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RESUMO

A criacdo de uma identidade visual bem definida € importante para que a empresa
tenha uma representacdo visual que traduza seus conceitos e seu novo
posicionamento, sendo reconhecida e memorizada pelo seu publico. Nesse contexto
temos a Padaria, Confeitaria e Mercado Cacupé, que com as ampliagdes e mudangas
no estabelecimento, se estabeleceu com uma identidade visual fraca e
desorganizada. O projeto tem como objetivo desenvolver uma nova identidade visual
para a Padaria, Confeitaria e Mercado Cacupé a fim de fortalecer a empresa no
mercado e apresenta-la de forma mais profissional para seus consumidores. A
metodologia aplicada no desenvolvimento do projeto é de Alina Wheeler, incluindo
pesquisa aplicada, bibliografica e qualitativa. Foram desenvolvidos a identidade visual
e 0 seu manual com sugestdes de aplicagbes. O manual de identidade visual foi
elaborado para garantir a aplicagdo direita da identidade, mantendo um padréo
baseado em regras de uso que devem ser seguidas corretamente. O projeto resultou
em uma identidade visual que traduz os conceitos da marca e o0 novo posicionamento
que a mesma deseja seguir, sendo aprovada pela cliente e cumprindo os objetivos
propostos no projeto.

Palavras-chave: ldentidade Visual. Manual de Identidade Visual. Servico de
Alimentacéo.



ABSTRACT

Creating a well-defined visual identity is important for any company’s visual
representation. It should be able to translate the concepts and new positioning of the
company as well as being recognized and remembered by the public. In this context
we have the Padaria, Confeitaria e Mercado Cacupé, which with the enlargements and
changes in the business, had established itself with a weak and disorganized visual
identity. This project aims to develop a new visual identity for the Padaria, Confeitaria
e Mercado Cacupé in order to strengthen the company in the marketplace and present
itself more professionally to consumers. The methodology applied in the project
development is from Alina Wheeler, including bibliographical, qualitative and applied
research. The visual identity, along with its guide, were developed. The visual identity
guide is designed to ensure the right application of identity while maintaining a
standard, based on rules of use, that must be followed correctly. The project resulted
in, a visual identity that reflects the company’s concepts as well as the new positioning
it wishes to pursue, while also being approved by the client and fulfilling the objectives
proposed in the project.

Keywords: Visual Identity. Visual Identity Guide. Food Service.
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1 INTRODUGAO

Segundo informagdes do Programa de Desenvolvimento da Alimentagao,
Confeitaria e Panificagcdo (PROPAN, 2015), a panificagdo esta entre os seis maiores
segmentos da industria do Brasil, com participagcéo de 36% de produtos alimenticios.
Aproximadamente 63,2 mil panificadores fazem parte do mercado de panificagao,
sendo 60 mil micros e pequenas empresas. Atualmente, as padarias estido se
tornando estabelecimentos com produtos cada vez mais diversificados, se
comportando como minimercado, loja de conveniéncia, delicatessen ou todas as
alternativas juntas.

Esse trabalho tem por finalidade a criagdo da identidade visual para o
estabelecimento Padaria, Confeitaria e Mercado Cacupé, fazendo com que a nova
identidade seja capaz de transmitir profissionalismo, estabelecer uma nova afinidade

com seu publico-alvo e fortalecer a empresa no mercado.
1.1 PROBLEMATICA

Segundo o SEBRAE (2009, p.10) “a panificagédo esta entre os seis maiores
segmentos industriais do pais e busca novos desafios e tecnologias que permitam sua
afirmacao definitiva como setor de relevancia no cenario econémico”.

Conforme o Relatério Anual da ABIA - Associagao Brasileira das Industrias
de Alimentos (2017), a industria de alimentos cresceu 4,6% em 2017, com um ganho
real no faturamento de 1,01%.

A maior parte deste setor € o mercado de alimentos, e de acordo com a
ABIA (2017) correspondem a 81% do total e teve um crescimento de 4,7% neste
mesmo ano. Apesar das quedas de 2,9% em 2015 e de 0,98% em 2016, a produgao
no setor alimenticio cresceu 1,25% em 2017.

De acordo com a ABIP — Associagao Brasileira da Industria de Panificagao
e Confeitaria (2017), em 2016 o setor registrou perdas no fluxo de clientes, com uma
queda de 4,06%. “[...] vem se perdendo mercado pelo surgimento de modelos de
negocio que geram conveniéncia, como foodtrucks, atacarejos e outros modelos de
loja de vizinhanga — e para os quais migrou a decisdo de compra de varios clientes

das padarias e confeitarias.”. (ABIP, 2017, p.3)



O setor continua passando por transformagdes, numa dinamica de
concorréncia crescente. A movimentagcdo da panificagdo com outros setores tem
estimulado a diversificacdo de produtos e servicos para atender a demanda em
expansao.

Nesse sentido, temos a Padaria, Confeitaria e Mercado Cacupé que, ao
passar dos anos, ampliou e diversificou sua empresa a pedido de seus clientes.

A Padaria, Confeitaria e Mercado Cacupé, localizada no bairro Cacupé em
Florianopolis, Santa Catarina, foi comprada em 2008 por Mary Hrami e tem como sdcia
Luciane Kohn. Na época, a Padaria e Confeitaria era pequena e todos os produtos
gue eram comercializados, eram produzidos ali no local. Com o passar dos anos e
com a escassez de mao de obra especializada, Mary e Luciane passaram a trabalhar
com paes e salgados congelados e tortas terceirizadas.

A pedido de alguns clientes que trabalhavam nas obras préximas ao bairro,
foi feita uma ampliagdo e a Padaria e Confeitaria passou a servir pratos feitos e
marmitas no horario de almogo, se tornando Padaria, Confeitaria e Restaurante
Cacupé.

Hoje, a panificadora é um dos poucos empreendimentos da regido. Voltado
para as pessoas que residem no bairro Cacupé e trabalhadores da regido, busca
atender com qualidade os clientes, proporcionando exceléncia nos servigcos de
padaria e confeitaria.

Atualmente, a identidade visual do mercado € fraca, com nenhum estudo
detalhado de identidade visual. Pedn (2009, p.10) acredita que “Com uma identidade
mais fraca, o objeto € pouco notado por seu aspecto visual, ou entdo ele é téo
corriqueiro que ndo memorizamos esta identidade e nos esquecemos dele”. A
Padaria, Confeitaria e Mercado Cacupé possui apenas dois elementos visuais, séo
eles: uma fachada de madeira com letras em relevo branca de diversos tamanhos e
distribuidas de forma aleatoria.

Segundo Silva (2002) a identidade visual € o conjunto de elementos
importantissimos que formalizam a personalidade visual de um nome, ideia, produto
ou servigo, sendo capaz de diferenciar dos demais (semelhantes ou ndo). Sendo
assim, identidade visual é tém um papel importante que compde a imagem de uma

empresa.



De acordo com SEBRAE (2009) a identidade visual da empresa junto com
as embalagens, uniformes dos funcionarios e atendimento ao cliente sdo fatores
determinantes para o sucesso de uma empresa.

Com relagdo a Padaria e a imagem atual dela: o espago n&o transmite
credibilidade e passa a sensagao de que é um lugar desorganizado e pouco higiénico
pela quantidade de informagao que ha ali e o jeito que estdo dispostas.

E necessario um estudo de linguagem visual para que a nova identidade
da Padaria, Confeitaria e Mercado Cacupé consiga transmitir as informagdes
necessarias através dos seus elementos visuais. A identidade visual resume,
expressa e representa o que a empresa € e 0 seu conceito dando um breve
entendimento sobre a mesma.

Para Wheeler (2008, p. 30):

A identidade de marca precisa ser a expressao auténtica de uma empresa: a
qualidade unica de sua visdo, suas metas, seus valores, sua voz, sua
personalidade. O design tem quer ser apropriado para a empresa, para sua
cultura e seus valores, para seu mercado-alvo e para o setor de negécios no
qual opera.

Com o intuito de especificar o problema a ser examinado é levantada a
seguinte questdo: Como o design pode auxiliar no desenvolvimento da identidade
visual e agregar valor ao estabelecimento Padaria, Confeitaria e Mercado Cacupé?

1.2 OBJETIVO GERAL

Desenvolver a identidade visual para a empresa Padaria, Confeitaria e
Mercado Cacupé.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a. Compreender os conceitos de design grafico, identidade visual e
manual de identidade visual;

Compreender o setor de Panificagdo e Confeitaria;

Identificar e analisar o posicionamento da empresa no mercado;

Criar identidade visual da marca e sua aplicagdo nos pontos de contato;

® a0 T

Desenvolver o manual de identidade visual da empresa.



1.4 JUSTIFICATIVA

O design € uma ferramenta imprescindivel para empresas de todos os portes
e segmentos. E um investimento de 6timo custo beneficio que pode trazer resultados
importantes para sua empresa em diversos niveis. O mercado esta cada vez mais
competitivo e inovador, gerando um grande aumento nas concorréncias.

Segundo Strunck (2007, p.67) “Hoje, se uma empresa nao tem uma boa
imagem, ndo causa uma boa impressao a primeira vista, isso ira certamente refletir
em sua receita”. Além de transmitir profissionalismo e fortalecer a empresa no
mercado, a criagdo de uma nova identidade visual podera ajudar a estabelecer uma
nova afinidade com o publico-alvo do estabelecimento.

Espera-se com esse trabalho que ao criar uma identidade visual adequada e
devidamente aplicada a Padaria, Confeitaria e Mercado Cacupé ajudara no
crescimento da empresa e no processo de fidelizacdo do cliente com a mesma, pois
além de ser um dos poucos do setor no bairro, possui uma localizagdo muito favoravel
a todos que entram no Cacupé.

De acordo com Wheeler (2008, p.27) “A meta do designer é criar uma
identidade que posicione o mercado em diregcdo ao crescimento, a mudancga e ao
sucesso.” Investir na criacdo da identidade visual ndo dara somente um simbolo para
a empresa e sim definira uma marca proépria; proporcionando respeito e uma
personalidade unica.

A autora ressalta que:

A marca é o pinaculo de uma pirdmide na gestdo de marcas; o0 seu
reconhecimento alimenta o conforto e a fidelidade, bem como estabelece o
palco para uma venda. Uma identidade cintilante demonstra, mais do que
declara, um ponto de vista Unico desde a interface de um website, passando
pelo design de um produto, até a experiéncia de venda em uma loja.”.
(WHEELER, 2008, p. 22)

Com uma nova identidade visual, a empresa ira se destacar de seus
concorrentes e se mostrar de uma forma mais profissional para seus consumidores,
também ajudara a empresa no processo de fixagdo na mente do consumidor, sendo
imediatamente reconhecivel e facil de lembrar, viabilizando o reconhecimento da
marca.

Além de poder contribuir como referéncia para futuros estudantes de design,
este projeto ajudara no crescimento profissional e pessoal da académica, servindo



como parte do portfélio, ajudando a compreender melhor essa area do design e
trazendo novas experiéncias e oportunidades de novos projetos. Além de interferir de
maneira positiva na vida dos sécios do empreendimento, residentes do bairro Cacupé,

clientes fiéis e futuros clientes.

1.5 METODOLOGIA

No que se refere a metodologia de pesquisa, esse trabalho € de natureza
aplicada pois “objetiva gerar conhecimentos para aplicagéo pratica dirigidos a solugéo
de problemas especificos. Envolve verdades e interesses locais” (PRODANOV;
FREITAS, 2013, p.51). Através dessa pesquisa sera desenvolvida uma identidade
visual para a Padaria, Confeitaria e Mercado Cacupé.

Quanto aos objetivos pode ser considerada exploratéria. Segundo
Prodanov e Freitas (2013) esse tipo de pesquisa possui um planejamento flexivel,
permitindo estudar o tema sob diversas perspectivas.

Quanto aos procedimentos técnicos foram utilizadas as pesquisas
bibliografica e levantamento (survey). A pesquisa bibliografica é “elaborada a partir
de material ja publicado [...] com o objetivo de colocar o pesquisador em contato direto
com todo material ja escrito sobre o assunto da pesquisa”. (PRODANOV; FREITAS,
2013, p. 54). Sera feita coleta de informagdes através de levantamentos bibliograficos
como documentos, materiais graficos ja produzidos, entre outros.

Ja a pesquisa survey “ocorre quando envolve a interrogagao direta das pessoas
cujo comportamento desejamos conhecer” (PRODANQOV; FREITAS, 2013, p.57). Este
procedimento sera utilizado na primeira etapa da metodologia escolhida para poder
obter informacdes do publico e da empresa, por exemplo.

Do ponto de vista da abordagem ao problema sera de pesquisa qualitativa.
“‘Esta ndo requer o uso de métodos e técnicas estatisticas. O ambiente natural é a
fonte direta para coleta de dados e o pesquisador € o instrumento-chave.”
(PRODANOV; FREITAS, 2013, p. 70).

Como metodologia projetual para alcangar os objetivos desta pesquisa
optou-se pela metodologia de Alina Wheeler descrita no livro “Design de Identidade
da Marca”, o qual envolve cinco etapas para a constru¢cdo de uma identidade de
marca. A metodologia € dividida em: condugdo de pesquisa, esclarecimento da
estratégia, design de identidade, criagado de pontos de contato e gestao de ativos.
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Na primeira etapa, conducao de pesquisa, sera feito todo levantamento de
dados necessarios para compreender a empresa, sua missao, visdo, valores, publico-
alvo, forcas e fraquezas, para poder entender a esséncia da empresa e onde ela esta
inserida no mercado.

Na segunda etapa, classificacdo da estratégia, consiste em sintetizar as
informagdes levantadas na etapa anterior e expandi-las a fim de classificar uma
estratégia de marca, definir os conceitos e posicionamento que a marca ira adotar.
Segundo Wheeler (2012, p. 104) “a fase 2 é como olhar em um microscopio com um
olho e em um telescdpio com o outro”.

Na terceira etapa acontecera o processo criativo, onde comegca com um
brainstorm da grande ideia. “O design € um processo interativo que procura integrar o
significado com a forma.” (WHEELER, 2012, p. 114) Dentro dessa etapa serao
identificadas as caracteristicas estéticas visuais que traduzem os conceitos da
empresa, envolvendo sua assinatura visual, cor, tipografia e as aplicagdes.

A quarta etapa no projeto é a criagdo de pontos de contato, fase que é feito
um refinamento do design, teste de aplicagbes e o desenvolvimento da assinatura

visual final assim como o manual de marca.

Figura 1 — Metodologia Alina Wheeler

Alina Wheeler

3: Design da

4: criagao de
pontos de
contato

identidade

= Tornar claro: visao, = Sintetizar o que for = Vizualizar o futuro. = Finalizar o design da
estratégia, metas e aprendido. « Brainstorm da grande identidade.
valores. « Classificara idéia. « Desenvolvera
Pesquisar as estratégia. « Exploraras apraréncae o
necessidades dos Estabelecer um aplicagoes. sentido.
stakeholders. posicionamento. Finalizar a « Comegar a protegao

esntrevistar a
geréncia chave.
Analisar as marcas
e arquiteturas de
marcas existentes.

Apresentar relatérios.

« Co-criar atributos

Escrever um resumo
(brief).

» Obter aprovacao.
« Escrever um resumo

criativo.

Fonte: Wheeler (2008, p.104)
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o design das
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Para esse projeto serdo utilizadas apenas as quatro primeiras etapas, como
mostrado na figura 1, tendo em vista que a etapa cinco se trata dos gerenciamentos
de ativos, parte que gerencia o estabelecimento apds a implementag¢ao da identidade

visual de marca, que nao sera realizada neste trabalho.

1.6 DELIMITAGCAO

O presente trabalho limita-se a ter como produto final uma nova identidade
visual para a empresa Padaria, Confeitaria e Mercado Cacupé, junto com o seu

manual de identidade visual.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Nessa etapa sao apresentados os principais temas e conceitos relevantes
para o desenvolvimento do trabalho e seu entendimento como: Gestalt, marca, design
grafico, elementos da identidade visual, logotipo, simbolo, cores, tipografia e manual
de identidade visual, além de compreender mais sobre os servigos de alimentacao e

minimercados.
2.1 GESTALT E ELEMENTOS VISUAIS

Gestalt foi uma escola de psicologia experimental que se dedicou ao estudo

da forma do objeto utilizando como base de estudos a percepgao. Gomes Filho (2009,
p.17) expde:

De acordo com a Gestalt, a arte se funda no principio da pregnancia da forma.

Ou seja, na formagéao de imagens, os fatores de equilibrio, clareza e harmonia

visual constituem para o ser humano uma necessidade, e por isso, sao

considerados indispensaveis — seja em uma obra de arte, num produto

industrial, numa pega grafica, em um edicio, numa estrutura qualquer ou em
qualquer outro tipo de manifestacao visual.

Para o autor “0 movimento gestaltista atuou principalmente no campo da
teoria da forma, com contribui¢do relevante aos estudos da percepcao, linguagem,
inteligéncia, aprendizagem, memoria, motivagdo, conduta exploratéria e dindmica de
grupos sociais”. (GOMES FILHO, 2009, p.18)

Segundo Gomes Filho (2009) as Leis da Gestalt sao divididas em oito leis
gue criam o embasamento para o estudo de leitura visual:

a. Unidade: um conjunto de mais de um elemento que possa ser

compreendido como um so;

Figura 2 — Exemplo de unidade

| idd § pitga 1

Fonte: Gomes Filho (2009, p.29)
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b. Segregacao: capacidade de separar, identificar, evidenciar, destacar as

unidades de uma imagem;

Figura 3 — Exemplo de segregacgéo

Fonte: Gomes Filho (2009, p.30)

c. Unificagdo: igualdade ou semelhanga dos estimulos produzidos pelo
campo visual, fazendo com que certos elementos sejam interpretados

como sendo do mesmo grupo;

Figura 4 — Exemplo de unificagao

Fonte: Gomes Filho (2009, p.31)

d. Fechamento: obtém-se sensacado de fechamento visual por meio do
agrupamento de elementos que constituem uma figura total fechada ou

complexa;
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Figura 5 — Exemplo de fechamento

Fonte: Gomes Filho (2009, p.32)

e. Continuidade: tendéncia dos elementos de acompanharem uns aos
outros para uma diregdo ja estabelecida por meio de unidades, de modo

coerente ou sem interrupgoes;

Figura 6 — Exemplos de continuidade

Fonte: Gomes Filho (2009, p.33)

f. Proximidade: elementos préximos uns dos outros interpretados como
sendo do mesmo grupo, constituindo um todo ou unidades dentro do
todo;

Figura 7 — Exemplo de proximidade

Fonte: Gomes Filho (2009, p.34)
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g. Semelhanga: igualdade nas caracteristicas visuais (cor, forma,
tamanho, diregdo, etc) fazendo com que os elementos sejam

interpretados como parte da mesma familia;

Figura 8 — Exemplo de semelhanca

Fonte: Gomes Filho (2009, p.35)

h. Pregnéncia da forma: é a lei basica da Gestalt, que afirma que um objeto
com alta pregnancia possui deve apresentar uma estrutura mais
simples, equilibrada, homogénea e regular, além de apresentar um
maximo de harmonia unificagdo, clareza e minimo de complicagéo

visual em sua organizagéo.

Figura 9 — Exemplo de pregnéancia da forma

O contraste entre’aicor.do fundo ea cor
do texto influencia alleittra visual devido

a melhor o' pior pregnancia da forma:

Fonte: Gomes Filho (2009, p.36)

Dondis (2007) menciona que, para a Gestalt, os objetos sdo percebidos
como unidades completas e ndo como agrupamentos de sensag¢des individuais. Para
o autor qualquer substancia visual é composta por elementos visuais, sendo eles o
ponto, a linha, a forma, a diregao, o tom, a cor, a textura, a dimenséo, a escala e o

movimento.

2.1.1 Ponto

De acordo com Dondis (2007) o ponto € um componente de referencia ou

um indicador de espacgos. “Quanto mais complexas forem as medidas necessarias a
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execugao de um projeto visual, tanto maior sera o numero de pontos usados”.
(DONDIS, 2007, p.54)

Leborg (2006) afirma que o ponto ndo é algo tangivel. E um lugar sem area,
possui uma posicéo e pode ser definido por coordenadas, como mostra a figura 10.

Figura 10 — Coordenada dos pontos

Fonte: Leborg (2006, p. 10)

Para Wong (1998, p.42) “um ponto indica posigdo. Nao possui comprimento
nem largura. Ndo ocupa nenhuma area ou espaco. E o inicio e o fim de uma linha e

esta onde duas linhas se encontram ou se cruzam”.
2.1.2 Linha

Dondis (2007) diz que linha é um conjunto de pontos e € um elemento
indispensavel para tornar visivel o que ainda ndo pode ser visto. Para Gomes Filho
(2009, p.43) “a linha é definida como uma sucessao de pontos [...] a linha conforma,
contorna e delimita objetos e coisas de modo geral’.

Leborg (2006) refor¢ca que a linha pode ser entendida como um numero de
pontos adjacentes uns aos outros, podendo ter duas extremidades ou ser infinita. O
autor afirma que a menor distancia entre dois pontos é considerada uma linha reta,
como pode ser visto na figura 11.

Figura 11 — Linhas

Fonte: Leborg (2006, p. 10)
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2.1.3 Forma

Segundo Dondis (2007, p.57) “a linha descreve uma forma [...] Existem trés
formas basicas: o quadrado, o circulo e o triangulo equilatero. Cada uma das formas
basicas tem suas caracteristicas especificas, e cada uma se atribui uma grande
quantidade de significados”. Com a combinagao e variagdo dessas formas é possivel
criar varias outras.

Ja Leborg (2006) separa as formas em trés grupos: geométricas, organicas
e aleatodrias, como pode ser observado na figura 12.

Figura 12 — Formas

Geometric forms

O

Organic forms

= }

Random forms

]

Fonte: Leborg (2006, p. 10)
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2.1.4 Direcao

De acordo com Wong (1998) a diregdo de uma forma depende de como
esta relacionada com o observador, com a moldura que a contém ou com as formas
proximas.

“Todas as formas basicas expressam trés dire¢cdes visuais basicas e
significativas: o quadrado, a horizontal e a vertical; o triangulo, a diagonal; o circulo, a
curva”. (DONDIS, 2007, p.59)

Para o autor, estas diregdes possuem significados especificos: a horizontal-

vertical se refere ao bem-estar e a maneabilidade; a diregdo diagonal tem referéncia
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direta com a estabilidade; as curvas sdo associadas a abrangéncia, repeticao e a
calidez. A Figura 13 demonstra exemplos de diregdo horizontal-vertical, diagonal e

curvas.

Figura 13 — Diregao

7 -
T / v
/ /
| / /
| // |
: 4 7 \\ 7
| / \ //
o z/ N

Fonte: Dondis (2007, p. 59)

Leborg (2006) afirma que a diregdo pode ser definida pela linha que leva
do ponto de partida até o ponto final do movimento.

21.5 Tom

De acordo com Farina (2006) o tom é a variagao qualitativa da cor. Para o
autor, toda e qualquer sensacao de cor se define através de trés caracteristicas: tom,
saturacao e luminosidade.

Dondis (2007, p.61) afirma que tom é a “intensidade da obscuridade ou
claridade de qualquer coisa vista. Os tons s&o percebidos gragas a auséncia ou
presenca de luz [...] vemos 0 que € escuro porque esta proximo ou se superpde ao

claro, e vice-versa”. A figura 14 € um exemplo de representagédo do tom.

Figura 14 — Tom

Fonte: Dondis (2007, p. 61)

Gomes Filho (2009) explica que o contraste por luz e tom é baseado nas
oposicdes de claro e escuro ou na combinagao de sombra e luz. O efeito da luz cria a

nogao de volume — com a presenga ou auséncia da cor.
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2.1.6 Cor

A cor é uma ferramenta poderosa que transmite ideias e sentimentos que
causam grande impacto sobre nos.

Para Ambrose e Harris (2012, p.118) “a cor € um comunicador poderoso
porque apresenta diversos significados codificados, enquanto confere certo
dinamismo ao design. A cor pode representar diferentes estados emocionais ou
humores e ser utilizada para obter reacdes emotivas especificas do receptor”.

Segundo Farina et al (2006 p. 61):

A cor existe, pois, em funcdo do individuo que a percebe, e depende da
existéncia da luz e do objeto que a reflete. Ela é a impresséo que os raios de
luz refletida produzem no 6rgao da visao e que geram sensagdes. Todas as
cores que nao percebemos estdo presentes na luz branca. Sua disperséo,
isto é, a dispersao da luz, origina o fendmeno do cromatismo. A luz branca, o
branco que percebemos, é, portanto, acromatico, isto é, ndo tem cor. O
mesmo dira do preto, que representa a absorcao total de todas as cores, ou
seja, a negacao de todas elas. A cor depende, pois, da natureza das coisas
que olhamos da luz que as ilumina, e ela existe enquanto sensacgéao registrada
pelo cérebro. O olho recebe a cor como mensagem e a transmite ao cérebro,
receptor do individuo. Portanto, a cor existe quando produzida por estimulos
luminosos na retina e por reagdes do sistema nervoso.

De acordo com Farina et al (2006) as sensagdes visuais acromaticas nao
sdo cores, elas possuem apenas a dimensao da luminosidade. A escala se forma a
partir dos graus de iluminag&o do branco ao preto, como pode ser observado na figura
15.

Figura 15 — Escala acromatica

Fonte: Farina et al (2006, p. 62)

Farina et al (2006) ainda explica que o branco e o preto ndo existem no
espectro solar, a cor branca € a adicdo de todas as cores e a cor preta a subtracao
das mesmas.

‘Internacionalmente estdo sendo aceitas como cores primarias (ou
basicas, ou ainda originais) o amarelo, o magenta e o azul [...] sdo consideradas cores
secundarias (ou complementares) as que, ao se mesclarem, se anulam em branco;
vermelho, verde e azul-violeta”. (FARINA; PEREZ; BASTOS, 2006, p.65)



Figura 16 — Cores primarias e secundarias

Cores Cores
primarias secundarias

Amarelo Verde

Magenta

Vermelho

Azul Vicleta
Fonte: Farina et al (2006, p. 65)

20

Ja Ambrose e Harris (2012) menciona que as cores primarias séo aquelas

adjacentes no circulo cromatico.

Dondis (2007, p.65) cita que:

que podem ser combinadas para produzir uma gama de cores; as secundarias s&o
produzidas a partir de duas cores primarias em proporg¢des iguais; e as terciarias

possuem a mistura ou intensidade igual a das cores primarias e secundarias

Em sua formulagao mais simples, a estrutura da cor pode ser encontrada
através do circulo cromatico. As cores primarias (amarelo, vermelho e azul),
e as cores secundarias (laranja, verde e violeta) aparecem invariavelmente
nesse diagrama. Também sdo comuns que nele se incluam as misturas
adicionais de pelo menos doze matizes. A partir do simples diagrama do

circulo cromatico (imagem abaixo), & possivel obter variagdes de matizes.

Figura 17 — Circulo cromatico

AMARELO

AMARELO AMARELO
ESVERDEADO ALARANJADO

VERDE ‘ ‘ LARANJA

VERDE
AZULADO

LARANJA
AVERMELHADO

AZUL . . VERMELHO

AZUL VERMELHO
ARROXEADO . ARROXEADO
ROXO

Fonte: Dondis (2007, p. 67)



21

2.1.7 Textura

Dondis (2007, p.70) descreve textura como um “elemento visual que com
frequéncia serve de substituto para as qualidades de outro sentido, o tato”. Para o
autor, a textura se relaciona com a composicdo de uma substancia através de
variagdes na superficie do material.

Wong (1998) explica que textura se refere as caracteristicas da superficie
de um formato, podendo ser simples ou decorada, lisa ou aspera. Agradando tanto ao
sentido do tato quanto ao olhar.

De acordo com Leborg (2006) textura é uma estrutura que pode ser vista
e/ou sentida, podendo ser construida por linhas ou objetos. A textura esta em muitos

lugares, em materiais e pode ser criada através de aplicagdes.

Figura 18 — Textura
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Fonte: Leborg (2006, p. 36)
2.1.8 Dimensao
Segundo Dondis (2007, p.75) “a representacdo da dimensédo em formatos

visuais bidimensionais também depende da ilusdo. A dimensao existe no mundo real

[...] a ilusdo pode ser reforcada de muitas maneiras, mas o principal artificio para
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simula-la é a convengao técnica da perspectiva”. Os efeitos gerados pela perspectiva
podem ser intensificados pela manipulagdo dos tons, como por exemplo o claro e
escuro, luz e sombra.

Leborg (2006) explica que tudo que existe possui trés dimensdes: altura,
largura e profundidade. Os objetos podem ter infinitas dimensdes, porém nao se pode
percebe-las. Quando um objeto possui mais ou menos que trés dimensdes, fica algo
abstrato para observar, é possivel apenas imaginar.

Figura 19 — Dimensao

o

Two dimer n Three am

Fonte: Leborg (2006, p. 14)

2.1.9 Escala

“‘Escala € um meio para reproduzir realisticamente as relagdes existentes
entre os objetos [...] a escala vai sempre estabelecer uma certa proporgéo entre os
referidos elementos ou categorias”. (GOMES FILHO, 2009, p.72)

De acordo com Dondis (2007, p.72) “todos os elementos s&o capazes de
se modificar e se definir uns aos outros. O processo constitui, em si, o elemento
daquilo que chamamos de escala”. Para o autor, a escala é muito utilizada nos
projetos e mapas para representar uma medida proporcional real e pode ser
estabelecida através do tamanho relativo das pistas visuais e das relagées com o
ambiente.

“A medida é parte integrante da escala, mas sua importancia ndo é crucial.
Mais importante € a justaposi¢ao, o que se encontra ao lado do objeto visual, em que
cenario ele se insere”. (DONDIS, 2007, p.73)
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Pode ser observado na figura 20 um exemplo de escala, onde o quadrado
grande ndo pode existir sem o pequeno e, mesmo quando é estabelecido o grande
através do pequeno, a escala pode ser alterada pela introducdo de uma nova
modificagdo visual.

Figura 20 — Escala

Fonte: Dondis (2007, p. 72)

2.1.10 Movimento

Leborg (2006) afirma que o movimento dentro de uma composic¢ao visual é
apenas uma representacdo do movimento, pois 0 mesmo s6 pode ser encontrado no
mundo real.

Para Gomes Filho (2009, p.67) o movimento “esta relacionado com o
sistema nervoso que cria a sensagado de mobilidade e rapidez [...] qualquer imagem
visual, que apresente os objetos por meio de qualidades perceptivas [...] transmitira
impressao de movimento”.

Segundo Dondis (2007) o movimento se encontra mais implicito do que
explicito no modo visual e € uma das forgas visuais mais poderosas da experiéncia

humana. A Figura 21 exemplifica diferentes tipos de movimento.

Figura 21 — Movimento
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Fonte: Dondis (2007, p. 72)
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Todos esses elementos, o ponto, a linha, a forma, a diregdo, o tom, a cor, a
textura, a escala, a dimens&o e o movimento s&o os componentes irredutiveis
dos meios visuais. Constituem os ingredientes basicos com os quais
contamos para o desenvolvimento do pensamento e da comunicagao visual.
(DONDIS, 2007, p.82)

2.2 MARCA

Marcas sédo elementos simbdlicos e representativos que diferenciam e
identificam algo, elas tém a habilidade em impactar o modo como as pessoas veem
os produtos. As marcas transmitem os valores da empresa, se comunicam com o
publico e geram uma experiéncia com o consumidor em relagdo ao seu produto ou
servigo.

Marca é a soma intangivel dos atributos de um produto: seu nome,
embalagem e prego, sua histéria, reputacdo e a maneira como ele é
promovido. A marca é também definida pelas impressdes dos consumidores

sobre as pessoas que a usam: assim como pela sua propria experiéncia
pessoal. (OGILVY, apud STRUNCK, 2007, p. 19)

Para Gomes Filho (2006) marca € o conjunto de elementos visuais,
geralmente padronizados, que podem constituir um nome, um simbolo grafico,
logotipo ou a combinagdo dos mesmos. Sua concepgao visual tem como principal
fungdo identificar algo visualmente.

Wheeler (2008) expbde que no mundo confuso que vivemos, onde a escolha
racional é quase impossivel, as marcas representam clareza, seguranga,
consisténcia, status, associacao e tudo que possibilita o ser humano a se auto definir.
A autora ressalta ainda que “a marca é a promessa, a grande ideia e as expectativas
que residem na mente de cada consumidor [...] as pessoas se apaixonam pelas
marcas, confiam nelas, sao fiéis a elas, compram e acreditam na sua superioridade”.
(WHEELER, 2008, p.12)

De acordo com Strunck (2007) as marcas tém valores tangiveis (logotipo,
simbolo, embalagens e comunicagdo) e intangiveis (experimentacéo, reputacao,
confianga, crenga e historia). Para ele, as marcas fazem promessas ao mercado de
forma a estabelecer um relacionamento afetivo, tornam-se simbolos de confianca,
ganham uma historia e geram riquezas.

Strunck (2007, p.23, 24) ressalta que as marcas podem ser classificadas
conforme sua apresentacao, podendo ser:
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a. Figurativa: uma combinagéo de figuras, simbolos e sinais graficos, a
particularizagdo da escrita de um nome, logotipo.

b. Nominativa: uma combinagao de letras e numeros que possa ser lida,
ou seja, um nome.

c. Mista: uma combinagdo das marcas nominativas e figurativas (logotipo

e simbolo).

Wheeler (2008) expbe que as melhores marcas simbolizam algo
importante, podendo ser uma grande ideia, um posicionamento estratégico, um
conjunto de valores bem definidos ou uma voz que se destaca.

Uma marca bem-conceituada no mercado deve transmitir aos seus
consumidores a ideia que o produto ou empresa quer passar, para que a escolha pelo
mesmo seja feita por se identificarem com a identidade dessa marca, junto com o que

ela transmite, seus valores e o0 que ela é.

2.2.1 Posicionamento da marca

O posicionamento de marca é o lugar que o produto ou empresa ocupa na
mente de seu consumidor e a forma com que se é colocada na mente de um potencial
cliente. Tybout e Calkins (2006, p.11) consideram que “o posicionamento de marca se
refere ao significado pretendido para uma marca nas mentes dos consumidores.”.

Segundo Aaker (1998, p.115) “uma marca bem posicionada tera uma
atraente posi¢cao competitiva suportada por fortes associagdes”. O autor ressalta que
a posicdo de uma marca reflete como elas percebem a mesma. Para ele, o
posicionamento pode ser usado também para refletir como a empresa quer ser
percebida no mercado.

Diferenciar um produto ou servigo € um desafio cada vez maior. Desenvolvido
por Al Ries e Jack Trout em 1981, o posicionamento é uma plataforma sobre
a qual as empresas constroem o seu planejamento e estendem o seu
relacionamento com os clientes. Posicionamento leva em conta o mix de

prego, produto, promogdo e praga (distribuicdo), os quatro “ps” que
dimensionam e afetam as vendas. (WHEELER, 2008, p.46)

Portanto, € o desejo de toda marca ter um posicionamento bem definido e
fixado na cabeca de seus clientes, porém ndo é uma tarefa facil e nem rapida de se

conseguir. Damasceno (2018) acredita que um posicionamento € construido na
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cabeca dos consumidores, ndo € algo que aparece de uma hora para outra, € um
processo de convencimento para incentivar o usuario a pensar de uma certa forma.
Strunck (2007, p.36) define que:
O posicionamento é a sintese da concepgéao estratégica da marca, a criagao
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 questdes: produto ou servigo
a ser trabalhado, publico-alvo e sua segmentagéo, diferenciais competitivos,

vantagens e beneficios, concorréncia e suas caracteristicas, percepgdes de
qualidade e prego.

O posicionamento € um elemento chave para uma empresa bem-sucedida
e tem grande importéncia para a marca, pois além de definir o mercado que esta
inserida, ira ajudar a tracar o planejamento para construir e expandir o seu
relacionamento com o publico. Apds inserida, a marca gera um vinculo com seu
consumidor, desenvolvendo um relacionamento positivo e fazendo com que se tornem

fieis.

2.3 |IDENTIDADE VISUAL

Segundo a ADG Brasil - Associagao dos Designers Graficos (2004, p.27)
“Ildentidade visual é, por exceléncia, o trabalho do designer grafico [...] A visibilidade
desta area vem de sua ancestralidade, pois desde tempos remotos sao criados sinais
de identidade para familias, clas, regides e nagdes.”.

O design grafico vem se tornando cada vez mais presente no cotidiano das
pessoas e possui grande importancia no mercado atual. Por ser uma area de
conhecimento ampla, € uma palavra dificil de conceituar. Para a ADG — Associagéo
dos Designers Graficos (2017) “o design grafico € um processo técnico e criativo que
utiliza imagens e textos para comunicar mensagens, ideias e conceitos, com objetivos

comerciais ou de fundo social”’. Ja Martins e Merino (2008, p.25) afirmam que:

E uma atividade articuladora e multidisciplinar que atua nos planos
estratégicos e operacionais de acordo com a visdo e missdo da empresa,
desenvolvendo produtos de acordo com as tendéncias vigentes, prazos e
custos propostos, e transmite a imagem adequada aos seus publicos. Pode
ser aplicado tanto no contexto global quanto em uma unidade, procurando
criar e organizar ambientes favoraveis para novos produtos, proporcionando
meios para o sucesso de sua producgao.
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De acordo com Gomes Filho (2006), o design grafico abrange
predominantemente projetos bidimensionais e impressos, e compete a geragao,
tratamento e organizagao da informag&o. O design grafico € muito importante para a
comunicagdo do produto com seu publico, que se da através do seu trabalho
graficamente.

Para Hollis (2001) as fun¢des do design grafico sdo definidas em identificar
(dizer de onde cada coisa veio), informar e instruir (indicar a relagao das coisas quanto
a direcado, posicéo e escala) e apresentar e promover, com o objetivo de prender a
atencao e tornar a mensagem inesquecivel.

Newark (2007, p. 10) afirma que “a fungao do designer grafico é apresentar
a mensagem de forma clara — transmitir as ideias importantes e fazer com que as
menos importantes ndo deixem de ser percebidas”. O design tem funcado de extrema
relevancia quando o assunto é transmitir uma mensagem pois além dos seus
conceitos e ideias, ha a questdo emocional onde os elementos da identidade visual
despertam emocgdes e sensagdes que ajudam na ligagado do usuario.

Segundo Strunck (2001), a Identidade Visual é a representagao grafica de
como um estabelecimento se posiciona no mercado e a partir dela que serao criados
os meios de comunicagdo da empresa com o seu publico. E como um conjunto de
elementos graficos que padronizam a assinatura visual da marca, ideia, produto ou
servigo.

Ja Pedn (2009) coloca que Identidade Visual é um conceito amplo e pode
ser aplicado a qualquer objeto, ela compreende a todos os componentes que fazem
com que esse objeto seja identificado visualmente e que o diferencie dos demais.
Pode ser considerado também, o conjunto de componentes de singularizagéo visual
de uma instituicdo, formado por um sistema que foi desenvolvido e planejado de
acordo com a estratégia de comunicagéo da empresa.

O segredo para a concepgao de uma identidade visual adequada é fazer
com que os conceitos da empresa sejam transmitidos e compreendidos pelo seu

publico de forma natural. Pedn (2009, p. 50) defende essa ideia afirmando que:

Uma das fungdes dos sistemas de identidade visual € a de agregar a imagem
corporativa determinados conceitos que a valorizem junto ao seu publico alvo.
Estes conceitos, por sua vez, sdo constru¢gdes do imaginario dos sujeitos
daquele universo. Sao conceitos subjetivos, simbolicos, que muitas vezes s6
fazem sentido naquele universo préprio. Assim, é preciso compreender esse
universo aprender a sua légica para langar mao de elementos que o
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exprimam de uma forma tdo natural que leve a uma identificagdo também
natural entre o publico-alvo e o objeto.

De acordo com Vasquez (2018) a identidade visual reune as seguintes

funcdes:

a. ldentificar um produto ou servigco. Gerar associagdes entre a marca € o
consumidor a partir dos elementos graficos.

b. Dotar elementos graficos que possibilitam a diferenciagdo da
concorréncia. Por exemplo, a cor, que permite localizar uma marca com
maior facilidade.

c. Vincular o logotipo ao produto as vezes, também, a empresa ou
fabricante com o consumidor.

d. Reforgar a imagem da empresa. Consolidar seu posicionamento diante

da concorréncia.

Vasquez (2007) destaca que é pela identidade visual que o publico
identifica e reconhece uma marca. Wheeler (2008) ressalta que uma identidade visual
facil de lembrar e reconhecivel viabiliza a conscientizagdo, o reconhecimento da
marca e a fidelidade do consumidor. Para ela, a identidade da apoio, expressao,

comunicacao e visualiza a marca.

2.4 ELEMENTOS DA IDENTIDADE VISUAL

Apo6s entender o conceito de design grafico e identidade visual, torna-se
essencial compreender os elementos que a compde.

Faggiani (2006) afirma que existe alguns elementos principais: simbolo,
logotipo, marca, cores e alfabeto. Estes servem para estabelecer um proposito de
identificar e memorizar uma empresa, produto ou servigco através de sua aparéncia
visual, tendo por fim o lucro, autopromogéo e hegemonia sobre a concorréncia.

De acordo com Strunck (2001) esses elementos estdo divididos em

primarios e secundarios:

Os principais: Logotipo e simbolo. E os secundarios: Cor (ou cores) padréo e
alfabeto padrédo. Estes elementos sdo chamados de institucionais. Seu
emprego, segundo um conjunto de normas e especificagdes, ira construir
uma identidade visual. (STRUNCK, 2001, p.69)
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Além disso, Peodn (2009) acrescenta e explica o que cada grupo significa.
Para a autora, os elementos primarios “sdo aqueles nos quais se baseiam todos os
demais e cuja veiculagdo intermitente nas aplicagbes €& essencial para o
funcionamento do sistema.”

Ja os secundarios, sdo “aqueles que, embora de grande importancia tém
sua utilizac&do altamente dependente da configuragdo de cada aplicagdo, tendo por
isso um grau geralmente menor de repetitividade no sistema [...] os elementos
secundarios na quase totalidade das vezes derivam de componentes dos elementos
primarios.”. (PEC')N, 2009, p.22)

Wheeler (2008, p.76) considera que “todos os elementos de uma linguagem
visual devem ser intencionalmente desenhados para que possam impulsionar a
estratégia de marca, cada elemento fazendo a sua parte num esforgo comum para

unificar e diferenciar o programa como um todo.”
2.41 Logotipo

O logotipo, muitas vezes chamado apenas de logo, é necessariamente
composto de letras.

Wheeler (2008, p. 116) considera que o logotipo “é uma palavra composta
em uma determinada fonte tipografica que pode ser normal, modificada ou
inteiramente redesenhada [...] de modo a expressar a personalidade apropriada e o
posicionamento da empresa.”.

Igualmente, Strunck (2001) classifica-os em trés formas: desenhadas, de
um alfabeto existente ou letras de um alfabeto existente, porém modificadas. Além
disso, o autor destaca que toda marca tem sempre um logotipo e um logotipo sempre
tem letras.

As figuras 22, 23 e 24 representam exemplos de letras desenhadas, de um
alfabeto existente e de letras de um alfabeto existente modificadas.

Figura 22 — Letras desenhadas

rruniyar TH W CircuS cRAPHOS

Fonte: Strunck (2007, p. 70)
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Figura 23 — Letras de um alfabeto existente

L. P |
, oy € azaléia [m AR
O Botic J

Fonte: Strunck (2007, p. 70)

Figura 24 — Letras de um alfabeto existente e modificadas

. 0 .
Fmbratel < 1+ Kaiser

HESSOR T £l

Fonte: Strunck (2007, p. 70)

Pedn (2009, p. 26) afirma que “o objetivo de um logotipo € o de que ele
possa ser efetivamente lido, representando fonemas pelos quais a instituicao é
referida”.

Ademais, para a autora “um logotipo sem legibilidade deixa de ser um
logotipo para se transformar em algo que se assemelha a um simbolo — mas que,
normalmente, ndo funciona como tal, porque possui a sintese necessaria para ser
aprendido rapidamente, como devem ser os simbolos.” (PEON, 2009, p. 26)

Wheeler (2008, p.116) destaca que os melhores logotipos sdo aqueles que
se originam de uma composicao feita com cuidado. E ressalta dizendo que:

Os designers consideram a forma de cada letra, como também os
relacionamentos entre elas. As formas das letras podem ser redesenhadas,

modificadas ou manipuladas, de modo a expressar a personalidade
apropriada e o posicionamento da empresa.

Apo6s o entendimento de logotipo, € necessario a fundamentagdo de
simbolo, tendo em vista que a jung&o dos dois elementos, segundo Wheeler (2008) é

nomeada assinatura visual.
2.4.2 Simbolo

O Simbolo é tido como um sinal grafico, que com o uso, passa a identificar
um nome, uma ideia, produto ou servico. Um simbolo desperta uma série de
informacgdes e experiéncias armazenadas sobre uma marca (STRUNCK, 2001).

Para Aaker (1998, p. 208) “O simbolo pode [...] criar o conhecimento, as

associacdes, e uma apreciagao, ou sentimentos, que, por sua vez, pode afetar a
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lealdade e a qualidade percebida”. O autor acredita que os simbolos podem ajudar a

no reconhecimento da marca.

Figura 25 — O papel do simbolo

CONHECIMENTO ASSOCIACOES

SIMBOLO

SIMPATIA
|

| |

QUALIDADE PERCEBIDA LEALDADE

Fonte: Aaker (1998, p.208)

De acordo com Meggs (2009, p.529):

O simbolo, além de ser pregnante e legivel, deve ser projetado de modo a
poder ser usado em muitos tamanhos e situacbes, sem perder sua
identidade. O designer deve distorcer, unificar e criar uma nova forma para a
letra, para que seja Unica, mas tenha os atributos necessarios para ser
reconhecida como letra. Nao ha nenhuma parte do simbolo que possa ser
eliminada sem destruir a imagem que ele cria.

Ainda segundo Strunck (2007) simbolos distinguem a marca num contexto
complexo e global e permitem sua divulgagédo de forma racional. O autor classifica o
simbolo em dois grupos: abstratos e figurativos.

Ja Pedn (2009) classifica os simbolos em quatro grupos: tipograficos,
figurativos, ideogramas e abstratos.

Simbolo tipografico “é aquele que deriva da inicial ou das iniciais de um
nome da instituicdo que estd sendo representada.” (PEON, 2009, p.24) Ele se
diferencia do logotipo por ser apenas a inicial do nome, porém é apenas uma
composicao grafica, ndo configura um logotipo.

A figura 26 representa a marca Chanel e é um exemplo de simbolo
tipografico.
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Figura 26 — Exemplo de simbolo tipografico

CHANEL

Fonte: Wikipedia (2018)

Para Pedén (2009, p.25) os simbolos figurativos “sdo baseados em
desenhos que, por mais trabalhados que sejam, deixam explicito o que esta sendo
retratado — seja o tipo de produto que a empresa oferece ou servigo que presta”.
Strunck (2007) destaca que os figurativos tém um entendimento direto sobre a marca,

representam suas ideias e conceitos.

Figura 27 — Exemplos de simbolos figurativos.

- —

Good Qualimassa, Fundagdo O Boticdrio Obras Sociais
Gu;)d" (;10);' ahias argamassa de Prote¢do a Natureza Irma Dulce
cadeia de pizzaria:

Fonte: Strunck (2007, p.72)

O ideograma “é um tipo de simbolo que representa uma ideia veiculada
através de uma figura estilizada de um objeto que possui aquela propriedade”. (PEON,
2009, p.25) Representa um conceito através de um icone. A figura 28 mostra um

exemplo de um ideograma para melhor entendimento:

Figura 28 — Exemplos de ideogramas

Pdginas Amarelas: os dedos INCRA, Instituto Nacional Fast Service,
Jormam uma pessoa que de Colonizagao e Reforma lojas de troca Erige, empresa
caminha, procura Agrdria, um campo cultivado rdpida de dleo de engenharia

Fonte: Strunck (2007, p.72)
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Entende-se por simbolo abstrato como um simbolo com forma indefinida,
com sua apresentacao estilizada, que requer ser compreendido. “Nada representam

a primeira vista. Seus significados devem ser aprendidos.” (STRUNCK, 2007, p. 72)

Figura 29 — Exemplo de simbolos abstratos
® -

QO Lk

@ L 4

9 o 0

/)
\ , '
'\

Je

Fonte: Wheeler (2008, p.71)

V-

Além disso, Strunck (2007, p.73) acredita que existem alguns fatores que
devem ser considerados na criacado de um bom simbolo. Sao eles:

a. Conceito: o desenho € compativel com o conceito que deve ser
transmitido?

b. Legibilidade: o desenho tem caracteristicas oticas perfeitas?

c. Personalidade: ele €& original? Ira se destacar em meio a sua
concorréncia?

d. Contemporaneidade: o desenho sera ainda bom daqui a uns trés ou
cinco anos ou esta relacionado a algum modismo grafico?

e. Pregnancia: é facil sua memorizagao?

f. Uso: o desenho é compativel com as aplica¢des pretendidas em termos
de processos e custos?

As respostas a estes fatores servem para dar um rumo a criagao perante

ao publico-alvo envolvido, tornando assim menos subjetivo o projeto. “E fundamental
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que se tenha em mente que os elementos criados irdo ser consumidos por
determinado publico e que as pessoas que trabalham numa empresa tém,
normalmente, uma visdo muito viciada dela prépria.” (STRUNCK, 2007, p.73)
Wheeler (2008, p.114) expbe que ao criar é preciso se ater as
possibilidades que devem ser examinadas, como por exemplo, significados, atributos,
acrbnimos, inspiragbes, histéria, forma, contraforma, abstrato, figurativo,
monogramas, logotipos, combinagdes, tempo, espago, luz, imagem imobilizada,
movimento, transi¢cao, perspectiva, realidade, fantasia, reta, curva, angulo, interagéo

e patronage.
2.4.3 Cores

Segundo Dondis (2007) a cor é uma das experiéncias visuais mais
penetrantes que temos todos em comum. E uma fonte de valor inestimavel para os
comunicadores visuais.

Para Barros (2011, p.15) “a cor representa uma ferramenta poderosa para
a transmissao de ideias, atmosferas e emocgdes, e pode captar a atencédo do publico
de forma forte e direta, sutil ou progressiva, seja no projeto arquitetdénico, industrial
(design), grafico, virtual (digital), cenografico, fotografico ou cinematografico.”.

As cores estdo ligadas as emogbes, sensagcbes e uma série de
experiéncias visuais, para expressar personalidade e estimular associa¢des. Para
Wheeler (2008, p.118) a escolha da cor para a identidade visual exige uma
compreensao essencial da teoria das cores, uma visao clara de como a marca precisa
ser notada e diferenciada, ser consistente e ter um grande significado.

De acordo com a autora, a cor é a primeira coisa a ser lida pelo cérebro
depois de registrar a forma e antes de ler o conteudo. Com isso, a escolha da cor &
muito importante e requer um entendimento sobre a teoria das cores pois a mesma
contribuira para o reconhecimento da marca.

Strunck (2007) acredita que:

As pessoas podem nédo saber descrever o logotipo ou 0 simbolo das marcas
conhecidas, mas certamente serdo capazes de dizer quais sdo suas cores
[...] 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 estdo
intrinsecamente relacionadas as empresas que representam, fazem parte de

sua personalidade visual, podendo ser reconhecidas a grandes distancias,
antes mesmo que possamos ler seus simbolos ou logotipos.
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Segundo Pedn (2009) um bom sistema de identidade visual ndo precisa de
mais de duas ou trés cores institucionais, de modo a n&do encarecer os custos do
mesmo. A autora acredita que um numero grande de cores nado influencia
positivamente na eficiéncia do sistema, acabam prejudicando em todos os sentidos,

exceto talvez quanto a originalidade.
2.4.4 Tipografia

A tipografia € um elemento muito importante dentro de um sistema de
identidade visual. A escolha da familia tipografica para constituir um alfabeto padrao
de uma identidade visual pode agregar diferentes significados para a marca.

Wheeler (2008, p. 122) entende que “a tipografia € parte essencial em um
programa de identidade eficaz.”. A autora completa dizendo que os caracteres
tipograficos precisam ser flexiveis e faceis de usar e devem proporcionar uma grande
amplitude de expressao, sendo clareza e legibilidade os condutores.

Strunck (2007) explica que € comum o uso de dois ou mais alfabetos
padrao em projetos mais complexos ou sofisticados, isso acaba proporcionando uma
maior flexibilidade e riqueza na aplicagao da identidade visual.

Segundo o autor, os alfabetos podem ser divididos em cinco grandes
grupos, e utilizou as serifas (terminagbes dos caracteres) para classifica-los, como
mostra a figura 30.

Figura 30 — Classificagao alfabetos
Serifa triangular
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
Serifa linear
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz 0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Serifa quadrada

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz 0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Sem serifa

abcdefghijkimnopgrstuvwxyz 0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Decorativos (ndo se incluem diretamente em nenhum destes grupos)

abcdefghijklmnopqrstuvwyyz 0123456789
ABCPEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Fonte: Strunck (2007)
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Fonseca (2008, p.85) explica que:

Serifas sdo as pequenas linhas horizontais e verticais que arrematam e dao
acabamento ao final dos tragos das letras. Elas melhoram a legibilidade
porque conduzem o olho do leitor ao longo da linha de tipos, formando linhas
Gticas paralelas que agem como um trilho imaginario.

Para Ambrose e Harris (2012, p.62) “os tipos sao classificados com base
em suas caracteristicas. Ha quatro categorias basicas: romana (Roman), goética/sem
serifa (Gothic), cursiva (Script) e letras negras (Blackletter)”. O autor menciona que a
classe romana é onde se encontra todos os tipos com serifa; os tipos goticos séo os
sem serifa e a categoria cursiva para tipos baseados em manuscritos germanicos.

Figura 31 — Sistema de Classificagéo

Blackdetier, Gética (Gothic), Com serifa (Serif), Sem serifa, gética 3
0Old English, Block A & Cursiva
Romana (Roman) ou Antiqua ou linear
ou Broken
Veneziana/Humanista Grotesca Decorativa
Old Style Aldine/Garaldes Neogrotesca Tipo gréfico
Old Style Dutch Geométrica
Old Style Revival Humanista
Transicional Quadrada
Didone
Serifa quadrada ou egipcia
Clarendon A classificagdo acima é uma introdugao que mostra apenas as
informagdes mais bésicas sobre um tipo. Cada classe pode ser
Glifica dividida em subclasses que fornecem informagdes mais especificas.

Fonte: Ambrose e Harris (2012)

De acordo com Fonseca (2008) o conjunto de caracteres tipograficos que
apresentam as mesmas caracteristicas fundamentais, podendo variar no peso e na

inclinagao dos tragos, € chamado de familia de tipos.

O autor expbe que:

Uma familia de tipos pode conter algumas ou muitas variagbes [...] mas
sempre ira manter uma consistente continuidade visual, porque todas as
variagcdes séo baseadas em caracteristicas comuns de design. Isso permite
ao designer apresentar alguma variedade visual em uma pagina, a0 mesmo
tempo que mantém a consisténcia e uma forte aparéncia de unidade.
(FONSECA, 2008, p.126)
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O Fonseca (2008) ainda explica que uma vez que os estilos de um tipo de
uma familia compartiiham caracteristicas comuns, eles se mostram harmdnicos

gquando combinados.

Figura 32 — Familia Tipografica Eras

ERAS Light Familia Eras.
ERAS Light Italic

ERAS Light Condensed

ERAS Book

ERAS Book Italic

ERAS Book Condensed

ERAS Medium

ERAS Medium Italic

ERAS Medium Condensed

ERAS Demi

ERAS Demi Italic

ERAS Demi Condensed

ERAS Bold

ERAS Bold Italic

ERAS Bold Condensed

ERAS Uitrabold

ERAS Ultrabold Italic

ERAS Ultrabold Expanded

Fonte: Fonseca (2008)

Pedn (2009) acredita que para fazer a escolha da familia tipografica, deve-
se levar em conta:
a. a harmonia no conjunto dos elementos primarios;
b. sua discricdo com relagao aos elementos primarios, de forma a valoriza-
los;
c. sua legibilidade;
d. disponibilidade para quem va finalizar o layout tenha acesso a tipografia;

e. sua adequacao a imagem da marca;

Existem diversos exemplos de marcas no mercado que sé&o reconhecidas
facilmente pelas caracteristicas graficas que a tornaram exclusiva e marcante, como

pode ser observado nas figuras 33 e 34.
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Figura 33 — Exemplo 1 de logotipo facilmente reconhecido por sua
tipografia

Google

Fonte: Google (2018)

Figura 34 — Exemplo 2 de logotipo facilmente reconhecido por sua
tipografia

%
Fonte: Coca Cola (2018)

Esse reconhecimento ocorre pela combinacdo harmoniosa e eficaz da
tipografia junto aos demais elementos visuais, agregando um valor significativo para

a marca.
2.5 MEGATIPOS

Outra forma de categorizar as representagdes de marca sdo os megatipos.
Chaves (2011) classifica apresentando seis megatipos de marca (logo-simbolo,
apenas o simbolo, logotipo com simbolo, logotipo com fundo, logotipo puro e logotipo
com acessorio) e agrupa os seis em dois grandes grupos onde 0s que possuem
simbolo estdo como indicadores simbdlicos e 0os que ndo possuem simbolo estdo
como identificadores nominais.

A figura 35 explica rapidamente o que se trata cada um deles.
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Figura 35 — Esquema de megatipos

W@@&/
€ O
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CARTOON NETWORK
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SIMBOLICOS TOMMYZRHILFIGER
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NOMINAIS
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gasNathraI
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COM ACESSORIO
0O logétipo f_az—se acompanhar acceniure
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N LOGOTIPO
COM FUNDO
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STANLEY num fundo sem

autonomia de identificacao

CLINIQUE

LOGOTIPO

PURO - BRITISH AIRWAYS o
E uma representacao ,‘kraft foods
exclusivamente
tipogréfica, caligréfica
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Fonte: Chaves (2011)

“Cada um destes megatipos exibe uma tipologia interna que nos fornece
matizes, permitindo segundas sele¢gées que vao definindo a marca com maior
precisao e ajuste ao caso.” (CHAVES, 2011).

Segundo Cassisi (2011) para definir o tipo de marca é necessario ter base
nas variaveis de cada caso, sendo elas:

a. Necessidades especificas de aplicacdo da marca;

b. Avaliacédo das caracteristicas do nome (sua qualidade e extensdo);

c. Estudo dos tipos de marcas dominantes nas entidades concorrentes e

homadlogas.

O autor ressalta que com a combinacdo dessas trés variaveis, as
informagdes necessarias para aprovar ou descartar os tipos disponiveis surgirao,
porém, ndo ha uma precisdo e seguranga em determinar apenas um unico tipo.

Cassisi (2011) ainda menciona que ndo ha precisao e seguranga em um unico tipo e
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que é mais facil selecionar quais tipos ndo sao recomendados em comparagao com

0s outros que sao apresentados como 0s mais apropriados.

2.6 MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL

Apo6s a fundamentagéo de termos que abrangem marca e identidade visual,
€ preciso entender como havera um padrdo do uso da identidade visual e seus
elementos, e quais itens devem estruturar o manual de identidade visual.

Munhoz (2009, p.17) considera que:

O manual de identidade visual tem o objetivo de apresentar as informagoes
referentes a instituicdo, apresentar a marca; registrar os principios e
normatizar o uso dos elementos graficos que constituem a identidade visual;
apresentar as aplicagbes da identidade visual nas pegas desenvolvidas e

conduzir o processo de producdo das pecas de comunicagdo visando a
difusdo da marca.

Strunck (2007) expde que os elementos que estruturam o manual de
identidade visual sdo: impressos, web sites, identificacdo das instalagdes, uniformes,
viaturas, produtos, embalagens, material de ponto-de-venda, assinatura de
publicidade, sinaliza¢des, estandes e brindes. Porém, o conteudo do manual varia de
acordo com a necessidade de cada empresa. Ele sera um guia de execugao e
manuten¢ao de todo o projeto.

Munhoz (2009) acredita que cada projeto tem sua particularidade e cada
item deve ser avaliado pela equipe de designer, para incluir no manual somente os
itens realmente necessarios ao cliente em questdo. Para o autor, um manual com

muitas paginas que nao s&o utilizadas, perde seu proposito informativo.

De acordo com Corréa (2007, p.6):

Sendo assim, o manual que ira estabelecer o conjunto de elementos que irdo
expressar a identidade organizacional, tera a fungdo de manter a hegemonia
da identidade e também de eliminar as distor¢des através dos critérios de
aplicagao da marca.

O autor ressalta que o manual € uma forma de unidade entre as diversas
aplicagdes que irdo dar uma forga a identidade e deve conter todos os elementos
visuais, tudo que pode ser feito ou ndo, de forma simples e objetiva. As figuras abaixo

sdo para ilustrar as caracteristicas de um manual de identidade visual, e foi utilizado
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diversos exemplos, sendo eles: 0 manual de identidade da Flipboard, Positivo, Uber,
Oi e do SAMU.

De acordo com Munhoz (2009) as versdes da marca apresentam as
alteranativas de assinatura da marca, prevendo a utilizacdo delas em diversas
situacoes.

Figura 36 — Versdes da marca — Flipboard

ARTWORK

1 2
Thelogo exists intwo differentlockups,
ahorizontal and avertical.
Theselockups are fixed, soplease do
nottrytotweak orrecreate the logo from
it'score elements.

Flipboard

When creating your compositions, be
smartaboutwhichlockup you use.

1Logomark

Used I appicon, and

3

ations, the loge h I ||
beused whenthereis clear contextaround the
Flipboard product.

2Horizontal Lockup

3 Vertical Lockup

4 Round Avatar

The round avataris used only where other round
avatarsare used, suchasinthe productand on 4
social networks suchas Googles.

BRAND GUIDELINES — 2017

Fonte: Flipboard (2017, p.4)

Figura 37 — Versdes da marca — Universidade Positivo

A Assinatura Vertical

- /1 UNIVERSIDADE
A Assinatura Horizontal
SGE! POSITIVO

Tarja Colorida
N
SCE
UNIVERSIDADE
POSITIVO

... ..
Fonte: Positivo (2017, p.8)
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Para a grade de constru¢do da marca ou modulagdo, Munhoz (2009, p.36)
considera que “[...] deve ser elaborada com precisdo. E fundamental indicar todos os
fatores que viabilizem a constru¢do da marca [...] € o desenho técnico da marca.”. A
grade de construgdo auxilia na compreensdo na estrutura da marca através dos

elementos de sua constituigdo, como demonstrado na figura 38 e 39.

Figura 38 — Grade de construgéo — Uber

Logotype

UBER

UBER \\\,\ 9 UBER

Fonte: Uber (2016, p. 4)

Figura 39 — Grade de construgao — Flipboard

ORIGINS

Ournameisinspired by theidea of setting

1 Construction

The 5X5 grid

THELOGOMARK

1

Fonte: Flipboard (2017, p.1)

Quanto a tipografia, 0 manual traz o uso da tipografia padrao - o conjunto
de fontes escolhidas para o desenvolvimento de todas as pecas da marca. “Dentro da

tipografia padrao temos a fonte principal definida para o logotipo e fonte(s) auxiliar(es)
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para ser(em) utilizada(s) na confecgao de pegas de comunicagédo”. (MUNHOZ, 2009,

p.38) Podemos entender através da figura 40.

Figura 40 — Tipografia — Universidade Positivo

Padréo Tipogréfico

Henstseensis m

Myriad Pro Light

Myriad Pro Light Italic
Myriad Pro Regular
Myriad Pro Italic

Myriad Pro Semibold
Myriad Pro Semibold Italic
Myriad Pro Bold

Myriad Pro Bold Italic
Myriad Pro Black
Myriad Pro Black Italic

Fonte: Positivo (2017, p.16)

Myriad Pro Light Condensed

Myriad Pro Light Condensed Italic

Myriad Pro Condensed

Myriad Pro Condensed Italic

Myriad Pro Semibold Condensed
Myriad Pro Semibold Condensed Italic
Myriad Pro Bold

Myriad Pro Bold Condensed Italic
Myriad Pro Black Condensed

Myriad Pro Black Condensed Italic

As cores institucionais devem ser especificadas na variacdo de CMYK e
RGB, para ndo haver erro na reproducao da identidade visual. Munhoz (2009) destaca
que a definigdo e aplicagdo das cores institucionais tem grande importédncia nos
projetos de identidade visual e a precisdo nas indicagdes devem ser rigorosas.

Figura 41 — Cores Institucionais — Universidade Positivo

&)

UNIVERSIDADE
POSITIVO

Fonte: Positivo (2017, p.19)
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Para a autora, o tamanho minimo de aplicacéo, area de interferéncia visual,
versdo monocromatica e versdo em negativo sdo exemplos de limitagdes que o
manual deve prever alternativas quanto a aplicagao da identidade visual. As figuras
42, 43, 44 e 45 exemplificam como apresenta-las.

Figura 42 — Redugdo maxima — Flipboard
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Fooard
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45PX

SR
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i
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BRAND GUIDELINES — 2017

Fonte: Flipboard (2017, p.6)

Figura 43 — Area de interferéncia visual — Oi

LOGOMARCA H

VARIACDES  APLICACAO SOBRE FUNDOS  AREADEPROTECAO  REDUCAO  ESPELHAMENTO

AREA DE
PROTEGAO

Devemos manter um espago minimo entre a
logomarca da 0i e outros elementos. A 4rea
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abaixo e ao lado.
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Fonte: Oi (2016, p. 23)
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Figura 44 — Versao Monocromatica — Oi
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Fonte: Oi (2016, p. 20)

Figura 45 — Versdo em Negativo — SAMU

1. MARCA | MARCA EM NEGATIVO

Versio Verti ‘
. ‘ersio Vertical

Deve-se sempre dar preferéncia ao uso da
marca nas cores institucionais em fundo branco.
No entanto, ela também podera ocorrer em

negativo.

Quando houver necessidade da aplicagio de
fundo em materiais impressos a 1 cor, o fundo

utilizado devera ser cinza (preto 65%).

Atengio: Sempre que aplicada sobre fundo que

nio seja branco, amarca devera ter o seu simbolo

Sobre fundo laranja Sobre fundo vermelho Sobre fundo cinza (preto 65%)
sobreposto a uma circunferéncia de cor branca,

com diametro igual a0 da circunferéncia do

préprio simbolo acrescido de “2” (ver detalhe). Detalhe

uuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuu

Fonte: Servigo de Atendimento Mdével de Urgéncia 192 (2017, p. 13)

Os usos indevidos devem aparecer “[...] da pior forma possivel para mostrar
0 quanto o uso errado da marca pode prejudicar a imagem da instituigdo.” (MUNHOZ,
2009) Podemos compreender através da figura 46 e 47.
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Figura 46 — Uso incorreto — Universidade Positivo

Exemplos

v a integridade
tivo, ele na

Manuol de dentidade

Fonte: Positivo (2017, p.13)

Figura 47 — Uso incorreto — Flipboard
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Fonte: Flipboard (2017, p.8)

Para a parte de papelaria e outras aplicagdes, acabam variando conforme
a necessidade da marca. Depois de compreender o conceito e os elementos que
contém em um manual de identidade visual, considera-se que neste projeto o manual
ira conter esses elementos basicos somados a outros componentes que serao

definidos de acordo com a necessidade da marca.



47

2.7 SERVICO DE ALIMENTACAO

“Servigo € todo trabalho feito por uma pessoa em beneficio de outra.”.
(ALBRECHT, 2000 apud COLENCI, HERMOSILLA; RODRIGUES, 2002)

Para Gronroos (1995, apud ALLIPRANDINI; MOURA, 2004) define-se
servico como uma atividade de natureza mais ou menos intangivel, que acontece
durante as interagdes entre clientes e empregados de servigos e/ou recursos fisicos
ou bens e/ou sistemas do fornecedor de servicos.

Corréa e Gianesi (2006) mencionam que a principal caracteristica dos
servigos, por serem impalpaveis, sao as experiéncias que o cliente vivencia e percebe
que os produtos sao objetos que podem ser possuidos.

A partir do entendimento de servigos, partimos para o conceito de servigos
de alimentacgéao, ou foodservice, que, de acordo com Moura e Alliprandini (2004) s&o
atividades de preparo de alimentos que ocorrem fora do domicilio e podem ser
consumidos em qualquer lugar.

Payne-Palacio e Theis (2015, p.21) ressaltam que “o setor de negdcios de
alimentacao (foodservice) é definido em um sentido mais amplo, que abrange todos
os estabelecimentos onde alimentos sdo servidos regularmente fora de um ambiente
domeéstico.”

Segundo a RDC — Resolugéo da Diretoria Colegiada n° 52 (BRASIL, 2014)
os servigos de alimentagao realizam algumas das seguintes atividades:

[...] manipulagado, preparagao, fracionamento, armazenamento, distribuicdo,
transporte, exposicdo a venda e a entrega de alimentos preparados ao
consumo, tais como cantinas, bufés, comissarias, cozinhas industriais,

cozinhas institucionais, delicatéssens, lanchonetes, padarias, pastelarias,
restaurantes, rotisserias e congéneres.

A ABIA - Associagao Brasileira das Industrias da Alimentagdo (2002),
categoriza o setor de servigos de alimentagdo em dois grupos: servigo publico ou
institucional (canais ligados ao governo) e servigos privados (que englobam redes de
fast-food, bares, restaurantes, padarias, hotéis, entre outros).

Dentro do servico de alimentagdo, temos o setor de panificacdo e
confeitaria que, conforme o SEBRAE (2009, p.2) “[...] € o responsavel direto pelo
atendimento a populagdo no consumo de panificados”.
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“Os produtos de panificagdo estdo entre os alimentos consumidos algo
longo da histéria e da humanidade e merecem destaque pelas mais diversas
civilizagdes”. (HELLMANN; SCHEUER, 2014, p.12)

Além da panificagdo, porém de origem mais recente, as autoras
mencionam a confeitaria que prepara o sabor doce dos alimentos a partir de graos
moidos, misturados com agucar da cana, ovos, canela, entre outros.

Hellmann e Scheuer (2014) ainda ressaltam que entender a panificagao e
a confeitaria como areas distintas ndo é a melhor forma de compreende-las pois
ambas utilizam a mesma estrutura fisica e, em varias receitas, as mesmas matérias

primas, resultando em produg¢des semelhantes.

Figura 48 — Exemplo de produtos de panificagéo e confeitaria

Fonte: Zanotti (2018)

Além disso, SEBRAE (2009) expbde que as empresas de panificagcao e
confeitaria estdo oferecendo mais que apenas os paes no espaco da padaria. As
empresas estdo se adequando ao mercado e novos servigos e produtos vém
ocupando mais espaco, oferecendo nichos de mercado diferentes para serem
explorados.

Ainda dentro do servico de alimentagdo, esta inserido o setor de
restaurantes que pode ser definido como “estabelecimento comercial onde se
preparam e servem comidas”, ou ainda “sala onde se tomam refeicdes em comum”.
(AURELIO, 2018)
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Figura 49 — Exemplo de refeigdo de restaurante

Fonte: Aguilera (2012)

“O restaurante € uma das instituicbes alimentares mais difundidas no
mundo.” (LEAL, 2010, p.124).
Para Fonseca (2018, p.3) o restaurante tem o objetivo de preparar e servir
alimentos e bebidas, dentro do conceito que se propde a executar.
O autor menciona que:
Todo restaurante tem um conceito; do mais simples ao mais sofisticado,
pressupdem-se um publico-alvo, um ambiente, um tipo de comida, um tipo de

servigo, diversos aspectos, enfim, que compde esse produto restaurante.
(FONSECA, 2018, p.3)

Segundo o IFB - Instituto Foodservice Brasil (IFB apud ABIP, 2017, p.4):

O mercado brasileiro de foodservice é bastante fragmentado, no qual mais
de 80% dos estabelecimentos séo independentes. E somando a essa conta
os locais que compdem redes menores (de até cinco estabelecimentos),
chega-se a 93% dos empreendimentos como familiares e de pequeno porte.

De acordo com o relatério da ABIA (2017) o mercado de alimentagéo no
Brasil, apds 2 anos de retragao provocada pela recessao econdmica, voltou a avancgar
em 2017. Este mercado correspondeu a 81% do faturamento anual de 2017 da

industria de alimentagdo no pais e € o maior empregador na industria de alimentos.
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2.7.1 Minimercado

Pode ser considerado minimercado qualquer estabelecimento comercial de
pequeno porte, que vende sobretudo produtos de alimentacéo, tendo como publico-
alvo os residentes nas proximidades do local.

Segundo SEBRAE (2017, p.5):

Minimercados sao estabelecimentos de pequeno porte com boa variedade de
itens que atendem as necessidades basicas de abastecimento doméstico de

alimentos. Geralmente estado localizados em bairros e por isso também sao
conhecidos como mercado de vizinhanga.

O mercado de vizinhanga ou loja de vizinhanga é representado por
minimercados, mercadinhos ou armazéns e, para o SEBRAE (2017), é um dos canais
de venda mais bem-sucedidos do varejo de autosservigo no pais. O fato de serem
proximas das residéncias torna esses empreendimentos promissores por atender as
necessidades e urgéncias dos consumidores.

O publico que frequenta o estabelecimento devido a sua proximidade €&
muitas vezes conhecimento pelos funcionarios ou pelo dono, tornando a compra mais
pessoal, além de buscar praticidade e economia de tempo. Elas optam por pagar um
pouco mais caro ao invés de ficarem esperando em grandes filas para realizarem suas
compras.

De acordo com Vaz (2018) o que mais conta na hora da escolha para
realizar o pedido das mercadorias para o estabelecimento € o que os clientes pedem,
junto com produtos inovadores e que ddo mais margem de lucro, além de sugestdes
dos fornecedores e analise dos mercados concorrentes. O grande desafio do
minimercado em funcdo das limitacbes de espaco € monta-lo de forma que
proporcione variedade para os clientes e lucratividade para a loja.

Conforme SEBRAE (2017) o que os clientes mais compram s&o itens de
necessidade diaria, em maioria, produtos de padaria, laticinios, mercearia e hortifrati,
que correspondem a 60% do faturamento do estabelecimento. A se¢cado que gera mais
faturamento dentro do minimercado € a mercearia, seguido de bebidas, higiene e
beleza, refrigerados e limpeza. O autor ainda explica que a panificacdo é de extrema
importancia dentro do mercado pois atrai consumidores para dentro da loja, podendo
ser um propulsor de vendas de outros itens relacionados, como frios, geleias,

manteigas, etc.
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3 PESQUISA E POSICIONAMENTO ESTRATEGICO DA MARCA

Nessa etapa serdo apresentados os resultados da primeira e segunda
etapa da metodologia de Alina Wheeler: condugdo da pesquisa e classificacdo da
estratégia. Foi feito o levantamento de dados necessarios para compreender a
empresa, sua missao, valores, publico-alvo, o0 segmento de mercado e concorrentes,
para assim entender onde a Padaria, Confeitaria e Mercado Cacupé esta inserida e

qual a sua esséncia.

3.1 COMPREENDENDO A EMPRESA

Foi feita uma entrevista com Luciane, uma das proprietarias do
estabelecimento, onde foi possivel extrair informagdes sobre a empresa, o

posicionamento dela, além da sua misséo, visdo e valores.

3.1.1 Missao, visao e valores

Pela entrevista foram identificadas missdo, visdo e valores do
estabelecimento.

Missdo: Servir com amor, proporcionando qualidade nos produtos, preco
justo e satisfacdo no atendimento.

Visado: Ser referéncia no mercado de panificacdo e confeitaria do bairro
Cacupé, em Florianépolis/SC.

Valores: Satisfacdo dos clientes, qualidade e valorizacdo dos
colaboradores.

3.1.2 Historico

A Padaria, Confeitaria e Mercado Cacupé foi comprada em 2008 por Mary
Hrami e Luciane Kohn. O estabelecimento, localizado no bairro Cacupé -
Florianopolis/SC, era pequeno e todos os produtos comercializados ali eram
produzidos por eles. Porém, com o passar dos anos, a mao de obra especializada em
panificados ficou escassa e as proprietarias optaram por trabalhar com paes e
salgados congelados e tortas terceirizadas. Além dos servicos de panificagédo e

confeitaria, o estabelecimento oferecia produtos de conveniéncia.
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A pedido de alguns clientes que trabalhavam nas obras préximas ao bairro,
foi feita uma ampliagdo e a Padaria e Confeitaria passou a servir almogo e marmitas,
se tornando Padaria, Confeitaria e Restaurante Cacupé.

No inicio de 2019, com o aumento da demanda no restaurante, Mary e
Luciane decidiram ampliar seu negdécio abrindo um novo estabelecimento: um
restaurante, para focar apenas no almogo com buffet a quilo e marmitas. Este esta
localizado logo em frente ao estabelecimento, fazendo com que o restaurante de
dentro do mesmo ficasse inativo. Hoje o estabelecimento disponibiliza os servigos de
panificagdo, confeitaria e oferece um espago destinado a alguns produtos de
supermercados.

A Padaria, Confeitaria e Mercado Cacupé € um dos poucos
empreendimentos da regido. Voltado para as pessoas que residem no bairro Cacupé
e trabalhadores da regido, busca atender com qualidade os clientes, prego justo e
proporcionando exceléncia nos servigos de padaria e confeitaria.

3.1.3 Analise da Identidade Visual Atual

A Padaria, Confeitaria e Mercado Cacupé n&o possui uma identidade visual
definida.

Em sua fachada (figura 50 e 51), o estabelecimento € apresentado de forma
simples, com fundo em madeira onde estdo escritos 0 nome e o telefone do local em

letras brancas.

Figura 50 — Fachada da Padaria, Confeitaria e Mercado Cacupé

ouiicowsiimh PADARIA, CONFEITARIA
e (A0S g RESTAURANTE Cacupé

O 32341173
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Fonte: Arquivo Pessoal (2019)
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Figura 51 — Imagem ampliada da fachada
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Fonte: Arquivo Pessoal (2019)

Dentro da classificagdo de megatipos de Chaves (2011), a Padaria se
encontra em identificadores nominais, com um logotipo puro pois possui uma
representacao exclusivamente tipografica do nome do estabelecimento.

Duas familias tipograficas sdo utilizadas: uma sem serifas, com as palavras
em caixa alta, representando os servicos oferecidos no local “PADARIA,
CONFEITARIA & RESTAURANTE” e outra se diferenciando do resto com uma
tipografia cursiva, em menor tamanho, com a palavra “Cacupé”, nome do bairro em
gue a padaria se localiza.

Além da fachada, foi feita uma analise de pecas graficas do
estabelecimento para entender melhor a forma com que ele se mostra para o publico.

Nas janelas espelhadas (Figuras 52 e 53), pode ser observado a descrigao
de alguns servigos e produtos que o estabelecimento oferece. Neste caso, foi utilizado
uma tipografia sem serifas, com letras em caixa alta e na cor banca com contorno

vermelho para poder se destacar no fundo espelhado.

Figura 52 — Janela espelhada na fachada

o gt WG

Fonte: Arquivo Pessoal (2019)
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Figura 53 — Imagem ampliada da janela espelhada na fachada

Fonte: Arquivo Pessoal (2019)

A padaria ainda conta com uma placa informativa no estacionamento
(Figura 54), onde foi utilizado um retangulo vermelho, com letras grandes e na cor
branca para chamar a atencdo de quem vai utilizar o estacionamento para as
informagdes que descrevem na parte de baixo. Com uma tipografia sem serifas e
letras em caixa alta, as informacdes contidas na placa estdo escritas em azul com
contorno em branco, para contrastar com o fundo amarelo.

Além disso, no centro da placa, ha um simbolo figurativo em vermelho. O
desenho de um quadrado sem preenchimento, com bordas finas e dentro dele uma
xicara de café quente, junto com as palavras “RESTAURANTE E PADARIA” em um

tamanho menor e “Cacupé” maior e em destaque.

Figura 54 — Placa do estacionamento

ESTACIONAMENTO
EXCLUSIVO

RESTRURANTE
f)S—rre

NAO CLIENTE HORA E FRACAO. IEXCT

Fonte: Arquivo Pessoal (2019)

Dentro do estabelecimento, na area que era destinada ao restaurante, ha
uma bancada de apoio revestida com um adesivo (Figura 55). Nele, um fundo preto e

uma imagem de fogo dao a impresséo de que o chao esta queimando. Logo acima,
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um retangulo em vermelho com as palavras “PADARIA & CONFEITARIA”, utilizando
uma tipografia sem serifas em amarelo e “Cacupé” com uma tipografia cursiva e em

azul escuro.

Figura 55 — Balcao do restaurante

"

Fonte: Arquivo Pessoal (2019)

Por ndo possuir uma identidade visual clara, a Padaria, Confeitaria e
Mercado nao utiliza sacola de paes exclusivas do estabelecimento. Sao utilizadas
embalagens compradas prontas que possuem uma impressao padrdao, como pode ser

observado na Figura 56.

Figura 56 — Embalagem de pao

Fonte: Arquivo Pessoal (2019)
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Ao observar todos os elementos reunidos na figura 57, podemos verificar

gue o estabelecimento n&o possui consisténcia na forma de se apresentar.

Figura 57 — Formas como o estabelecimento expressa sua identidade
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Fonte: Elaborado pela autora (2019)

Com relagéo a tipografia € possivel observar a repeticdo das letras em
caixa alta com uma tipografia sem serifas com excegao para a palavra “Cacupé” que,
na maioria das vezes, foi utilizada a tipografia cursiva. Para as cores aplicadas, pode
ser notado a predominancia de amarelo, vermelho, azul e branco.

Ademais, observa-se na figura 57, na imagem da placa (1) que é ocultado
a informacao de que ha servicos de confeitaria e mercado no estabelecimento.
Também ha contradigdo no adesivo do balcdo (3), pois, nesta parte do
estabelecimento, o principal servigo era o restaurante e este esta em falta na descrigao
do adesivo revestido no balcdo.

Com relagdo a presenga nas midias sociais, a Padaria, Confeitaria e
Mercado Cacupé nao possui um perfil ativo, ndo sao feitas postagens sobre produtos
ou sobre o local e também nao utiliza imagens ou elementos que possam ajudar a
identificar o estabelecimento.

Em sua pagina do Facebook, criada em maio de 2019, é utilizado a foto de

uma das socias do local para o perfil. O estabelecimento além de nao publicar nada,
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possui apenas 3 curtidas e nenhuma classificagcdo da comunidade, como pode ser

observado na figura 58.

Figura 58 — Pagina do Facebook Padaria, Confeitaria e Mercado Cacupé

o Nenhuma classificagdo ainda
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Comunidade

Fonte: Facebook do estabelecimento (03/06/2019)

Em seu Instagram, a Padaria conta com 62 seguidores. Nele, apesar de
constar o enderego correto, o nome do estabelecimento ndo esta completo e n&o

possui uma foto de perfil para identificagdo do mesmo.

Figura 59 — Pagina do Instagram Padaria, Confeitaria e Mercado Cacupé

Padaria Cacupé

Bakery
Venha conhecer nosso espago.
Aceitamos encomenda.
facebook.com/Panificadora-Cacup%C3...
Rod. Haroldo Soares Glavan, 263.
Cacupé, Floriandpolis, Santa Catarina

ee Translatior

62 Followers 50 Following
See Similar Accounts

Fonte: Instagram do estabelecimento (03/06/2019)
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A Padaria, Confeitaria e Mercado Cacupé conta com apenas uma
publicacdo em seu Instagram e a mesma possui apenas 12 curtidas, onde mostra uma

parte dos produtos de panificacao que o estabelecimento oferece.

Figura 60 — Publicagdo do Instagram: Padaria, Confeitaria e Mercado
Cacupé

panificadora_cacupe

12 likes

panificadora_cacupe Salgados fresquinhos e quentinhos de
segunda a sabado!!!

Fonte: Instagram do estabelecimento (03/06/2019)

3.1.4 Pesquisa de Mercado

3.1.4.1 Panificagao e Confeitaria

Segundo a ABIP — Associacao Brasileira da Industria da Panificagao e
Confeitaria (2018) havia um total de 4.587 padarias no estado de Santa Catarina em
2018, sendo o terceiro estado com mais padarias do Brasil.

De acordo com uma pesquisa da ABIP (2018) em cerca de 400 empresas
de 19 estados do pais, o mercado de padarias e confeitarias passaram por um
momento de expansdo até 2010. Desde entdo, o setor vem registrando uma queda
no seu crescimento. Mesmo com a queda, o faturamento do mesmo quase triplicou
no decorrer de dez anos, o que equivale a R$92,63 bilhdes, como pode ser visto na
figura 61.
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Figura 61 — Faturamento e crescimento do setor
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Fonte: ABIP (2018)

Além disso, a ABIP (2018) cita que as empresas pesquisadas registraram
uma queda no fluxo de clientes equivalente a -1,06% em 2018 e que houve um

crescimento de 3,91% sobre o tiquete médio, resultado melhor que no ano anterior.

Figura 62 — Fluxo de clientes e tiquete médio
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Fonte: ABIP (2018)

A pesquisa ainda demonstra que o fator que puxa o crescimento do setor,
€ o faturamento com a producdo propria. “Os produtos de fabricagdo propria das
padarias vem sendo cada vez mais o ponto de apoio das padarias”. (ABIP, 2018, p.7)

Figura 63 — Crescimento do setor
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Fonte: ABIP (2018)
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Os resultados mostram o impacto que as mudangas econdmicas, de
comportamento dos clientes e novas concorréncias trazem as empresas de
panificacdo e confeitaria. A realidade e o cenario para as empresas se mostram
bastante competitivos, as industrias de congelados cresceram e permitiram a
ampliacdo no numero de pontos de venda que vendem ou revendem produtos
panificados.

Atualmente, os clientes ndo compram pao apenas nas padarias, houve uma
migragao para outros canais de venda, como supermercados, lojas de conveniéncia,
mercados, entre outros.

De acordo com o Instituto Tecnologico de Panificagdo e Confeitaria (2019)
o pao francés é o principal produto das padarias, porém, houve uma queda de -4,61%
no volume do mesmo consumido pelos clientes das padarias tradicionais, refletindo a
concorréncia acirrada dentro do segmento. Ja em relagao a farinha destinada ao p&o
francés, o consumo médio/més em 2018 obteve um crescimento de 3,88% com
relacao a 2017.

Mesmo com o0 aumento de consumo de p&o, muitas padarias e confeitarias
nao se adaptaram as necessidades atuais do mercado e do consumidor. Aquelas que,
ao longo dos anos, procuram se atualizar, com qualidade e diversificagdo em seus
produtos sentiram menos impacto com 0os novos concorrentes e conseguiram se
manter no mercado.

A ABIP (2018, p.12) menciona que “quem mais se beneficia com toda essa
movimentagao € o consumidor, que recebe maior oferta de produtos, servigos e locais
para suprir suas demandas”. O autor ainda expde que as padarias e confeitarias que
estdo num modelo mais tradicional e inadequado ao mercado atual devem buscar
introduzir modelos de atuagdo mais competitivos que promovam desenvolvimento e
melhor posicionamento de mercado.

Foram levantadas pela Associacido Brasileira de Panificagdo e Confeitaria
(2019) algumas informacdes para as tendéncias de varejo alimentar, panificagcdo e
confeitaria em 2019.

‘Pode ser considerada tendéncia toda propensdo de mercado a
determinado comportamento, ou seja, ndo necessariamente se trata de algo inédito
ou novo”. (ABIP, 2019, p.2)

Dentre as mais importantes, os mercados de varejo alimentar, panificagéo

e confeitaria destacam o retorno as raizes, onde é consumido alimentos mais
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saudaveis, seja de fermentag&o natural ou o uso de sementes, com foco no melhor
funcionamento do organismo.

Segundo o relatorio da ABIP (2019) o numero de consumidores
preocupados com a saudabilidade é cada vez mais crescente e dentro do setor de
panificagdo pode ser observado novos produtos com grande apelo ao saudavel como
exemplo: os paes de longa fermentagéo, pdes com adigdo de sementes e grdos em
abundancia, produtos integrais, sem agucar e lacteos.

Além disso, a relagdo da comunidade e o ambiente tem gerado novos
habitos na sociedade, fazendo com que as empresas reavaliem e adaptem das
embalagens existentes. Sendo assim, as tendéncias para as padarias sao fazer a
troca de plasticos para opgdes reutilizaveis e menos agressivas ao ambiente, n&o
ofertando canudos, sacolas e mexedores de café em plastico comum.

No que se refere a vendas, o relatorio da ABIP (2019, p.7) cita que o
marketing digital € um grande aliado as padarias “agregando a imagem e reputagao
virtual, atraindo novos publicos e como um potencializador dos tradicionais canais de
venda. Aplicativos, delivery, ou frente a frente: o cliente deseja conhecer sua padaria

e desfrutar de uma experiéncia de consumo satisfatoria”.

3.1.4.2 Minimercados

Conforme o SEBRAE (2017) o setor de minimercados e mercearias € o 2°
maior segmento de pequenos negdcios no Brasil, responsavel por 6% do PIB nacional
com 35% das vendas do setor supermercadista. No Brasil, ha cerca de 599 mil
estabelecimentos, sendo aproximadamente 15 mil em Santa Catarina. SEBRAE
(2017) também menciona que o ticket médio dos minimercados e mercearias esta
entre R$38 e R$42.

A busca por praticidade e conveniéncia, por parte do consumidor, tem
ajudado no crescimento do segmento de mercearias e minimercados. O autor ainda
menciona que o atendimento personalizado, localizagdo préxima ao cliente, a
praticidade e conveniéncia s&o fatores que contribuem para esse crescimento.

Segundo a APAS - Associagdo Paulista de Supermercados (2019), a
escolha dos supermercados para as compras cotidianas esta relacionada ao preco,
qualidade e variedade de produtos. Para a preferéncia dos minimercados ou
mercados de bairro, os fatores que mais implicam na escolha sdo a localizacéo e a
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conveniéncia, onde o publico busca a praticidade e economia de tempo, sendo a
preferéncia quando houver uma emergéncia.

O modelo de minimercados e mercearias tem crescido muito e com isso,
grandes redes como Grupo P&o de Agucar e Carrefour, tem inaugurado lojas de bairro
para competir nesse segmento.

De acordo com a Brasil Food Trends (2019) as principais tendéncias que
vao influenciar o setor de alimentagao nos préximos anos sao:

a. Sensorialidade e prazer: alimentos Premium, gourmet;

b. Saudabilidade e bem-estar: produtos com ingredientes naturais,
com beneficios a saude, organicos, light, diet;

c. Conveniéncia e praticidade: alimentos de facil preparo, pequenas
porcdes para consumo individual e servigos de delivery;

d. Confiabilidade e qualidade: produtos com roétulos informativos,
garantia de origem, selos de qualidade;

e. Sustentabilidade e ética: produtos sustentaveis, embalagens
reciclaveis e recicladas, etc.

O SEBRAE (2017) explica que para poder competir no mercado, os
minimercados e mercarias podem seguir estratégias como oferecer produtos de facil
preparo e consumo rapido, criar area para comercializar refeicdes rapidas e lanches
para os clientes, investir em ingredientes e produtos que sejam para determinadas
dietas (sem gluten ou lactose), realizar um servigo de delivery de compras para os
clientes, podendo ser gratuito se for proximo ao estabelecimento ou cobrado em caso

de local mais distante.

3.1.5 Analise de Concorrentes

Inicialmente foi feita a pesquisa de concorrentes contando como padaria,
confeitaria e restaurante, porém, os concorrentes do restaurante foram retirados da
lista pela exclusdo do servigco no local. Além disso, foi incluido concorrentes de
mercados, por ser um novo servigo adicionado ao estabelecimento.

A partir da entrevista realizada com a proprietaria Luciane, foram
levantados quatro concorrentes. Esses estabelecimentos foram selecionados por
estarem no mesmo segmento de mercado, seja na padaria e confeitaria ou

minimercado, e por se localizarem proximo a Padaria, Confeitaria e Mercado Cacupé:
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Do Gog6 — Padaria e minimercado
Armazém Lisboa

O Padeiro de Sevilha

Mercado Santo Ant6nio

B Dh =

3.1.5.1 Do Gogo6 — Padaria e Minimercado

Localizado no meio do bairro Cacupé, foi inaugurado em setembro de 2018.
O estabelecimento trabalha com produtos de panificagdo e confeitaria congelados,
além de possuir uma pequena area voltada para frutas e verduras frescas e produtos
de mercado selecionados. Seu publico-alvo € formado por moradores do bairro,

principalmente os que residem nas proximidades do estabelecimento.

Figura 64 — Identidade Visual do Do Gogo
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Fonte: Facebook da empresa (2019)

De acordo com a classificagdo de megatipos de Chaves (2011), o logotipo
do Do Gogé (Figura 64) é considerado um logotipo com fundo, onde o logotipo se
encontra num fundo que n&o possui capacidade identificadora quando isolado.
Formado por um circulo contornado com linhas grossas e finas na cor marrom, o
simbolo possui juntamente com o nome do estabelecimento e os servigos que oferece
o desenho de paes quentinhos. Além disso, ha um padrao de imagens de produtos de
panificagao e confeitaria no fundo do logotipo.

Na classificacdo de Pedn (2009), o simbolo do Do Gogé pode ser
identificado como figurativo por retratar um dos produtos que o estabelecimento
oferece.
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A classificagdo da tipografia neste logotipo pode ser dividida em duas
partes. Nas palavras “Do Gogd” é utilizado uma tipografia com serifas, transmitindo
um pouco de sofisticacdo e conceitos tradicionais. Ja para as palavras “Padaria &
Minimercado” é utilizada uma tipografia cursiva no tom de marrom mais claro,
deixando “Do Gogd” mais em evidéncia.

Para sua fachada, foi feita a plotagem das portas de entrada com o logotipo
do Do Gogo, como pode ser observado na figura 65. Nessa plotagem, esta o logotipo
da padaria centralizado e ao fundo o padrdo de imagens que utilizam em sua
identidade visual.

Figura 65 — Fachada do Do Gogé

Fonte: Arquivo Pessoal (2019)

A padaria e minimercado Do Gogé esta presente nas midias sociais como
o Facebook desde a sua inauguracédo, nele possui 154 curtidas com uma avaliagéo
5.0 (maxima) dada pela comunidade. Por |a sdo feitas postagens com fotos mostrando
suas novidades, produtos e servicos.

Figura 66 — Pagina do Facebook Do Gogo
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Fonte: Facebook do estabelecimento (03/06/2019)
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No Instagram, onde também é publicado fotos de seus produtos e
novidades, a padaria e minimercado Do Gogd possui apenas 167 seguidores.

O estabelecimento possui consisténcia na forma de se apresentar tanto nas
midias sociais quanto na fachada do estabelecimento pois utiliza sempre os mesmos
elementos visuais. Porém, as postagens das mesmas nao possuem um padrado, como
pode ser observado nas figuras 67 e 68.

Figura 67 — Pagina do Instagram Do Gogo
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Fonte: Instagram do estabelecimento (03/06/2019)

Figura 68 — Exemplo de publicagdo do Instagram Do Gogo
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Fonte: Instagram do estabelecimento (03/06/2019)
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3.1.5.2 Armazém Lisboa

O Armazém Lisboa, localizado no inicio do bairro Cacupé, iniciou suas
atividades em abril de 2017. Diferente de uma padaria tradicional, o estabelecimento
€ mais refinado, trabalha com paes artesanais que s&o produzidos no local e cada dia
da semana é feito um pao com sabor diferente. Além disso, sdo vendidos produtos
naturais a granel, alimentos sem gluten, sem agucar e organicos, vinhos, cervejas e

possuem um espaco delicatessen.

Figura 69 — Identidade Visual do Armazém Lisboa
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Fonte: Facebook da empresa (2019)

O logotipo do Armazém Lisboa (figura 69) se enquadra em um logotipo com
simbolo pois, segundo a classificacdo de megatipos de Chaves (2011), os elementos
tém a capacidade identificadora tanto em conjunto quanto isolados.

Seguindo a classificagdo de Peodn (2009), o simbolo pode ser caracterizado
como um ideograma por representar o conceito da loja. O ideograma é constituido de
um circulo vermelho com o desenho de um galo em uma cerca, elemento que
representa Lisboa — Portugal.

A tipografia utilizada no logotipo é serifada com cantos pontiagudos,
transmitindo um conceito tradicional, porém sofisticado. Além disso, as palavras estao
escritas em caixa alta. As cores utilizadas no simbolo sdo vermelho, branco e marrom
e na tipografia é branco.

A fachada do estabelecimento, que remete ao estilo arquitetdnico
portugués, possui o simbolo na parte lateral da porta de entrada e sua tipografia na

parte de cima, como pode ser observado na figura 70.
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Figura 70 — Fachada do Armazém Lisboa

Fonte: Site da empresa (2019)

Também esta presente nas midias sociais, onde é publicado fotos de seus
produtos, paes do dia, promogdes e ingredientes da estagdo. As postagens seguem
um padrado, todas possuem o logotipo do Armazém Lisboa. Em seu Facebook, o
estabelecimento conta com cerca de 524 curtidas e ndo possui classificacdo de
avaliacdo da comunidade.

Figura 71 — Pagina do Facebook Armazém Lisboa

I fl Armazém Lisboa Q Péginainicial  Criar
b Curtir X\ Seguir & Compartilhar ~ «+ @ Enviar mensagem

Criar publicagdo

Q Nenhuma classificagao ainda

Armazém Lisboa

@ar, 0

Pégina inicial ° Armazém Lisboa SOBRE ARMAZEM LISBOA

Publicagdes 1 de junho as 14:40 - @

Empério de Produtos Naturais,

# Muitas delicias esperando vocé!Estamos abertos até as 20h & o
Queijaria, Vinhos, ...

i : ‘ aéa
(el © 14 B¢+ #armazem_lisboa #cacupé #santoantoniodelisboa
Videos #sambaqui #comidaboa #pacartesanal #vinhos #winelovers Produtos Naturais

#chocolatedeverdade

Fotos P3es Artesanais de Fermentagao Natural
Ver mais

Sobre

Comunidade
Comunidade Ver tudo

1L Convide seus amigos para curtir esta
Pagina

Wl 524 pessoas curtiram isso
3\ 539 pessoas estdo seguindo isso

AL Elizabeth Braga e 1 outra pessoa curtiram
isso

@3

Ja no Instagram, o perfil possui cerca de 9.000 seguidores com uma média
de 90 curtidas por publicagao.



Figura 72 — Pagina do Instagram Armazém Lisboa

Armazém Lisboa

Food & Beverage Company
Segunda a sabado das 10h as 20h
Produtos Naturais

Queijaria

Frios... more
facebook.com/armazemlisboa330
Rodovia Haroldo Soares Glavam, 330 - Cacupé,
Floriandpolis, Santa Catarina

See Translation

9.107 Followers 1.050 Following

'aA' MAZEM LISBOAY

Pées e doces Bebidas Torta de Ba... Queijos

Fonte: Instagram do estabelecimento (03/06/2019)

Figura 73 — Exemplo de publicagdo do Instagram Armazém Lisboa

armazem_lisboa
Cacupé

Qv W

85 likes

armazem_lisboa Fornada de hoje com Pao Funcional,
Baguete e Bolo LowCarb de Cenoura (cenoura, farinha de
améndoas, xylitol, ovo e gotas de chocolate 70%) ... more

Fonte: Instagram do estabelecimento (03/06/2019)
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3.1.5.3 O Padeiro de Sevilha

O Padeiro de Sevilha é uma padaria que foi criada em 1994, na regido do
centro de Floriandpolis. Hoje possui duas lojas, localizada no centro e outra na SC-
401, proximo a entrada de Cacupé.

E referéncia em relagdo a padarias e confeitarias da cidade, possuindo
espacgo para os clientes tomarem café no local e estdo cada vez mais focados na
questado de produtos funcionais. Seu diferencial € o atendimento de autosservigo no
setor de padaria e confeitaria e além disso, possuem a ideia de mesa compartilhada,

fazendo com que as pessoas tenham um novo modo de interagao.

Figura 74 — Identidade Visual do O Padeiro de Sevilha

Fonte: Facebook da empresa (2019)

Com relagédo aos megatipos de Chaves (2011), o logotipo é um exemplo de
logotipo com fundo, onde os elementos se inscrevem num fundo sem autonomia de
identificacdo. Na classificacdo de Peon (2009), o simbolo pode ser considerado um
ideograma por representar o conceito do estabelecimento.

Em um fundo preto, seu simbolo é composto de tragos finos e irregulares
que formam um bal&o de fala, dentro dele esta escrito o nome do lugar. Com relagéo
a tipografia, a categoria utilizada € a cursiva e esta colocada na cor preto para
contrastar com o fundo branco.

A fachada do O Padeiro de Sevilha da SC-401 é simples, contando apenas
com a tipografia em tamanho grande, como pode ser visto na figura 75. Diferente do
logotipo, a fachada se encontra com a tipografia em branco. Os tragos que formam o
baldo de fala presente no logotipo n&o estado na fachada.
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Figura 75 — Fachada do O Padeiro de Sevilha

~4

Fonte: Facebook da empresa (2019)

Em suas midias sociais, O Padeiro de Sevilha posta fotos de seus paes e
cafés. O estabelecimento possui cerca de 10.800 curtidas em seu Facebook, com uma
avaliacdo de 4,6 (escala 0-5) pela comunidade.

Figura 76 — Pagina do Facebook O Padeiro de Sevilha

I £ 0 Padeiro de Sevilha Q Paginainicial  Criar

4,6 de 5 - Com base na opiniao de 0

pessoas
@ Fotojvideo Gy Marcaramigos @ Check-in e Comumnidade Ver tudo
3L Convide seus amigos para curtir esta
Pagina
O Padeiro de Sevilha ~ Recomendagdes e avaliagdes e 10886 pessoas curtiram isso
@padeirodesevilha © Recomendado por 280 pessoas

2 10.962 pessoas estdo seguindo isso

Pégina inicial 2L Robson Will e outros 14 amigos curtiram

as delicias la Eo excelente . isso ou fizeram check-in
Avaliagdes Ambiente aconchegante L aeepy
Fotos 63 22 de dezembro de 2018 © 13067 visitas
Publicagdes Padeiro da SC401: produtos gostosos, porem o atendimento da pes

soa do caixa foi extremamente desresp... Ver mais Sobre Ver tudo
Videos 8 de margo
Sobre Sempre ame tudo da loja do Centro e esperava a mesma qualidade 9
. da filial da SC 401, mas fiquei extr... Ver mais
Comunidade
e 4 de margo de 2018
Tour Virtual
&> R.Esteves Jr. 214 . Centro (7,07 km)

Welcome Vocé recomenda O Padeiro de Sevilha? 88015-130 Florianépolis
[ crier umapégis | L= =

Ver tudo

Fonte: Facebook do estabelecimento (03/06/2019)

Ja no Instagram, conta com aproximadamente 3.400 seguidores com
meédia de 150 curtidas por publicagdo. Apesar de ndo existir um logotipo que possa
identificar as postagens feitas, existe um padréo que € seguido onde s&o publicadas
fotos com uma resolucéo boa de seus produtos de perto.



Figura 77 — Pagina do Instagram O Padeiro de Sevilha

O Padeiro de Sevilha

Restaurant ofadeine
"Vem se sentir em casa!"

? Centro - Rua Esteves Junior, 214

<, 48-3025-3402... more
www.opadeirodesevilha.com.br/

Florianépolis, Santa Catarina

See Translation

3.365 Followers 0 Following

Followed by saboreandoporai, borgessbreno and

000

Hordrios ~ Encomendas Autosservigo Localizagdo

Y/ EXCELENCIA

00

Fonte: Instagram do estabelecimento (03/06/2019)

Figura 78 — Exemplo de publicagdo do Instagram O Padeiro de Sevilha

opadeirodesevilha

°oav R

opadeirodesevilha Que tal deixar seu evento mais
saboroso? Nossos folhadinhos salgados e doces cumprem
muito bem esse papel & Temos também diversas... more
View all 5 comments

SEE TRANSLATION

Fonte: Instagram do estabelecimento (03/06/2019)
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3.1.5.4 Supermercado Santo Anténio

O supermercado Santo Antbnio, localizado no bairro de Santo Anténio de
Lisboa, € considerado um dos mais tradicionais do bairro e fica proximo ao Cacupe.
O supermercado possui uma grande variedade de produtos (alimentos, produtos de
limpeza, higiene pessoal, etc) e também possui o setor de panificacdo e confeitaria,

apesar de serem produtos terceirizados.

Figura 79 — Identidade Visual do Supermercado Santo Antbnio

SantQ
toNio

Supermercado

Fonte: Facebook da empresa (2019)

Seguindo a classificagdo dos megatipos de Chaves (2011), o logotipo do
Supermercado Santo Antbnio se enquadra em um logotipo com simbolo que,
possuem capacidade de serem identificados tanto juntos quanto separados.

Na classificagdo de Pedn (2009), o simbolo pode ser considerado um
ideograma por representar a figura estilizada de um santo, Santo Antbnio, na porta de
uma igreja, fazendo a conexado com o nome do estabelecimento.

A tipografia é dividida em duas partes. Em “Santo Anténio” é utilizada uma
tipografia com serifa com uma espessura maior, passando um conceito mais
tradicional. Ja na palavra “supermercado” é utilizada uma tipografia sem serifa e uma
espessura menor, dando uma suavidade e contribuindo para que o nome do
estabelecimento se destaque no logotipo. Foram utilizadas o amarelo para o simbolo
e a tipografia em branco, dando um contraste com o fundo vermelho.

A fachada do supermercado € simples e utiliza um toldo vermelho antigo
com o logotipo estampado nas laterais e também uma parte da tipografia na parte
frontal. Além do toldo, ha uma placa com o logotipo préximo a entrada, como pode ser

observado na figura 80.
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Figura 80 — Fachada do Supermercado Santo Anténio

T —

HantoAntonio

g

Fonte: Google Maps (2019)

O Supermercado Santo Antdnio ndo se encontra no Instagram como os
outros concorrentes, estando presente apenas no Facebook.

Figura 81 — Pagina do Facebook Supermercado Santo Anténio

Mercado Santo Rua Conego Serpa, 62

Antdnio Santo Antdnio de Lisboa

@mercadostoantoniofin Florianopolis

Pégina inicial

Avaliagbes

o Mercado em Florianépolis

Sobre ©

Comunidade Fotojvideo & Marcaramigos @ Check-in Comunidade Ver tudo
Publicagées

Mercado Santo Anténio
16 de setembro 3s 14:32 - @
OFERTAS para essa terga-feira!
- Batata lavada 2,45 Sobre Voe tudo
- Cebola 3,49
- Tomate longa vida 2,45... Ver mais

Fonte: Facebook do estabelecimento (03/06/2019)

O estabelecimento possui cerca de 90 curtidas em seu Facebook, com uma
avaliagao de 5,0 (escala 0-5) pela comunidade. Nela, o Supermercado Santo Antdnio

posta fotos de ofertas seus produtos de feira, como pode ser visto na figura 82.
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Figura 82 — Exemplo de publicagdo do Facebook Supermercado Santo

Antbénio

Mercado Santo Anténio
16 de setembro 35 14:32 - Q
OFERTAS para essa terga-feira!

- Batata lavada 2,45
- Cebola 3,49
- Tomate longa vida 2,45... Ver mais

TomaTeL/ViDA

R$2,45

Fonte: Facebook do estabelecimento (03/06/2019)

3.1.6 Posicionamento Visual

A Padaria, Confeitaria e Mercado Cacupé ja € distinguida pelo publico como
sendo uma empresa popular com qualidade, porém, ndo demonstra credibilidade.

Atualmente ndo ha uma coeréncia no conjunto de elementos visuais da
empresa a fim de demonstrar confianga e qualidade para seus clientes e futuros
clientes. E, para a padaria se tornar referéncia em panificagdo e confeitaria no bairro,
€ preciso alterar a forma com que ela se posiciona e necessario fazer a adequagao
da sua comunicagao visual com seu discurso.

Para ilustrar a necessidade de mudanga, a figura 83 apresenta uma matriz
de posicionamento visual que relaciona os estabelecimentos concorrentes de acordo
com os conceitos de antigo ou atual no eixo horizontal e popular e sofisticado no eixo

vertical.
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Figura 83 — Matriz de posicionamento
POPULAR

1 mavmveczamam | 2
i
[ =
a1, =
- NFETARA

PAJARIA, €O

"'[‘ Do Gogé
Anto \_/

ANTIGO ATUAL

& RESTAURANTE Cacsf®

ARMAZEM

LISBOA

SOFISTICADO
Fonte: Elaborado pela autora (2019)

Na figura, os estabelecimentos foram distribuidos de acordo com a analise
de sua comunicagao visual. As empresas Armazéem Lisboa, O Padeiro de Sevilha e
Do Gogo se direcionam ao publico com uma linguagem jovial e com elementos
graficos modernos e flat (sem textura ou profundidade), por isso estao posicionados
no segundo e quarto quadrante.

Nesta proposta, o conceito de popular pode assumir a definicdo de
acessivel. Sendo assim, o estabelecimento Do Gogd se posiciona mais a cima dos
outros, no segundo quadrante, por possuir produtos com pregos mais amigaveis.

Ja a Padaria, Confeitaria e Mercado Cacupé esta posicionada no primeiro
quadrante por ser definida como popular e possuir um conjunto de elementos visuais
que transmitem uma comunicagdo antiga e ultrapassada, diferente de seus

concorrentes.

3.1.7 Publico Alvo

Por ndo possuir uma preocupagao com o posicionamento de mercado do

estabelecimento, ndo ha uma definicdo do publico que a empresa quer atingir. O
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publico foi criado ao longo dos anos junto com o crescimento do estabelecimento e
suas mudancgas.

Apos a entrevista com uma das proprietarias, foi analisado que por estar
localizado na entrada do bairro Cacupé, apesar de possuir clientes que trabalham nas
redondezas, a maior parte dos clientes do estabelecimento sdo moradores do bairro
que, ao passar por ali, acabam parando no estabelecimento para comprar antes de
chegar em suas devidas casas.

Para uma melhor compreensao dos clientes, foi feita uma pesquisa online
que ficou disponivel do dia 30 de Maio até dia 02 de Junho de 2019. O modelo do
questionario se encontra disponivel no apéndice A.

A pesquisa foi direcionada para moradores do bairro ou proximidades que
frequentam a Padaria, Confeitaria e Mercado Cacupé e obteve-se 27 respostas
(n=27). A maioria das perguntas foram de multipla escolha e apenas uma aberta.

Para a pergunta: Qual seu género? 52% dos entrevistados responderam
que s&o do género feminino e 48% do género masculino (Grafico 1).

Grafico 1 — Pesquisa: Géneros entrevistados

@ Masculino @® Feminino

— 48%
52%

Fonte: Arquivo pessoal / pesquisa online (2019)

Para a pergunta: Qual sua idade? 19% responderam que possuem idade
entre 20 e 30 anos, 30% de 31 a 40 anos, 44% de 41 a 50 anos e 7% de 51 a 59 anos.
N&o houve resposta de pessoas com 60 anos ou mais (Grafico 2).



77

Grafico 2 — Pesquisa: Faixa etaria

@ 20-30anos @ 31-40anos 41-50anos @ 51-59anos @ 60 oumais

7%

449

Fonte: Arquivo pessoal / pesquisa online (2019)

Para a pergunta: Onde vocé mora? A maioria (92%) respondeu que mora
no bairro Cacupé e apenas 8% em outros bairros (Grafico 3).

Grafico 3 — Pesquisa: Onde moram?

@ Cacupé @ Outros

8%

92%

Fonte: Arquivo pessoal / pesquisa online (2019)

Para a pergunta: Com que frequéncia vocé se desloca para a Padaria,
Confeitaria e Mercado Cacupé? 12% relataram que frequentam diariamente, 33%
entre 1 a 2 vezes por semana, 22% entre 3 a 5 vezes por semana, 22% raramente e

apenas 4% nunca frequentaram o local (Grafico 4).
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Grafico 4 — Pesquisa: Frequéncia

@ Diariamente @ Entre 1 a 2 vezes por semana Entre 3 a 5 vezes por semana @ Raramente @ Nunca

4%

y— 19%

22% ————

~—
33%
22% ——

Fonte: Arquivo pessoal / pesquisa online (2019)

Para a pergunta: Qual das seguintes palavras vocé usaria para descrever
a Padaria, Confeitaria e Mercado Cacupé? Nessa questdo os entrevistados podiam
escolher mais de uma opg¢ao, sendo assim 52% responderam que o estabelecimento
€ confiavel, 74% que é pratico, 52% responderam popular, 37% responderam que
possui produtos de alta qualidade, 70% responderam que o estabelecimento é
tradicional e 7% responderam de baixa qualidade. Ndo houve respostas em

sofisticado, muito caro e ndo confiavel (Gréfico 5).

Grafico 5 — Pesquisa: Descricdo do estabelecimento

[ Confiavel Préatica M Popular
W Alta Qualidade M N&o Confiavel [ Baixa Qualidade M Sofisticada
M Tradicional B Muito Caro

37
%

~
(=]

20 40 60 80 100

o

Fonte: Arquivo pessoal / pesquisa online (2019)
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Para a pergunta: Quais os fatores que mais favorece suas visitas a Padaria,
Confeitaria e Mercado Cacupé (escala 1-5)? No tépico “Atendimento”, 41% avaliaram
em 3,0, 56% deram 4,0 e 4% deram avaliagdo maxima (5,0). Nao houve respostas
com avaliagao 1,0 ou 2,0 (Grafico 6).

Grafico 6 — Pesquisa: Fator que favorece a visita

Atendimento
o1 [ ] 3 @4 [

4% ]

41%

56% —

Fonte: Arquivo pessoal / pesquisa online (2019)

No tépico “Variedade de Produtos”, 11% deram 2,0, 48% avaliaram em 3,0,
30% deram 4,0 e 11% deram avaliagdo maxima (5,0). Nao houve resposta com nota
1,0 (Grafico 7).

Grafico 7 — Pesquisa: Fator que favorece a visita

Variedade de Produtos

o1 @2 3 @4 @5

1%

30%

N———48%

Fonte: Arquivo pessoal / pesquisa online (2019)
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No tépico “Preco”, 31% avaliaram em 3,0, 51% em 4,0, e 19% das pessoas

deram avaliagdo maxima (5,0) (Grafico 8).

Grafico 8 — Pesquisa: Fator que favorece a visita
Preco

o1 0?2 3 @4 @5

19% —————

,— 31%

51% ———

Fonte: Arquivo pessoal / pesquisa online (2019)

No topico “Localizacao”, 7% avaliaram em 3,0, 33% em 4,0, e 59% deram
avaliacdo maxima (5,0) (Grafico 9).

Grafico 9 — Pesquisa: Fator que favorece a visita

Localizacao

— 33%

59%

Fonte: Arquivo pessoal / pesquisa online (2019)
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No topico “Ambiente”, 11% avaliaram em 1,0, 40% em 2,0, 37% em 3,0 e

11% avaliaram em 4,0. Nao houve resposta com nota maxima (5,0) (Grafico 10).

Grafico 10 — Pesquisa: Fator que favorece a visita

Ambiente

37%

Fonte: Arquivo pessoal / pesquisa online (2019)

No topico “Qualidade dos produtos”, 7% avaliaram em 2,0, 37% em 3,0,
44% em 4,0 e 11% deram avaliagdo maxima (5,0) (Grafico 11).

Grafico 11 — Pesquisa: Fator que favorece a visita

Qualidade dos produtos

Q1 o2 3 @4 @5

11% 7%

— 37%

44% ———

Fonte: Arquivo pessoal / pesquisa online (2019)
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Para a pergunta: Para vocé, qual é o diferencial da Padaria, Confeitaria e
Mercado Cacupé? A pergunta era aberta e a maioria das respostas foram em comum.
Sendo 19% das pessoas responderam que € o preco, 11% a variedade de produtos,
22% a qualidade do produto e 33% responderam que € a localizagdo do
estabelecimento (Grafico 12).

Grafico 12 — Pesquisa: Diferencial

® Preco @ Localizagéo Variedade de Produtos @ Atendimento @ Qualidade dos produtos

S 19%
22% —————

15%

N—33%

1M1% ———

Fonte: Arquivo pessoal / pesquisa online (2019)

Para a pergunta: Quanto vocé recomendaria a Padaria, Confeitaria e
Mercado Cacupé (escala 1-5)? 11% avaliaram em 2,0, 52% em 3,0, 33% em 4,0 € 4%

deram avaliagdo maxima (5,0) (Grafico 13).

Grafico 13 — Pesquisa: Recomendacgao

Q1 o2 3 @4 @5

4%

1%

33%

———52%

Fonte: Arquivo pessoal / pesquisa online (2019)



&3

Apos a analise dos resultados das entrevistas, pode ser constatado que o
publico da Padaria, Confeitaria e Mercado Cacupé ¢é dividido por homens e mulheres,
de 20 a 50 anos, onde a grande maioria deles mora no bairro.

Observa-se que o estabelecimento é considerado tradicional, confiavel,
pratico e popular por seu publico e se destaca pela sua localizagcédo, a qualidade de
seus produtos, atendimento e o preco justo.

Apesar do estabelecimento deixar a desejar na variedade de produtos e no
ambiente em geral, a maioria de seus clientes recomendariam a padaria para outras

pessoas.
3.2 CLASSIFICACAO DA ESTRATEGIA
3.2.1 Novo Posicionamento

A Padaria, Confeitaria e Mercado Cacupé nunca se preocupou com seu
posicionamento. A auséncia de posicionamento pode ser observada no modo que a
empresa se mostra através da sua comunicagao visual. No entanto, em Janeiro de
2019 a empresa inaugurou um restaurante na frente da padaria, fazendo com que o
servigo de restaurante fosse excluido do local e o estabelecimento focasse nas areas
de panificacdo, confeitaria e mercado.

Com base na mudanca de servicos do estabelecimento, a Padaria,
Confeitaria e Mercado Cacupé deseja ser uma loja referéncia no bairro quando se
trata de panificagdo e confeitaria. Para isso, 0 novo posicionamento do
estabelecimento deve transmitir seus conceitos tradicional, popular e confiavel. Além
de incluir a mudanca de nome, retirando o servico de restaurante e incluindo o
mercado, para “Padaria, Confeitaria e Mercado Cacupé”, a empresa pretende se
diferenciar pela maior variedade de produtos com baixo custo em um ambiente
aconchegante.

A esséncia da marca esta assentada no atributo tradicional, um adjetivo
que esta relacionado as caracteristicas culturais de um povo, uma transmissao de
costumes, comportamentos e memorias de geracdo em geragdo que permitem a
continuidade de uma cultura. Para que algo se estabelega como tradigao, é necessario
bastante tempo para que o habito seja criado.



84

Figura 84 — Atributos da marca

QUALIDADE CONFIAVEL
TRADICIONAL
VARIEDADE POPULAR PRATICA

Fonte: Elaborado pela autora (2019)

A partir destes atributos, foi elaborada a seguinte declaragdo de

posicionamento para o estabelecimento:

‘A Padaria, Confeitaria e Mercado Cacupé se apresenta como um
estabelecimento tradicional e popular no Cacupé e ira se posicionar localmente.
Nosso propdésito € oferecer aos moradores do bairro, e também a outras pessoas que
por ali passam em diregdo as praias da rota do sol poente (Cacupé, Santo Anténio e
Sambaqui), um ambiente confiavel e acolhedor para um momento em familia ou entre
amigos para degustar nossos saborosos produtos e 6timo atendimento. Para atender
as necessidades de nossos clientes, oferecemos uma grande variedade de produtos
de panificagdo e confeitaria a pre¢cos acessiveis e com excelente qualidade.”

3.2.2 Novo Posicionamento Visual

No que se refere ao novo posicionamento visual, a Padaria, Confeitaria e
Mercado Cacupé teria como estratégia de reposicionamento atualizar sua identidade
visual, fazendo com que se adeque visualmente a um estilo mais contemporéaneo, no
entanto, mantendo os conceitos de popular e acessivel.

Assim, o estabelecimento tera maior diferenga dos concorrentes Armazém
Lisboa e O Padeiro de Sevilha, se posicionando no segundo quadrante juntamente

com o Do Gogd, como pode ser observado na figura 85.
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Figura 85 — Reposicionamento visual

POPULAR
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ARMAZEM
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SOFISTICADO

Fonte: Elaborado pela autora (2019)

3.3 BRIEFING E ESTRATEGIAS DE DESIGN

A partir das pesquisas e conversas com uma das proprietarias foi elaborado
um briefing (disponivel no apéndice B) contendo informagdes sobre o publico-alvo,
mercado e concorréncia e os objetivos e estratégias de design do projeto. No qual é
importante destacar a criagdo de uma identidade visual para a Padaria, Confeitaria e
Mercado Cacupé a fim de melhorar a sua coeréncia visual e permitir um melhor
reconhecimento da empresa pelo seu publico e fazer com que o estabelecimento se
diferencie e se destaque de seus concorrentes.

Isso sera possivel a partir do desenvolvimento de um padréo de elementos
visuais que serao aplicados em todas as situagdes do estabelecimento, este padrao
devera transmitir a ideia de qualidade do produto de modo que a empresa adquira
uma imagem moderna, porém tradicional.

Esta etapa foi validada pela proprietaria Luciane e o termo de aceite esta
no Anexo A.
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4 DESIGN DA IDENTIDADE

A terceira etapa da metodologia € o design da identidade, onde se inicia a
fase de criacao da identidade visual. Esta etapa foi baseada nas pesquisas realizadas,
entrevistas e nos conceitos, para elaborar a geragdo de alternativas, explorar as

aplicacoes e escolher a alternativa final.

4.1 PAINEIS SEMANTICOS

Para ilustrar os atributos selecionados para o novo posicionamento da

empresa, foram criados painéis semanticos aprofundando cada um.

Figura 86 — Painel semantico: Tradicional

Fonte: Elaborado pela autora (2019)

Figura 87 — Painel semantico: Qualidade

Fonte: Elaborado pela autora (2019)
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Figura 88 — Painel semantico: Confiavel

Fonte: Elaborado pela autora (2019)

Figura 89 — Painel semantico: Variedade

Fonte: Elaborado pela autora (2019)

Figura 90 — Painel semantico: Popular

Fonte: Elaborado pela autora (2019)
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Figura 91 — Painel semantico: Pratico

Fonte: Elaborado pela autora (2019)

4.2 GERAGCAO DE ALTERNATIVAS

4.2.1 Simbolo

AplOs a criagdo dos painéis semanticos, deu-se inicio a geragdo de
alternativas do simbolo para a Padaria, Confeitaria e Mercado Cacupé. As formas
utilizadas no inicio do processo foram extraidas dos painéis, associadas a itens de
panificacado e confeitaria (Figuras 92 e 93), pois seriam os dois Unicos servigos que o
estabelecimento ofereceria. Porém, com o acréscimo do mercado, foram feitas novas

alternativas, como pode ser visto nas figuras 94, 95 e 96.

Figura 92 — Geragéao de Alternativas: esbogos de simbolos

Bosgia  CONFEITARIA & MERCADD

[ eroncin
o

|

|

f;'\(‘!)LEi

| U

‘ 355 ax
FAvags s CONFE ThA - MERENDO
diak MR - MERDO
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Figura 93 — Geragao de Alternativas: esbogos de simbolos
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Figura 94 — Geragao de Alternativas: esbogos de simbolos
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Figura 95 — Geragao de Alternativas: esbogos de simbolos
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Figura 96 — Geragao de Alternativas: esbogos de simbolos
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As alternativas geradas tém como elementos principais os produtos que o
estabelecimento oferece (ramos de trigo, pdes e produtos de minimercado)
juntamente com o elemento de cesta ou carrinho de supermercado simbolizando as
compras em um mercado.

Foram selecionadas trés alternativas que mais traduzem os atributos do
estabelecimento, sendo esses: popular, tradicional, variedade, confianca, praticidade
e qualidade. As alternativas passaram pela etapa de refinamento, onde foram
utilizadas ferramentas digitais para vetorizar os simbolos e organiza-los de forma

harménica e equilibrada.

Figura 97 — Alternativas selecionadas vetorizadas

Fonte: Arquivo Pessoal (2019)

Apos a vetorizagdo das alternativas, foram feitas pequenas modificagoes
nas mesmas, como os elementos de dentro das cestas e o acréscimo do cupcake
(elemento para melhor representar a area de confeitaria do estabelecimento), como
pode ser visto na figura 98.
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Figura 98 — Variagdes dos simbolos selecionados

Fonte: Arquivo Pessoal (2019)

Depois da analise das variagbes geradas, uma alternativa foi selecionada
para prosseguir para a etapa de refinamento para ser a alternativa final.

Figura 99 — Simbolo Escolhido

Fonte: Arquivo Pessoal (2019)

A escolha da alternativa do simbolo (Figura 99) foi feita com base na melhor
representacdo do conceito. O simbolo da énfase para o servico de panificacéo e
confeitaria, os principais servigos, deixando o mercado como um complemento. Com
isso, na classificagao de Peon (2009), o simbolo se classifica como sendo figurativo,
por retratar os produtos e servigos que o estabelecimento presta.

O simbolo escolhido possui equilibrio que, para Dondis (2007) é um
elemento muito importante na comunicagdo visual pois tem grande influéncia
psicologica e fisica sobre a percepgao humana, além de ser a alternativa lida com

mais facilidade.
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4.2.2 Escolha da tipografia

A unica informacé&o para identificagcdo do logotipo que deve ser passada
utilizando a tipografia é: “Padaria, Confeitaria e Mercado Cacupé”, o nome proprio do
estabelecimento.

Apos a escolha do simbolo, foi feito uma geracdo de alternativas de
tipografia junto ao simbolo, como pode ser observado na figura 100. Para evitar o uso

de fontes comuns e muito utilizadas, foram buscadas em acervos de fontes online com
liberagao para uso comercial.

Figura 100 — Geracao de Alternativas: Fontes e Simbolos
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Fonte: Arquivo Pessoal (2019)

Com base nos conceitos e atributos, quatro alternativas foram selecionadas
para apresentar para a proprietaria do estabelecimento. Nelas, para “PADARIA,
CONFEITARIA E MERCADOQO” foram utilizadas fontes sem serifa, mais objetiva, que
trazem simplicidade e modernidade. Além disso, foi aplicado o uso de letras
maiusculas deixando o texto mais amigavel.
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Para a palavra “Cacupé”, nas duas primeiras op¢des foram escolhidas uma
fonte com serifa, trazendo mais legibilidade junto ao conceito de tradi¢do. Ja nas
ultimas opgdes foi escolhida uma fonte caligrafica, que traz mais pessoalidade,
reforcando os conceitos de confianga.

Além das variagdes de fontes, em duas alternativas podemos observar um
pequeno arqueamento nas palavras “PADARIA, CONFEITARIA E MERCADO?”,
enquanto nas outras as palavras estdo niveladas com “Cacupé”, como pode ser visto
na figura 101.

Figura 101 — Alternativas para escolha da cliente
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Fonte: Arquivo Pessoal (2019)

ApOs a apresentagdo das alternativas mostradas na figura 101, a
proprietaria do estabelecimento optou pela op¢cdo de numero 4.

4.2.3 Escolha das cores

Com a alternativa final escolhida, foi realizado um teste para definir as cores
do logotipo. Além de estarem presentes nos painéis semanticos, as cores foram
escolhidas por melhor retratar os produtos da panificagdo, como por exemplo: o
amarelo, laranja e marrom, que simbolizam o trigo, paes, doces e bolos.

Figura 102 — Geracéo de Alternativas: cores
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Fonte: Arquivo Pessoal (2019)
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Na fileira 1 da figura 102, foi feito um degradé, com tonalidades diferentes
de marrom e laranja, dando dimensao e destaque para os produtos que estdo dentro
da cesta de compras. A tipografia e a cesta estdo da mesma cor (sendo a cor mais
escura do degradé).

Ja na segunda fileira, o logotipo esta todo em uma cor sé, chapado,
alterando apenas as cores de cada alternativa. Dentre todas as op¢des feitas, duas
alternativas foram escolhidas para ser apresentadas para a proprietaria do

estabelecimento, podendo ser observadas na figura 103.

Figura 103 — Alternativas para escolha da cliente
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Fonte: Arquivo Pessoal (2019)

As alternativas foram apresentadas para a proprietaria do estabelecimento

que optou pela opgao 1, ilustrada na figura 104.

Figura 104 — Alternativa Final
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5 CRIAGAO DE PONTOS DE CONTATO
5.1 ASSINATURA VISUAL

Ap0s o processo de geragao de alternativas e escolha da identidade visual,
a alternativa final foi a que mais agradou a proprietaria do estabelecimento.

Houve um refinamento do logotipo com relagdo ao espagamento entre
simbolo e tipografia. Foi utilizado o recurso de guias inteligentes e grades no software
Adobe lllustrator para garantir a proporgao e alinhamento entre os mesmos, que estao
alinhados ao centro, como pode ser visto na figura 105.

Figura 105 — Alternativa Final: ajuste de guias
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Apoés isso, foi obtida a alternativa final (Figura 106) que, de acordo com a
classificagao de Chaves (2011), se enquadra como Logotipo com Simbolo, onde tanto
o simbolo quanto a tipografia sdo independentes, sendo capazes de serem
identificados em conjunto ou isolados.
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Figura 106 — Alternativa Final
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Fonte: Arquivo Pessoal (2019)
5.1.1 Logotipo

Para o logotipo, foi utilizada na palavra “Padaria, Confeitaria e Mercado” a
fonte ADAM.CG Pro (Figura 107), tipografia sem serifa que segundo Ambrose (2012)
tem design limpo e simples. A tipografia foi escolhida por ser de facil leitura e por
representar o conceito popular e pratico que o estabelecimento quer transmitir.

Para o destaque da palavra “Cacupé foi escolhida a fonte Playlist (Figura
108), tipografia manuscrita que, por remeter a escrita manual, com movimento, traz
mais pessoalidade, se encaixando no conceito confiavel.

Ambas as fontes foram utilizadas em sua versao original, sem distor¢des

ou alteragdes de espagamento.

Figura 107 — Fonte ADAM.CG Pro

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVYWXYZ
1234567890

Fonte: Arquivo Pessoal (2019)
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Figura 108 — Fonte Playlist
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Fonte: Arquivo Pessoal (2019)

Também foi feito um leve arqueamento da tipografia em “Padaria,
Confeitaria e Mercado”, utilizando recursos do software Adobe lllustrator, como mostra

a figura 109.

Figura 109 — Arqueamento da tipografia
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Fonte: Arquivo Pessoal (2019)

O simbolo escolhido na alternativa final foi construido para a identidade e
escolhido entre as alternativas pois além de representar todos os produtos e servigos
que o estabelecimento oferece, ele traduz o conceito tradicional, popular, pratico e
variedade.

Figura 110 — Simbolo da Alternativa Final

Fonte: Arquivo Pessoal (2019)
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5.1.2 Cores

As cores escolhidas para a identidade visual foram retiradas dos painéis
semanticos, criados a partir dos conceitos: tradicional, popular, variedade, confiavel,
praticidade e qualidade.

Para a identidade visual, foram utilizadas cores quentes, que remetem aos
produtos de panificagdo e confeitaria (trigo, salgados e doces). Com a escolha das
duas cores (amarelo e laranja escuro) foi criado um degradé para ser aplicado nos
produtos de dentro da cesta, dando destaque aos mesmos na identidade visual. Ja
para a cesta e a tipografia foi aplicada a cor laranja escuro.

Figura 111 — Escala de Cores
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Fonte: Arquivo Pessoal (2019)

5.1.3 Aplicagoes

Pensando na aplicagao da alternativa escolhida, foram elaboradas algumas
opc¢des de aplicagcdes que poderao ser utilizados pela Padaria, Confeitaria e Mercado
Cacupé. Outras formas de utiliza-la serao melhor descritas no manual da identidade

visual.
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Figura 112 — Teste de Aplicagao: Placa de Sinalizagao

. . -

Fonte: Arquivo Pessoal (2019)

Figura 113 — Teste de Aplicagao: Camiseta
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5.2 MANUAL DA IDENTIDADE VISUAL

De acordo com Munhoz (2009) o manual da identidade tem o objetivo de
documentar e registrar a identidade visual e as regras de uso e aplicagdo da mesma.
O autor completa dizendo que o conteudo de um manual varia de acordo com a
particularidade de cada projeto.

O manual da identidade visual da Padaria, Confeitaria e Mercado Cacupé
foi dividido em trés partes: introducdo, normas e aplicagées. O manual completo se
encontra nos Apéndices C,D e E.

5.2.1 Capa

A capa do manual foi ilustrada pela assinatura visual principal juntamente
com um padréo de fundo com elementos utilizados no simbolo da mesma e a frase

“‘Manual da Marca” na mesma cor da tipografia da identidade.

5.2.2 Apresentagao

A segunda pagina faz uma introdug¢ao explicando a importancia do manual
e 0s objetivos do mesmo.

Este manual objetiva apresentar a identidade visual da Padaria, Confeitaria
e Mercado Cacupé.

O uso correto da identidade € fundamental para o processo de construcao
de uma marca, por isso é muito importante que conhega as regras de uso da

identidade contidas nesse manual e utilize-as corretamente.

5.2.3 Padaria, Confeitaria e Mercado Cacupé

Nesta pagina, é incluso o um resumo do posicionamento da empresa, quem
ela atende, o que oferece e seu diferencial.

Com propdsito de oferecer aos moradores do bairro, e também a outras
pessoas que por ali passam em direcao as praias da rota do sol poente, um ambiente
confiavel e acolhedor para um momento em familia ou entre amigos para degustar
nossos saborosos produtos e 6timo atendimento. Oferecem uma grande variedade de
produtos de panificacdo e confeitaria a pregos acessiveis e com excelente qualidade.
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5.2.4 Assinatura Visual

Aplicagao prioritaria. Composta pela jungcdo do simbolo e tipografia. Sua
elaboracao partiu dos conceitos: tradicional, popular, variedade, praticidade, confiavel
e qualidade.

Ela deve ser utilizada na maioria das comunicacgdes, sempre que houver

como cor de fundo o branco.
5.2.5 Versoes da marca

Versao Vertical: recomendada para a maioria das situagdes e deve ser
usada sempre que possivel.

Versao Horizontal: deve ser usada quando for a melhor opgéo no espaco
disponivel.

Versdo Simplificada: deve ser usada quando ficar repetitiva a aplicagao
completa (simbolo + tipografia).

Figura 114 — Versdes da marca
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Fonte: Arquivo Pessoal (2019)

5.2.6 Estruturacao

E importante que se mantenham as fontes estipuladas, alinhamento e
propor¢ao dos elementos.

5.2.7 Area de protecio

Para garantir que nao sofra interferéncia de outros elementos na aplicagéo,
indica-se a margem de seguranca, representada por “n”. A unidade de medida “n" é
obtida pela distancia da tipografia “Cacupé" ao final da letra “p" (Figura 115).
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Figura 115 — Area de protegéo
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Fonte: Arquivo Pessoal (2019)

5.2.8 Redugao maxima

Para garantir uma boa leitura da assinatura visual, recomenda-se que a
reducdo maxima da identidade seja de 2,5cm de largura para a versao vertical ou
simplificada e 4,5cm para a versao horizontal.

5.2.9 Tipografia

As fontes utilizadas na confecgéo do logotipo foram "ADAM.CG Pro” para
“Padaria, Confeitaria e Mercado” e “Playlist” para "Cacupé".

A tipografia auxiliar é a “GeoSansLight", devendo ser usada nas pecgas de
comunicagao da marca.

Figura 116 — Tipografia

ADAM.CG PRO Playlist
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Fonte: Arquivo Pessoal (2019)
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5.2.10 Cores institucionais

Para que se mantenham os padrdes de cores em aplicagdes impressas e
digitais € recomendado que siga as referencias: CMYK para impressdes graficas,
RGB para aplicagdes digitais e hexadecimal para aplicagées em web.

5.2.11 Versao Monocromatica

A aplicacdo em preto e branco deve ser utilizada em materiais que
restrinjam o uso de cor ou quando o fundo é colorido.
O tom escolhido deve ter contraste suficiente com o fundo, conforme o

esquema abaixo:

Figura 117 — Versao Monocromatica

Fonte: Arquivo Pessoal (2019)

5.2.12 Uso incorreto

Exemplos de aplicagdes incorretas que deverao ser rigorosamente evitadas
(Figura 118).
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Figura 118 — Uso incorreto
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Fonte: Arquivo Pessoal (2019)

5.2.13 Aplicacoes Recomendadas

Figura 119 — Uniforme e avental para os funcionarios

Fonte: Arquivo Pessoal (2019)
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Figura 120 — Embalagem de p&o e bebidas para viagem

Catepe

Fonte: Arquivo Pessoal (2019)

Figura 121 — Loucas

Fonte: Arquivo Pessoal (2019)
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Figura 122 — Embalagem para encomendas de salgados, bolos e doces

Fonte: Arquivo Pessoal (2019)

Figura 123 — Sacolas ecolégicas

Fonte: Arquivo Pessoal (2019)
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Figura 124 — Cartéo de Visitas

Fonte: Arquivo Pessoal (2019)

Figura 125 — Iméa de geladeira
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Fonte: Arquivo Pessoal (2019)



108

Figura 126 — Menu para parede

Fonte: Arquivo Pessoal (2019)

Figura 127 — Cardapio para mesas

Fonte: Arquivo Pessoal (2019)



Figura 128 — Redes Sociais: Instagram

Fonte: Arquivo Pessoal (2019)

Figura 129 — Redes Sociais: Facebook
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Figura 130 — Fachada

BEBIDAS * CARVAO + ENCOMENDAS DE BOLOS, - * ACEITAMOS CARTOES -
DOCES E SALGADOS

Figura 131 — Placa: horarios de atendimento
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Figura 132 — Placa: estacionamento
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo principal desse trabalho foi desenvolver a identidade visual para
a Padaria, Confeitaria e Mercado Cacupé. Para iniciar, foi preciso compreender a
empresa, seu historico e mercado. A partir disso, buscou-se caracterizar a mesma e
0 seu publico, definindo os conceitos e seu novo posicionamento. Para a etapa pratica,
alternativas foram testadas e refinadas até chegar a opcgéo final. Também foi
desenvolvido o manual de identidade visual, para que a identidade possa ser utilizada
de maneira correta sem prejudicar a imagem da empresa.

A entrevista com a proprietaria do estabelecimento, o questionario feito com
0 publico-alvo e as pesquisas sobre os concorrentes foram de grande importancia
para o desenvolvimento do processo criativo da identidade e a escolha da alternativa
final.

Com os objetivos realizados, pode-se assumir que o resultado foi positivo,
pois apos a etapa final de criacdo houve aprovacéao total da cliente.

A etapa de fundamentagédo foi de extrema importdncia para entender
melhor sobre o assunto e o mercado que esta inserido, além disso, trouxe
embasamento para a elaboragdo do projeto com o auxilio da metodologia e alguns
autores.

Durante o processo, ocorreram algumas dificuldades e retornos as etapas
anteriores para alguns reajustes, como por exemplo foram feitas mudangas da parte
da empresa em torno dos servigos oferecidos por eles. No inicio do projeto, os servigos
definidos eram os de panificagédo, confeitaria e restaurante. Porém, com a abertura de
um novo estabelecimento da mesma empresa focado apenas no restaurante, o
servigo foi excluido do local, mantendo-se apenas a panificagdo e confeitaria. Logo
apos, foi estabelecido que além desses dois servicos o estabelecimento também
contaria com um minimercado, permanecendo assim até o final do trabalho.

Houve um grande aprendizado em todas as etapas do projeto, junto a isso,
foi possivel colocar em pratica a maior parte dos ensinamentos adquiridos durante a
graduagéao de Design, tornando o projeto uma experiéncia rica e gratificante.

Como continuidade para esse trabalho, além da aplicacdo da identidade
visual da empresa com consisténcia, seria interessante ter a presenga digital da
Padaria, Confeitaria e Mercado Cacupé nas redes sociais, tornando seu

relacionamento com os clientes mais préximo e completo.
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APENDICE A - Questionario com clientes da Padaria, Confeitaria e Mercado

Cacupé

-_

. Qual seu género?
( ) Masculino (') Feminino
2. Qual sua idade?

()20 -30 anos
()31-40 anos
()41-50 anos
()51-259 anos
() 60 anos ou mais

3. Onde vocé mora?

() Cacupé () Outros

SN

. Com que frequéncia vocé se desloca para a Padaria, Confeitaria e Mercado
Cacupé?
() Diariamente
() Entre 1 e 2 vezes por semana
() Entre 3 a 5 vezes por semana
() Raramente
() Nunca
5. Qual das seguintes palavras vocé usaria para descrever a Padaria,
Confeitaria e Mercado Cacupé?
() Confiavel
() Pratica
() Popular
() Alta Qualidade
() Nao Confiavel
() Baixa Qualidade
() Sofisticada
() Tradicional
(') Muito Caro
6. Quais os fatores que mais favorece sua visita a Padaria, Confeitaria e
Mercado Cacupé?
Atendimento ()1 ()2()3()4()5
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Variedade de Produtos () 1 (
Preco()1()2()3()4()5
Localizagdo ()1()2()3()4()5
Ambiente ()1()2()3()4()5

Qualidade dos Produtos ()1()2()3()4 ()5

)2()3()4()5

7. Para vocé qual é o diferencial da Padaria, Confeitaria e Mercado Cacupé?

8. Quanto vocé recomendaria a Padaria, Confeitaria e Mercado Cacupé?

()10)20)30)4()5
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APENDICE B - Briefing

A Padaria, Confeitaria e Mercado Cacupé contém diferentes formas de se
apresentar visualmente, que foram desenvolvidas separadamente através de
estratégias utilizadas no passado. Com isso, a empresa ndo possui coeréncia visual.

Ha uma necessidade de criar uma identidade visual para a Padaria,
Confeitaria e Mercado Cacupé e estabelecer um padréo unico de design para toda a
empresa. Este devera incorporar os elementos da mesma e apresentar uma coeréncia
visual em todas as aplicagdes. Esta mudanca podera proporcionar maior clareza e

coeréncia, participagdo no mercado e vantagem competitiva.

Mercado e concorréncia

De acordo com a pesquisa da ABIP, o setor de panificagdo tem tido um
aumento no seu faturamento apesar da queda no seu crescimento. Isso esta
ocorrendo por conta do comportamento dos clientes e novas concorréncias. Houve
uma migracdo de venda desses produtos de padarias para outros canais, como
supermercados, lojas de conveniéncia, entre outros.

Os maiores concorrentes da Padaria, Confeitaria e Mercado Cacupé sao:
Do Gogo, Armazém Lisboa, O Padeiro de Sevilha e o Supermercado Santo Anténio.
Onde os dois primeiros estdo localizados no Cacupé e os dois ultimos nas
proximidades do bairro.

Do Gogd — Padaria e minimercado: Embora localizado no Cacupé, se
encontra no meio do bairro, se distanciando da Padaria, Confeitaria e Mercado
Cacupé. Com foco na panificacdo e confeitaria, o estabelecimento também vende
produtos selecionados de mercado e algumas frutas e verduras.

Armazém Lisboa: Este estabelecimento se localiza muito proximo a
Padaria, Confeitaria e Mercado Cacupé. Porém, tém como foco produtos mais
refinados, como paes artesanais com especiarias que sao produzidos no local. Além
disso, s&o vendidos produtos naturais a granel, alimentos organicos, entre outros.

O Padeiro de Sevilha: esta localizado nas proximidades do bairro Cacupé.
O estabelecimento é referéncia quando se trata de padarias e confeitarias em
Floriandpolis. Com espago para consumo no local, o Padeiro possui atendimento de

autosservico e estdo cada vez mais focados na questao de produtos funcionais.
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Supermercado Santo Antdnio: localizado no bairro de Santo Anténio,
proximo ao Cacupé. Seu principal produto é o mercado, onde vende produtos do dia-
a-dia como alimentos pereciveis, hortifruti, produtos de higiene pessoal e possui uma
area para a panificagao e confeitaria (embora os mesmos s&o terceirizados).

Focando na qualidade de seus produtos com precos acessiveis e na
satisfagdo do cliente, a Padaria, Confeitaria e Mercado pretende atuar apenas no
bairro Cacupé, sem pretensédo de expansédo. Com objetivo de fidelizar novos clientes
e se destacar de seus concorrentes, o estabelecimento quer ser referéncia no
segmento de panificagdo e confeitaria sem perder o conceito de uma padaria

tradicional.

Publico Alvo

De acordo com a pesquisa feita com clientes da Padaria, Confeitaria e
Mercado Cacupé, foi observado que o publico do estabelecimento sdao homens e
mulheres, que possuem entre 20 e 59 anos, e moram no bairro Cacupé ou passam
pela Rota Gastrondmica do Sol Poente. Estes, tem como hobbies fazer caminhadas,

ir a praia, tomar café com amigos e familia.

Objetivos e estratégias de design

1. Criar uma identidade visual da Padaria, Confeitaria e Mercado Cacupé

para melhorar a coeréncia visual e permitir um melhor reconhecimento
da empresa pelos consumidores.
Estratégia: Desenvolver um padr&o unico de elementos visuais como
logo, tipografia e cores, de modo que a empresa adquira uma imagem
moderna sem sair do tradicional, para ser aplicado em todas as
situacoes;

2. Se diferenciar e destacar dos concorrentes.

Estratégia: Analisar os concorrentes quanto ao uso dos elementos
visuais; desenvolver conceitos que transmitam a ideia de melhor

qualidade do produto.
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APENDICE C - Manual da Identidade: Introdugao
g & y ® Y/t
% oy

. PADARIA, CONFEITARIA E MERCADG .
/4

bacnpo

MANUAL DA MARCA

Y R =

Este manual objetiva apresentar a identidade visual da
Padaria, Confeitaria e Mercado Cacupé.

O uso correto da identidade @ fundamental para o processo
de construgcdo de uma marca, por isso € muito importante
gue conhecga as regras de uso da identidade contidas nesse
manual e utilize-as corretamente.



Padaria, Confeitaria e Mercado Cacupé

Com propésito de oferecer aos moradores do bairro, e também a
outras pessoas que por ali passam em direcao as praias da rota

do sol poente, um ambiente confiavel e acolhedor para um momento
em familia ou entre amigos para degustar nossos saborosos produtos
e otimo atendimento. Oferecem uma grande variedade de produtos

de panificagdo e confeitaria a pregos acessiveis e com excelente qualidade.
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APENDICE D - Manual da Identidade: Normas

assinatura visual

Aplicagéo prioritaria. Composta pela jungédo do simbolo e tipografia. Sua elaboragéo partiu
dos conceitos: tradicional, popular, variedade, praticidade, confiavel e qualidade.

Ela deve ser utilizada na maioria das comunicagdes, sempre que houver como cor de fundo

o branco.

\»

L

. PADARIA, CONFEITARIA E MERCADG .

versoes da marca

’

Verséo Vertical

Recomendada para a maioria das
situacdes e deve ser usada sempre
que possivel.

Versao Horizontal
Deve ser usada quando for a melhor
opc¢do no espaco disponivel.

Versédo Simplificada

Deve ser usada quando ficar repetitiva
a aplicacédo completa (simbolo + tipografia).

Versao Simplificada

. PADARIA, CONFEITARIA E MERCADG .

Versao Vertical

. PADARIA, CONFEITARIA E MERCADG .
’

babipt

Versao Horizontal

L. pADARIA, CONFEITARIA E MERCADG .
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estruturacao

E importante que se mantenham as fontes
estipuladas, alinhamento e propor¢ao dos elementos.

. PADARIA, CONFEITARIA E MERCADG .
’

area de protecao

Para garantir que nao sofra interferéncia de outros elementos na aplicagdo, indica-se a margem
de seguranca, representada por “n”. A unidade de medida "n" € obtida pela distancia da
tipografia "Cacupé" ao final da letra "p".

n

. PADARIA, CONFEITARIA E MERCADG .

’
’i n
n
. : .



reducao maxima

Para garantir uma boa leitura da assinatura visual,

recomenda-se que a redugédo maxima da identidade
seja de 2,5cm de largura para a versédo vertical ou

simplificada e 4,5cm para a versao horizontal.

”
Ve
( A

RS

I

. PADARIA. CONFEITARIA € MERCADG ,

. J“ VAEUEL . paoasn cONUTANA € Mencano
P \ . s ,
. PADARIA, CONFEITARIA E MERCADG , j“ W W&
C

,

tatupé

25¢cm

tipografia

4,5¢cm

25¢cm

As fontes utilizadas na confecgdo do logotipo foram "ADAM.CG Pro" para “Padaria, Confeitaria

e Mercado" e “Playlist” para "Cacupé".

A tipografia auxiliar € a "GeoSansLight" com todas as suas variagdes, devendo ser usada nas

pecas de comunicagao da marca.

ADAM.CG PRO
ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVWXYZ
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

GeoSanslight
ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890

Playlist
ABCHETGHITKEMNGPORSTUYWXYZ
abodefghipllmropg wluvwrys
1234567890
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cores institucionais

Para que mantenham-se os padrbes de cores em aplicagcbes impressas e digitais
€ recomendado gue siga as referencias: CMYK para impressoes graficas, RGB
para aplicagdes digitais e hexadecimal para aplicagctes em web.

versao monocromatica

A aplicacado em preto e branco deve ser utilizada em materiais que restrinjam o uso de cor ou
quando o fundo € colorido.
O tom escolhido deve ter contraste suficiente com o fundo, conforme o esquema abaixo:

- PAOABA CONTTARA €

mfa/;é
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uso incorreto

Exemplos de aplicagdes incorretas que deverao ser rigorosamente evitadas:

. PADARIA, CONFETTARIA E MERCADO, .
’
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APENDICE E — Manual da Identidade: Aplicagdes

aplicacao recomendada

Uniforme e avental para os funcionarios.

aplicacao recomendada

Embalagem de saco de pao e bebidas para viagem.
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aplicacao recomendada

Lougas.

aplicacao recomendada

Embalagem para encomendas de salgados, bolos e doces.
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aplicacao recomendada

Sacolas Ecolodgicas.

aplicacao recomendada

Cartédo de Visita.
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aplicacao recomendada

Iméa de Geladeira com calendario.

aplicagao recomendada

Menu para parede.

agai

peavera
Tigelo wadia.
Tigela grande

" Tigels para lever (gl

xieAs

Erpresss gelado.
Sueon
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aplicacao recomendada

Cardéapio para mesas.

aplicagao recomendada

Redes Sociais: Instagram




aplicacao recomendada

s sociais: Facebook

@ Mercado Cacupé

eema.
o

aplicacao recomendada

AT ‘ P
T :
S 7 pADARIA, CONFEITARIA E MERCADG )

BEBIDAS - CARVAO - GELO + ENCOMENDAS DE BOLOS, - * ACEITAMOS CARTOES -
DOCES E SALGADOS

. PADARIA. CONFEITARIA E MERCADG ,
’
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aplicacao recomendada

Placa de horarios de atendimento.

. PADARIA, CONFEITARIA E MERCAD ,
’

Qe

HORARIO DE ATENDIMENTO

SEGUNDA A SEXTA
6h30 - 20h
SABADO
7h - 19h
DOMINGO E FERIADOS

fechado

aplicacao recomendada

Placa do Estacionamento.

ESTACIONAMENTO EXCLUSIVO PARA CLIENTES
NAO CLIENTES:

R$5,00/H0rA E FRACAO
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ANEXOS



ANEXO A — Termo de Aceite

CARTA DE ACEITE

Tenho a satisfacdo de informar que eu, Luciane Kohn, estou de acordo com a sintese
apresentada pela universitiria Maria Paula Tamburus Perotti, contemplando a miss3o, vis3o,
valores, publico alvo e posicionamento indicados, referente ao trabalho de Conclusio de
Curso “Projeto de Identidade Visual — Panificadora e Confeitaria Cacupé”.

Florianépolis, -é'z de )4542/ /22 de 2019.
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