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1. INTRODUÇÃO 

Esse trabalho versa sobre o redesign da identidade visual para Carômilla, 

estabelecimento que foi fundado no ano de 2015, no ramo de confeitarias e cafés, buscando 

mostrar como o design pode auxiliar na identificação e posicionamento de uma identidade 

visual de uma confeitaria/cafeteria.  

Segundo os dados colhidos pela ABIC (Associação Brasileira da Indústria de Café, 

2010), houve o aumento de consumo dos chamados cafés especiais (tipo descafeinado, gourmet, 

orgânico, de origem certificada) fora de casa. O estudo constatou que o hábito de consumo de 

café consolidou-se principalmente fora de casa, tornando-se um hábito em evolução com 

crescimento de 307% (ABIC, 2010). 

Como todo mercado que cresce traz consigo clientes exigentes em busca de 

diferencial, como declara o presidente da Associação Brasileira de Bares e Restaurantes 

(Abrasel): “O mercado aumentou, os clientes têm ficado mais exigentes. Eles não aceitam mais 

o chamado "pingado". Os comerciantes tiveram de se especializar e agora todos trabalham com 

café gourmet” (DIÁRIO CATARINENSE, 2011). 

Na procura pela inovação surgiu no mercado a proposta “gourmet”. Diferencial que 

configurou-se como um incentivo para as empresas e comerciantes buscarem novas receitas 

(orgânicas, sem laticínios, sem glúten, etc), proporcionando uma experiência diferenciada para 

o paladar do consumidor. Com o tempo o termo “gourmet” tornou-se banal. Muitos 

consumidores já não acreditam que o produto seja realmente diferenciado só por estar associado 

ao termo, obrigando assim as empresas a se reinventarem para conseguir conquistar o 

consumidor e fidelizar a marca, mostrando de fato a autenticidade no produto. 

O consumidor tem buscado cafés de qualidade. Com isso surgem variedades de 

cafés gourmet nos supermercados, além de cafeterias. A presidente da Cooperativa de 

Profissionais em Café Espresso do Rio, Rose Margareth Corpas, afirma que o brasileiro está 

mais criterioso. "As pessoas estão fugindo do cafezinho tradicional e pagam mais por um café 

diferenciado" (BITTENCORT, 2013). 

Márcia Oliveira, sócia do estabelecimento “Caffe & Sapori” conta que: "O 

brasileiro está reaprendendo a tomar café, pois tem viajado mais, buscando novidades". De 

acordo com ela há muitas oportunidades para quem deseja investir em empreendimentos que 

envolvam o café. "O público é variado, desde jovens a idosos. Se a cafeteria oferecer um 

produto de qualidade com bons preços e bom atendimento, o negócio tem tudo para dar certo" 

(BITTENCORT, 2013). 
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Sendo assim, uma vez que mercado oferece um grande número de produtos e 

serviços similares, para se destacar verdadeiramente é preciso entregar uma experiência 

positiva, consistente e memorável toda vez em que o cliente pensa ou interage com a sua marca. 

Nessa construção um bom design desempenha papel decisivo. 

A consistência na aplicação da marca pode ajudar uma empresa a se mudar para um 

novo setor de mercado, atualizando sua identidade ou reformulando produtos ou serviços 

existentes utilizando o design. 

Levando em consideração que a sociedade atual está inserida em um constante 

processo de mudanças, ou seja, tudo se modifica rapidamente, principalmente no mundo 

corporativo, pois devido à grande quantidade de concorrentes a busca pelo destaque se tornou 

algo primordial. Para isso é importante que a marca chame a atenção do público consumidor, 

seja atraente, mostre de forma simples e direta quais os produtos e serviços ela representa. 

Sendo assim a motivação para a realização desse trabalho para a pesquisadora, foi 

conhecer as dificuldades do profissional que atua na área na construção de uma identidade 

visual, assim, podendo pôr em prática todos os conhecimentos adquiridos ao longo dos anos de 

estudo na instituição no curso de Design tornando-se capaz de comparar o aprendizado 

acadêmico com a vida real. Ganhando mais base e confiança nas metodologias, conceitos e 

ferramentas aprendidos ao longo do percurso acadêmico apresenta-se um trabalho que venha 

preencher todos os requisitos ao bom desempenho no desenvolvimento de marca.  

Tendo como objetivo geral Redesign da identidade visual confeitaria e café 

Carômilla que se localiza cidade de Florianópolis. 

Para elaborar este trabalho se fez necessário identificar cada passo a ser realizado. 

Segue abaixo os objetivos específicos identificados para a realização desse projeto: 

a) Caracterizar o mercado e potenciais clientes do estabelecimento; 

b) Analisar o posicionamento da marca; 

c) Propor uma nova identidade visual; 

d) Elaborar manual de identidade visual;  

e) Desenvolver as aplicações da identidade visual da marca. 

Quanto à natureza, este trabalho pode ser compreendido como uma pesquisa 

aplicada, já que por meio deste projeto, estaremos desenvolvendo a identidade visual para 

aplicação, utilizando teorias, conhecimentos, métodos e técnicas acumuladas das comunidades 

de pesquisa academicas com propósito específico como base para essa pesquisa. (MARCONI 

e LAKATOS, 2000) 
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Já quanto aos objetivos utilizando a pesquisa exploratória (MARCONI e 

LAKATOS, 2000), buscamos descrever e destacar as principais características dos usuários e 

aspectos no Carômilla Café, estabelecimento comercial desta pesquisa. Possibilitando assim 

levantar suporte para solucionar os problemas por meio do levantamento literário, entrevistas 

com clientes, análise de exemplos e de concorrentes que estimulem a compreensão destes 

problemas. 

No que diz respeito à abordagem, foi utilizada uma pesquisa quantitativa apontando 

numericamente a frequência e a intensidade dos comportamentos dos indivíduos que 

frequentam o café e qualitativa levantando dados sobre as motivações destes clietes visando 

compreende e interpretar determinados comportamentos e opinião (MARCONI e LAKATOS, 

2000). 

Quanto aos procedimentos foram realizados por meio de pesquisa de campo com a 

coleta de dados junto às pessoas fequentadoras do local e também levantamento de referências 

bibliográficas. Ou seja, só é possível com auxílio dos procedimentos de pesquisa, por meio de 

livros e artigos bibliográficos, que darão embasamento teórico sobre o tema abordado nesta 

pesquisa e para obter um conhecimento mais aprofundado de cafeterias e confeitarias 

(MARCONI e LAKATOS, 2000). Além da utilização da coleta de dados por meio de 

amostragem probabilistica (empregados do estabelecimento) e não probabilistica (clientes) 

obtida pelos Utilizando esses procedimentos desenvolveram-se idéias que visam solucionar 

problemas de forma prática, buscando por meio da identidade visual gerar um conceito e definir 

melhor seu público, atrair por apelo visual, conquistar novos clientes e destacar o 

estabelecimento em questão dos concorrentes. 

A coleta de dados segue por meio dos seguintes instrumentos de pesquisa: 

questionário desenvolvido para os clientes, uma vez que estes não necessitam interagir 

diretamente com o pesquisador. E uma entrevista semi-estruturada para os empregados da 

cafeteria/ confeitaria, para que se obtenha respostas livres para não conduzir a entrevista a 

manipulação inconsciente. A amostragem desta coleta de dados, realizada em 20 clientes em 

uma amostragem não probabilística (onde a seleção dos elementos da população para compor 

a amostra depende ao menos em parte do julgamento do pesquisador ou do entrevistador no 

campo.) (MARCONI e LAKATOS, 2000) e de todos os empregados do estabelecimento, para 

assim definir os elementos que compõem uma identidade visual de marca. 

Segundo a Wheeler (2008) a metodologia contém cinco fases, porém neste trabalho 

não utilizaremos a quinta fase, por ser uma etapa que parte de gerenciar o estabelecimento após 
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a implementação da identidade visual de marca, sendo assim está metodologia será dividida em 

quatro fases. 

A seguir, se vê um diagrama ilustrando as quatro fases utilizadas nesta metodologia, 

que parte da citada acima pela Wheeler, porém com adaptações para este trabalho. 

Figura 1 - Fases da metodologia 

 

Fonte: Wheeler, 2008. 

Na primeira etapa o foco é tornar clara as visões, estratégias, metas e valores da 

marca, quem são os concorrentes e como se coloca em relação a eles, analisar o que a marca 

transmite e comparar com o que de fato ela quer e demonstra, reconhecimento de publico e 

localização geografica, através de pesquisas, análises e entrevistas. A segunda fase serve para 

sintetizar o que foi aprendido na primeira etapa, formando ligações entre os resultados, 

percebendo padrões, entendendo quem é o publico alvo, estruturando o resumo da marca, dando 

inicio a co – criando dos atributos da mesma e desenvolvendo um posicionamento. Já a terceira, 

se mostra mais visual e palpável, explorando aplicações e obtento aprovação. A quarta trata da 

finalização do design da identidade, desenvolvimento da aparência, sentido e aplicações. Todas 

as etapas constam com a aprovação por parte do cliente. 

Conforme observado por Wheeler em seu livro, as preferências do consumidor por 

produtos, serviços e marcas, se dá pela união de avaliações e interpretações de dados.
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2. DESIGN GRÁFICO 

Segundo o livro O valor do design (ADG, 2004) o design existe desde a Idade 

Média, embora ainda não se chamasse assim, mas já havia a preocupação de fazer objetos para 

se comunicarem e atingirem o homem com mensagens. A palavra “design” nasceu com a 

Revolução Industrial, ganhando o significado atual a partir da Segunda Guerra Mundial. Entre 

tantas funções que um designer pode exercer, as de maior visibilidade são nas áreas voltadas 

para a comunicação e a produção de objetos, livros, revistas e de espaços, como praças, 

relacionadas com o elemento humano. 

ADG (2004) coloca o designer gráfico como sendo muito mais que um artista, tendo 

em vista que a profissão foi criada com base no racionalismo internacional e se encontra em 

meio à globalização capitalista.  Segundo Ohtake (2004, p,19) nos projetos empresariais, o 

designer gráfico deixou de se concentrar só na imagem institucional - marca, logotipo, papéis 

administrativos, uniforme, veículos, fachadas - para participar do desenho de produtos 

juntamente com especialistas em marketing, em vendas, em pesquisa. Passou a trabalhar ao 

lado desses profissionais que, lançando mão de técnicas e vocabulário globalizados, fornecem 

dados precisos para balizar o projeto gráfico. Assim, o produto ganha forma, embalagem, 

cartazes nos pontos de venda, gôndolas especiais e peças para lançamento - embalagens de 

amostra, bonés, camisetas, enfim, chamadas peças de promoção - , completando o seu ciclo.   

Como colocado por Newark (2004, p.10) “a função do designer gráfico é apresentar 

a mensagem de forma clara – transmitir as ideias importantes e fazer com que as menos 

importantes não deixem de ser percebidas.” 

Sendo assim se compreende que esta profissão tem uma função de extrema 

relevância quando o assunto é transmitir uma mensagem, tendo em vista que tem uma 

preocupação de estabelecer uma comunicação assertiva na troca de informações e que venha a 

tocar de alguma forma o indivíduo. Uma ferramenta exemplo de ferramenta que pode ser 

utilizada para esse trabalho de transmitir é o branding. 

2.1  BRANDING 

Branding, ou gestão de marca, define-se pelo desenvolvimento de ações que 

abrangem desde a criação da marca até seu posterior gerenciamento, visando o estreitamento 

da relação de aspectos intangíveis da corporação com suas representações no mercado a fim de 

identificá-la perante os consumidores (CARDOSO; SOUZA, 2012). 
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A gestão de marca, também chamada de branding é um processo disciplinado para 

desenvolver a conscientização e ampliar a fidelidade do cliente, exigindo 

determinação superior e disposição para investir no futuro. A ideia das gestão de 

marcas é aproveitar todas as oportunidades para expressar por que as pessoas 

deveriam escolher uma marca e não outra. (WHEELER, 2008, p.16). 

O branding tem a função de gerenciar os diversos discursos de uma marca, que são 

oriundos de várias áreas do conhecimento, buscando unidade nas manifestações de identidade 

da marca. 

2.1.1  Marca 

 Marca vai além da parte visual; é tudo aquilo que diferencia e identifica algo — 

seja uma empresa ou uma pessoa. Elas transmitem os valores da empresa, se comunicam com 

seu público e geram experiência para com o consumidor em relação ao seu negócio. “O design 

desempenha um papel essencial na criação e construção de marca. Ele diferencia e incorpora 

os elementos intangíveis - emoção, contexto e essência, que mais importam para o consumidor.” 

(CULLEN, 2008 apud WHELLER, 2008 p.15). 

De acordo com João Gomes Filho (2006, p.61): 

Marca é o conjunto de elementos gráficos visuais, geralmente padronizados e pode 

constituir-se em um nome, um símbolo gráfico, um logotipo ou na combinação desses 

elementos. Sua concepção tem como uso principal identificar algo visualmente. 

Um estabelecimento com marca possui um conceito definido, cria nome e 

reputação, facilita a recordação e cria vínculos com os consumidores tanto de maneira 

emocional quanto racional. Mas para isso é necessário conhecer o seu público alvo, ou seja, seu 

consumidor, conhecer seus gostos, necessidades, interesses e obter conhecimento do mercado 

ao qual sua empresa está inserida.  

A marca é necessária para qualquer empresa, seja ela uma grande corporação 

multinacional ou um pequeno empreendimento familiar local. Wheeler (2008) reflete que, 

desde o momento em que acordamos até a hora de dormir somos expostos a seis mil mensagens 

de marketing. Todas as nossas ações, desde ir ao banheiro até verificar a correspondência, têm 

presença de marcas que fazem parte do nosso cotidiano. 

Como colocado por Wheeler (2008, p.12) marca é a promessa, a grande idéia e as 

expectativas que residem na mente de cada consumidor à respeito de um produto, de um serviço 

ou de uma empresa. As pessoas se apaixonam pelas marcas, confiam nelas, são fiéis a elas. 

Strunk (2007), completa dizendo que o valor de uma marca tem também uma relação direta 

com sua visibilidade em diferentes mercados. 
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Marca corresponde à toda a essência e representação gráfica de uma empresa. Ela 

instiga, representa e identifica.  

2.1.1.1 Posicionamento da marca 

O posicionamento de uma marca nada mais é do que o impacto que ela causara na 

cabeça do seu consumidor. É a forma como a marca é colocada na mente de um cliente em 

potencial. 

Segundo a empresa Rock Content, no livro Branding (2017), existem dez tipos de 

posicionamentos de marca atualmente, São eles: 

a) Atributo: Quando o foco é um diferencial físico. Ex: A cerveja proibida 

diferenciando o seguimento de uma das suas linhas por ser puro malte. 

Figura 2 – Exemplo de atributo. 

 

Fonte: Brejas, 2015.1 

b) Benefício: Posicionamento através do valor que pode ser gerado com o 

produto/serviço. Ex: Pilha que dura 10 vezes mais. 

Figura 3 – Exemplo de benefício. 

                                                 
1 Disponível em: <http://www.brejas.com.br/cerveja/brasil/proibida-puro-malte/>. Acesso em: 15 nov. 2017. 
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Fonte: CiaToy, 2016.2 

c) Qualidade percebida: A marca busca um reconhecimento que pode ser 

comprovado. Ex: Fiat, líder de mercado. 

Figura 4 – Exemplo de qualidade percebida. 

 

Fonte: Grupo Disvel, 2013.3 

d) Preço: Quando o posicionamento é através do melhor preço comparado aos seus 

concorrentes. Ex: Lojas de varejo, como Ricardo Eletro, Ponto Frio e Casas 

Bahia. 

 

 

 

 

 

Figura 5 – Exemplo de preço. 

                                                 
2 Disponível em: <http://www.ciatoy.com.br/pilha-alcalina-c-media---cartela-com-2-unidades---duracell-

duracell/p>. Acesso em: 15 nov. 2017. 
3 Disponível em: <http://www.grupodisvel.com.br/disvelfiat/index.php/noticias/88/>. Acesso em: 15 nov. 2017. 
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Fonte: Pro News, 2016.4 

e) Uso/aplicação: a marca reforça uma maneira de uso de um produto/serviço. Ex: 

A Nike quando diz que os seus tênis possuem melhor desempenho para corrida. 

Figura 6 – Exemplo de uso/aplicação. 

 

Fonte: Islcarpentry, [2017].5 

f) Usuário: Posiciona-se para o seu público-alvo. Ex: Canal de desenho animado 

voltado para crianças. 

Figura 7 – Exemplo de usuário. 

 

Fonte: Na Telinha, 2016.6 

g) High-tech: é quando a marca se utiliza da tecnologia avançada que ela possui. 

Ex: Samsung 

Figura 8 – Exemplo de high-tech. 

                                                 
4 Disponível em: <https://revistapronews.wordpress.com/2016/08/15/ricardo-eletro-garante-melhores-

oportunidades-com-selfie-de-preco/>. Acesso em: 15 nov. 2017. 
5 Disponível em: <http://www.islcarpentry.co.uk/>. Acesso em: 15 nov. 2017. 
6 Disponível em: <http://natelinha.uol.com.br/noticias/2016/06/28/em-2003-discovery-kids-mudou-perfil-e-

virou-campeao-de-audiencia-na-tv-paga-100150.php>. Acesso em: 15 nov. 2017. 



17 

 

 

 

Fonte: Appliance City, [2017].7 

h) High-touch: é quando a marca toca emocionalmente o seu público. A marca não 

nasce com este tipo de posicionamento, ela se torna high-touch com o passar do 

tempo. Ex: Apple, Coca-Cola. 

Figura 9 – Exemplo de high-touch. 

 

Fonte: Deluque et al, 2015.8 

i) Concorrente: é quando adota o comportamento oposto do seu concorrente. Ex: 

Suco “Do Bem” se posiciona de forma oposta de seus concorrentes (outras 

marcas de sucos prontos), por ser uma solução mais saudável. 

Figura 10 – Exemplo de concorrente. 

 

Fonte: Pomar, [2017].9 

                                                 
7 Disponível em: <http://www.appliancecity.co.uk/news/news/samsung-ecobubble-washing-machines>. Acesso 

em: 15 nov. 2017. 
8 Disponível em: <https://www.youtube.com/watch?v=sX8H4ToC-OQ>. Acesso em: 15 nov. 2017. 
9 Disponível em: <http://agenciapomar.com.br/sucos-do-bem/>. Acesso em: 15 nov. 2017. 
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j) Classe: É quando se coloca de forma superior aos concorrentes. Ex: Grifes de 

roupas. 

Figura 11 – Exemplo de classe. 

 

Fonte: Mundo das marcas, 2010.10 

Posicionamento são condutores de afirmações de marketing, audaciosos e 

poderosos, uma vez que produzem uma promessa para os consumidores. O posicionamento é 

desenvolvido para possibilitar uma abertura no mercado. Aproveitando-se de qualquer brecha 

que venha permitir uma nova forma de chamar a atenção do público, como brechas geradas na 

tecnologia, marketing de concorrentes, tendências de consumidores, entre outros. 

Como citado por Wheeler (2008, p.46) O posicionamento permite que a empresa 

transforme os obstáculos em oportunidades. Já Strunk (2007, p.36) relata o seguinte, 

O posicionamento é a síntese da concepção estratégica da marca, a criação e o 

desenvolvimento de diferenciais competitivos perfeitamente percebidos pela 

sociedade e pelos consumidores. O posicionamento de uma marca de forma geral é 

estabelecido a partir das seguintes questões: produto ou serviço a ser trabalhado, 

público-alvo e sua segmentação, diferenciais competitivos, vantagens e benefícios, 

concorrência e suas características, percepções de qualidade e preço. 

Strunk (2007) exemplifica citando a marca Swatch que é apresentada não é apenas 

como mais um relógio de plástico. Desde o seu lançamento ele foi relacionado à moda, 

inovação, irreverência, estilo de vida. Assim ao seu substrato físico foram agregados vários 

atributos subjetivos, num posicionamento que permite sua venda por um preço médio de US$ 

50 em vez dos US$ 10 dos relógios sem marca conhecida.  

Isso ocorre pelo posicionamento, visto que o engajamento tomado pela empresa 

gerou um entendimento coletivo formando um grupo de pessoas que atribuíram valor a marca, 

validando assim a identidade da mesma. 

                                                 
10 Disponível em: <http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2010/07/dudalina.html>. Acesso em: 15 nov. 2017. 
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Uma vez implantada, a marca cria uma identidade gerando um laço de fidelidade 

com seu consumidor, tornando difícil a penetração de concorrentes. 

2.1.1.2  Atributos da marca 

A partir do momento que se consegue sintetizar e transferir para produtos ou 

serviços toda a informação ou experiência que o consumidor tenha obtido com ícones, logotipo 

e símbolo, se adquire uma base sólida de confiança do usuário na marca. Sendo assim a marca 

passam a ser tão importante que começa a ter valor próprio. 

Nesses casos, a marca é um ativo intangível, ou bem imaterial, cuja vida é 

indeterminada, desde que bem administrada, (...) Dessa forma, o valor de uma marca 

tem também uma relação direta com sua visibilidade em diferentes mercados. Existem 

marcas vencedoras, mas que são apenas regionais. (STRUNK, 2007, p.15) 

Segundo Dondis (2011, p.20) existem três grandes pilares capazes gerar dados 

visuais e transmitir uma mensagem, São eles: O input visual, que consiste em símbolos, o 

material visual representacional que é identificado pelo ambiente ou interação, e a estrutura 

abstrata, a forma de tudo aquilo que vemos como real ou resultado de uma composição para 

efeitos intencionais. 

A necessidade que uma marca crie uma identidade eficaz possibilita não apenas um 

diálogo visual com o consumidor, mas também uma interação racional e emocional de 

identificação, evoluindo para se tornar uma matriz de comunicação, aumentando o 

fortalecimento dos laços com o consumidor. 

Para Wheeler (2008, p.14) os melhores sistemas de identidade de marca são 

memoráveis, autênticos, significativos, diferenciados, sustentáveis, flexíveis e agregam valor. 

Seu reconhecimento é imediato, sejam quais forem as culturas e os costumes. 

Uma grande marca representa uma grande ideia, um posicionamento, um conjunto 

de valores transmitidos através de símbolos, produtos, prestação de serviços ou pela própria 

ambientação. Quando esses valores se encontram alinhados e consistentes, em todos os 

segmentos de uma marca, se consegue alcançar e se fazer compreender o seu posicionamento 

pelo consumidor, se tornando assim, uma marca amplamente comunicada e coerente. 

2.1.1.3 Estratégias da marca 

Segundo Wheeler (2008), tudo o que foi aprendido nos levantamentos e pesquisas, 

é destinado à uma ideia unificada e à uma estratégia de posicionamento. Sua conclusão fornece, 

A Grande Ideia, para o início das etapas criativas do projeto. 
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2.2 DESIGN DE IDENTIDADE DA MARCA 

A identidade é a estrutura a que da base à construção da marca. É ela que mostra a 

direção, propósito e significado da marca: norteia as ações empresariais e financeiras, define os 

objetivos mercadológicos e comunicacionais e transmite, por meio de seus símbolos, um 

sentido, um conceito. 

2.2.1 Identidade visual 

A identidade visual é o conjunto de elementos gráficos que irão formalizar a 

personalidade visual de um nome, idéia, produto ou serviço, dando representação gráfica ao 

posicionamento da marca. Conforme citado por Strunk (2007) esses elementos agem mais ou 

menos como as roupas e as formas de as pessoas se comportarem. Devem informar, 

substancialmente, à primeira vista. Estabelecer com quem os vê um nível ideal de comunicação 

A identidade de visual é o valor que a empresa propõe para os consumidores — ou 

seja, o que a marca promete. 

Em geral como citado por Peón (2001) identificação = reconhecimento de 

identidade. Uma identidade visual forte leva nossa atenção ao objeto e, principalmente, faz com 

que dê maior pregnância ao objeto. 

A autora relata também que quando nos referimos a uma empresa e dizemos “ela 

não tem identidade visual”, isso significa que não há elementos visuais capazes de singulariza-

la de maneira ordenada, uniforme e forte no mercado. 

A identidade transmite o propósito e o significado da marca, define as ações, 

objetivos, sentidos e conceitos.  

Segundo Ruth Vásquez (2007) a identidade de visual deve reunir certos princípios 

para que cumpra seus propósitos. Ela tem que ser: 

a) Única e intransferível. Toda identidade pertence a uma marca específica. Não 

existem duas marcas com a mesma identidade. um produto pode ser copiado, 

mas é muito difícil copiar sua identidade. 

b) Atemporal e constante. A identidade não tem tempo nem limite de validade. No 

entanto, ela deve ser constante no tempo. Marlboro sempre representou 

individualidade, força e masculinidade por meio do personagem do caubói. 



21 

 

 

c) Consistente e coerente. A identidade deve ser sólida em seus elementos 

constitutivos, ao mesmo tempo em que deve existir correlação entre eles, sendo 

congruentes e compatíveis entre si. 

d) Objetiva e adaptável. A identidade deve ser direta em seus propósitos e sua 

comunicação adaptada de acordo com o seu público alvo. 

Para a criação assertiva de uma identidade visual se deve levar dois elementos em 

consideração: Os primários, que segundo Peón (2001, p.27), são aqueles nos quais se baseiam 

todos os demais e cuja veiculação intermitente nas aplicações é essencial para o funcionamento 

do sistema. São eles logotipo, o símbolo e a marca. E os secundários aqueles que, embora de 

grande importância têm sua utilização altamente dependente da configuração de cada aplicação, 

tendo por isso um grau geralmente menor de repetitividade no sistema. Além disso, os 

elementos secundários na quase totalidade das vezes derivam de componentes dos elementos 

primários. São eles, cores institucionais e o alfabeto institucional. 

Figura 12 – Exemplos de composição. 

 

 

Fonte: Kryzalis, 2014.11 

2.2.1.1 Logotipia 

Como argumentado por Amanda Celestino (2010 p.16) logotipo  nada mais é 

que  caracteres, ou seja, letras, que são caracterizados como marcas nominativa, desde que seu 

aspecto seja de leitura clara e que seus algarismos e letras não tenham sido alterados de forma 

que mudem ao ponto que sejam reconhecidas. 

                                                 
11 Disponível em: <https://www.kryzalis.com.br/blog/simbolo-logotipo-ou-logomarca-marca>. Acesso em: 15 

nov. 2017. 
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De maneira objetiva Strunk (2007) define que “[...] Toda marca tem sempre um 

logotipo. Um logotipo sempre tem letras.” 

O objetivo de um logotipo é o de que ele possa ser efetivamente lido, representando 

os fonemas pelos quais a instituição é referida. Um logotipo sem legibilidade deixa de 

ser um logotipo para se transformar em algo que se assemelha a um símbolo - mas 

que, normalmente, não funciona como tal, porque possui a síntese necessária para ser 

aprendido rapidamente, como devem ser os símbolos. (PEÓN, 2004, p.34) 

Figura 13 - Exemplos de logotipos. 

 

Fonte: Strunk, 2007. 

Mesmo que a forma da tipografia se torne particular e diferenciada no nome de 

registro da instituição a ponto de as aplicações se tornarem um conjunto de letras ou palavras 

modificados de tal forma que acabam sendo ditas como “desenhos”. O logotipo deve manter e 

buscar como objetivo um boa legibilidade e sucesso na comunicação como marca gráfica 

institucional. O Boticário é um bom exemplo, a tipografia que compõe o nome da empresa foi 

modificada, dando assim uma escrita única para a mesma, ao mesmo tempo em que o “B” pode 

ser utilizado como símbolo quando usado separadamente. 

 

Figura 14 – Logotipo da empresa “O Boticário”. 
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Fonte: Boticário, 2017.12 

2.2.1.2 Simbologia 

Os Símbolos buscam despertar informações e experiências rápidas da marca (nome, 

entendimento, uso, serviço) ao usuário, criando assim uma diferenciação de concorrentes ou 

semelhantes. 

Esses símbolos são úteis a quem produz, vende e consome, porque distinguem e 

identificam a marca num contexto complexo e global. Permitem também a sua 

divulgação de forma racional, reduzindo o tempo necessário à concretização de 

negócios. (STRUNCK, 2007, p. 52) 

O autor classifica símbolos em dois grupos: abstratos e figurativos (imagens podem 

ser vistas na figura 15), onde os abstratos são desenhos que requerem ser compreendidos, visto 

que a primeira vista não passam nenhum significado. Enquanto os figurativos podem ser 

representados por ícones, onde se tem um entendimento direto sobre a marca ou ainda onde 

usamos letras que não são logotipo, mas servem para se ter essa compreensão ou, ainda, 

ideograma que representam ideias ou conceitos. 

Ainda segundo Strunk (2007, p.73) existem seis fatores que devem ser considerados 

na criação de um bom símbolo. São eles: 

a) Conceito: O desenho é compatível com o conceito que deve ser transmitido?  

b) Legibilidade: O desenho tem características óticas perfeitas?  

c) Personalidade: Ele é original? Irá se destacar em meio à sua concorrência?  

d) Contemporaneidade: O desenho será ainda bom daqui a uns três ou cinco anos 

ou está relacionado a algum modismo gráfico?  

e) Pregnância: É fácil sua memorização? 

                                                 
12

Disponível em: <http://boticario.vteximg.com.br/arquivos/facebook-boticario-

og.jpg?v=636078221079900000>. Acesso em: 15 nov. 2017. 
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f) Uso: O desenho é compatível com as aplicações pretendidas em termos de 

processos e custos? 

As respostas a essas questões nos dão um norte sobre  se a criação está no rumo 

certo perante o público, tornando assim menos subjetivo o projeto. E principalmente nos 

entregam base para que possamos defendê-la perante o cliente. 

Aline Wheeler (2008) diz que o design de símbolo é o um processo interativo que 

procura integrar o significado com a forma. E traz em seu livro referências de designers para 

comprovar seu ponto, em suma, eles levantam alguns pontos semelhantes tais como, 

respectivamente:  

a) Os símbolos são feitos para ter durabilidade, ter unidade, ser em corretos, ter 

beleza; 

b) A identidade, a descrição e a criação de valores são algumas das funções 

possíveis para uma marca; e 

c) O público reage de forma mais rápida e mais emotiva à símbolos reconhecíveis 

e ícones culturais que tenham conotação, características e qualidades claras. 

Wheeler (2008, p.114) aponta também que ao criar é preciso se ater a possibilidades 

que devem examinadas, tais como, significados, atributos, acrônimos, inspirações, hístoria, 

forma, contraforma, abstrato, figurativo, monogramas, logotipos, combinações, tempo, espaço, 

luz, imagem imobilizada, movimento, transição, perspectiva, realidade, fantasia, reta, curva, 

ângulo, interação e patronage. 

Em geral os autores concordam que para que um símbolo seja bom ele deve ser bem 

definido. Onde o cliente, ao primeiro olhar, entenda do que se trata o uso, serviço e que tenha 

além disso uma ótima legibilidade. 

Que o Símbolo busque um conciliamento entre o que a marca busca e ícones 

culturais que tenham conotações, qualidades e características claras. 

Figura 15 - Exemplos de símbolos: Tipográfico, figurativo, ideograma, abstrato. 

 

Fonte: Autora  
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2.2.1.3 Tipografia 

A escolha de uma família de letras para constituírem um alfabeto padrão de uma 

identidade permite criar uma boa consistência além de complementar a marca. Existem 

centenas de alfabetos que podem ser combinados, oferecendo infinitas possibilidades. 

Na tipografia existem as serifas que são os pequenos traços e prolongamentos que 

ocorrem no fim das letras. As famílias tipográficas sem serifas são conhecidas como sans-serif 

(do francês "sem serifa"). 

Segundo Strunck (2007) podemos dividir os alfabetos em cinco grandes grupos, 

usando basicamente as serifas (terminações dos caracteres) para classificá-los. Como mostra a 

imagem a seguir. 

Figura 16 - Tipos de tipográficos. 

 

Fonte: Strunck, 2007. 

Entretanto, embora indiscutível a sua relevância como elemento secundário, a 

tipografia pode sim ter uma posição de destaque em uma identidade visual em vista de que 

existem várias marcas que são compostas apenas pela escrita do nome ao invés de símbolos. 
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Figura 17 - Marca composta por tipografia. 

 

Fonte: Wikimedia, 2015.13 

2.2.1.4 Cores 

No que diz respeito à psicologia das cores o site Trii14, em uma matéria de 2013, 

considera o assunto um dos mais interessantes e mais controversos aspectos de marketing, por 

conta da persuasão que alguns estudiosos dizem que elas têm sobre a mente humana. 

Para Wheeler (2008) esses estudiosos têm certa razão. Ela alega em um dos trechos 

de seu livro que a cor é usada para evocar emoção, expressar personalidade e estimular 

associações. Algumas cores também tem o papel de unificar uma identidade enquanto outras 

podem ser usadas para tornar clara a arquitetura da marca. “A cor cria emoção, engatilha a 

memória e provoca sensações” (TOWEY, 2008 apud WHEELER, 2008, p.118). 

Segundo a autora, o cérebro lê a cor depois que registra a forma e antes de ler o 

conteúdo. Por isso a escolha da cor é importante e requer uma compreensão da teoria das cores 

pois a escolha desta também auxiliará na forma que a marca deve ser percebida. 

Strunk (2007), afirma que experimentos em psicologia reconhecem que as cores 

estão diretamente ligadas à emoções e por esse motivo se deve ter uma atenção especial com 

elas. O autor levanta alguns pontos interessantes, onde ele descreve a “fidelização pela cor”. 

Verificar se o público a quem o projeto é destinado têm uma negação ou uma aceitação maior 

por alguma cor, examinar a escolha de concorrentes e ver se vale a pena fazer uma escolha de 

cor inusitadas ou não. 

Mostrar algumas abordagens de escolha de cores, principalmente no caso de 

embalagens, “em que as cores são diretamente relacionadas aos produtos. Derivados de tomate 

ou carne: vermelho; café: marrom etc” (STRUNCK, 2007, p.90). 

                                                 
13 Disponível em: 

<https://en.wikipedia.org/wiki/List_of_Google_products#/media/File:Google_2015_logo.svg>. Acesso em: 15 

nov. 2017. 
14 Disponível em: < https://trii.com.br/blog/psicologia-das-cores-no-marketing-e-branding/>.  
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E lembra que a quantidade de cores a serem usadas na marca devem ser muito bem 

pensadas, já que quanto mais o número de cores uma identidade têm, mais caro será a impressão 

de suas aplicações. 

A Coca-Cola é vermelha. A Pepsi, azul. A BR é verde e amarela, a Shell, vermelha e 

amarela e a Ipiranga azul e amarela. Estas cores estão intrinsecamente relacionadas às 

empresas que representam, fazem parte de sua personalidade visual, podendo ser 

reconhecidas a grandes distâncias, antes mesmo que possamos ler seus símbolos ou 

logotipos. (STRUNCK, 2007) 

Wheeler (2008) e Strunk (2007) citam um sistema internacional de identificação15 

de cores, pode ser vista na figura 18. Esse sistema trabalha com cores sólidas, também 

conhecida como spot ou offset, de impressão, representa de forma mais verdadeira as cores nas 

artes gráficas para que assim a aplicação cromática se mantenha sempre fiel em toda a aplicação 

feita, dessa forma o usuário irá manter um laço de reconhecimento maior para com a marca. 

Como mostrado pelos dois autores, se conclui que as cores influenciam a forma 

como os consumidores vêem a “personalidade” da marca em questão e por esse motivo elas 

devem ser levadas em conta para que se possa prever se a reação da aceitação do consumidor. 

Figura 18 – Tabela cromática. 

  

Fonte: Site Pantone, 2017. 

Com o conjunto de todos esses elementos que compunham uma identidade visual, 

estudados nesses últimos tópicos, se cria uma forte base para a criação de uma marca, em vista 

                                                 
15 Pantone. 
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de que se consolidou os principais pontos de conhecimento, primários (logotipo, símbolo e 

marca) e secundários (tipografias e cores). 
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3 CONDUÇÃO DA PESQUISA E CLASSIFICAÇÃO ESTRATÉGICA 

3.1 EMPRESA 

              Carômilla se trata de um café e confeitaria que se encontra na Avenida Pequeno 

Príncipe, 1104, em Florianópolis, no bairro Campeche. Tem esse nome devido a junção dos 

nomes das filhas da dona, Carolina e Camilla. O local teve sua abertura em 2015, estando em 

em pleno funcionamento desde então. 

 

              Nele trabalha a dona, Marcia e sua filha mais nova, Carol. O funcionamento é de 

segunda a sábado das 11:30h as 18:30h , onde segundo a entrevista feita com as mesmas, tem 

o seu maior pico de atendimento logo após o almoço, durante a semana, e no meio da arte 

entre as 15 e 17h, nos fins de semana.  

 

               A maior parte dos clientes são de moradores locais ou pessoas que passam o fim de 

semana na região. O público é composto por pessoas mais velhas entre seus 40 anos e 

famílias.  

 

                O café conta com uma variedade de tortas, bolos, com opções sem glúten e sem 

lactose para veganos e diabéticos, além de uma vasta opções de cafés. Entretanto as opções 

mostradas na redoma do balcão são de pequenos numeros, contendo 3 ou 4 opções por vez. 

 

                O ambiente físico do lugar é uma casa pequena nos padrões açorianos, contém 4 

ambiente (cozinha, banheiro, copa e varanda), muito confortáveis apesar de modesto. Os 

cômodos tem entrada de luz, colorações em tons pastéis e madeira, presença de flore e alguns 

quadros com desenhos decorativos. A varanda e o local com mais mesas, havendo 4, conta 

com uma cobertura de vidro e madeira, onde foi utilizado lenços no teto para fugir da luz 

direta do sol e dar um ar de maior comodidade. 

 

                Atrás do balcão, na copa, à um quadro de giz, com opções padrões do cardápio e na 

rua á outro quadro em cavalete com as opções diferenciadas do dia. 

 

                O espaço que o café ocupa é entre dois lugares repleto de folhagens. Devido a isso e 

ao fato de  haver apenas uma pequena placa de reconhecimento com a logo do lugar, se torna 
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muito difícil de ser identificado de primeira, fazendo muitas vezes que o cliente tenha que 

percorrer toda a extensão da avenida para encontrar. 

 

3.1.1 Expectativa do cliente 

Em conversa aberta, ou seja, as proprietárias estavam livres para responderem sobre 

o que almejavassem. Quando a autora as interrogou sobre o que elas gostariam ou sentiriam 

necessidade a respeito da identidade visual, as respostas obtidas foram composições de 

elementos que remetem a doceria, utensílios de cozinha, ingredientes marcantes, etc. Algo que 

informasse ao publico os produtos, (doces, bolos, café, chás e similares) oferecidos no local. E 

algo que remetesse as cafeterias europeias, inspiração tomada desde o primeiro momento para 

a obtenção do estabelecimento. 

3.2 PEQUENA HISTÓRIA DAS CAFETERIAS 

No século XIV a humanidade ruma em direção à culinária confeiteira. Com a 

expansão marítima e as diversas expedições para o Oriente, ingredientes com o açúcar de cana, 

o cacau, a canela, o arroz, a noz-moscada e o cravo-da-índia começaram a chegar às cortes 

européias. Com o descobrimento da América o açúcar passa a ter preço mais acessível e a 

prática da confeitaria deslancha.  Surge o doce que marcará a história: o bolo genovês, criado 

pelo confeiteiro italiano Giobatta Cabona, inicia a moda dos bolos fofos, leves e aerados, muito 

diferente dos preparados anteriormente, que na realidade seriam mais bem classificados como 

pães doces. (CASIMIRO, 2015) 

Enquanto isso, conhecidas como Kaveh Kanes, as primeiras cafeterias, surgiram 

em Meca, na Arábia Saudita, no final do século XV e início do século XVI. Os Kaveh Kanes 

foram descritos similares à tabernas, com a diferença de que só era servido café, uma vez que 

Meca era um centro religioso e a religião muçulmana proibia o consumo de bebidas alcoólicas.  

A partir de 1615 os comerciantes italianos levaram o café da Arábia para a Europa 

e em Veneza, surgiram as Botteghe del Caffé, locais onde ocorriam encontros sociais e se 

tomava café ouvindo música. Na Europa as cafeterias desenvolveram-se durante o século XVII 

e se tornaram cenário de encontro de artistas, escritores, aristocratas, políticos e revolucionários. 

Na Inglaterra, as cafeterias começaram a surgir por volta de 1650, justamente como 

uma alternativa mais sóbria às tabernas, e tornaram-se lugares de discussão, debates políticos e 

intrigas. (MUSEU DO CAFÉ, 2013) 



31 

 

 

A partir do século XIX surgiu a “cultura da fornalha” em toda Europa, não somente 

a aparência artística contava, como a qualidade e o sabor das receitas. Foram descobertas as 

massas de “biscuit”, as folhadas, os “petit fours”, massas amanteigadas, massas de amêndoas e 

tantas outras, que eram servidas como acompanhamento para a mais nova moda europeia: o 

café, o chá e o chocolate quente. Surgem os “Cafés e Confeitarias”. (CASIMIRO, 2015) 

No Brasil, segundo o Museu do café em São Paulo (SP), é escassa a informação 

que se tem dos estabelecimentos que vendiam a bebida nos tempos coloniais, o que se sabe é 

que eram denominados “casas de café”, “lojas de casas de café” ou “casas de café e licores”, 

lugares simples, que ofereciam o café com algum alimento, em geral pães. (MUSEU DO CAFÉ, 

2013) 

As primeiras cafeterias propriamente ditas começam a aparecer por volta de 1820 

no Rio de Janeiro. Localizadas em pontos nobres da cidade, frequentadas diariamente, por 

médicos, advogados, homens de letras e de teatro. (MUSEU DO CAFÉ, 2013) 

Na Belle Époque carioca, período em que se importava arte, tendências e hábitos 

europeus, sobretudo de Londres e Paris, surgiram as confeitarias como a Colombo. Mais 

requintadas que as tradicionais, não tinham os boêmios como frequentadores, mas sim pessoas 

da alta sociedade, inclusive mulheres, que eram um público atípico dos cafés. (CASIMIRO, 

2015) 

Tanto no Rio de Janeiro como em São Paulo as cafeterias e confeitarias se tornaram 

o centro social da cidade, frequentadas por artistas, escritores, políticos, jornalistas e estudantes. 

Lugares de conversas, negócios, debates e até de movimentos políticos, como a propaganda 

republicana. (MUSEU DO CAFÉ, 2015) 

Segundo o SEBRAE (Serviço Brasileiro de Apoio às Micro e Pequenas Empresas, 

2017), ambientes assim dizem respeito a negócios que estão diretamente relacionados a 

momentos de alegria, prazer e comemorações, que podem ser traduzidos em sabores variados 

para atender ao gosto de cada cliente.  

O ambiente deve demonstrar harmonia com a cultura e principalmente com o local 

onde está instalado. Criatividade, capacidade de mudar e se adaptar são fatores importantes para 

quem quer conquistar clientes nesse ramo 

A procura por tais produtos tem tido um aumento considerável nos últimos anos 

devido, principalmente, ao crescimento da renda da população brasileira. Tal crescimento desse 

consumo está associado à expansão do segmento de alimentação fora do lar, conhecido como 

“food service”. 



32 

 

 

Ainda segundo o SEBRAE (2017), o grande diferencial está na criatividade, 

trabalhar com receitas próprias e inovadoras, que destaquem no mercado desse tipo de negócio 

e que, em conjunto com uma excelente qualidade dos produtos oferecidos e a presteza do 

atendimento, tornam o empreendimento um sucesso.  

Conclui-se que o ramo de cafés e confeitarias é um dos mais charmosos e 

tradicionais segmentos de alimentação. Todo o fator desenvolvido na criação desse negócio 

deve devem conter um toque especial, o produto deve ser de boa qualidade e tanto o 

atendimento quanto o ambiente devem condizer e refletir o conceito da marca. (SEBRAE, 

2017) 

3.3 MERCADO DE ATUAÇÃO EMPRESA 

Florianópolis é a capital de Santa Catarina. Composto pela ilha de Santa Catarina, 

a parte do continente e algumas ilhas circundantes. A cidade tem uma população de 469 690 

habitantes, de acordo com estimativas do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE, 

2015).  

A economia de Florianópolis é fortemente baseada na tecnologia da informação e 

no turismo. O número de estabelecimento que trabalham com café e confeitos em Florianópolis, 

segundo levantamento do Google maps é de 39 locais. Sendo que 6 destes se localizam 

distribuidos no bairro do Campeche, e apenas dois se encontram na Avenida Pequeno Príncipe. 

3.4 PESQUISA DE MERCADO CLIENTES EMPRESA 

3.4.1 Metodologia da pesquisa 

Em levantamentos realizados nos dias 5, 12 e 19 de agosto, na cidade de 

Florianópolis, com 20 pessoas, sendo 12 mulheres e 8 homens na faixa etária de 11 a 69 anos, 

o objetivo de identificar o público que frequenta o lugar. 

A seleção de público a ser pesquisado foi por amostragem não probabilística, ou 

seja, a seleção dos entrevistados para compor a amostragem depende ao menos em parte do 

julgamento do pesquisador ou do entrevistador no campo, durante o período de três finais de 

semana. (MARCONI e LAKATOS, 2000) 

A metodologia aplicada foi dirigida (MARCONI e LAKATOS, 2000), onde o 

entrevistador segue um roteiro de perguntas previamente estabelecido e quantitativa obtendo 

como resultado índices numéricos que apontam preferências, comportamentos e outras ações 

dos indivíduos. A coleta dos dados se deu via questionário visando entender as motivações por 

https://pt.wikipedia.org/wiki/Capital
https://pt.wikipedia.org/wiki/Tecnologia_da_informa%C3%A7%C3%A3o
https://pt.wikipedia.org/wiki/Turismo


33 

 

 

trás das respostas, com 5 perguntas de assinalar, sendo duas com direito a uma única opção e 

as outras 3 com direito a duas opções. Foi também perguntado a idade, sexo, se era casado (a), 

se tem filhos e se é ou não morador do bairro. 

3.4.2 Resultados e ilações 

O público é composto 73% por mulheres em média entre 27 e 40 anos, 46% possui 

ensino superior completo, 66% é casado, 53% tem filhos e 53% moram no bairro.   

Como hobby para o fim de semana, 16% escolheu sair com a familia, 16% assistir 

series e 13% ir a cafeterias. 46% dos entrevistados buscam cafeterias com um bom ambiente e 

33% buscam por cafés diferencializados. 

73% dos entrevistados já foram mais de uma vez ao Carômilla café e 30% o 

escolheram pelo atendimento e 53% pela comida. 

As conclusões que se chega com este levantamento é de que o público é composto 

por mulheres entre 30 e 40 anos, mães, com ensino superior completo, casadas, moradoras do 

bairro do Campeche e com o ensino superior completo. 

3.4.3 Definição da persona 

Joana, mulher de 35 anos, professora no Colégio Autonomia, mãe de um filho de 9 

anos, também estudante do colégio. Casada a 10 anos com Carlos, jornalista do Diário 

Catarinense.  

No seu tempo livre Joana gosta de estar com a família seja para assistir a uma série 

em casa ou sair com o marido e filho para tomar um café. Ela gosta de frequentar lugares com 

ambientes agradáveis onde possa descansar da correria da semana agitada no trabalho. 
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Figura 19 – Persona: Joana 

 

Fonte: Arquivo pessoal, 2017. 

 

3.5 PESQUISA DE OPINIÃO SOBRE A LOGOTIPIA ATUAL 

3.5.1 Metodologia de pesquisa 

Em pesquisa realizada nos dias, 8 e 9 de outubro, através de mensagens16 pelo 

telefone, tendo em mente o público alvo foram selecionados 8 mulheres entrevistadas, com 

faixa etária entre 30 e 40 anos, do local, graduados, pesquisa realizada com o intuito de saber o 

que a marca representa para os mesmos (Questionario no Apêndice A). 

A seleção de público foi feita com base nos dados levantados na pesquisa de 

clientes, durante 2 dias. 

                                                 
16 HORTA, Deisilene Silva; MASCARENHAS, Mariana Pessoa.  Aplicativo WhatsApp como Ferramenta de 

Trabalho. Disponível em: 

<https://drive.google.com/file/d/1m8wrYugLBMF9METxXJM9E_94ZRTDqDCJ/view?usp=sharing>Acesso 

em: 01 nov 2017. 
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Foi mostrado aos entrevistados uma foto da logomarca atual do café, sem informar 

sobre o que se tratava a marca foi pedido para que os mesmos informassem o significado e 

seguimento que a logo transparecia ter. 

A metodologia aplicada foi aberta, as respostas são apresentadas de forma livre, e 

qualitativa, explora informações mais subjetivas, levando em consideração as particularidades 

dos entrevistados em uma análise ampla e não-mensurável ou quantificável, (MARCONI e 

LAKATOS, 2000). 

Figura 20 – Logo atual 

 

Fonte: Arquivo pessoal, 2017 

3.5.1.1 Resultados e ilações sobre a logotipia atual 

Segundo relato dos entrevistados a logo passa a impressão de tradição, algo antigo, 

como filmes preto e branco, anos 20, camomila, novela O cravo e a rosa (2001). Também 

transmite a sensação de tranquilidade, capricho, melindrosa (delicado), algo caro, e bigode. 

Segundo os relatos a logo pode ser utilizado para lojas de comida, remédio, sabonetes, 

perfumes, café, roupa, doces. Há quem disse também que aparenta ser de escritórios de 

arquitetura e que segue o estilo barroco. 

Conclui-se é que a logo passa a idéia de ser clássica, transmite delicadeza e a 

sensação de ser caro. No entanto a ideia que prevaleceu é de que é algo muito genérico, ou seja, 

pode remeter a qualquer segmento e que não se entende que pertence a um café. 
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3.6 PESQUISAS COM OS CONCORRENTES 

3.6.1 Metodologia da pesquisa 

Em pesquisa de campo realizada nos dias 5,12 e 19 de Agosto, no bairro do 

Campeche, a pesquisadora percorreu toda a extensão da Avenida Pequeno príncipe e seus 

arredores, a fim de localizar potenciais concorrentes. 

A metodologia aplicada através de uma pesquisa de campo que se trata do 

pesquisador observar os fatos e fenômenos exatamente como ocorrem no real, coletando dados 

referentes aos mesmos a fim de analisá-los e interpretá-los, com base numa fundamentação 

teórica consistente, objetivando compreender e explicar o problema pesquisado (MARCONI e 

LAKATOS, 2000). 

3.6.1.1 Resultados e iliações sobre a concorrência 

Durante o trajeto foi encontrado apenas um concorrente direto. Que fica entre 15 a 

20 metros de distância. É uma espécie de mercado que contém um café, terceirizado (Black 

Horse), e uma lancheteria (também terceirizada) com bolos, almoços e sopas. 

 

 

Figura 201 – Sehat: principal concorrente. 

 

Fonte: Arquivo pessoal, 2017. 

Pode se ver pela imagem acima que existe uma dificuldade de se identificar a marca 

do mercado, já que esse se encontra recuada da área da rua. O único sinal de que existe uma 
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cafeteria é a escrita do café na fachada e a máquina de café visível na vitrine do lado esquerdo 

da empresa. 

Concorrentes indiretos são padarias, açaís, e um supermercado (Hiper Bom). Mas 

todos eles se encontram a mais de 100 m de distância, os públicos são diferentes, mas ainda 

assim esses lugares podem ser uma opção para o final de semana. 

A logo do mercado em comparação com a logo atual da Carômilla passa a ideia de 

ser muito mais fluida e descontraido já que sua escrita segue uma linha cursiva. Também conta 

com pequenos ornamentos que passam a ideia de gota, e sorriso. Enquanto a logo do Carômilla 

para a ideia de algo mais retro, sério e refinado. 
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3.7 ANALISE SWOT 

Foi realizada uma análise SWOT para melhor avaliar a situação do negócio e o 

cenário em que está inserido com o resultado será criado a Matriz SWOT, que ajuda a identificar 

os principais fatores internos a serem trabalhados e os pontos externos que demandam atenção. 

Figura 21 – Analise SWOT: Carômilla 

 

Fonte: Arquivo pessoal, 2017. 

A principal diferença positiva entre o Câromilla e o mercado Sehat onde se encontra 

o café Black Horse, principal concorrente, é que a cafeteria procura trabalhar inovar para melhor 

atender recriando receitas para que seus confeitos não contenham lactose ou glúten, tendo assim 

uma gama maior de produtos para oferecer. 

A principal diferença negativa é que o concorrente tem uma empresa terceirizada 

especialista em café e embora não atenda uma fatia de público diversificado consta com muitas 

opções no cardápio e no balcão expositor. 
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3.8 ANALISE PEST 

Figura 22 – Analise PEST: Carômilla 

 

Fonte: Arquivo pessoal, 2017. 

3.9 POSICIONAMENTO 

 De acordo com a condução de pesquisa como indica a metodologia de Weeler, se 

conclue a classificação estratégica onde, o Carômilla é um empreendimento inserido no 

mercado de confeitarias e café, que busca inovar em suas receitas, produtos e atendimento, 

portanto “oferecer experiências recheadas de momentos felizes e revitalizantes para seus 

clientes e parceiros”. 
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3.9.1 Construindo a visão, missão e valores 

A visão mostra onde a empresa quer chegar. No caso da Carômilla , “tornar-se 

referência no mercado de confeitarias e café, com o melhor atendimento, conforto e qualidade 

para seus clientes”. 

A missão da Carômilla é proporcionar para seus clientes e parceiros uma 

experiência recheada de momentos felizes e revitalizantes, através de seus bolos, doces, cafés, 

atendimento e ambiente, o que acabou definindo seu posicionamento. Os valores são os 

princípios éticos para alcançar a realização da empresa e ainda facilitam no comprometimento 

entre os colaboradores, clientes, comunidade e com a sociedade. 

Os valores da Carômilla café são: 

a) Acessibilidade (social e econômico) 

b) Gentileza 

c) Qualidade 

d) Confiabilidade 

e) Excelência no atendimento 

f) Mimo ao cliente 

 

Figura 23 – Painel Visual 

 

Fonte: Arquivo pessoal, 2017. 
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4 DESIGN DE IDENTIDADE 

4.1 GERAÇÃO DE ALTERNATIVAS 

Análise de tipografias secundárias: 

Para a tipografia secundária se procurou algo que remetesse a forma orgânica ao 

invés de quadrangular, em vista que se procurava algo que transparecesse a gentileza, atributo 

esse que fontes circulares preenchem melhor já que se tornam mais fluidas e menos engessadas.  

 

Figura 23 – Alternativas tipograficas secundárias. 

Fonte: Arquivo pessoal, 2017. 
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Análise de cores: 

Foi levantado fotos do ambiente, bebidas e confeitos para se formar uma paleta de 

cores, em seguida foi analisada as de mesmo seguimentos de pigmentos para poder assim ir 

restrigindo as alternativas. Percebeu-se que as coresmais usadas foram verde, para as plantas 

(presente em todos as fotos e postagens), vermelho, para os confeitos (utilizadas muitas frutas 

vermelhas para araciar os pratos) e marron, do café. 

 

Figura 24 – Alternativas cromáticas. 

 

Fonte: Arquivo pessoal, 2017. 
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Geração de alternativas: 

Com base nos resultados das pesquisas onde se destacam atendimento e lazer, foi 

desenvolvido símbolos que trabalhassem com imagens de livros, conversas, prestação de 

serviços na área de confeitaria e café, etc. 

Dando andamento aos estudos buscou-se elementos de cozinha como colher, 

xicaras, etc. E por fim trabalhamos com alternativas com as letras “C” e “Ô” de Carômilla, o 

nome da empressa. Nessa parte à estudos feitas a mão e também feito através de ferramentas 

no computador. 

Tambem foi feita alguns testes de tipografia principal do nome da marca. 

Figura 25 – Alternativas símbolos. 
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Fonte: Arquivo pessoal, 2017. 
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As primeiras alternativas foram com xicaras de café, produto servido no local, A 

segunda foi pensando nas letras “C” e “Ô” do nome. A terceira pagina com atendimento e lazer. 

Quarta e quinta em confeitos e sexta pensando em um simbolo que pudesse remeter a sementes 

e frutas. 

4.2 SELEÇÃO DE ALTERNATIVAS 

A escolha das alternativas finais ocorreu através da analise dos valores que a 

empresa quer transmitir, foram, assim, escolhidas as mostradas na figura abaixo. 

 

Figura 26 – Alternativas finais. 

 

Fonte: Arquivo pessoal, 2017. 

4.3 REFINAMENTO 

Com as escolhas das alternativas finais, foi realizado o refinamento. Opitando pela 

escolha da duas ultimas alternativas para o refinamento, ocorreu devido as caracteristicas que 

devem ser passadas, “gentileza” e “mimo”.  
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Figura 27 – Refinamento da logotipia. 

    

Fonte: Arquivo pessoal, 2017. 

4.4 ESTUDO CROMÁTICO 

As cores escolhidas se deram através da analise das imagens publicadas na 

plataforma social17 de fotografia onde a empresa tem bastante interação. O verde foi escolhido 

devido a constante aparição de folhas e flores nas imagens, transmitindo a sensação de 

tranquilidade; o marrom devido aos produtos comercializados no estabelicimento, o café; e por 

ultimo o rosa transmitindo a gentileza e delicadeza. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
17 Instagram. 
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Figura 28 – Estudo cromático. 

 

Fonte:  Arquivo pessoal, 2017.
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5 MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL 

A seguir é aprsentado a versão final da solo juntamente com o seu manual. 
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Fonte:  Arquivo pessoal, 2017. 
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5.1 APLICAÇÕES 

As aplicações da marca, ocorre a mostra do produto final em diversas meio, como 

papelaria e vestuário, para o cliente então poder visualizar de forma mais clara. 

 

Figura 29 – Aplicação em papelaria. 

 

Fonte: Arquivo pessoal, 2017. 

 



70 

 

 

Figura 30 – Aplicação em vestuário. 

 

Fonte: Arquivo pessoal, 2017. 
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Figura 31 – Aplicação cartão de visita. 

 

Fonte: Arquivo pessoal, 2017. 
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6 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

O desenvolvimento da pesquisa realizada possibilitou a compreensão sobre o 

contexto do mercado local de cafeterias e confeitarias. Possibilitou também um entendimento 

maior sobre mercado e consumidores, principalmente referentes ao bairro do Campeche, 

principalmente no seguimento de doces e cafés.                                                                                                                           

Também mostrou como é possível utilizar do design para contribuir para a criação 

e redesign de identidade visual e como a aplicação dessas são importantes para uma entrada e 

firmação de uma marca no mercado ou na mente de seus consumidores. 

Identifica-se que a metodologia proposta pela autora Weeler foi efetiva, visto que, 

através de seus seus passos: Condução da pesquisa, Classificação estratégica, Design da 

identidade e Criação de pontos de contatos. Se tornou possível o detalhamento da marca e 

concordância com o tema, formando assim uma linha de raciocínio que proporcionou um 

enriquecimento no projeto. Suas etapas corresponderam às necessidades do desenvolvimento 

do projeto. 

A través desta pesquisa a acadêmica conseguiu reconhecer e compreender como é 

importante a utilização de metodologias para um melhor resulado final. Tambem foi possível 

aprender como proceder em uma pesquisa de campo e quais as melhores apordagens para cada 

seguimento de publico. 
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APÊNDICE A – QUESTIONÁRIO 

 


