as 5 (cinco) primeiras palavras
que vem a sua mente ao ouvir “Danda Bolos Artisticos”, e com base nisso, foi

elaborada a nuvem de palavras, em que as que estdo maiores, foram mais vezes

faladas por diferentes pessoas.
Como resultado é possivel perceber que muito da concepg¢ao da empresa se

da devido a qualidade e o sabor dos produtos, e também do atendimento recebido.

Figura 46 - Matriz de Diferencial Seméantico Publico

Atributos 11213 4| 5 | Atributos
Masculino Feminino
Moderno Tradicional
Adulto Infantil
Abstrato Concreto
Modismo Duradouro
Dinadmico Estatico
Caro Barato

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

A segunda técnica aplicada solicitava a eles para classificar qual termo
representava melhor a marca por proximidade numérica. Os pontos mais claros e

em consenso pelo publico definem a marca como feminina, concreta e duradoura.
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3.1.3.2 Personas

Baseado no publico-alvo, foram desenvolvidas 3 (trés) personas, ou seja,
clientes ficticios, criados com o propésito de enxergar ainda melhor quem séo as
pessoas por tras dessa clientela, entender sua realidade e particularidades a fim de

desenvolver um produto e identidade direcionado para quem consome.

Figura 47 - Persona

Professora aposentada, esta aproveitando para fazer as
coisas que realmente gosta agora que a rotina esta
mais calma. Gosta de passar tempo com seus filhos e
netos, e ama cozinhar, passando boa parte do seu
tempo livre preparando refeicdes para a familia. Possui
em casa um grande jardim, o qual também dedica boa
parte do seu tempo.

Tem o habito de acordar cedo todos os dias e assistir
L Mércia Souza seus programas de TV matinais.

& 63an0s Possui bastante contato com a sua familia, e por conta
disso, em todas as ocasiées especiais, aniversarios ou
datas comemorativas como natal e pascoa, encomen-
da produtos da marca para celebrar.

Q9 santo Amaro da Imperatriz
B3 Aposentada

& Ccasada

&8 2filhos

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Marcia representa as caracteristicas da maior parcela do publico da marca, ja
aposentada, que passa a maior parte do seu tempo em casa, e busca sempre

passar tempo de qualidade com a familia.

Figura 48 - Painel Estilo de Vida Marcia

Fonte: Elaborado pela autora (2023)
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Visando entender melhor a realidade da persona, foi desenvolvido um painel
de estilo de vida que leva em conta as particularidades que compdem o seu
dia-a-dia, seguindo a descrigdo apresentada no painel da persona. Diante disso,
algumas das fotos que constituem o painel mostram ela com a sua familia ou

exercendo alguns dos seus hobbies, como culinaria e o cuidado com as plantas.

Figura 49 - Persona Rafaela

Uma mulher vaidosa, que gosta e sente prazer em se
cuidar e mesmo com a rotina corrida, devido a carga
horéria de sequnda a sabado, em seu tempo livre gosta
de sair com seus amigos, ler livros de fantasia, e
também de jogar beach tennis apos o trabalho.

Residia no interior do estado de Santa Catarina, mas se
mudou para outra cidade devido a sua graduag&o, e vive
no mesmo local até entéo, por conta disso, ndo vé sua
familia o tanto que gostaria, mantendo a maior parte do
contato de forma virtual.

Costuma encomendar os produtos apenas para aniver-

A Rafaela Goulart

27 anos L . .. ,

sarios de amigos proximos, uma tarefa complicada
© Palnoga visto que Rafaela sofre com intolerancia a gluten e lac-
&5 Esteticista tose, e empresas que fornecem produtos voltados para
& Solteira 0 Seu caso Sao escassas na regiao.
& Sem filhos

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

A segunda persona busca descrever o publico mais jovem, que atualmente
nao € tao atingido pela marca. Rafaela passa a maior parte do seu tempo no
trabalho ou a caminho dele, e nado vive perto da sua familia, sendo assim, seu
convivia diario nesse aspecto seria com seus amigos.

Seu maior problema com relagdo aos produtos do ramo se da a sua restricao
em produtos que contém gluten ou lactose, os quais n&do estdo bem inseridos nas

empresas disponiveis na regiao.
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Figura 50 - Painel Estilo de Vida Rafaela

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Da mesma forma, o painel apresenta as imagens que contextualizam a
realidade da persona, como seu amor por leitura ou o fato de, por ter seus parentes

distantes, ela costuma viajar com frequéncia para vé-los.

Figura 51 - Persona Gabriel

Por trabalhar com vendas, Gabriel esta sempre se loco-
movendo ao redor da cidade, e muitas vezes acaba se
alimentando fora de casa.
Divorciado, geralmente passa tempo com a sua filha
durante os finais de semana, tentando aproveitar ao

| maximo 0s momentos disponiveis.

{ : Uma das suas maiores paixdes € o surf, o qual se inte-
A J 4 ‘ ‘ ESRAEE

ressou ainda na adolescencia e pratica até os dias de

hoje, muitas das vezes aproveitando o percurso até a
praia para caminhar com seus dois cachorros.

T

8 Gabriel Fernades

41 anos Encomenda os bolos da marca todos os anos no ani-
Q Florianspolis versario da filha, do seu sabor favorito, além de fazer
B3 vendedor grandes pedidos no periodo da pascoa para presentear
& Divorciado a familia.

& 1filho

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

A Ultima persona tem o objetivo de retratar o publico masculino, que assim
como os jovens, ndo formam grande parcela da clientela da marca.
Gabriel, que trabalha como vendedor na regido de Floriandpolis, € divorciado

e devido a isto, costuma ver sua filha apenas durante os finais de semana.
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Figura 52 - Painel Estilo de Vida Gabriel

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

O painel de estilo de vida da persona descreve sua realidade corporativa,
assim como seu habito de surfar e a relacdo com seus dois animais de estimacéo,
além de apresentar qual seria a relagdo que ele teria com os produtos que a marca

disponibiliza.

3.1.3 Auditoria da Concorréncia

A Ultima etapa da pesquisa de mercado se da quanto a compreensao e
entendimento da concorréncia, sendo assim, foram definidas 3 (trés) outras
empresas que trabalham no mesmo ramo e na mesma regido de atuagéo da marca
Danda Bolos Artisticos, a fim de conhecer seus perfis e a forma como se comunicam

com o seu publico.

Figura 53 - Mariae Cake Shop Logo

Fonte: Instagram Mariae Cake Shop (2023)
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A primeira marca a ser observada é Mariae Cake Shop, que trabalha com
bolos em buttercream e cupcakes, atualmente na regido de Floriandpolis. A empresa
trabalha tanto com retirada na loja, ou entrega para regides proximas.

A logo é composta por um icone de Maria de Nazaré, com o nome da marca
em tipografia manuscrita, e a tipografia secundaria mais sébria e simples, tudo em

tons de marrom claro e azul.

Figura 54 - Mariae Cake Shop Instagram
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Fonte: Instagram Mariae Cake Shop (2023)

As redes sociais sdo fortemente compostas por fotos ou videos feitos pelo
proprietario, e também fotos fornecidas pelos clientes de seus eventos, como
casamentos. Em alguns casos, s&o utilizadas artes comunicando avisos, promogdes
ou sorteios, por exemplo, que de maneira geral seguem um padrao de tipografia e

na paleta de cores, sendo a mesma observada na logo.
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Figura 55 - Mariae Cake Shop Cardapio

Fonte: Instagram Mariae Cake Shop (2023)

E fornecido via link no instagram, acesso ao cardapio de bolos e cupcakes
para os clientes, que também segue o padrdao de cores da marca, mas ha

divergéncia quanto a tipografia secundaria utilizada em outros pontos de contato.

Figura 56 - Atelié Lisa Derner Logo

LISA DERNER

CONFEITARIA ARTESANAL

Fonte: Instagram Atélie Lisa Derner (2023)

A segunda empresa analisada foi o Atelié Lisa Derner, que trabalha com a
confeccdo de bolos decorados e doces, e tem sua sede em Santo Amaro da
Imperatriz, e assim como a anterior, também esta disponivel tanto para retirada
quanto para entrega.

A logo utilizada pela marca em seus perfis nas redes sociais tem o fundo em

azul e a tipografia em marrom, também utilizando a mistura da manuscrita com a

simples.
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Figura 57 - Atelié Lisa Derner Instagram

Fonte: Instagram Atélie Lisa Derner (2023)

As postagens nas redes sociais sdo compostas apenas por fotos dos
produtos desenvolvidos, sejam tiradas pela proprietaria ou fornecidas pelos clientes.
Apenas em casos especificos como cardapios para Pascoa, sdo desenvolvidos
layouts dos cardapios temporarios para a ocasido nos stories, que possuem
identidade propria.

Figura 58 - Atélie Lisa Derner Cardapio

TAMANHOS:

BOLO 15 CM - 1,3kg
6/8 fatias

BOLO 20 CM - 2,5kg
15/25 fatias

BOLO 25 CM 4,0kg
25/35 fatias

Fatias com médias de 100g

Fonte: Instagram Atélie Lisa Derner (2023)
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E disponibilizado também para a clientela o acesso aos cardapios de bolos e
doces, que seguem um padrao entre si, mas ndo fazem o uso da identidade

proposta pela logo da marca.

Figura 59 - Claudia Pierri Bolos Artisticos Logo

cere

Fonte: Instagram Claudia Pierri Bolos Artisticos (2023)

A Uultima marca a ser estudada se da quanto a Claudia Pierri Bolos Artisticos,
que assim como a empresa a qual o projeto aborda, estd no mercado ha muitos

anos.
Assim como as anteriores, ela conta com o icone do bolo, a fim de remeter a

confeitaria, utiliza a tipografia manuscrita e possui a cor marrom, entretanto, dessa

vez, associada com o rosa.

Figura 60 - Claudia Pierri Bolos Artisticos Instagram

Fonte: Instagram Claudia Pierri Bolos Artisticos (2023)

O conteudo apresentado no instagram € baseado também em fotos dos
eventos ou tiradas pela proprietaria, assim como videos (reels) mostrando tanto o

produto finalizado, quanto o processo.



Figura 61 - Claudia Pierri Bolos Artisticos Site

Fonte: Site Claudia Pierri Bolos Artisticos (2023)
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Diferente das demais marcas, Claudia Pierri, ao invés de disponibilizar seu

cardapio de bolos via link para os clientes, conta com um site em que apresenta a

histéria da marca ao publico, assim como os produtos com que trabalha, seu

portfélio com as produgdes ja entregues e suas empresas de eventos parceiras.
Dessa forma, a partir do

analisado com relacdo as concorrentes, foi

desenvolvido uma nova matriz de diferencial semantico, baseada na ja respondida

pela proprietaria da marca Danda Bolos Artisticos, contudo, comparando com os

conceitos que podem ser definidos para as outras 3 (trés) empresas.

Figura 62 - Matriz Diferencial Semantico Concorrentes

Atributos 112 4 | 5 | Atributos
Masculino ” ) Ferminino
— Lo

Moderno ’( Tradicional

Adulto .:/\\d\ Infantil

N
Abstrato \Q Concreto
. 7

Modismo DO ) Duradouro

Dinarmico o« o Estético
Caro W Barato
® Erat%%acggos . Mariae Cake Shop . Atelié Lisa Derner gs‘gﬁ[caogiem Bolos

Fonte: Elaborado pela autora (2023)
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Entre todos os aspectos conceituados pela técnica, os que mais se
sobressaem em comum entre todas as empresas se dao as caracteristicas
femininas e modernas, em contrapartida, a proprietaria definiu Danda Bolos
Artisticos como algo mais abstrato, enquanto as concorrentes tendem a serem mais
concretas.

Por fim, apos a definicdo e conceituagado da marca em palavras, e a relagao
desses conceitos com as suas demais concorrentes, foi elaborada a analise SWOT,
um planejamento estratégico que tem o propédsito de analisar os pontos fortes e
fracos da marca, assim como suas maiores oportunidades, olhando para os

aspectos internos e externos de uma organizagao.

Figura 63 - Analise SWOT Danda Bolos Artisticos

Ameacas

- Aumento da concorréncia;
- Encarecimento dos ingredientes.

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Na analise feita, foi possivel perceber que, por ja ser uma empresa com anos
de mercado, ela possui uma estrutura, tanto fisica, quanto com relagao a clientela,
bem definida, e tem grandes possibilidades para aumento de visibilidade online e
para o desenvolvimento de um cardapio novo voltado a produtos saudaveis e
restritos. Mas para isso, € necessario o desenvolvimento da identidade da marca
que atenda as necessidades do publico-alvo e se destaque perante as demais
concorrentes, fugindo dos padrdes utilizados, assim como a implementagao dessa
identidade de maneira correta, além da permanéncia das diretrizes de marca a longo

prazo, tornando a empresa mais consistente.
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3.2 ESCLARECIMENTO DA ESTRATEGIA

A segunda etapa do desenvolvimento do projeto proposta por Alina Wheeler
prevé a sintese das informacdes, entrevistas e analises feitas anteriormente, com o

intuito de formar uma Unica ideia e um posicionamento estratégico.

3.2.1 Posicionamento

O posicionamento da marca possibilita que ela se destaque das demais,
alcance um maior publico e se conecte mais com sua atual clientela, tudo isso

levando em conta um mercado cada vez mais saturado e competitivo.

Figura 64 - Painel de Expresséo do Produto

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Visando a concentragdo do foco, inicialmente foi desenvolvido o painel de
expressao do produto, ou seja, o DNA daquilo que a empresa busca proporcionar
para o seu publico, indo além dos seus produtos.

Nele foram combinadas imagens que melhor representam essa realidade, ou
seja, a conexao e interagdo entre as pessoas que a marca proporciona, ja que seus
produtos sdo majoritariamente utilizados em comemoracgdes, celebragcbes e datas
especiais e importantes.

Além disso, o painel conta com uma foto da proprietaria, Danda, que € a alma
por tras do negdcio e torna os desejos e sonhos de seus clientes em realidade,
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combinado com a arte de confeccionar os bolos produzidos, sejam eles os
decorados, ou os de biscuit, utilizados unicamente para decoragao, ndao sendo
comestiveis, € necessario anos de aprimoramento de técnicas da confeitaria para

atingir um resultado de exceléncia.

Figura 65 - Declaragao de Unicidade
Danda Bolos Artisticos é...

O que: uma empresa que produz bolos artisticos

Como: priorizando além da estética, o sabor e qualidade
Quem: para pessoas que valorizam momentos marcantes
Onde: na regido da Grande Florianépolis

Por qué: que buscam adogar um pouco a vida

Quando: no século da solidao.

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Posteriormente foi desenvolvida a declaracao de unicidade da marca, a fim de
expor a sua diferenga perante as demais concorrentes, além do que a torna atraente
para seu publico.

Diante disso, foi possivel compreender o valor que produtos utilizados em
comemoracgdes ou reunides de pessoas, visto que, a sociedade esta cada vez mais
individualista e solitaria, tornando esses momentos cada vez mais raros e

importantes.

Figura 66 - Painel de Tema Visual

TAURY,
&

o
ool

#
sabor

% o
Casa pet

Fonte: Elaborado pela autora (2023)
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Em vista do intuito de desenvolver uma identidade que se comunique
emocionalmente com o publico, tendo apelo afetivo, foi desenvolvido o painel de
tema visual, ou seja, outras marcas de diferentes ramos que também utilizam desse

mesmo posicionamento em sua identidade.

Figura 67 - Diagrama de Briefing

Atributos

- Qualidade;

- Sabor;

- Confianga;

- Profissionalismo.

Mercado-alvo
Confeitaria na regiéo da Grande
Floriandpolis

Proposta de Valor
Transformar o sonho
dos clientes em realidade.

Stakeholders Principais
- Clientes,

- Concorrentes,

- Fornecedores,

Vis&o e Missao
- Ser reconhecida pela
qualidade do servigo

e produto;

- Adogar a vida dos seus
clientes em momentos
marcantes.

Principais Produtos
ou Servigos

Bolos decorados em pasta
americana, biscuit ou glacé e
bolos simples.

Principais Concorrentes

- Marie Cake Shop;

- Atelié Lisa Derner;

- Claudia Pierre Bolos Artisticos.

Vantagem Competitiva
Produtos de qualidade,
visando sempre o sabor.

- Julia Cunha Felisbino,
- Familiares e amigos da
empresaria

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

A Ultima fase desta etapa foi marcada pela elaboracdo do diagrama de
briefing, baseado nas entrevistas feitas com a proprietaria e clientes, além das
analises da etapa anterior.

O intuito do diagrama de briefing seria de alinhar todas as informagdes
captadas, definindo um consenso sobre as principais caracteristicas e diferenciais
da marca.

3.3 DESIGN DE IDENTIDADE

A terceira etapa se da com o inicio do processo criativo, integrando as

informacdes e acordos estabelecidos no briefing em um significado visual.
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3.3.1 Geragao de Alternativas

A geragcao de alternativas foi divida em duas etapas de criagdo e

desenvolvimento: simbolos e tipografia.

Figura 68 - Geragéo de alternativas simbolos

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

O desenvolvimento dos simbolos se deu por meio de sketches simples, com o
intuito de contribuirem com o processo de brainstorming, a fim de tornar possivel a
visualizacdo das ideias iniciais, ainda sem muito refinamento.

Nessa fase, o intuito era representar a marca, entretanto de uma forma que
fuja do padrao ja observado em outras concorrentes, como por meio de icones de

utensilios da confeitaria, por exemplo.

Figura 69 - Geragéao de alternativas tipografia
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Danda Banda F)yfy ‘@ enste’

Bolos Artisticos
Bolos Artisticos

Danda,  Vanda Danda Panda
Danda e Danda' Danda

Bolos Artisticos
Bolos Artistic:

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Posteriormente, foram exploradas as tipografias, utilizando de variadas
fontes, com serifa, sem serifa e manuscrita, com o objetivo de entender qual se
portaria melhor na identidade.

Nessa etapa também foram testados os conjuntos das tipografias principal e

secundaria que a marca necessitava.

Figura 70 - Alternativas selecionadas

s#%Danda © Danda.

Bolos Artisticos Bolos Artisticos

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Diante das opgdes, foram definidas duas assinaturas visuais, ambas
exploram os atributos da marca, entretanto de diferentes formas e destacando
diferentes caracteristicas.

A primeira opcao é formada pelo simbolo abstrato, o qual representa a unido
das pessoas em consequéncia das comemoracdes e celebragdes proporcionadas
pelos produtos da marca, em que o circulo central em cor de destaque remete ao
momento marcante que essas experiéncias formam.

Ja a segunda proposta ndao abrange o abstracionismo da mesma forma, visto
que visa destacar a pessoa por tras de todos os produtos, a prépria Danda. Sendo
assim, foi desenvolvida uma ilustracdo de uma personagem com as caracteristicas

fisicas da proprietaria, muito conhecida e querida por seus clientes, a fim de
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acentuar a relagdo marca-cliente, utilizando da representacdo humana para gerar

maior afeto e aumento do vinculo entre eles.
3.3.2 Alternativa Final

As opcdes foram apresentadas e explicadas a proprietaria, que escolheu a

segunda das opg¢des mostradas como a que mais a agradou.

Danda

Bolos Artisticos

Figura 71 - Alternativa Final

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Quando relacionada aos signos, a identidade apresenta tanto o icone que
corresponde a proprietaria, buscando um significado empatico do observador, que
no processo de desenvolvimento do produto tem contato direto com ela em todas as
etapas. Ja as estrelas possuem conotacdo simbdlica, visto que além de
representarem a magia presentes nos momentos especiais e marcantes os quais 0s
produtos sao utilizados, também expressam o processo criativo por tras da
confecgao dos produtos.

A assinatura visual apresentada acima (figura 71) é a principal da marca,
porém diante das diferentes necessidades e aplicacbes da marca, como em caso de
reducao, foram criadas diferentes adaptagbdes da assinatura, conforme apresentado
no manual da identidade visual (APENDICE E), a fim de suprir todas as demandas

possiveis.
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3.3.3 Paleta de Cores

A paleta de cores institucionais da marca inclui tanto as cores do logotipo,

quanto as cores que formam o simbolo.

Figura 72 - Paleta de Cores

CMYK:0020 CMYK: 1342543 CMYK: 388281 59
RGB: 254 255 251 RGB: 219159119 RGB: 94 40 27
HEX: #FEFFFB HEX: #DB9F77 HEX: #5E281B
CMYK:025180 CMYK: 1351513 CMYK: 28 99 91 32 CMYK: 48817976
RGB: 252 209 200 RGB: 216 142119 RGB: 140 27 27 RGB: 6126 14

HEX: #FCD1C8 HEX: #D88E77 HEX: #8C1B1B HEX: #3D1AOE

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

As cores rosa e vermelha presentes na assinatura visual, foram escolhidas
por, além de remeterem ao feminino, publico-alvo da marca, trazem a sensacao de
aconchego e delicadeza presentes nos produtos artesanais da empresa, reforcando
a ideia do poder emocional que esses produtos proporcionam aos clientes.

Enquanto as cores que compdem o simbolo, servem de apoio para a
identidade e foram escolhidas de acordo com a fidelidade para com a figura da

proprietaria, como os marrons claro e escuro, assim como o bege e o branco.
3.3.4 Tipografia

A marca é composta pela combinagao da tipografia principal e secundaria.

Figura 73 - Tipografia

Candy Cake Myriad Pro Regular

ARCODEFGHIIKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdegghijkimnopgrstuvwxyz abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

A tipografia principal tem como base a fonte Candy Cake foi escolhida por ser
arredondada e divertida, com a largura mais espessa, mas com alguns detalhes

personalizados, com o propdsito de expressar da melhor forma os conceitos da
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marca por se tratar de um publico em parte infantil, além de representar o doce e o
aconchego proporcionado pelos produtos. A parte inferior da letra “N” é trabalhada
de forma que represente a cobertura descendo pela lateral de um bolo.

Ja a tipografia secundaria, visa servir de apoio a informacgéo apresentada de
forma clara e simples, sem pesar a composi¢ao visual, visto que a tipografia principal

€ mais detalhada.
3.4 CRIACAO DE PONTOS DE CONTATO

Apos a criagao e aprovacado da identidade pelo cliente, foi dada a hora de
refinar e testar as assinaturas visuais por meio das aplicagcbes voltadas as

necessidades da marca.
As escolhas de onde a identidade seria aplicada se deu a partir dos pontos de

contato que a empresa ja utilizava com a antiga identidade.

3.4.1 Avental

O primeiro ponto de contato desenvolvido foi o avental, muito utilizado pela
proprietaria durante a confecgdo dos produtos. Com dimensdes de 60 cm x 85 cm,

feito com 100% Poliéster, impresso digitalmente.

Figura 74 - Avental

Fonte: Elaborado pela autora (2023)
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Ele conta com a assinatura visual vertical, visto que é a que melhor se

encaixa no espaco disponivel, proporcionando melhor compreenséo e visibilidade.

3.4.2 Cartao de Visita

O cartao de visita foi elaborado nas medidas 5 cm x 8 cm, em papel semente
250g, que pode ser plantado apdés o uso, virando uma flor ou hortalica, 100%

biodegradavel.

Figura 75 - Cartéo de Visita

®Danda.

Bolos Artisticos

Danda. |

Bolos Artisticos

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Na frente do cartdo foi utilizada a assinatura horizontal, respeitando a
estrutura no préprio cartdo. Enquanto no verso, constam as informacgdes de contato
da empresa, sendo elas: instagram, telefone, email e enderego, assim como a logo
da marca, escolhida a fim de ndo pesar com muitos elementos, como seria no caso

do simbolo.
3.4.3 Cardapio

Primeiramente foi desenvolvido o cardapio fisico, tamanho A5 (14,8 cm x 21
cm), em papel semente 200g. Visto que a que a empresa possui loja fisica,
possibilitando que os clientes consigam acessar facilmente, como em casos de

pessoas que nao estdo habituadas a smartphones e redes sociais.



Figura 76 - Cardapio Fisico

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

As cores e tipografias seguem as definidas para a marca, e devido a

necessidade de alta redugao, foi utilizado apenas o simbolo na aplicagéo.

Figura 77 - Cardapio Digital

Monte seu bolo

Massas

Branca (baunilha).........
Mista (branca e chocolate).
Chocolate

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

76



77

O cardapio digital segue o mesmo layout do cardapio fisico, entretanto foi
ajustado para as medidas 1242 pixels x 2688 pixels, visando atender o publico que

se relaciona com a marca digitalmente.
3.4.4 Perfil Instagram

Visando atender a rede social em que a marca mais se comunica com 0 seu

publico, foi desenvolvida também a aplicagao do perfil no instagram.

Figura 78 - Perfil Instagram

T

----- 2:413PM -

< dandabolos

371 2.080 ; 895
Daﬂda_ posts followers a\ma

Danda Bolos Artisticos

Loja de Doces

Faremos do seu sonho uma doce realidade!
Palhoga, Santa Catarina

5 ®® @ ¢

Cardapio Detalhes Feedback Vocés Bol

Directions

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

O tamanho da imagem de perfil segue o padrao de 320 pixels x 320 pixels,
utilizando apenas o logotipo da marca, enquanto as aplicagbes utilizadas nos
destaques possuem a dimensdo 1080 x 608 pixels, fazendo uso do simbolo da
marca. As imagens utilizadas para compor o feed da marca sdo de produtos da

empresa.
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3.4.5 Sacola de Papelao

O saco de papeldao é muito utilizado em vendas de fatias de bolos, ou
produtos vendidos em datas comemorativas, como a Pascoa. Foi desenvolvida nas
dimensdes 24 cm x 33 cm x 14 cm, com impressao flexografica em uma cor,
produzido em papel kraft pardo de reflorestamento e com certificagdo FSC, material

de facil decomposicao e 100% sustentavel e reutilizavel.

Figura 79 - Saco de Papelao

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

A fim de respeitar a estrutura do produto, foi utilizada a assinatura vertical,
adaptada para as cores marrons, geralmente utilizadas nesse tipo de aplicagdo. O
adesivo localizado na parte superior da sacola conta com uma padronagem sutil,
para nao afetar a legibilidade do texto localizado acima, feito a partir do icone da

estrela utilizado na identidade.

3.4.6 Caixa para Bolo

A caixa para bolo também & um item essencial, principalmente devido ao

transporte do produto da sede para o local solicitado.
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Figura 80 - Caixa para Bolo

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Possui dimensdes de 22 cm x 20 cm, produzida a partir de papeléo rigido,
com espessura de 2 mm, internamente revestida em papel reciclato, e externamente

revestida em papel papel semente rosa claro, de facil decomposicao e sustentavel.

3.4.7 Tabuleiro de Bolo

Por ultimo, foi aplicada a identidade no tabuleiro de bolo, item essencial da
empresa. Feito em mdf branco, desenvolvido a partir de fibras de madeiras proprias
de reflorestamento, de 3mm de espessura e 25 cm de didmetro, a gravagao do

logotipo é feita a laser.

Figura 81 - Tabuleiro de Bolo

b

Fonte: Elaborado pela autora (2023)
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Por ter a sua composicdo mais horizontal do que o simbolo, para este ponto
de contato foi utilizado apenas o logotipo da marca, levemente curvado para seguir o

corpo do tabuleiro.
3.5 GESTAO DE ATIVOS

Apds o planejamento, estudo e execucdo da nova identidade da marca, a
quinta e ultima etapa da metodologia visa o comprometimento a longo prazo da
comunicacgao com o cliente.

Conforme explicado no tépico “1.5 DELIMITACAQ”, devido ao limite de tempo
definido para execugao do projeto, o desenvolvimento se limitou até a elaboragao do

manual de identidade visual da marca.
3.5.1 Manual da Marca

Wheeler (2019) explica que, com a nova identidade desenvolvida, é preciso
elaborar um meio simples, acessivel e portatil para auxiliar na implementacao e na
aplicacdo da nova marca. O manual nao tera importdncia apenas para o0s
funcionarios da empresa, mas também para fornecedores, agéncias, coprodutores e
patrocinadores, por exemplo.

As novas diretrizes a serem seguidas precisam ser dindmicas e de facil
entendimento e producdo, Wheeler (2019, p. 204) ressalta: “O design, a
especificagcado, a publicagdo e a fabricacdo dos elementos de um novo sistema de
identidade de marca dependem de um conjunto inteligente de padronizagédo e
diretrizes.”.

Diante disso, foi produzido o manual de identidade visual da marca Danda
Bolos Artisticos (APENDICE E), com o intuito de auxiliar ndo s6 no processo de
langamento e implementagdo da nova identidade, mas na sua jornada a longo prazo

a favor da marca.
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3.6 DISCUTINDO OS RESULTADOS

O trabalho alcangou as suas metas impostas, seja metas de pesquisa, sendo
os topicos listados necessarios para produzir uma identidade visual de qualidade e
que expresse a marca da melhor maneira, mas também quanto as metas de
desenvolvimento do produto final, e sua entrega para a proprietaria.

A aprovacgao da nova marca pela Danda € um ponto de reforco e validacdo da
identidade.



82

4 CONSIDERAGOES FINAIS

Os conceitos aprofundados e fundamentados na etapa da pesquisa
bibliografica desenvolveram papel crucial no projeto, reforcando todo o estudo
apresentado durante a graduacgédo, a fim de proporcionar o melhor resultado, que
melhor comunica a marca dentro das duas particularidades e atributos para o seu
publico-alvo.

A metodologia seguida, de Alina Wheeler, foi fundamental para, além de
compreender e de fato estudar a marca com o qual foi trabalhada, organizar todos
0s processos de maneira gradual e cronoldgica, o qual a cada etapa iniciada, era
notada a importancia da execucao da etapa anterior.

Todos os passos levaram a uma das principais € mais especiais metas, a
aprovacao e o entendimento do valor da nova identidade visual pela cliente. Diante
disso, é possivel afirmar que todos os objetivos propostos no inicio do projeto foram
alcangados com sucesso.

A identidade visual e o manual de marca desenvolvidos neste trabalho seréo
aplicados na marca Danda Bolos Artisticos, que ira contar com uma nova cara e um
novo guia para utiliza-la e segui-la da maneira correta a fim de destacar e firmar a
marca, tanto fisico, quanto digitalmente.

Além disso, também podera servir de referéncia para os futuros alunos que
passarao pela etapa de desenvolvimento de um trabalho de conclusao de curso, ou

também que estdo produzindo e criando uma identidade visual e manual de marca.
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APENDICE A - CRONOGRAMA




APENDICE B - PROJECT MODEL CANVAS

Project Model Canvas: Identidade Visual - Julia Felisbino

89

Justificativas:

Aidentidade atual da
empresa ndo expressa
os ideais da marca e

nao tem consisténcia.

Produto:
|dentidade Visual e
Manual de Marca.

Obj Smart

Redesign da Identidade
Visual e Manual de
Marca Danda Bolos
Artisticos.

Beneficios:

Marca com maior
consisténcia,
credibilidade e valor no
mercado.

Requisitos:
Desenvolvimento da
identidade que expresse
da melhor forma o dna
da marca: familiar,
afetiva, criativa e de
confianga.

Stakeholders
Externos:

- Clientes,

- Concorrentes,

- Fornecedores,

- JUlia Cunha Felisbino,

- Familiares e amigos da
empresaria.

Premissas:

Aentrega danova
identidade e do manual
até o final de novembro.

Riscos:

A cliente ndo se
identificar com a nova
identidade visual.

Equipe:
Julia Cunha Felisbino
(Designer)

Grupo de Entregas:

- Entrevista;

- Briefing;

- Entrega das
alternativas;

- Entrega Alternativa
Final;

- Entrega Manual de
Identidade Visual.

Linha do Tempo:

- Definicao;

- Desenvolvimento
Introdugao;

- Pesquisa Bibliografic;

- Desenvolvimento
Fundamentagao;

- Banca de Qualificagao;

- Desenvolvimento
Projeto;

- Consideracgdes Finais;

- Revisao;

- Entrega do
Documento;

- Banca Examinadora;

Restri¢oes:

O tempo para execugao de todo projeto é curto.

Custos:

O projeto ndo tera os
custos estimados
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APENDICE C - ENTREVISTA COM A PROPRIETARIA

02/11/23,11:32 Enftrevista Danda Bolos Artisticos

Entrevista Danda Bolos Artisticos

Sobre a empresa

Qual é o seuramo? *

Bolos decorados e simples

Qual é a sua missao? Quais sao as suas trés metas mais importantes? *

Adocar a vida dos meus clientes em momentos marcantes. Minhas trés metas sdo: satisfazer meus
clientes, aumentar meu capital e crescer mais na area de bolos de biscuit.

Por que a empresa foi criada? *

Foi criada inicialmente pela necessidade do momento, porém me encontrei no ramo de bolos artisticos,
me aprofundando com cursos.

Descreva seus produtos ou servigos. *

Bolos decorados de pasta americada, biscuit ou glacé. Bolos simples, como tortas, mini bolos e bolos
de copa.

Qual é o seu publico-alvo? *

Adultos entre 30 a 70 anos

https://docs.google.com/forms/d/1TsrRIt3E-dC7TNYXGenVqub3apS A2Mv-faLLhLWOK CMU/ed it#question=2066995607 &field=644 185196 1/5
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02/11/23,11:32 Entrevista Danda Bolos Artisticos

Qual a sua vantagem competitiva? Como vocé se diferencia dos seus concorrentes? *

Uso apenas produtos de qualidade, visando sempre o sabor.

Como vocé faz o marketing de seus produtos e servigos? *

Apenas divulgo pelo instagram.

Quais sao as tendéncias e mudangas que afetam o seu setor? *

Sempre preciso me atualizar dos bolos tendéncias do momento, pesquisando principalmente no
instagram os mais publicados.

Se vocé pudesse comunicar uma Unica mensagem sobre sua empresa, qual seria? *

Nossa frase tema é "faremos do seu sonho uma doce realidade”

Se eu lhe digo "Danda Bolos Artisticos” quais palavras vem na sua mente? (de 3 a 5 palavras)

Satisfagéao, gratidao, orgulho, alegria e desafio

Sinalize qual definicao representa melhor a marca Danda Bolos Artisticos: *

. F @ ') () ) .
Masculino / (7 &, @ & Feminino

https://docs.google.com/forms/d/1TsrRIt3 E-dC7TNYXGenVaqub3apS A2Mv-faLLhLWOK CMU/edit#question=2066995607 &field=644 185196 2/5



02/11/23,11:32 Entrevista Danda Bolos Artisticos

Sinalize qual definicao representa melhor a marca Danda Bolos Artisticos: *

1 2 3 4 5
o e : Y g
Moderno f:,,/ @ (O (3 Q Tradicional
Sinalize qual definigao representa melhor a marca Danda Bolos Artisticos: *
1 2 3 4 5
= N N\ .
Adulto O O ) ® & Infantil
Sinalize qual definicao representa melhor a marca Danda Bolos Artisticos: *
1 2 3 4 5
' aa ) ()
Abstrato &, O] @) @) @ Concreto
Sinalize qual definigao representa melhor a marca Danda Bolos Artisticos: *
1 2 3 4 5
. " P Y T\ ) \
Modismo/Passageiro (o ) (& @ \ Duradouro
Sinalize qual definicao representa melhor a marca Danda Bolos Artisticos: *
1 2 3 4 5
= N\ N\ ' .
Dinamico @) O @ . @), Estatico

https://docs.google.com/forms/d/1TsrRIt3 E-dC7TNYXGenVaqub3apS A2Mv-faLLhLWOK CMU/edit#question=2066995607 &field=644 185196
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02/11/23,11:32 Entrevista Danda Bolos Artisticos

Sinalize qual definicao representa melhor a marca Danda Bolos Artisticos: *

rd
[ |
L\
7
)
w
~
-
)

Barato

—

Caro

Como vocé descreveria a identidade visual atual da sua empresa? (cores, logotipo, estilo, *
etc)

Delicado e minimalista

Quais elementos visuais vocé acredita que estao funcionando bem na identidade visual 2
atual?

As cores séo delicadas, acredito que essa seja a mensagem que gostariamos de passar e que funciona.

Onde e como sua empresa costuma se comunicar com os clientes? (redes sociais, cartao  *
de visita, embalagens, etc)

Principalmente redes sociais e WhatsApp, porém temos cartao de visita e embalagem personalizada

Voceé tem alguma preferéncia em relagao ao estilo do logotipo? (moderno, classico, B
minimalista, etc)

Minimalista e moderno

Existem cores especificas que vocé gostaria que fossem incorporadas na nova identidade *
visual?

Se fosse acrescentar, cores delicadas

https://docs.google.com/forms/d/1TsrRIt3 E-dC7TNYXGenVaqub3apS A2Mv-faLLhLWOK CMU/edit#question=2066995607 &field=644 185196 4/5
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02/11/23,11:32 Entrevista Danda Bolos Artisticos

Existe alguma inspiragao ou referéncia visual que vocé gostaria que fosse consideradano *
redesign?

@mariaecakeshop @prevenindoenutrindo

Existe alguma informagao adicional que vocé acredita ser relevante para a reformulagao da
identidade visual da sua empresa?

As letras da logotipo poderiam ser maior, pois quando aplicado em outros lugares fica pequeno

Este contelido ndo foi criado nem aprovado pelo Google.

Google Formularios

https://docs.google.com/forms/d/1TsrR9t3E-dC7NYXGenVqub3apSA2Mv-faL LhLWOK CMU/ed it#question=2066995607 &field=644 185196 5/5
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APENDICE D - ENTREVISTA COM OS CLIENTES

Qual sua idade?
17 respostas

Menor de 18 anos 0 (0%)

18 a 29 anos
30 a 39 anos 7 (41,2%)
40 a 49 anos
50 a 59 anos
60 a 69 anos
Mais de 69 anos
0 2 4 6 8
Qual seu género?
17 respostas
@ Feminino
@ Masculino
88,2%
Onde vocé mora?
17 respostas
6
5 (29,4%)
4
3(17,6%)
2 (11,8%)
1(5,9%) 1(5,9%) 1(59%) 1(59%) 1(59%) 1(59%) 1(59%)
0

Aririu Guarda do Cubatao Palhoga Santo Amaro da imp... Séo José - SC
Aririd Guarda do Cubatdo  Santo Amaro da Imp... Santo amaro da imp... santo Am...



Se eu |he digo "Danda Bolos Artisticos” quais palavras vem na sua mente? (de 3 a 5 palavras)

17 respostas

Top, bolo do meu casamento

Lindos bolos, excelente atendimento
Bolo maravilhoso

0 melhor bolo da vida

Muito bom

Sabor, qualidade e acabamento!
Bolos deliciosos

Bolos lindos e gostosos

Capricho, sabor, preco justo, qualidade
Qualidade, sabor, confianga, profissionalismo.
Muito lindos

Delicioso,bolos,qualidade

Excelente, Saboroso, Maravilhoso.

Saboroso /gostoso

Delicia, lindos, vontade de comer

Saboroso , inovador , competéncia

96
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Sinalize qual definigao representa melhor a marca Danda Bolos Artisticos:
17 respostas

8
7 (41,2%)
6
6 (35,3%)
4
2
0 (0%)

0 |

1 2

Sinalize qual definicao representa melhor a marca Danda Bolos Artisticos:
17 respostas

7 (41,2%)

4 (23,5%)
3 (17,6%)
2 (11,8%)

Sinalize qual definigao representa melhor a marca Danda Bolos Artisticos:
17 respostas

10,0 10 (58,8%)

7,5
5,0

25 3 (17,6%)

1(5,9%)
1 2 3 4 5

0 (0%)
0,0 |
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Sinalize qual definigao representa melhor a marca Danda Bolos Artisticos:
17 respostas

15
12 (70,6%)
10
5
1(5,9%)
2 (11,8%) 0 (0%) 2 (11,8%)
0 |
1 2 3 4 5

Sinalize qual definicao representa melhor a marca Danda Bolos Artisticos:
17 respostas

6 (35,3%)

4 (23,5%) 4 (23,5%)

2 (11,8%)

1 (5,9%)



Sinalize qual definigao representa melhor a marca Danda Bolos Artisticos:
17 respostas

10,0
9 (52,9%)
75
6 (35,3%
5,0 (35,3%)
2,5
0 (0%) 0 (0%)
0’0 | |
1 2

Sinalize qual definicdo representa melhor a marca Danda Bolos Artisticos:
17 respostas

10,0

9 (52,9%)

75

5,0
5 (29,4%)

2,5

2 (11,8%)

99
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O que o faz escolher pelos produtos Danda Bolos Artisticos?

17 respostas

Qualidade

Muito bom

Indicagdo de uma amiga, gentileza, lindo bolo
Qualidade/sabor/visibilidade (vontade de comer sé com os olhos)
Qualidade

Muito bom, sabor

Preco e qualidade

Ja comprei um bolo e muito gostoso

Qualidade e prego justo

A gualidade, decoracdo e a entrega.

sabor

Por saber a procedéncia e conhecer seu trabalho.
Bolos sdo gostosos e lindos, bem recheados

Por ser saboroso com bastante recheio e por estar sempre com novidades inovando sempre
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Com que frequéncia vocé encomenda/compra algum de nossos produtos?

17 respostas

Comprei 1 vez, mas pretendo comprar mais vezes
Encomendei apenas uma vez, mas fiquei muito satisfeita
Datas comemorativas

Em aniversarios,datas especiais

Sempre que e

Ja comprei

Média

2 vezes a0 ano

S0 no meu aniversario

1x por ano

Em datas especiais.

Trés vezes ao ano
aniversarios dos meus filhos.
Duas a trés vezes ao ano.

1x ano

2 3x no ano

Sim em dadas comemarativas de familia e outros

Existe alguma informacg&o adicional que vocé acredita ser relevante para a pesquisa?

4 respostas

Mo
Continue sempre com esse capricho

Foco em ser referéncia em um produto.
Preco faz jus a qualidade.



APENDICE E - MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL

Manual de Identidade Visual
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Danda

Bolos Artisticos

Manual de Identidade Visual

1. Introducéo

2. Apresentacao

3. Assinatura Visual
4. Malha Construtiva
5. Area de Seguranca
6. Redugcdao Maxima

7. Tipografia

8. Cores Institucionais

9. Versdées Monocromaticas

10. Aplicacdes em Fundos Coloridos
11. Proibicdes

12. Aplicacdes

Danda Bolos Artisticos
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Manual de Identidade Visual

O objetivo desde manual é servir como guia e auxiliar a utilizacdo da identidade
visual da marca Danda Bolos Artisticos, apresentando a marca e explicando as
maneiras corretas de aplica-la em diferentes ocasides e situacoes.

1. Introducao

Danda Bolos Artisticos

Manual de Identidade Visual

Danda Bolos Artisticos, localizada no
bairro Guarda do Cubatéo - Palhoca,
esta ha mais de 20 anos no mercado, e
atualmente trabalha com a confeccao
de bolos decorados em pasta
americana, biscuit ou glacé, bolos
simples, tortas, mini bolos e bolos de
copa.
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4. Malha Construtiva
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Manual de Identidade Visual

Horizontal Vertical
Logotipo © §
2 o
o = 3
le) —
Q 2
g e
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Bolos Artisticos < O a a
Assinatura Visual I Lolos Artisticos
Logotipo
Danda Bolos Artisticos
Manual de Identidade Visual
] [T []
- hd |
L1 +
1 || []

\ [ [ T 1] olas/Artistico

A malha construtiva da assinatura visual
define a disposicao dos elementos dentro
do espaco, a fim manter as propor¢des
corretas durante processos de redugdo ou
ampliacdo.

As dimensdes da malha foram definidas
a partir das medidas do icone: 4.

Y e

A 4

Danda Bolos Artisticos
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6. Reducao M
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Manual de Identidade Visual

Tx

Danda.

E importante respeitar a area de seguranca
para evitar interferéncias ou sobreposicoes,
além de proporcionar um respiro entre a
assinatura visual e o outro elemento que esta
sendo aplicado.

Assim como na malha gréfica, a medida de
X utilizada como base para definir a area foi a
dimensao do icone: 4

Tx

}_

X

2

T=

Tx

Tx

+

Danda Bolos Artisticos

Manual de Identidade Visual

Para possibilitar facil legibilidade em
diferentes e variadas aplicacdes, as reducdes
podem ser feitas de quatro formas:
assinatura horizontal, assinatura vertical,
apenas simbolo e apenas logotipo. Cada
variacdo com a sua reducdo maxima
especificada.

Daqda

Bolos Artlstlcos

\ 3cmou
85,039 px

1 cm 28,346 px

Oanda

1 cm ou 28,346 px

angmtsucos
2 cm ou 56,693 px

Danda Bolos Artisticos
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Manual de Identidade Visual

Candy Cake Myriad Pro Regular

ARCDEFGHIIKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdepghijkimnopgrstuywxyz abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

A tipografia principal da marca é constituida pela fonte Candy Cake, utilizada de maneira
personalizada no logotipo.

A tipografia secunddria, Myriad Pro Regular, e toda a sua familia, deverad ser utilizada em
materiais institucionais, como impressdes internas e externas, além de postagens nas redes
sociais.
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Danda Bolos Artisticos

Manual de Identidade Visual

CMYK:0020 CMYK: 025180
RGB: 254 255 251 RGB: 252 209 200
m HEX: #FEFFFB HEX: #FCD1C8
© A paleta de cores institucionais é formada
. CMYK: 1342543
g por 8 cores, que devem ser respeitadas e R DTS
o~ reproduzidas corretamente em todas as HEX: #DBSF77
aplicacbes da marca desenvolvidas.
Elas foram especificadas em trés diferentes CMYK:25786418  CMYK: 2899 91 32
sistemas de cores: CMYK, RGB e Hexadecimal. e D75 BNy 20)

HEX: #A84946 HEX: #8C1B1B

CMYK: 38 82 81 59 CMYK: 48 8179 76
RGB: 94 40 27 RGB: 6126 14
HEX: #5E281B HEX: #3D1AOE

8. Cores Instituc

Danda Bolos Artisticos
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Manual de Identidade Visual

As versdes monocromaticas devem seguir o padrao estabelecido, e deverao ser
utilizadas apenas em casos de limitagdo, como na obrigatoriedade da auséncia das

Danda. ge10E 1k Y
D

: z
Danda Danda.

Bolos Artisticos Bolos Artisticos

9. Versoes Monocromaticas

Danda Bolos Artisticos

Manual de Identidade Visual
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Manual de Identidade Visual

Os elementos que compdem a assinatura visual ndo devem ser alterados, para manter a
consisténcia e as caracteristicas da marca.

Daqda o Danda.

Bolos Artisticos
Bolos Artlstlcos

(V]

@ Alterar Cores Redimensionar Elementos
He)

O .
= ) da D ©Uand
— R 3

O O aﬂ isticos a ')d a rl a‘

S golos Avtist Bolos Artisticos
D— BOIOSA' isti

. X " “" X X

— Rotacionar Elementos Inclinar a Assinatura Distorcer
—

Danda Bolos Artisticos

Manual de Identidade Visual

Avental
Avental nas dimensées de 60 cm Y
x 85 cm, feito com 100% Poliéster, /
impresso digitalmente. » -l A
OB 5d |
L% 7 a \
4 Nda
iy

icacoes

G
A

e

12. Apl

Danda Bolos Artisticos
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Manual de Identidade Visual

Cartao de Visitas

| Cartdo de visita feito nas medidas
g 5 c¢m x 8 cm, em papel semente 250g.

®Danda

Bolos Artisticos
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12. Apl

Danda Bolos Artisticos
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Manual de Identidade Visual

Cardapio Fisico

Cardapio Fisico em tamanho A5
(14,8 cm x 21 cm), em papel
semente 200g.

Danda Bolos Artisticos

Manual de Identidade Visual

Cardapio Digital

Mesmo layout do cardépio fisico,
entretanto foi ajustado para as
medidas 1242 pixels x 2688 pixels.

Monte seu bolol

Massas

Branca (baunilha).

Mista (branca & chocolate)...
Chocolate......

Recheios Tradicionais
.Cocc

Recheios Gelados

Danda Bolos Artisticos
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Manual de Identidade Visual

Perfil Instagram

Imagem de perfil segue o padrao
de 320 pixels x 320 pixels, utilizando
apenas o logotipo da marca,
enquanto as aplicagcdes utilizadas nos
destaques possuem a dimensdo 1080
x 608 pixels, fazendo uso do simbolo
da marca.

Danda Bolos Artisticos

Manual de Identidade Visual

Cardapio Digital

Saco de papelao feito nas
dimensdes 24 cm x 33 cm x 14 cm,
em papel kraft pardo 80g, de
reflorestamento e com certificagdo
FSC, com impressao flexogriéfica
em uma cor.

Danda Bolos Artisticos
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Manual de Identidade Visual

Tabuleiro de Bolo

Feito em mdf branco, desenvolvido a
partir de fibras de madeiras préprias de
reflorestamento de espessura de 3mm, 30 cm
de diametro, gravagao do logotipo feita a
laser.

"
'3

Danda Bolos Artisticos

Manual de Identidade Visual

Caixa para Bolo

Produzida a partir de papelao ri-
gido, com espessura de 2 mm, in-
ternamente revestida em papel re-
ciclato, e externamente

revestida em papel papel semente
rosa claro, possui dimensdes de
22cmx 20 cm.

Danda Bolos Artisticos



