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RESUMO

Este documento consiste no projeto de conclusdo do curso de Design da
Universidade do Sul de Santa Catarina. Seu propdsito € apresentar a criagado do
manual de identidade visual para a marca Patitas. Um design de identidade bem
sucedido deve traduzir os valores tangiveis e intangiveis da marca construindo a
percepcdo do publico através de seus pontos de contato. Para alcancar esses
resultados, foi realizada a fundamentacao tedrica dos tépicos de marca, identidade
visual e branding, seguido por um estudo sobre o mercado Pet e o segmento de Pet
Care. Para o desenvolvimento da identidade foi selecionada a metodologia projetual
de Alina Wheeler que inclui etapas de conducado de pesquisa, esclarecimento de
estratégia, design de identidade, criacédo de pontos de contato e gestao de ativos.
No final desse material sera apresentado o manual de identidade visual, uma uniao

de todo o conhecimento e construgdo desenvolvido ao longo dos ultimos meses.

Palavras-chave: Design grafico. Identidade visual. Mercado Pet. Manual de Marca



ABSTRACT

This document consists of the final project for the Design course at the University of
Southern Santa Catarina. Its purpose is to present the creation of the visual identity
manual for the Patitas brand. A successful identity design must translate the brand's
tangible and intangible values by building public perception through its touchpoints.
To achieve these results, the theoretical foundation of the topics of brand, visual
identity and branding was carried out, followed by a study on the Pet market and the
Pet Care segment. For the development of the identity, Alina Wheeler's design
methodology was selected. At the end of this material, the visual identity manual will
be presented, a union of all the knowledge and construction developed over the

months.

Keywords: Graphic design. Visual identity. Pet Market. Brand manual
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1 INTRODUGAO

O projeto tem como objetivo a criagdo de um Manual de Identidade Visual
para a marca Patitas. A empresa desenvolvida por Carolina Bion de Assis e Camila
Bion de Assis esta se preparando para entrar no mercado pet em janeiro de 2024
com uma abordagem de comunicagao leve, descontraida e divertida, oferecendo
acessorios para animais domeésticos com estética fun, com produtos prontos e
personalizados para atender as necessidades e preferéncias dos clientes.

A empresa encontra-se em um estagio inicial, desprovida de uma identidade
visual. Nesse contexto, a necessidade de um designer torna-se evidente, pois é
alguém capaz de traduzir visualmente a esséncia do negocio e todos os seus
componentes. Esse manual sera um guia técnico abrangente para a aplicagdo da
marca, englobando elementos basicos como logo, cores, tipografia, simbolos,

padrdes graficos como definindo também personalidade e linguagem.

1.1 PROBLEMATICA

A entrada no mercado requer a atuagdo de um designer na construgcédo da
comunicagdo visual, uma atividade estratégica que visa obter vantagem competitiva
em um mercado saturado. Através de seus pontos de contato, a marca deve traduzir
seus valores intangiveis, construindo a percepg¢ao dos consumidores.

Design pode ser uma ferramenta estratégica, que cria associagdes positivas,
fortalece e aumenta o valor das marcas (Grimsgaar, 2020).

Uma identidade mal projetada torna a marca genérica. A falta de design pode
criar uma representacao inconsistente gerando uma percepgao negativa que

impacta as vendas. Logo,

[...] para serem familiares, as marcas precisam se comprometer com uma
ideia central ao longo do tempo, a fim de transcender as mudangas e
permanecerem reconheciveis. Uma identidade de marca eficaz posiciona a

empresa para mudangas e crescimento no futuro. (Kolegija, 2018, pg.4)

No decorrer do processo, € crucial destacar as limitagcbes de tempo e
orcamento no desenvolvimento do projeto, especialmente considerando que a
empresa atualmente é composta por apenas duas pessoas, € possui recursos
financeiros limitados para projetos mais elaborados. Com etapas programadas para

transcorrer em aproximadamente um més, esse cronograma acelerado intensifica o
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processo, aumentando potenciais margens de erro devido ao tempo limitado
disponivel.

Nesse contexto desafiador, a empresa enfrenta a tarefa estratégica de
identificar e comunicar aspectos distintivos que ndo apenas atendam as demandas

do mercado, mas também a diferenciam de maneira notavel.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral:

Desenvolver sistema de identidade visual para a marca Patitas.

1.2.2 Objetivos Especificos:
- Compreender os conceitos de marca, branding e identidade visual;
- Compreender as necessidades do cliente
- Entender o mercado Pet
- Desenvolver linguagem e assinatura visual da marca
- Desenvolver a aplicacdo dos pontos de contato

- Criar um manual de identidade visual da marca

1.3 JUSTIFICATIVA

Uma empresa nova precisa investir em design para sobreviver, ja que a
percepcao do usuario esta ficando cada vez mais sofisticada e as marcas precisam
se destacar para chamar a nossa atengao. Um branding bem construido sera crucial
para a sobrevivéncia em um mercado competitivo. A gestdo de marca vai além da
construcdo de uma identidade visual, é também a administragdo da saude
econdmica do negdécio, como destacado por Sulz (2019).

Este € um projeto pessoal que o autor esta construindo com a sua familia. Ele
possui a intengdo de seguir o ramo grafico e possui afinidade pela area de
construcdo de marcas. E uma oportunidade de colocar em pratica os conhecimentos

adquiridos ao longo da carreira profissional e vivéncia académica.

1.4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
1.4.1 Metodologia de pesquisa:
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Para a construgdo desse projeto foi selecionada a pesquisa bibliografica e o
estudo de multicaso. O levantamento bibliografico consiste na coleta das
publicagcbes sobre determinado assunto através de documentos como livros,
periodicos, teses, dissertagdes, artigos com o proposito de ampliar o conhecimento
sobre o objeto do seu estudo. A pesquisa tem carater qualitativo, pois o pesquisador
deve interpretar os dados de forma a compreender o significado do tema estudado.

A pesquisa bibliografica € uma etapa central do processo de pesquisa, pois
propicia a identificacdo dos documentos que deverao compor o referencial tedrico do
estudo (Rodrigues; Neubert, 2023).

O estudo de caso € um método de pesquisa que utiliza, geralmente, dados
qualitativos, coletados a partir de eventos reais, com o objetivo de explicar, explorar
ou descrever fendOmenos atuais inseridos em seu proprio contexto (Yin, 2009). O
estudo multi caso € uma abordagem de pesquisa que envolve a analise de mais de
um caso em um determinado estudo. Ao contrario de estudos de caso uUnicos, nos
quais apenas uma situacao ¢ investigada, o estudo multi caso permite a comparagao
e contrastacdo entre diferentes casos para identificar padrdoes, semelhangas e
diferencas.

Analisar marcas concorrentes com a metodologia multicaso pode ser uma
ferramenta valiosa para compreender melhor o mercado, o branding e o processo de
design, identificando estratégias e processos bem sucedidos. Esse processo deve
ocorrer na etapa de conducdo de pesquisa e seus insights vao ser considerados no

desenvolvimento da marca Patitas.

1.4.2 Metodologia de projeto
A metodologia de projeto utilizada sera a da Alina Wheeler, que apresenta
cinco etapas: Condugdo de pesquisa, esclarecimento de estratégia, design de

identidade, criagdo de pontos de contato e gestao de ativos.

Figura 1 — Processo de gestdo de marcas

2 3 4 5

esclarecimento design de criagao de gestao de

da estratégia identidade pontos de ativos
contato

Fonte: Wheeler (2019, p.104)
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Para Wheeler:

[...] Os melhores designers trabalham com a intersegdo da imaginacéo
estratégica, intuicdo, exceléncia de design e experiéncia. Reduzir uma ideia
complexa a sua esséncia visual requer pericia, foco, paciéncia e uma
disciplina infindavel. Um designer pode examinar centenas de ideias antes
de tocar em uma escolha final. Mesmo depois que esta ideia final emerge,
comega ainda outra rodada de exploragédo, que é testar a sua validade.
(2019, p.114) [...] O processo ¢ definido por fases distintas, com pontos de
partida e de chegada ldégicos, o que facilta a tomada de deciséo nos
intervalos apropriados. Um projeto de gestdo de marca precisa ser
gerenciado com eficacia para produzir os resultados desejados durante

cada uma de suas fases. (2019, p.104)

Conducéo da Pesquisa

A primeira etapa procura entender a marca. Compreendendo misséo, viséo,
valores, mercados-alvo, cultura corporativa, vantagens competitivas, pontos fortes e
fracos, estratégias de marketing e desafios para o futuro.
Inclui também uma pesquisa de mercado para identificar tendéncias, conhecer a

concorréncia, entender o publico alvo e definir a viabilidade do projeto.

Esclarecimento da estratégia

Para Wheeler a fase 2 envolve tanto uma investigagdo metddica quanto uma
imaginacao estratégica, tratando de analise, descoberta, sintese e clareza.

Forma-se um consenso sobre os dados coletados, o que inclui a unido e
compreensdo das informacdes para definir o briefing do projeto. E o momento de

desenvolver a estratégia de marca, identificando o posicionamento no mercado.

Design de identidade

A terceira etapa € destinada ao processo criativo. Ele resulta na criacdo do
sistema de identidade que € composto pelo simbolo, look and feel, cor, tipografia,
som e aplicagdes de teste.

O design é um processo interativo, que busca integrar o significado com a
forma. Os melhores designers trabalham com a interseccdo de imaginagao

estratégica, intuicdo, exceléncia de design e experiéncia (Wheeler, 2019).
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Criagéo de pontos de contato

Pontos de contato sdo os canais pelos quais a marca se conecta com os
clientes e stakeholders. Agora, a prioridade maior € finalizar os elementos visuais e
criar assinaturas visuais que podem ser aplicadas nos canais de
comunicacdo. Wheeler ressalta que, seja qual for a midia, as aplicagbes precisam
funcionar em harmonia. O desafio € o design encontrar o equilibrio correto entre

flexibilidade de expressao e consisténcia de comunicagao.

Gestéo de Ativos
E a construgdo da sinergia da marca pois engloba todo o processo de
lancamento da identidade visual, com a criacdo do manual de marca, além de sua

aplicacao nas plataformas que a empresa utiliza para divulgacao.

Na etapa de metodologia projetual, adotaremos a abordagem do "Estudo Multi
Caso" para a condugédo da pesquisa destinada ao desenvolvimento da identidade
visual da marca "Patitas". Essa metodologia permitira uma analise aprofundada do
mercado e da concorréncia, explorando diversos casos relacionados a produtos ou
servicos para animais de estimagdo. Ao examinar diferentes cenarios, buscaremos
identificar padrbes e melhores praticas que orientem a criagdo de uma identidade
visual, utilizando o contexto das marcas estudadas para informar decisdes

estratégicas de design.

1.5 DELIMITACAO

Ao fim do projeto, desenvolvido durante o segundo semestre de 2023, foi
entregue o Manual de Marca, seguindo a metodologia projetual de Alina Wheeler. O
material final inclui a identidade visual, logotipo, simbolo, tipografia, cores
institucionais, elementos e padrbes graficos e possiveis aplicagdes nos pontos de
contato. A fase de gestdo de ativos € executada de forma parcial, conforme a
necessidade de acompanhamento e evolugdo da marca apds a implementagao, e o

langamento da empresa esta programado para ocorrer somente em 2024.
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1.6 CRONOGRAMA
O cronograma abaixo de 6 semanas segue as etapas de metodologia

projetual de Alina Wheeler considerando as datas de entrega da disciplina de projeto

de graduagao.

Figura 2 — Cronograma do Projeto

SEMANAS ATIVIDADES

Conducao de pesquisa.
Esclarecimento de estratégia

23/10/2023 - 31/10/2023

Design de identidade.
Criacdo de pontos de contato

01/11/2023 - 15/11/2023

15/11/2023 - 30/11/2023 Gestao de Ativos

Fonte: Autora Camila Bion

O cronograma se refere exclusivamente ao desenvolvimento e entrega do
manual de identidade visual, previsto para dia 30/11/2023, e ndo do langcamento da

marca Patitas, que esta marcado para janeiro de 2024.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

A fundamentacido tedrica corresponde a etapa de estudo dos principais
conceitos que delineiam a construcdo de um manual de identidade: Marca, branding,
identidade visual. Sera explorado ndo apenas as definicbes destes componentes,
suas fung¢des individuais, mas também, seu lugar na composi¢gdo maior do que € a

marca.

Figura 3 — Diagrama da Marca

BRANDING

Valores Marketing

IDENTIDADE
VISUAL

Simbolo

Tipografia Padrées
Atendimento

Personalidade

Fonte: Autora Camila Bion

A imagem oferece um diagrama referente aos tdpicos que serdo explorados
na fundamentagao tedrica. A criagdo de um diagrama elucidativo é essencial para
compreender a inter-relagao entre Branding, Identidade Visual e Logo. O Branding,
como nucleo estratégico, incorpora valores e percepgdes. A ldentidade Visual
integra elementos visuais coesos, enquanto a Logo representa um componente
distintivo dentro desse conjunto. O diagrama visualiza a interdependéncia,
evidenciando a hierarquia e a conexao vital entre esses elementos na construgao

efetiva da marca.
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2.1 MARCA E IDENTIDADE VISUAL

2.1.1 Definigao de Marca

O conceito de marca evoluiu ao longo do tempo. Em 1960 a Associagao
Americana de Marketing (AMA) define marca como um nome, termo, sinal, simbolo
ou desenho, ou uma combinacgao deles, destinado a identificar os bens ou servigcos
de um vendedor ou grupo de vendedores e a diferencia-los daqueles dos
concorrentes.

Essa definicdo reduz seu significado apenas a seus elementos visuais, como
um nome, logotipo ou simbolo. A visdo de marca como logo, com finalidade de
identificacdo de um produto ou servigo. No entanto, com o aumento da concorréncia
e a crescente importancia da experiéncia do consumidor, o conceito de marca

passou a ser mais complexo.
[...] Nas sociedades pds-modernas onde os individuos querem dar nome ao
seu consumo, as marcas podem e devem ser analisadas a través de
diversas perspectivas: macroeconomia; microeconomia, sociologia,
antropologia, historia, semidtica, filosofia e assim por diante (Kapferer, 2004,
p-4).
Hoje, a marca vai além do nome ou da identidade visual. Num nivel mais

multifacetado, uma marca é a soma total de todos os ativos funcionais e emocionais
do produto, servigo ou grupo que o diferenciam da concorréncia (Landa, 2006).

Wheeler (2019) define a marca como a promessa, a grande ideia e as
expectativas que residem na mente de cada consumidor a respeito de um produto,
de um servigo ou de uma empresa.

A marca é a percepcdo que os consumidores fazem de uma empresa,
produto ou servigo. Essa percepgéo € baseada em atributos tangiveis e intangiveis,
como o0 nome, o logotipo, a histéria, a qualidade, a experiéncia de uso e o

relacionamento com a empresa.

2.1.2 Marca e Branding
Branding é o gerenciamento da marca. E o ato de transmitir a marca ao
publico atribuindo valores e emogdes. Guilherme Sebastiany, citado em Design

Culture, define branding como o processo de construgao tanto da promessa, quanto


https://rockcontent.com/br/blog/identidade-visual/
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da entrega da marca, ao redor de uma reputagao (uma imagem) pretendida em seu
mercado.

O objetivo do branding é criar um relacionamento forte entre a marca e o
consumidor, criando desejo, confianga e até mesmo pertencimento. Wheeler (2019)
aponta que as pessoas se apaixonam pelas marcas, confiam nelas.

O branding cria diferenciagio em um mercado saturado. Se for
bem-sucedida, uma estratégia de branding criara a percepgdo na mente dos
consumidores que ndo ha outro produto ou servico no mercado da mesma forma
(Slade, 2016).

Logo, ela se torna crucial para o sucesso de qualquer empresa. Um branding
consistente gera uma impressao memoravel abrindo espaco para o crescimento e
evolucdo da estratégia de marketing. Isso sem perder a visao e os valores da marca.
Branding é o longo prazo; € o que torna os negdcios sustentaveis. Isso marca o

futuro do produto e servigo e € o espelho do seu sucesso ou fracasso (Davis, 2005).

2.1.3 Identidade visual
Identidade visual é o conjunto de elementos graficos e visuais que
representam uma marca. Ela é responsavel por transmitir a esséncia da marca, seus

valores, personalidade e propdsito.
[...] A identidade é a expresséao visual e verbal de uma marca. A identidade
da apoio, expressado, comunicagao, sintetiza e visualiza a marca. Vocé pode
vé-la, toca-la, agarra-la, ouvi-la, observa-la se mover. Ela comega com um
nome e um simbolo e evolui para tornar-se uma matriz de instrumentos e de
comunicagdo. A identidade de uma marca aumenta a conscientizagao e
constréi empresas (Wheeler, 2019, p.14).

Para Peon (2009, p.13)

[...] Quando se trata de uma identidade visual corporativa - ou seja, aquela
que tem como objeto uma empresa ou instituigdo qualquer -, o trabalho se
complexifica: ndo se espera que uma empresa dure apenas um
determinado periodo. Ao contrario, o que se espera € que ela seja eterna e
que aquela identidade visual perdure por toda a sua existéncia, embora
saibamos que, por diversas razdes, a tendéncia é a de que ela venha a ser
substituida ou redesenhada apdés um tempo de veiculagdo (e,

preferencialmente, o tempo mais longo possivel).

2.1.3.1 Elementos da identidade visual


https://www.google.com/search?sca_esv=572078159&sxsrf=AM9HkKkjLs5rN1f7ARUNEKaMY_jotbhPDA:1696900867273&q=creating+a+brand+identity:+a+guide+for+designers+catharine+slade&si=ALGXSlZU63x8z7xlCa27RXiAG2NButbVxA_Eksbf-9a1ezBX8bVBUc90DaJA_xDQYki6kL5s1lUrioUtxbjVdcAQlytp2jOFlVeISOZtAbX3rxOksVC0bBQ2OEgdDY85pX_kTdJMBsK__nedU2KttjvzTS-RYXlilNM1UARRewUAXT_gmr838KL2ayo4zw-GkbWOD-dREKHD2wHot_o91w0ip3tDLOtlClCJOf3xaNFyvxccQMySN4-aTH94hKb3WIHemrzpky4REZu1cj7hwXk0uIELmipFlg%3D%3D&sa=X&ved=2ahUKEwjwtqarqOqBAxVbLrkGHd6OABsQmxMoAHoECFQQAg
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Alguns elementos da identidade visual de acordo com Strunck s&o: logotipo,
simbolo, tipografia e cores institucionais. No ambito deste projeto, também seréo
fornecidas definicbes sobre elementos e padrbes graficos, juntamente com manual

de identidade visual.

2.1.3.2 Logotipo e Tipografia

Tipografia significa a “impressao dos tipos”, atualmente este € o nome
dado ao estudo, criagdo e aplicagao de caracteres, estilos, formatos e disposicao
visual de palavras. Ela desempenha um papel fundamental na definicado do formato
e estilo do texto em pecgas de design, sendo a base da comunicagao verbal.

Para Wheeler (2019, pag. 158) a tipografia é essencial para um programa de
identidade eficaz. Muitas marcas sao imediatamente reconheciveis, em grande
parte, devido ao seu estilo tipografico consistente e diferenciado. A tipografia deve
dar apoio a estratégia de posicionamento e a hierarquia de informacgao.

Para Rodrigo Leocadio (2019) cada um dos caracteres de uma fonte tém
linhas de referéncia que demarcam o limite maximo que podem atingir no que diz
respeito a espaco. Por exemplo:

Figura 4 — Limite das letras

Lihia cle caixa alta

} \scendemles

}. escendentes

Fonte: Futura Express (2019)

a) Linhas de caixa alta: sdo as linhas que correspondem a altura das
letras letras em caixa alta (A, B, C, D, etc);

b) Ascendentes: sdo linhas que acompanham a altura das letras b, d, f, h;
Q) Linhas de base: linhas que a maior parte das letras tem como base
(exceto as partes descendentes);

d) Descendentes: sédo as linhas que acompanham a parte mais baixa das
letras g,j,peq.
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Dentro da organizagao dos tipos entra a anatomia que refere-se a descricéo e
identificacdo dos componentes de uma letra ou caractere tipografico.
A analise tipografica, incorpora varios elementos cruciais para a compreensao

das letras e caracteres. Na exploracao destes elementos, as caracteristicas

essenciais serdo delineadas com base na imagem a seguir.

Figura 5 — Anatomia das letras

Fonte: Domestika

De acordo com Antdnio Silveira, a contraforma, que representa o espaco
interno, pode ser total ou parcialmente fechada, como observado nas letras "O" e
"C". A gota ou lagrima refere-se ao final arredondado de um trago, enquanto o
terminal € uma pequena projegao que confere personalidade a letra. A serifa, ou
remate, € o traco terminal ornamental, proporcionando carater, e a ligadura
representa a uniao de glifos para um toque elegante. A haste, essencial na definicao
da forma, destaca-se na ascendente, como no "b", superando a altura do X. A
barriga ou panga é o trago curvo que fecha a contraforma, e a barra é a linha
horizontal entre elementos verticais, diagonais ou curvos.

Explorando tipografia, o Kerning e o Tracking desempenham papéis
fundamentais na busca pela perfeicao visual e legibilidade.

Para Victor Santos (2018) Kerning Propriamente falando € o quanto um par de
letras foi ajustado para que houvesse um melhor encaixe entre elas. E o quanto uma
letra adiciona ou retira o espago branco lateral da outra para ganhar apelo visual ou
leiturabilidade no texto.

De acordo com o autor enquanto isso Tracking, diferentemente do Kerning, &

o ajuste do espacgo, de forma geral, de um grupo de letras, linhas ou mesmo de um
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bloco inteiro de texto; é o pode fazer um texto ficar mais espagado ou denso, afim de
faze-lo ganhar mais peso ou leiturabilidade no layout.

A tipografia apresenta uma classificacdo de fontes de letras: Serif (com
serifa); Sans Serif (sem serifa); Script (simula a escrita a mao) e Display (fontes
artisticas). Serif sdo as fontes que possuem pequenos prolongamentos e tragos nas
extremidades das letras. Sans Serif sdo fontes que ndo possuem os prolongamentos

nas extremidades das letras como as fontes serifadas.

Figura 6 — Fonte com e sem serifa

AaBbCC Fonte som serta
AaB bCC Fonte serifada
AaB bCC Serifas em vermelho

Fonte: Médium, 2019

Script, também chamada de cursiva, € um estilo de fonte que simula a escrita

manual humana.

Figura 7 — Fonte script

Billy Ohie

Fonte: Futura Express, 2019

A tipografia display consiste nas fontes de letras mais artisticas, se destaca

por sua aparéncia ousada e criativa.

Figura 8 — Fonte display
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Fonte: Futura Express, 2019

No ambito da tipografia, o alfabeto tipografico refere-se ao conjunto de
caracteres de uma determinada fonte, incluindo letras, nimeros e simbolos.
Diferente de outros elementos tipograficos, como o logotipo, o alfabeto tipografico
concentra-se na representagcdo visual dos caracteres que compdem uma fonte
especifica.

No contexto do manual de marca de identidade visual, a selecdo do alfabeto
tipografico desempenha um papel crucial. O manual estabelece diretrizes sobre
quais fontes devem ser usadas, em quais contextos e a escolha tipografica reforca a
identidade da marca, contribuindo para uma comunicagao visual unificada.

Nas imagens abaixo, apresentamos trechos de um manual de identidade

visual, exemplificando elementos essenciais que compdem esse documento crucial.

Figura 9 — Alfabeto Tipografico da Paypal

Typeface

Helvetica Neue Light
ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz # @ & 1234567890

Helvetica Neue Roman/Regular  Arial

The choice is yours. THE CHOICE IS YOURS
The choice is yours. THE CHOICE IS YOURS

Fonte: Brandbook, Manual de Identidade Paypal

Um logotipo € um elemento tipografico que representa uma marca. Os
melhores logotipos sdo resultado de uma exploragédo tipografica cuidadosa. A

legibilidade € obrigatéria em varias propor¢coes e em diversas midias. Todas as
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decisdes tipograficas sdo motivadas por consideragdes visuais e desempenho, como
também o que a tipografia comunica por si propria (Wheeler, 2019).

As imagens abaixo apresentam logotipos icbnicos, servindo como fonte
inspiradora no processo criativo da identidade visual da marca Patitas. Estes icones
renomados exemplificam a importancia de designs distintos e memoraveis,
fornecendo valiosas diretrizes para a construcdo de uma identidade unica e

cativante para a marca.

Figura 10 — Exemplo de logotipos

Catyyy  Google Gillefte
VISA canon VANS

Fonte: Ebaconline (2023)

2.1.3.3 Simbolo

Strunck (2012) divide os simbolos em duas categorias: figurativos e
abstratos. Abstratos sdo aqueles que nada representam a primeira vista. Seus
significados devem ser aprendidos. Enquanto os figurativos podem ser de trés
naturezas:

a) Baseados em icones, bastante fiéis ao que pretendem representar
b) Baseados em fonogramas, formados apenas por letras e que nao séao
logotipos, porque n&o séo a escrita das marcas que representam.
c) Baseados em ideogramas onde os desenhos representam idéias ou
conceitos.
A unido de logotipo e simbolo forma a identidade visual. Para Wheeler
quando um logotipo € justaposto com um simbolo em uma relacdo formal, é
denominado assinatura visual. Ela pode ser usada de uma unica forma ou ter varias

possibilidades de combinagao.
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Figura 11 — Unido simbolo e logotipo

Assinatura

American
Red Cross

Simbolo
da marca

Logotipo

Fonte: Wheeler (2018, p.54)

Todo desenvolvimento de identidade visual deve compreender como os
simbolos na identidade visual sao interpretados pelos observadores. Assegurando
gque a mensagem que se pretende transmitir esteja em sintonia com a interpretagao

feita pelo seu destinatario.

2.1.3.4. Cor Luz/ Pigmento; RGB/CMYK

A cor pode ser definida de duas maneiras principais: cor luz e cor pigmento. A
cor luz refere-se as cores geradas pela luz. O RGB é também conhecido como
sistema de Cor Luz, e trabalha por adigdo, ou seja, se somarmos as trés cores
basicas, nas proporgdes corretas, obteremos a cor branca (Rocha, 2013).

A cor pigmento, por outro lado, esta relacionada as cores que percebemos
em materiais fisicos. A qualidade das cores é determinada pela matéria-prima com
que elas sédo produzidas (Heller, 2000). J4 o CMYK é conhecido como sistema de
Cor Pigmento, e trabalha por subtragéo, ou seja, se somarmos as trés cores basicas

nas proporgodes corretas obteremos preto (Rocha, 2013).

Figura 12 — Funcionamento sistema RGB e CMKY



25

Cores RGB Cores CMYK

Fonte: Fisikaos, 2021

O RGB é usado em cinema, fotografia, televisdo e computadores. Ja o CMYK
€ empregado na impressao e artes plasticas.
Tanto o sistema RGB como o CMKY apresentam cores primarias, secundarias

e terciarias. Pinho (2012) define:
[...] Cores primarias como aquelas que ndo podem ser formadas a partir da
combinagdo de outras cores, formando as / demais cores. As cores
secundarias sdo formadas a partir da combinagao de duas cores primarias.
As cores terciarias sdo formadas a partir da combinagdo de duas cores

secundarias.

Dentro do modelo RGB/Cor Luz vermelho, verde e azul sdo as cores
primarias. Ao combina-las em diferentes intensidades, cria-se uma vasta gama de
cores. As secundarias sao amarelo, magenta e ciano. Terciarias seriam a

combinagao de todas as cores primarias que resultam em branco (Rocha, 2013).

Figura 13 — Combinacgdes sistema RGB/Cor Luz

verde Ciano

vaerme

@+

verde vermelho amarelo

)+ @) +(

verde vyermelho Dranco
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Fonte: Pinhos, 2012
No sistema CYMK/Cor Pigmento, cores primarias sao ciano, magenta e
amarelo. As secundarias seriam azul, verde e vermelho. E terciaria seriam a soma

de todas as outras cores primarias que resultam em preto (TODA MATERIA).

Figura 14 — Combinagdes sistema CMYK/Cor Pigmento

O+O=-l

ciang amareic vyerde
.+( )= l :
e
magenta cianc . R

amareioc magenta laranja

O+@+O)=

Ciano magenta amarelc preto

Fonte: Pinhos, 2012

Cores institucionais sdo um conjunto de cores escolhidas por uma
organizacdo, empresa ou marca para representar sua identidade visual. Elas séo
selecionadas com cuidado, pois cada coloracdo uma carrega um significado que
deve estar alinhado com a imagem que a marca procura passar.

Nao existe cor destituida de significado. A impressao causada por cada cor é
determinada por seu contexto, ou seja, pelo entrelagamento de significados em que
percebemos (Heller, 2000).

As imagens abaixo destacam marcas famosas, evidenciando as cores
empregadas em suas identidades visuais. Essa sele¢cao cromatica desempenha um
papel crucial na alteragdo da percepgao simbodlica das marcas, transmitindo
mensagens emocionais e Vvisuais distintas. Observar como as cores s&o
estrategicamente escolhidas fornece insights valiosos sobre como as nuances

cromaticas podem influenciar a imagem e a identidade de uma marca.

Figura 15 — Marcas famosas e o significado de suas cores
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Fonte: Colegio Seal., 2021

A cor deve ser aplicada de forma consistente em todos os materiais de
comunicagdo como logotipos, websites, documentos impressos, materiais
promocionais e outros elementos visuais. Para Wheeler (2019) ela estimula a
associacdo da marca e acelera a diferenciagdo. As pessoas podem nao saber
descrever o logotipo ou o simbolo das marcas mais conhecidas, mas certamente
serao capazes de dizer quais sado suas cores (Strunck, 2012).

Além das cores institucionais, € crucial incluir no manual versdes da sua
marca em preto e branco, uma vez que aplicagcbes monocromaticas continuam

sendo amplamente empregadas até os dias atuais.

2.1.3.6 Elementos e Padrdes Graficos

Elementos gréficos, padrdes, sdo partes complementares da identidade visual
da marca e sua aplicagdo abrange diversos meios, incluindo impressos, digitais,
embalagens, sinalizac&o e outros.

Desempenham um papel fundamental ao criar uma sensagéo de unidade e
coesdo na apresentagcdo visual da marca. Eles frequentemente atuam em
complemento aos outros elementos da identidade visual, permitindo variagdes
criativas que mantém as diretrizes da marca.

Um programa de identidade visual de marca abrange uma linguagem visual

excepcional e unica, que se expressa em todas as aplicagdes. Seja qual for a midia,
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as aplicagbes devem funcionar em harmonia. O desafio € o design encontrar o

equilibrio certo entre flexibilidade e consisténcia e comunicacao (Wheeler, 2019).
Muito aplicados no ponto de contato da marca, quando utilizados de forma

inovadora, os elementos graficos podem atrair a atengdo do publico e estimular a

curiosidade, fortalecendo a identidade visual da marca.

2.1.3.7 Manual de identidade visual

O conjunto dos elementos institucionais e as regras que irdo reger sua
aplicacdo a todos os itens vistos até aqui constituem o que chamamos de um
manual de identidade visual. Ele sera o guia para a implantagéo e a manutengéo do
projeto (Strunck, 2012). Ele garante que a identidade visual da marca seja
consistente em todos os tipos de comunicagdes, incluindo logotipos, materiais de
marketing, websites, midias sociais, embalagens e muito mais.

E importante que o manual de normas inclua todos os dados necessarios a
compreensao dos valores corporativos, alertando também para a importancia deste
para a implementagdo coerente do projeto de Identidade Visual Corporativa
(Raposo, 2008). A auséncia desse documento pode prejudicar a imagem da marca

no mercado.

Figura 16 - Manual de marca Uber

Logotype

UBER

L] L] L .

UBER \ﬁ_\ 9 UBER

Fonte: Brandbook Manual de Marca Ubber

Figura 17 - Manual de marca Oi
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LETTERING VAZADO

Fonte: Brandbook Manual de Marca Oi

Ao explorar essas referéncias, € possivel observar como as marcas
renomadas preservam sua integridade visual, garantindo consisténcia em diversas
aplicagdes. Esses documentos oferecem valiosas ligdes sobre a importancia da
coesao visual para fortalecer a identidade de uma marca ao longo do tempo.

Um manual de marca pode ser apresentado tanto de maneira digital como
impressa. Para a marca Patitas sera desenvolvido unicamente um material digital

com modo de cor RGB.

2.2 MUNDO PET
2.21 Animais Domésticos

“Os animais de estimacao sao todos aqueles criados para o convivio com os
seres humanos por razdes afetivas. Tem como destinagdes principais: terapia,
companhia, lazer, auxilio aos portadores de necessidades especiais, esportes,
ornamentagao, participacdo em torneios e exposi¢des, conservacao e trabalhos
especiais.” (Elizeire, 2013).

Os tipos mais comuns de animais domésticos sdo caes, gatos, passaros,
peixes e roedores. Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE) e do Instituto Pet Brasil (IPB) a populagao de animais de estimagéo no Brasil
€ de 139,3 milhdes. Desse total, 54,2 milhdes sdo cachorros e 23,9 milhdes sao

gatos.

2.2.2 Mercado Pet
O mercado pet € o segmento que se refere a todas as atividades econdmicas
relacionadas a animais de estimacao. Ele inclui produtos e servigos associados aos

cuidados, alimentacao e entretenimento deles.
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A industria pet € segmentada em trés categorias:

- Pet Vet: Se refere a area relacionada aos servigcos veterinarios para
animais de estimacao, a prestacao de cuidados médicos.

- Pet Food: Producédo e venda de alimentos para animais de estimacao.

- Pet Care: O segmento de pet care inclui uma variedade de produtos e
servicos destinados a cuidar do bem-estar geral dos animais de
estimacao.

Segundo a Abinpet (Associagdo Brasileira da Industria de Produtos para
Animais de Estimacdo), em 2022, o faturamento da Industria pet foi de 41,96

bilhdes. No cenario mundial, o Brasil ocupa o 3 lugar em maior faturamento.

2.2.3 Segmento Pet Care

Pet Care é o que inclui uma variedade de produtos e servigos destinados ao
bem-estar geral dos animais de estimagdo. Como acessorios, produtos de higiene e
beleza e equipamentos necessarios. Com a modificacdo da estrutura familiar a
maior participacdo do animal de estimagdo na casa, naturalmente ocorreu um
aumento de cuidados para o pet, impulsionando esse mercado.

A Abinpet anunciou em 2022, que houve um crescimento de 16,5% no
segmento de pet care. Segundo a empresa de pesquisa de mercado Euromonitor
International o mercado de pet care, tem projecdo de faturamento de R$ 28,8 bi para
daqui a cinco anos

Caroline Kurzweil, analista de pesquisa da Euromonitor International pontua:

“Enquanto muitos segmentos desaceleraram ou até cairam durante a crise
econdmica, o segmento de pet care apresentou boa resiliéncia e cresceu
[...] A premiunizacdo do setor e a humanizagdo dos animais de estimagéao
colaboraram para que o brasileiro continuasse a investir em seus pets
mesmo com a renda mais comprometida. A expectativa € que, com a
recuperagao econdmica, o crescimento do segmento se intensifique”.

‘O animal de estimacao ndo expressa desejos ou necessidades através de
sua fala, também nao faz compras, pois quem faz é o seu proprietario, cabe
saber a quem pertenceriam esses desejos e necessidades. E nesse sentido
que o pet pode ser visto como uma extensdo da pessoa. O marketing
voltado para a venda de produtos para pets utiliza esta fusdo e divulga
mensagens cujos “desejos e necessidades” de donos de pet se confundem

com aqueles que seriam préprios dos animais (Pessanha; Silva, 2014).
224 Perfil Clientes
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A dindmica homem animal mudou muito nos ultimos anos, os animais
domésticos assumem hoje, muitas vezes, o papel de membros da familia. Esse
fendbmeno é denominado “antropomorfizagao”, que € o ato de atribuir caracteristicas
e emocgdes a seres nao humanos.

O elo emocional entre a sociedade e o animal de estimagcdao é muito
significativo, assim como o aspecto social desempenhado por ele. Devido a isso os
proprietarios, independente de renda, se dispdem a ter um animal de companhia
assumindo uma despesa constante com alimentacdo, higiene, saude e outros
produtos (Malas, 2011).

A Comissao de Animais de Companhia (COMAC) anuncia no Radar Pet 2020
um panorama sobre os lares com animais domeésticos. Cerca de 53% dos domicilios
brasileiros contam com caes ou gatos. Dentro desse percentual, 44% sao habitados

por caes e 21% por gatos. O site Sindan traz os dados do Radar Pet:

[...] Os vira-latas ou Sem Raga Definida (SRD) sdo a grande maioria dos
animais de companhia brasileiros. Entre os caes, 42% sé&o vira-latas. Cerca
de 70% daqueles com raga definida sdo de pequeno porte. As ragas
favoritas dos brasileiros s&o, respectivamente, pincher, poodle e shitzu.
Entre os gatos, 65% s&o sem raga definida. Entre aqueles com raga, os
siamés sao predominantes.”

A maior parte das pessoas responsaveis pelos cuidados dos animais de
companhia sdo mulheres, com uma média 60%. Além disso, 58% dos
tutores sdo casais ou pessoas que moram juntas. Grande parte dos
responsaveis, tanto por caes ou gatos, também sao familias com filhos de

diversas idades

A expansdo do mercado pet € resultado do aumento do poder aquisitivo dos

brasileiros, permitindo o ingresso de novos consumidores ao mercado pet.

[...] A aceleragdo do crescimento econémico, o controle da inflagdo, a
ampliagcdo do crédito, a elevagdo da renda, o aumento real do salario
minimo e a expansao dos programas sociais de transferéncia de renda séao
fatores favoraveis a criacdo de um mercado consumidor de massa, forte e

cada vez mais complexo. (Ventura, 2010).

O conceito de perfil de clientes sera melhor desenvolvido na etapa de
condugao de pesquisa com a criagao de personas. Elas vao ser personificacdes
dessas informacdes, oferecendo uma compreensao mais profunda de seus desejos,

necessidades e motivacdes.
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3 DESENVOLVIMENTO DO PROJETO
3.1 CONDUCAO DA PESQUISA

A primeira etapa dentro da metodologia de Alina Wheeler (2000) é a
conducgao de pesquisa. Nesse contexto, considerando que a marca "Patitas" ainda
nao existe, sera realizado um briefing em formato de entrevista (Apéndice A) com a
dona da marca Carolina Bion de Assis. Este processo tem como objetivo
compreender melhor a visdo de marca da Carolina, fornecendo insights cruciais para
orientar o desenvolvimento da identidade visual da futura marca "Patitas"

Esse primeiro momento também contara com uma analise da marca, analises

de publico, concorrentes e uma matriz SWOT da marca Patitas.

3.1.1 Conhecendo a Empresa

A marca esta sendo desenvolvida por duas irmas, Camila Bion de Assis e
Carolina Bion de Assis. Esta iniciativa nasceu do desejo de criar um negdcio familiar
que integrasse o conhecimento de ambas, concentrando-se em uma area pela qual
tém uma ligacdo emocional intensa: os animais de estimag&o.

Carolina € formada em Relagdes Internacionais e tem Pdés Graduagdo em
Comércio Exterior. Camila é graduanda de Design e atua no mercado como designer
grafica, social media e especialista em marketing. No decorrer do projeto, Carolina é
a proprietaria principal da marca, responsavel por conceber a ideia da Patitas,
enquanto Camila se dedica a interpretar seus interesses e desejos para a marca,
elaborando o manual de identidade visual. Com base nas informagdes fornecidas no

Apéndice A, foi elaborada a missao e visao e valores.

Conversando com a dona da empresa, foi possivel chegar a um
entendimento melhor e mais preciso enquanto a missao, visao e valores da
empresa. Construir uma marca exige acuidade empresarial e pensamento
de design. Sua prioridade maior € compreender a organizagéo: sua missao,
visdo, valores, mercados alvo, cultura corporativa, vantagem competitiva,
pontos fortes e fracos, estratégias de marketing e desafios para o futuro.
(Wheeler, 2019, p. 120)

Figura 18 — Missao, Visao e Valores da Marca



M |SSéO Melhorar a qualidade de vida dos animais por meio de acessérios
que proporcionem conforto, satide e diversio.
V| SéO Ser referéncia no mercado de acessoérios para pets, a marca que
os donos escolhem para expressar seu amor e carinho pelos animais
Va | ores Dedicagéo, responsabilidade, coeréncia e respeito

Fonte: Autora Camila Bion
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Também foi incorporando uma Matriz de Diferencial Semantico desenvolvida

em colaboragdo com a proprietaria. A matriz apresentada é composta de pares de

adjetivos anténimos. A participante indicou em qual posigao da escala a percepgéao

da marca se situa: 1 e 4 representam extremos e 2 e 3 meios termos. Isso nos

permitiu obter uma perspectiva mais nitida da marca, visando entender como a

Patitas é percebida por ela.

As categorias empregadas no Diagrama de Diferencial Semantico foram

extraidas de outros trabalhos de conclusdo de curso, compartiihando a mesma

intencdo de compreender a percepg¢ao da marca, tanto sob a perspectiva do autor

quanto do cliente.

Figura 19 — Matriz de Diferencial Seméantico

Atributos 1 2 3 4 Atributos
Feminino o Masculino
Simples Detalhado
Cinza + Colorido
Conservador + Extravagante
Necessario /‘ Luxo
Divertido .</ Sério
Profissional —e Casual
Moderno Classico
Seguro Extremo

Fonte: Autora Camila Bion

3.1.2 Publico

Na entrevista (Apéndice A), a dona da marca descreve seu publico-alvo como

individuos na faixa etaria de 25 a 35 anos, donos de animais de estimacao, classe

A/B. Esse segmento de Publico Alvo tem como objetivo explorar os diferentes
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clientes, visando atender seus consumidores desejados com a estratégia de marca

mais apropriada.

3.1.2.1 Motivadores de compra

Ao analisar o perfil e as motivagcdes de compra, o Sebrae conduziu um estudo
em 2018, focando em adultos de 25 a 44 anos, denominado "Vendas e Marketing
para Negocios do Setor Pet". O relatério destacou que a decisdo de compra nesse
segmento € influenciada por fatores como a qualidade do atendimento (42,4%), a
confianga no estabelecimento (43,8%), a qualidade dos produtos e servigos (49,2%),
e o prego (59,5%).

Complementando essas conclusdes, a pesquisa de 2017 da CNDL
(Confederacao Nacional de Dirigentes Lojistas) sobre o mercado e consumo pet,
com foco na faixa etaria de 18 a 34 anos, revelou que os motivos predominantes na
escolha do local de compra de produtos/servicos para animais de estimacio séo o
preco (60,5%), seguido pela qualidade dos produtos/servicos (44,9%), confianga no
estabelecimento (43,2%), e qualidade do atendimento (41,5%).

As anadlises de motivacbes de compra revelam tendéncias significativas no
setor pet. Com as crescentes expectativas dos consumidores, a experiéncia do
cliente surge como um ponto focal, destacando a valorizagdo da qualidade do
atendimento como um diferencial competitivo. A tendéncia de equilibrar preco e
qualidade reflete a complexidade das decisdes de compra, com consumidores
buscando produtos e servigos como uma combinag¢ao de ambos.

A confianga no estabelecimento emerge como um pilar fundamental,
indicando que empresas que conseguem construir € manter essa confianga estao
em vantagem. A variedade nas preferéncias do consumidor, evidenciada enfatiza a

necessidade de estratégias personalizadas para atender a diferentes perfis.

3.1.2.2 Personas

Para uma definicdo mais clara do publico-alvo, foram criados quatro tipos de
personas que refletem a faixa etaria de 25 a 35 anos e as classes A e B. A
segmentacdo de idade acompanhada pela divisdo em classes procura encontrar
uma gama variada de clientes compreendendo de maneira mais profunda suas

necessidades, comportamentos e caracteristicas. Os personas procuram representar
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combinagdes dos principais motivadores de compra identificados nas pesquisas do
Sebrae e da CNDL.

Figura 20 — Representagado da Persona Ana

il

Fonte: IStock (2012)

Ana é uma programadora de 26 anos, com uma renda mensal de 20 mil reais,
classe A, residindo em Floriandpolis. Com 7 anos de experiéncia na area de
tecnologia, ela adotou recentemente um segundo gato, Oliver, para fazer companhia
a Safira. Solteira e morando sozinha, Ana considera seus gatos como seus
companheiros. Tem um estilo de vida alternativo e aprecia coisas diferentes e
auténticas.

Comportamento de compra: Ana procura de produtos de Pet Care que nao
apenas garantam a qualidade, mas também apresentem designs originais e
diferenciados. Deseja expressar a personalidade unica de seus animais através dos
acessorios. Valoriza a experiéncia proporcionada pela marca, tanto em pelos

produtos quanto em pelo atendimento.

Figura 21 — Representagéao da Persona Rafael
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Fonte: Freepik

Rafael € um empreendedor de 30 anos, atuando como diretor e CEO de uma
startup de tecnologia em S&o Paulo. Pertencente a classe A, sua renda mensal € de
30 mil reais. Ele compartilha um apartamento com sua namorada e juntos t€m um
Bulldog chamado Ozzy, que tem 3 anos. Apesar de manter uma postura profissional
em seu ambiente de trabalho, Rafael é extrovertido e comunicativo em seu espaco
pessoal.

Comportamento de compra: Rafael procura produtos de Pet Care que se
destaquem pela qualidade e durabilidade, especialmente devido a energia e
entusiasmo de Ozzy. Ele valoriza a eficiéncia em suas compras, buscando

acessorios coloridos que expressem a personalidade vibrante de seu cachorro.

Figura 22 — Representacao da Persona Joao

Fonte: Freepik
Jodo é um fotégrafo de 28 anos, pertencente a classe B, com uma renda

mensal de 7 mil reais. Ele recentemente tomou a decisdo de morar sozinho em Belo
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Horizonte e, para fazer companhia, adotou um cachorro chamado Buddy. Jo&o esta
focado em crescer na carreira de fotografo, almejando conquistar um salario mais
substancial. Ele reside em um apartamento de um quarto e procura proporcionar a
Buddy uma vida ativa, mesmo com o espaco limitado.

Comportamento de compra: Jodo busca marcas de Pet Care que oferecam
um bom custo-beneficio. Como iniciante na experiéncia de ter um pet, ele esta
explorando diferentes marcas e definindo suas preferéncias. Sua tendéncia é

escolher produtos coloridos e divertidos que chamem sua atencao.

Figura 23 — Representagao da Persona Catarina

Fonte: Freepik

Catarina € uma dentista de 33 anos, pertencente a classe B, com uma renda
mensal de 13 mil reais. Ela reside em Porto Alegre, sendo casada ha dois anos e
morando com seu marido ha cinco anos em uma casa. Catarina e seu marido
compartilham um amor profundo por seus animais de estimagao, considerando Zoey
e Max como membros importantes de sua familia.

Comportamento de compra: Catarina procura marcas de Pet Care que
estabelegam uma conexdo emocional. Ela deseja sentir que as empresas
compreendem as necessidades especificas de Zoey e Max e estdo comprometidas
em proporcionar o0 melhor para seus animais de estimac&o. Além disso, a variedade
de opgdes € essencial para ela, considerando a presenca tanto de um gato quanto

de um cachorro em sua familia.

3.1.3 Concorrentes
Nessa etapa serdo investigadas cinco marcas de médio porte para melhor

entendimento dos concorrentes diretos. Se trata de futuros competidores de
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mercado; como também referéncias de negocios bem-sucedidos. Sera apresentado
uma breve descricdo de cada, incluindo produtos, posicionamento, examinagao de
identidade visual, analise SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) e
matriz de diferencial seméantico.

A analise incluira também uma avaliagdo da identidade visual das marcas
Petz, Cobasi e Petlove. De acordo com o Estaddo em 2022, essas marcas sao as
lideres no setor de cuidados para animais de estimagcdo. Embora ndo sejam
concorrentes diretos da Patitas devido ao porte, essas marcas séo frequentemente
associadas a acessorios para animais. Suas tipografias e simbolos sao
reconhecidos como referéncias no mercado, influenciando as percepcbdes dos

consumidores.

3.1.3.1 Petiko

Uma marca conhecida por seus boxes sazonais com assinaturas mensais,
também atuando ativamente nas redes sociais com uma base de 329 mil seguidores
no Instagram. Além dos boxes, oferece uma variedade de produtos, como itens de
higiene e limpeza, acessorios e brinquedos de outras marcas. Atualmente,
expandiram seu portfélio para incluir ragdes e petiscos exclusivos. Sua abordagem
de comunicagdo é descontraida e divertida, estabelecendo conexdes com o0s
clientes por meio do compartilhamento de dicas, memes e a rotina cotidiana dos pais

de pets.

Figura 24 — Painel visual Petiko
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Pefiko
' divertido

casual
‘ fofo
Petiko
@ petiko_br
@ Tudo para fazer vocé e seu pet felizes
€ ASSINE o BOX na Black Petiko @ GANHE beneficios*. Saiba mais: &
@ linktr.ee/petiko
& \w
r ‘00
[ y
Divid Comprar "
B Sk . o
S °.> N SHOP - Refiko “
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SEJA ASSINANTE
DO BOX.PETIKO

Fonte: Autora Camila Bion

A tipografia € ndo uniforme, possui um estilo divertido e desorganizado. A
paleta de cores predominante inclui dois tons de azul com detalhes em amarelo que

simulam uma pata.

Figura 25 — Matriz de Diferencial Seméantico Petiko

Atributos 1 2 3 4 Atributos
Feminino o—] Masculino
Simples H\, Detalhado
Cinza + Colorido
Conservador Extravagante
Necessario .z Luxo
—"
Divertido .C:“'----__._ o Sério
Profissional —@ Casual
Moderno ——— Classico
Seguro \. Extremo

Fonte: Autor

3.1.3.2 Zee Dog
Fundada em 2012 por trés brasileiros em Los Angeles, hoje, a Zee.Dog tem

lojas préprias no Brasil e nos EUA e vende seus produtos em mais de 20 paises, a
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marca conquistou 642 mil seguidores no Instagram. Ela possui cinco segmentos:
Zee Dog, oferecendo acessorios, roupas, alimentos, brinquedos, camas, itens de
higiene e ragdes; Zee Dog Human, focada em produtos para os donos dos animais;
Zee Kitchen, especializada na venda de alimentos; Zee Cat marca de acessorios
para gatos; e Zee Now, uma pet show online com servico de entrega. Zee Dog
cultiva um estilo de vida em parceria com seus clientes, adotando uma comunicagao

descontraida e moderna. Fez colaboragdes com marcas famosas como MTV.

Figura 26 — Painel visual Zee Dog

w & zeedog

zZeedog

Fi@fi! Zlf :Pf}’ Kitchens

moderno
cool
casual

Zee.Dog Brasil

@ ze_dog
Conectando Cachorros e Pessoas™
For Zee.Dog Kitchen @zeedog_kitchen
For Zee.Dog Human @zeedog_human

Baixe 0 nosso app @zeenow
@ linkin.bio/zee_dog

el - .
o LANCAMENTOS o
Bason N ) Q
[ |
'NO CORPO
‘T ER

»
. Jedins NATU
Ny OV paiS

; Zeo.Pinx + Nova eex Guio Maos Livres

Fonte: Autor

Texto em minusculas, com um icone estilizado de caveira de cachorro em
preto, ocupando grande parte do espago. Utiliza uma paleta de cores
predominantemente preta e branca com aplicagdes pontuais de cinza no fundo ou

na tipografia. Transmite uma impress&o descontraida e moderna.

Figura 27 — Matriz de Diferencial Semantico ZeeDog
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Atributos 1 4 Atributos
Feminino o Masculino
Simples Detalhado
Cinza Colorido
Conservador Extravagante
Necessario Luxo
Divertido o Sério
Profissional —@® Casual
Moderno o— Classico
Seguro Extremo
Fonte: Autor
3.1.3.2 Petwa

A marca de produtos para animais de estimacgao, fundada por Leticia Sewald
em Santa Catarina, tem como propésito introduzir conceitos de moda no universo
pet. Especializada em coleiras e guias de couro, Petwa foca no estilo e conforto,
oferecendo itens autorais tanto para os donos quanto para os pets. A marca
conquistou destaque em veiculos renomados como Casa Vogue, Bazaar e Steal the
Look. Atualmente, conta com uma base de 10 mil seguidores no Instagram. Sua
comunicagcao é moderna e editorial, com um foco significativo na construcdo de um

estilo de vida.

Figura 28 — Painel visual Petwa



PARTNERS
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Fonte: Autor
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Tipo de letra contemporaneo, abstrato e sem serifas, apresentando uma

forma que reflete a estética dos produtos. Minimalista, remetendo a fontes usadas

por marcas de moda. A paleta de cores da identidade visual é preta e branca com

tons neutros e terrosos em seus produtos.

Figura 29 — Matriz de Diferencial Semantico Petwa

Atributos 1 2 3 4 Atributos
Feminino o Masculino
Simples Detalhado
Cinza + Colorido
Conservador Extravagante
S .
Necessario \? Luxo
Divertido //‘ Sério
/
Profissional Casual
Moderno ?/ Classico
Seguro ‘ Extremo

Fonte: Autor
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3.1.3.3 Pacco

Desenvolvido por Lucas e Laura, Pacco € uma marca especializada em
produtos para caes, com foco em roupas, camas e acessorios exclusivos.
Comprometida com a sustentabilidade, a marca utiliza tecidos reciclados em sua
producao. Direcionada para caes de todas as racas e tamanhos, Pacco busca
atender a diversidade de portes. A marca conta com uma comunidade de 17 mil
seguidores no Instagram, sua abordagem visa criar uma persona acessivel, "pai de
pet", focando na rotina, necessidades e duvidas que surgem ao ter um animal de
estimagao.

Figura 30 — Painel visual Pacco

O
o0

MANACA ‘
;..\m . ¢

{ 2.peitoral §

PACCO  PACCO

PACCO | Estilo e Conforto Para Seu Pet

i

3 Produtos est

ov

EOLOORSE fl COLGHONETES
RESSTENTS ff

'ROD!
70% DE DESCONTO!

Fonte: Autor

Tipo de letra em caixa alta e estendida, com bordas arredondadas, evocando
uma estética semelhante a identidade visual de marcas de moda. Paleta de cores
predominantemente alaranjadas, complementada por toques de azul em pontos de

destaque.

Figura 31 — Matriz de Diferencial Semantico Pacco
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Atributos 1 2 3 4 Atributos
Feminino ’ Masculino
Simples + Detalhado
Cinza Colorido
Conservador Extravagante
Necessario Luxo
Divertido Sério
Profissional Casual
.
—
Moderno Classico
Seguro e Extremo

Fonte: Autor

3.1.3.4. Nandog

Fundada em 2010 na cidade de Los Angeles, Califérnia, a marca tornou-se
uma referéncia no mercado, estando atualmente disponivel nas principais redes
varejistas americanas, incluindo NORDSTROM, MACY’S e PETLAND. Em 2021, a
Nandog iniciou seu plano de expansao internacional ao desembarcar no Brasil,
oferecendo uma variedade de produtos, como camas, brinquedos, acessorios e
assentos de carro. Inicialmente especializada em produtos para cachorros, a marca

encontra-se em processo de ampliagao de sua linha para atender também os gatos.

Figura 32 — Painel visual Nandog

Conhega toda a linha
de camas em nosso site

Arraste T

Meu BFF
Macaquinho Bungee
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Fonte: Autor

Tipo de letra em caixa alta, sem serifas. O simbolo de um cachorro em lineart
ocupa uma porgao significativa da identidade visual, destacando-se. A paleta de

cores neutras, predominantemente preto e branco, conferindo uma estética sdbria.

Figura 33 — Matriz de Diferencial Seméantico Nandog

Atributos 1 2 3 4 Atributos
Feminino [ Masculino
Simples Detalhado
Cinza + Colorido
Conservador Extravagante
S ;
Necessario \? Luxo
Divertido //‘ Sério
/
Profissional Casual
Moderno ?/ Classico
Seguro ‘ Extremo

Fonte: Autor

3.1.3.5. Petz, Cobasi e Petlove

Figura 34 — Identidade visual das marcas Petz Cobasi e Petlove

iz

petlove*

Seu pet center de estimacdo

v

PEeLX Cobasi
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Fonte: Autor

Por conta de serem grandes empresas, essas marcas séo fortes referéncias
no design de acessorios para animais de estimacdo. Representam exemplos de
identidades visuais que conseguiram estabelecer uma forte conexdo com o publico
por meio de suas propostas.

Recentemente, a Petz passou por uma reformulacdo em sua identidade
visual. A transicdo do amarelo e azul mais vibrantes, acompanhado por fontes
arredondadas e sem serifa, com o bojo preenchido, deu lugar a uma paleta mais
neutra, com fontes de serifa quadrada. A assinatura visual que era acompanhada
pela tagline "Seu pet center de estimagao” agora esta ausente, facilitando aplicacoes
em diferentes pontos de contato."

Ao contrario de suas concorrentes, a Cobasi ndo possui uma associagao
direta com animais em seu nome. A marca exibe uma paleta de cores que inclui
laranja, branco e azul, apresentando variagbes em fundo branco e azul. Sua
tipografia é sem serifa, com traco levemente angulado, destacando a cor no pingo
do "i".

A Petlove adota uma paleta de cores composta por branco, roxo e vermelho,
com variagdes de fundo em branco e bege. Sua identidade visual inclui um icone
vermelho em forma de coragédo, que complementa a tipografia. A marca apresenta
versdes horizontais, contendo o nome completo, e uma versao compactada, onde a
letra “p” € acompanhada pelo simbolo de coracdo. A tipografia utilizada é maiuscula
e serifada.

A incorporagdo desses elementos visuais em uma marca pode evocar
associacdes com essas empresas. E crucial que uma nova identidade possua
componentes distintivos o bastante para se diferenciar de suas concorrentes e se
destacar nesse mercado competitivo.

E crucial observar que as marcas selecionadas para andlise ndo sao
concorrentes diretos devido a magnitude de seus negdcios em termos de
investimento e estrutura. Embora compartihem o mesmo mercado, suas
discrepancias significativas em escala e recursos tornam-nas entidades distintas em

termos de concorréncia direta.

3.1.3.6. Conclusao Matrizes
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Considerando todas as matrizes desenvolvidas pelos concorrentes. Foi
decidido compara-las com a propria Patitas para analisar suas semelhancas e

diferengas com as marcas competidoras.

Figura 35 — Matriz de todas as marca

@® praTiTAS @ ZEEDOG @ PACCO

@® PETIKO PETWA @ NANDOG
Atributos 1 2 3 4 Atributos
Feminino O 000 o Masculino
Simples o0 o0 O Detalhado
Cinza o000 O O Colorido
Conservador O o000 O Extravagante
Necessario 0000 Luxo
Divertido | @ @®@® o Sério
Profissional O o0 o0 Casual
Modermo |9 OO0 ® Classico
Seguro | @ o000 O Extremo

Fonte: Autor

Todas as marcas sédo consideradas modernas, mas Patitas se destaca no
extremo do divertido, juntamente com Petiko e Zeedog. Pode ser equiparada ao
mesmo nivel de luxo que Pacco, Petiko e Zeedog, compartilhando um grau similar
de casualidade com Pacco.

A categoria em que Patitas se encontra sozinha é "Colorido", pois € mais
vibrante do que a maioria das marcas, sem atingir niveis extremos. Essa
caracteristica pode ser explorada no design do sistema de identidade, utilizando
cores de forma mais expressiva do que a maioria das marcas, a0 mesmo tempo em
que mantém uma certa sobriedade para permanecer acessivel a um publico mais

amplo.

3.1.3.7. Analise SWOT Patitas

ApOs a analise de todas as informacdes foi desenvolvida a SWOT da marca
Patitas.
Figura 36 — Analise SWOT da marca Patitas
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Strengths/Pontos Fortes Weaknesses/Pontos Fracos

Design original. Produtos personalizados. Time pequeno. Baixo orcamento. Marca
Comunicagao moderna. Variedade de tipos nova. Recursos Limitados
de acessorios

Opportunities/Oportunidades Threats/Ameacas

Autenticidade. Controle de imagem. Concorréncia no mercado nacional.
Comunicagdo em redes sociais Desenvolvimento de logistica. Dependéncia
de fornecedores

Fonte: Autor

Com os desafios de uma marca nova, sera essencial para Patitas capitalizar
na autenticidade, estabelecendo uma estratégia de posicionamento e comunicando

ela de maneira eficiente em todos os canais de comunicacao.

3.2 ESCLARECIMENTO DE ESTRATEGIA

De acordo com Wheeler (2000) na fase esclarecimento de estratégia, tudo o
que foi aprendido com a pesquisa e com as auditorias é destilado como uma ideia
unificadora e uma estratégia de posicionamento. Também €& desenvolvido um
briefing relatando as constatagdes obtidas.

De acordo com Insper Jr (s.d) o posicionamento de mercado, como o préprio
nome sugere, refere-se a maneira como a empresa se posiciona em seu nicho de
atuacao e a percepg¢ao que o publico-alvo tem sobre a marca, que tem a ver com
sua reputacdo no mercado.

O posicionamento da marca, de acordo com Wheeler (2000), é moldada por
todos os encontros, ndo se limitando apenas aos clientes: colaboradores, partes
interessadas, concorrentes, reguladores, fornecedores, legisladores, jornalistas e o
publico em geral também desempenham um papel significativo.

Segundo a revista Exame (2019), 83% dos brasileiros compram de marcas
alinhadas com seus valores pessoais. Com um mercado competitivo e a busca dos
clientes por identificagdo, o posicionamento da marca surge como diferenciagao
estratégica para estabelecer uma identidade unica e se destacar da competigcao.

Patitas busca ser uma marca de acessorios para animais com produtos
bonitos, modernos e funcionais que agregam estilo a vida dos pets e de seus donos.

Ela se posiciona com uma comunicacao casual e divertida, mantendo uma presenca
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dindmica e envolvente. A empresa compreende a importancia de integrar-se ao
estilo de vida dos donos e seus pets, construindo uma experiéncia personalizada e

de lifestyle, associada a rotina de cuidados com os animais domésticos.

3.2.1 Nome da marca

Conforme orientagdes do SEBRAE (2023), € crucial lembrar que o nome da
empresa constitui uma parte essencial da identidade organizacional, demandando
gestao cuidadosa e protegcdo. Ao adotar o nome adequado e uma estratégia de
marca consistente, a empresa tem a oportunidade de se destacar no mercado e
construir uma reputacio sélida e duradoura.

O nome "Patitas" é derivado da palavra "Patas" em espanhol, e também atua
como um diminutivo de "patas" em portugués, possuindo o mesmo significado em
ambos os idiomas. Em um cenario onde muitas marcas incorporam o sufixo "Pet" em
seus nomes, a escolha da Patitas visa se diferenciar, concentrando-se em um
elemento universal para caes e gatos: as patas. A designacao faz alusdo a pegada
casual e divertida que a marca procura imprimir, refletindo sua proposta de
proporcionar uma experiéncia leve e alegre para os animais de estimagao e seus
donos.

O termo "Patitas", sendo o diminutivo de "patas", evoca uma sensacgao de
carinho e afeto. A escolha desse nome sugere algo pequeno e fofo, trazendo a
mente a imagem de patinhas delicadas e adoraveis. Essa estratégia linguistica nao
apenas destaca a conexdao emocional com os animais de estimagédo, mas também
reforga a ideia de produtos ou acessorios que sao cuidadosamente projetados para
oferecer conforto e carinho aos pets. Ao utilizar o diminutivo, a marca cria uma
atmosfera acolhedora e proxima, transmitindo a ideia de que seus produtos sao
feitos com atencao especial aos detalhes, pensando no bem-estar e na fofura dos
animais de estimacéo.

O nome Patitas tém disponibilidade dentro do INPI (Instituto Nacional da

Propriedade Industrial) no ramo de Pet Care e consegue ser protegido legalmente.

3.2.2 Declaragao de Unicidade
Wheeler (2012) define a declaragdo de unicidade como uma afirmagao que

destaca a singularidade de uma marca em relacdo & concorréncia. E uma
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declaracdo breve que encapsula o que torna a marca unica para seus

consumidores.

Figura 37 — Declaracao de Unicidade

PATITAS

O qué Onde

A marca de acessoérios para animais Brasil

de estimacao brasileira Por qué

Como Para atender as necessidades de conforto,
Misturando originalidade, diversdo = bem-estar e diversdo de seus animais

e modernidade Quando

Quem

. Na atualidade de ser um pai de pet
Pais de pet entre 25 e 35 anos que

desejam acessoérios Unicos e ludicos

Fonte: Autor

Através da premissa de originalidade, diversdo, unicidade e ludicidade, a marca
busca destacar-se da concorréncia, oferecendo aos clientes uma experiéncia Unica
e envolvente, diferenciando-se nao apenas pelos produtos, mas pela narrativa
emocional. Esses elementos combinados visam estabelecer um vinculo emocional

duradouro, tornando a marca memoravel e distinta.

3.2.3. Painéis Visuais

Para esclarecer a estratégia da marca, foram desenvolvidos painéis visuais.
Ao comunicar visualmente as caracteristicas da marca, torna-se mais claro sua
personalidade e mensagem central, emergindo o diferencial da empresa em meio a

competicdo e proporcionando insights para a criagao da identidade visual.

3.2.3.1 Painel de Estilo de Vida

Baxter (2011) define a funcao do painel de estilo de vida como a criagao de
uma imagem que delineia o estilo de vida dos futuros consumidores do produto.
Essas representagdes visuais devem espelhar ndo apenas os valores pessoais €

sociais, mas também ilustrar o tipo de vida que esses consumidores levam.



51

Figura 38 — Painel de estilo de vida

Fonte: Autor

O painel busca capturar a vivéncia de individuos entre 25 e 35 anos que tém
animais de estimacdo. Essas pessoas possuem um estilo de vida ativo e desejam
integrar seus animais em sua rotina diaria. Tém preferéncia por produtos com
estética moderna, funcionalidade e que se adequem facilmente a sua vida agitada.
Além disso, procuram marcas que entendam suas necessidades cultivando um

senso de comunidade e lifestyle com outros pais de pets.

3.2.3.2 Painel de expressao de produto

Para Baxter (2011) , a partir do painel do estilo de vida, procura-se identificar
uma expressao para o produto. Essa expressao deve ser uma sintese do estilo de
vida dos consumidores. Ela representa a emocg¢ao que o produto transmite, ao
primeiro olhar. No caso da marca Patitas a emogao que procuramos expressar é

diversao.
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Figura 39 — Painel de expressao do produto

Fonte:Envato Elements (2023)

A imagem de uma pessoa brincando com seu cachorro transcende a simples
representacdao de um momento ludico; ela encapsula a esséncia da marca de
acessorios para pets, traduzindo o sentimento intrinseco de diversao e conexao
emocional. A interagao alegre entre 0 humano e o animal n&o apenas personifica a
relagédo afetuosa entre dono e pet, mas também comunica de maneira vivida os
valores de alegria e vitalidade que a marca busca transmitir.

Transpondo esse sentimento para a marca Patitas; a alegria, informalidade e
vivacidade alinham-se diretamente com a esséncia que a marca busca transmitir,
transformando esse painel de expressao do produto em uma representacéao visual

impactante.

3.2.3.2 Painel do tema visual
Com base no painel de expressao do produto, elabora-se o painel do tema
visual, incorporando imagens de produtos que estejam alinhadas com a esséncia

desejada para o novo produto.

Figura 40 — Painel de tema visual
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Fonte: Autor

O Painel de tema visual tem como objetivo apresentar imagens de produtos
alinhadas com a esséncia desejada. A marca Patitas busca ndo apenas incorporar
cores em sua identidade visual, mas também nos seus produtos. Com uma
variedade de cores e formas, a marca procura trazer elementos ludicos e originais,
oferecendo produtos criativos e encantadores que nao se levam a sério demais.

Os acabamentos arredondados, confeccionados com diversos materiais
duraveis, sédo projetados para resistir a rotina de um animal de estimacgao,

proporcionando sorrisos aos seus donos ao vé-los em uso.

3.2.1.4 Briefing de Marca
Segundo Wheeler (2000), o briefing é o resultado de um processo
colaborativo: consenso e raciocinio coletivo sobre os atributos e posicionamento da

marca, o objetivo desejado e os critérios do processo.

Figura 41 — Briefing da marca Patitas
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Protudos
Camas, brinquedos interativos, kits
Vantagem Competitiva personalizados, guias, coleiras e roupinhas.
Design Original. Produtos Personalizados. .
Comunicagdo Moderna. Variedade de Personalidade da Marca
tipos de acessérios. Casual, moderno, fun.
pablicoave  PATITAS
Pais de pets entre 25 e 35 anos T
que buscam acessérios para seus Atributos E L;b:’ICO ;tlvontr 25 @ 35 ano
animais de estimagdo com pegada Qualidade dlside petsientle o> 80> an0s
divartids & moderns. Variedade que buscam acessérios para seus
Ofgifalidade animais de estimagdo com pegada
Missdo & Vissdo: Bom preco divertida e moderna.
Melhorar a qualidade de vida dos animais
por meio de acessorios que proporcionem Stakeholders Concorrentes
Ses rof gonforte, bem“e;‘tal;e d.'l"‘?’sff' Principais Petiko, Zeedog, Petwa,
er referéncia no mercado brasileiro de Carolina Bion Pacco, Nandog.
acessdrios para pets. de Assis.

Fonte: Autor
3.3 DESIGN DE IDENTIDADE

Seguindo a légica projetual de Alina Wheeler (2000) seguimos para a etapa
de design de identidade, de acordo com a autora, € um processo interativo que visa
integrar significado com a forma. Nessa etapa, sera relatado o processo de criagao,
escolhas tipograficas, paleta de cores, geragao de alternativas e, por fim, a selegao

da assinatura visual.

3.3.1 Geracao de alternativas

A partir da sintese das informagdes do briefing e do posicionamento, assim
como dos painéis visuais previamente apresentados, foi iniciada a criacdo de
alternativas na forma de esbogos. A identidade visual da Patitas abrangera tanto o
logotipo quanto o simbolo. Durante a geragao de alternativas, serdo realizados
testes na ferramenta lllustrator, explorando versdes exclusivas de logotipo e de

simbolo, bem como refinamentos que integram o simbolo ao logotipo.

3.3.2 Geragao de alternativa de logotipo

A proposta visual consiste em criar um logotipo que expresse e equilibre as
caracteristicas de diversdo e modernidade. Harmonizando formas abstratas que
traduzem dinamismo com tendéncias observadas em marcas como Petwa e Pacco,

que transmitem uma vibe cool e auténtica.
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A etapa de selegcdo das fontes para teste foi conduzida com o obijetivo
primordial de traduzir a esséncia distintiva da marca. Nesse processo, foram
consideradas diversas versodes tipograficas, a variedade de opgdes permitiu um
extenso teste para determinar quais abordagens eram bem-sucedidas na
transmissao da identidade da marca e quais ndo se alinhavam de maneira eficaz
aos principios estabelecidos.

Optou-se por nao utilizar fontes tradicionais, evitando caracteristicas
associadas a fontes formais, como uma altura fixa entre os tipos e 0 uso excessivo
de elementos ornamentais, como serifas e ligaduras. Caso estivesse presente
caracteristicas mais formais essas deveriam ser equilibradas com uma variagdes na
altura, tacking, angulacao dos tipos. Preservando a esséncia informal e divertida da
marca.

As alternativas sdo uma combinacgao de fontes prontas, outras sao edi¢cdes de
tipografias editadas, explorando letras, espagamentos, proporgdes e estilos, o painel
também apresenta letterings autorais.

Figura 42 — Geragéao de alternativas logotipo

PATITAS PAT/TAS Patitas
PaTiTas PATITAS PaTiTas
PATITAS pATITAS Patitas

PATITAS #RT2TARS patitas
PaTiTas patitas patitas

PATITAS PRT\TAS Patitas

patitas patitas pgTiTas
PATITAS PATITAS Patitas

Fonte: Autor Camila Bion
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Apos a primeira analise de fontes, foram excluidas alternativas com formas
quadradas, aquelas que transmitem uma esséncia mais elegante do que moderna,
opgdes muito elaboradas que comprometam a legibilidade e aquelas cujos
caracteres estavam alongados verticalmente, conferindo uma aparéncia mais
estreita e esticada que poderia traduzir simbolicamente seriedade.

3.3.3 Geracao de alternativas simbolo
A assinatura visual incluira, a pedido da dona, um simbolo de pata. A intencéo
é traduzir esse elemento de maneira ludica suprindo algumas necessidades:
- Levar em consideragao os painéis visuais apresentados acima;
- Desenvolver um simbolo que consiga traduzir a esséncia da marca
acompanhada do logotipo ou sem;
- Apresentar de forma versatil para elaboragao de outros materiais graficos e
aplicagao em diversos pontos de contato.

Figura 43 — Geracao de alternativas do simbolo

'é: ."’. .ﬁ. .a .ia'._
5 g P

tAnBWE

.A@“.o.

Fonte: Autor

Foram testadas diferentes representagdes de pata, versdes com formas mais
literais e abstratas com variagdes em suas formas, linhas, proporcdes incluindo

opgdes com elementos tipograficos.

3.3.4 Geracgao de alternativa de tipografia e simbolo
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ApOs a geracdo de alternativas para ambas as partes foi desenvolvido
versdes que incluem ambos os elementos. Seguido por uma refinagao dessas ideias
buscando a harmonizag¢ao dos dois conceitos.

Figura 44 — Geragéao de alternativas do logotipo com simbolo

o PaTiTas @ PdliTas & PATITAS
‘0’ Palilas ‘&' Palilas '3' PATITAS
7 PaTiTas ‘& PATITAS 4 PATiTas
7 Polilas <& PATITAS & PqTiTAS

Fonte: Autor

A sinergia entre o simbolo e o logotipo visava estabelecer uma harmonia
entre os elementos. Por exemplo, tipos que apresentam caracteristica Script
acompanham um simbolo que incorpora significados semelhantes, simulando a
escrita manual humana. Ja fontes com lettering mais experimental, apresenta
simbolos que compartilham de certo nivel de abstracdo na forma. Seguindo essa
l6gica de associagao, os pares foram cuidadosamente construidos.

Nessa etapa do processo, decidiu-se selecionar as opg¢des com maior
potencial, para realizar testes e refinamentos. Com auxilio da dona da empresa,
Carolina, dentro da gama de opgdes, elegem trés propostas com maior potencial. A
aparéncia script, com formas arredondadas, das op¢des 1 e 3 chamou atengao da
dona transmitindo um essencial casual e divertido, alinhada com a imagem que a
marca procura traduzir. A segunda opgdo também demonstrou potencial com
lettering autoral, sendo uma alternativa que equilibrava o moderno com o casual.

As trés alternativas alinham com os painéis visuais desenvolvidos na etapa
anterior e vao ser analisadas na aplicagao das paletas de cores.

Figura 45 — Alternativas de simbolo e tipografia escolhidas para aplicagdo de cores.

opgao 1 opc¢ao 2 opcao 3

& PaliTas ¢ PaTiTas & PAliTAS

Fonte: Autor
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3.3.5 Paleta de cores

A dona gostaria de apresentar uma paleta diferente, que se destacasse da
concorréncia. Ela buscava evitar que as combinagdes fossem estritamente femininas
ou masculinas. Nesse sentido, era essencial desenvolver combinagdes que
incorporassem cores com uma mistura equilibrada de caracteristicas de ambos os
estilos.

A intencdo das paletas era incorporar cores cujos significados psicologicos
estivessem alinhados com a identidade desejada pela marca. O roxo representa a
cor dos n&o conformistas, dos individuos originais € ndo convencionais. Ja o laranja
€ associado a diversao, sociabilidade e ludicidade. Azul € uma cor associada a
qualidade, comprometimento e inteligéncia. As cores principais selecionadas
acompanharam cores secundarias analogas e complementares com o intuito de criar
combinagdes harmdnicas que destacam e proporcionam boa legibilidade.

Considerando os conceitos estabelecidos na etapa de conducio de pesquisa
e esclarecimento de estratégia, foram selecionadas 4 paletas de cores para testar
nas opgdes de assinatura visual. Equilibrando cores mais quentes e mais frias, com
tons mais claros que possam criar composi¢des que remetem ao posicionamento da

marca: colorido, divertido, moderno e casual.

Figura 46 — Paletas de cores selecionadas para testes

PALETA DE CORES #1 PALETA DE CORES #2
PALETA DE CORES #3 PALETA DE CORES #4

Fonte: Autor

A combinacao de cores escolhida para a identidade visual da marca Patitas

incorpora uma paleta analoga que abrange tons frios e quentes, englobando
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nuances e apresentando a cor laranja como destaque. A proposta apresenta uma
marca com bastante cor e contraste composi¢des diferentes das observadas pela
concorréncia.

Depois de escolhidas as paletas, foram implementadas as opgdes de
simbolos e tipografias para garantir harmonia e legibilidade, contribuindo para o

refinamento e escolha da decisao final.

Figura 47 — Aplicagao da paletas de cores na opgéo 1

SEM PALETA PALETA #1 PALETA #2 PALETA #3 PALETA #4

@ Palilas

@ PdliTas
@ Pdlilas

¢ Padlilas

‘& PadliTas

‘¢ Palilas | ‘@ Palilas IAI0ET

‘¢ Palilas

Fonte: Autor

Figura 48 — Aplicacao da paletas de cores na opgao 2

SEM PALETA PALETA #1 PALETA #2 PALETA #3 PALETA #4
(1] (1)
‘e PaTilas ‘e PaTiTas

‘e PaTiTas

‘% PaTiTas

‘e PaTiTas

A IER BAZNES 6 PaTiTas

‘e PaTiTas

Fonte: Autor
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Figura 49 — Aplicacao da paletas de cores na opgao 3

(1 N <2 PATITAS EOSLYATIAN & PATITAS J <& PATITAS
& PATITAS & PATITAS
s PAliTaS <& PaTiTaS - & PAliTaS
AN s PATITAS (& PATITAS

% PATiTas SERAMIASI % PATITAS

Fonte: Autor

3.3.6 Refinamento das propostas

Apo6s examinar todos os testes, a dona optou por avancar com as opgoes 2 e
3 do logotipo com simbolos. Na segunda opg¢ao, uma revisao foi conduzida visando
aprimorar a legibilidade e conceito da identidade visual.

Houve a eliminagdo do terminal existente no detalhe na letra "A" e uma
pequena projecdo de um tragco "I" para diferencia-la das letras "T", que agora
apresenta uma sutil curvatura em sua haste. A mesma curva encontrada no simbolo
da pata agora se estende na letra “T” criando um curso que gera a sensagao de
unidade na logo. Linha de base ou baseline ndo esta mais presente, a linha média
se torna variada alternando entre pontos mais altos e mais baixos. Além disso, foram
ajustados o tracking entre os tipos.

Optou-se por avangar com a proposta da paleta trés, efetuando as
modificagdes essenciais para prevenir semelhangas com outras marcas. A adi¢do do
novo tom de roxo alteragdo do azul busca melhorar a composi¢cdo. O tom mais claro

acrescentado gera mais possibilidades de composicao.

Figura 50 — Revisdo simbolo e tipografia da opgéo #2
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‘Q Palifas

Fonte: Autor

Figura 51 — Revisao paleta de cores #2

Apos as alteragdes foi feita uma nova aplicacdo da paleta nas opgdes de

Fonte: Autor

simbolo e logotipo, para checar como as alteracbes afetaram a harmonia dos

elementos e a legibilidade.

Figura 52 — Nova aplicacéo da paleta

PALETA #3 REVISADA

| paritas Rl ¢ | Pafifas |
OPCAO #2
eaios NN | Patifas

- Palilas Palifas  Palifas

@ PATITAS | & PAliTAS BXAAILNS « PaliTas
orciors a’' VA a' VA A’ YA - a’' VA

< PaTiTas - & PaliTas ‘& PATITAS | & PATITAS
2 PAliTAS <= PaliTAS <& PAliTAS

Fonte: Autor

3.3.7 Aplicagao de testes
Para auxiliar na decisao da identidade visual, foram feitos mockups para cada
opgao. Os pontos de contato foram utilizados para integrar a marca em cenarios

reais, permitindo uma visualizagao pratica das possibilidades da logo.

Figura 53 — Aplicagao teste caixa; opgao 2



Fonte: Autor

Figura 54 — Aplicagao teste tigela; opgao 2

Fonte: Autor

Figura 55 — Aplicacao teste letreiro; opgao 2
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Fonte: Autor

Figura 56 — Aplicagao teste caixa; opg¢ao 3

Fonte: Autor

Figura 57 — Aplicagao teste tigela; opgao 2
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Fonte: Autor

Figura 58 — Aplicacao teste letreiro; opgao 3

Fonte: Autor

3.3.8 Assinatura Visual

Apos varias iteragdes de alternativas, reunides com a proprietaria e testes
praticos, a escolha final foi a opgao trés. A segunda alternativa alcanga um equilibrio
entre modernidade, diversédo e informalidade, alinhando-se aos conceitos da marca

e refletindo a esséncia do produto.
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Para aplicagbes futuras, foram elaboradas trés versdes do logoétipo. Para
identificacdo da marca recomenda-se usar preferencialmente a versdo com simbolo
e logotipo, contudo cada opgao representa a marca integralmente e pode ser
utilizada de acordo com a necessidade.

A assinatura visual incorpora elementos mais experimentais, com um simbolo
figurativo, com uma pata estilizada com certo nivel de abstracdo da forma. Ainda
seguindo padrbes tipograficos modernos presentes em marcas como Pacco e
Petwa.

Os refinamentos deixam mais préximo das caracteristicas mais importantes
apresentadas na matriz de diferencial semantico da marca: divertido, casual e

moderno com adi¢cdes de novas cores para deixar a paleta mais colorida.

Figura 59 — Assinaturas visuais

ASSINATURA VISUAL ASSINATURA VISUAL ASSINATURA VISUAL
LOGOTIPO E SIMBOLO LOGOTIPO SIMBOLO

CPalifas  Palilas ¢

Fonte: Autor

3.3.9 Simbolo

O simbolo reproduz sutilmente a curvatura encontrada nas letras e oferece
uma proposta menos oObvia de uma pata. Além disso, sua forma proporciona a
criacao de outros elementos graficos para a composicao de materiais visuais. Optar
por inclinar o simbolo para a esquerda melhorou a legibilidade e contribuiu para

transmitir uma imagem descontraida e divertida.

Figura 60 — Simbolo

Fonte: Autor
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3.3.10 Cores

A identidade visual consiste em duas cores principais vibrantes; roxo e laranja
com azul turquesa, amarelo e rosa claro na categoria secundaria .

Para Zylberglejd (2017) o roxo € a cor dos sentimentos ambivalentes como
sentimento e intelecto. Quando escolhido, tem a intengdo de chamar atengdo com
forte ligagdo com a criatividade, diferenciando-se das massas.

De acordo com Eva Heller, autora de psicologia das cores, laranja é a cor da
diversdo, da sociabilidade e do ludico. Uma cor quente composta por vermelho e
amarelo, que se unem para reforgcar seus pontos em comum: energia, vitalidade e
calor; adjetivos que podem ser associados as caracteristicas dos animais de
estimacédo e a rotina de um pai de pet ao ter um.

Além disso, o laranja possui grande visibilidade, entdo deve ser usado para
captar atengao e realgar os elementos mais importantes no design. Para Zylberglejd
(2017), assim como roxo, o laranja nao é escolhido “de forma natural”’, mas sim
quando a intencdo € se sobressair, e por isso € considerada a cor dos
inconformistas, dos originais, do ndo convencional.

A composigdo secundaria tem a funcdo de harmonizar com as cores
principais criando destaque. O laranja é analogo ao amarelo e complementar do azul
turquesa. O rosa claro vem do pigmento vermelho adicionado branco. Na teoria cor
pigmento ambas as cores primarias sdo compostas por vermelho o que auxilia no
equilibrio e harmonia da composi¢ao podendo se apresentar de maneira sobreposta

ou posicionada lado a lado.

Figura 61 — Circulo cromatico com a paleta de cores

o

Fonte: Autor



Figura 62 — Padr&o cromatico

CORES PRIMARIAS

CORES PRIMARIAS

CMKY:C83M94YOMO
RGB:R83 G46B 136
HEX: 532E88

CMKY:C69M75YOMO
RGB:R 107 G80 B 157
HEX: 6B509D

CMKY:COM76Y84 MO
RGB:R 234 G 88 B 47

CMKY:C1M32Y94MO
RGB:R248 G 181B12
HEX: F8B50C

CMKY:C5M14Y12M0
RGB:R 242 G 223 B 220
HEX: F2DFDC

CMKY:C64MOY 27 MO
RGB:R79G 189B 194

HEX: EA582F

Fonte: Autor

HEX: 4FBDC2

3.3.11 Tipografia alfabeto institucional
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A tipografia escolhida para compor o alfabeto institucional e materiais graficos

€ a Mollen. Essa fonte apresenta facilidade de leitura, possui caracteristicas sem

serifa e exibe uma abordagem moderna em suas versdes regular e bold. A escolha

visa harmonizar com a tipografia principal autoral, criando didlogo entre os dois

elementos.

Figura 63 - Tipografia do alfabeto institucional

MOLLEN BOLD

MOLLEN REGULAR

Fonte: Autor

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz
0123456789

"T@H#S%"&*()?

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
0123456789

"I@H#S%NE*()?

3.3.12 Elementos e Padroes Graficos

A exploragdo de elementos e padrbes graficos é permitida, desde que a

integridade e esséncia da marca sejam plenamente mantidas. Essas propostas

devem passar pela aprovagao dos principais representantes da marca, incluindo o

proprietario, o responsavel pelo marketing e/ou pelas redes sociais. As inovagdes

visuais podem ser aplicadas em conjunto com a assinatura visual da marca em
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todos os materiais, garantindo uma abordagem coesa e alinhada aos valores
fundamentais da marca em todas as suas manifestagdes visuais. E crucial destacar
que essas inovagdes devem ser cuidadosamente integradas utilizando as cores
institucionais da marca, reforcando assim a identidade visual consistente em todas
as dimensdes e canais de comunicagao.

Figura 64 — Elementos e Padrdes Graficos

Fonte: Autora Camila Bion

3.4 PONTOS DE CONTATO

Os pontos de contato sao materiais criados para estabelecer conexdes e
facilitar a interacao do cliente com a marca. Esses materiais podem ser tangiveis,
como cartdes de visita, materiais promocionais e fachadas, mas também podem
incluir materiais digitais voltados para uso online, como o visual das redes sociais.

No apéndice A a dona da marca, Carolina Bion, relata que os principais
produtos sao camas, brinquedos interativos, kits personalizados, guias, coleiras e
roupinhas. Os pontos de contato selecionados buscam trazer quatro opcdes de
aplicagdes nos produtos como canais de contato com os clientes construindo a

percepc¢ao da marca.

3.4.1 Embalagem

Figura 65 — Caixa, vista aberta
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Fonte: Autor

Figura 66 — Caixa, vista fechada

Fonte: Autor

A caixa foi o primeiro ponto de contato desenvolvido. Ele agora foi
desenvolvido considerando ela aberta e fechada. A assinatura visual que inclui
simbolo e logotipo é aplicada na parte de cima da caixa, auxiliando na identificacao
dos dois itens. As cores primarias sao aplicada majoritariamente com o uso da cor
secundaria #F2DF2C destaca elementos graficos inspirados no simbolo.

O simbolo da pata ganhando destaque no interior com a parte superior da
area interna reservada para alguma frase de impacto.

A caixa possui tamanho 32,5cm X 25,0cm X 16,0cm, formado por um miolo de

papelao ondulado e duas capas de papelao plano com impressao CYMK.

3.4.2 Tigela
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Figura 67 — Tigela Revisada

Fonte: Autor

A tigela € um ponto de contato revisado dos testes. Ele € um exemplo de
aplicagao em produtos, mostrando as possibilidades de inclusao da assinatura visual
nos acessorios de pets. Aqui o laranja foi trocado pela azul turquesa da paleta
secundaria demonstrando como as cores auxiliares conseguem complementar as
principais. O objeto possui 9 X 18 cm de tamanho, feito de metal escovado, com

acabamento de impressao digital U.V.

3.4.3 Tags
Figura 68 — Tags

0"

Fonte: Autor
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A tag pode acompanhar produtos como roupas e brinquedos. Ela € composta
pelo simbolo com a intengao de identificar a marca. A paleta utiliza a cor secundaria
amarela junto com uma das principais mas pode ser feita com outras opg¢des de
cores, mantendo ainda a integridade da marca. Sua medida é 5 X 5 cm com
impressao CYMK no papel Couché Fosco 150 g/m?2.

3.4.4 Logo Instagram
Figura 69 — Logo Instagram

s
<_ Fatitas

480 5600 B2I0

Fonte: Autor

Esse ponto de contato demonstra uma aplicagao digital da identidade visual.
A marca ainda ndo apresenta redes sociais a logo do instagram acaba sendo a
primeira impressdo de muitos clientes, logo o material inclui as cores primarias,
mantendo a integridade da marca. Aqui a assinatura aparece apenas como logotipo

e o0 simbolo aparece como um elemento grafico no fundo de maneira sutil.

3.5 GESTAO DE ATIVOS

Durante esta fase, elaboramos o guia da marca digital, que desempenha o
papel de orientador, permitindo que a profissional prossiga com a evolugao da
identidade visual da marca. Ao dispor desse manual, a profissional tera acesso as
informagdes essenciais para assegurar a consisténcia e coeréncia da marca em

todas as suas iniciativas de comunicagao digital.
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Os resultados desse projeto s&o marcados por uma cuidadosa selecao de
alternativas, reunides colaborativas e testes praticos, culminando na escolha final da
opcao trés. Essa alternativa atinge um equilibrio notavel entre modernidade,
diversao e informalidade, alinhando-se de maneira excepcional aos conceitos da
marca e refletindo a verdadeira esséncia do produto.

Para aplicagbes futuras, foram desenvolvidas trés versées do logdtipo,
permitindo flexibilidade na identificagcdo da marca. A aceitacdo por parte da cliente
foi positiva, destacando a versatilidade de cada opgao para representar a marca
integralmente, de acordo com a necessidade.

A assinatura visual, com um simbolo figurativo de uma pata estilizada,
incorpora elementos experimentais e modernos, inspirados em marcas renomadas
como Pacco e Petwa. Os refinamentos realizados, baseados na matriz de diferencial
semantico, aprimoram as caracteristicas essenciais da marca: divertido, casual e
moderno, adicionando novas cores para enriquecer a paleta.

As cores principais vibrantes, roxo e laranja, acompanhadas por azul
turquesa, amarelo e rosa claro na categoria secundaria, foram estrategicamente
escolhidas para transmitir sentimentos e atributos especificos. A tipografia Mollen foi
selecionada para harmonizar com a fonte principal autoral, criando uma
comunicacao visual coesa.

Os pontos de contato foram criados para estabelecer conexdes tangiveis e
digitais, considerando produtos como camas, brinquedos e acessorios. A caixa, a
tigela e a tag representam exemplos concretos de como a assinatura visual pode ser
integrada aos produtos, adaptando-se as necessidades especificas de cada
aplicacao.

A aplicagdo digital da identidade visual, especialmente na logo do Instagram,
destaca-se como uma primeira impressao para os clientes.

A cliente expressou satisfagdo com a integridade e consisténcia da marca,
confirmando a eficacia da identidade visual em transmitir a mensagem de maneira
coesa e atrativa. Este projeto ndo sO atingiu os objetivos iniciais, mas também
estabeleceu uma base sodlida para o crescimento e a evolugao continua da marca

Patitas no mercado pet.

3.5.1 Manual de identidade visual digital
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O manual de identidade visual da marca Patitas detalha os elementos
essenciais da marca, incluindo logotipo, cores, tipografia e diretrizes de uso. Ele
oferecera diretrizes precisas sobre a aplicagdo adequada da identidade visual em
variados materiais digitais, incluindo sites, redes sociais, materiais graficos e demais

recursos online.
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4 CONSIDERAGOES FINAIS

Em conclusdo, o desenvolvimento do Manual de |dentidade Visual para a
marca Patitas ndo é apenas um marco significativo na trajetoria profissional do autor,
mas também uma etapa crucial para a consolidacdo da empresa no competitivo
mercado pet. A busca por uma comunicagao leve, descontraida e divertida, aliada a
oferta de acessorios com estética fun, reflete a personalidade unica da marca, que
se destaca por sua abordagem moderna e funcional. Nesse contexto, é fundamental
destacar que a marca ndao apenas se firma como uma opg¢do no mercado, mas
também como uma experiéncia unica para os consumidores.

A escolha da metodologia de projeto da Alina Wheeler, com suas cinco etapas
bem definidas, permitiu uma abordagem estruturada e abrangente. A selegdo a
alternativa de design e a elaboracao de diferentes versées do logétipo demonstram
a atencao aos detalhes e o compromisso com a representacao visual fiel dos valores
da marca.

A assinatura visual, com seu simbolo figurativo de uma pata estilizada,
adiciona um toque experimental e moderno a identidade visual, reforgando os
atributos de diversédo, casualidade e modernidade. Os refinamentos realizados,
baseados na matriz de diferencial semantico, contribuiram para uma representacao
visual mais precisa da esséncia da marca.

O guia da marca digital elaborado proporciona ao profissional as ferramentas
necessarias para manter a consisténcia e coeréncia em todas as iniciativas de
comunicacao digital. Este aspecto ndo apenas otimiza a presenca digital de Patitas,
mas também estabelece um canal eficaz para envolver os consumidores de maneira
continua. Essa abordagem estratégica nao apenas fortalece a presenca de Patitas
no mercado, mas também estabelece as bases para uma conexao duradoura com
0s consumidores, integrando-se ao estilo de vida dos donos.

No que tange aos desdobramentos futuros, é esperado que o Manual de
Identidade Visual sirva como uma referéncia dindmica, passivel de adaptacbes e
evolucbes conforme a marca cresce e se desenvolve. Este manual é a
materializacdo visual dos valores e aspiracdes da marca Patitas, marcando o inicio

de uma jornada no universo pet.
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APENDICE A

Entrevista com a dona da marca Patitas

Qual é o seu nome e qual é a profissao ou especialidade que atua?

Me chamo Carolina Bion de Assis e sou formada em Relagdes Internacionais. Tenho
pos-graduagdo em Comeércio Exterior. Atualmente sou dona da marca Patitas

Quais sao as suas 3 metas mais importantes para a marca Patitas?

1. Que os clientes tenham uma experiéncia divertida ao encontrar os nossos
produtos, que seja uma feliz surpresa. Da mesma forma que eu
genuinamente me divirto pesquisando e pensando sobre 0s nossos produtos,
ou quando encontro uma marca que admiro. Eu queria trazer isso para a
nossa experiéncia.

2. Priorizar produtos de qualidade, o objetivo ndo é ter que vender muito porque
os produtos sd&o muito baratos e a nossa margem € pequena. A
funcionalidade dos produtos também & bem importante, pois facilita a vida
dos donos.

3. Tentar criar uma logistica a médio e longo prazo, que seja rapida e funcional
para atender os clientes.

Por que a empresa foi criada? Viver feliz com os meus doguinhos apenas reforgou
um sentimento em mim que sempre esteve la. A vida € mais doce com amigos do
lado. Que incrivel seria criar uma linha de produtos para eles? E talvez até
acessorios para os donos?

Descreva o seu produto e ou servigos? Camas, brinquedos interativos, Kits
personalizados, guias, coleiras e roupinhas.

Quem é o seu mercado alvo? Pais de pets entre 25 e 35 anos.

Quem é o seu cliente? Adultos que amam cuidar do seu bichinho e que tem
interesse em buscar itens fora da caixa.

Como vocé quer que a marca seja vista pelo publico? Uma marca que além de
trazer solugdes divertidas para os animaizinhos, tenha produtos de qualidade e
exceléncia no atendimento

Qual vocé deseja que seja a vantagem competitiva da marca? Personalizagao
de produtos e da comunicacao com o cliente.

Se existem concorrentes que vocé admira, quais seriam? Por que?: Petiko,
Zeedog, Woof, Bed fur Pets, Padaria Pet, Nandog e Pacco. Quando a marca foge do

basico e consegue trabalhar com ideias diferentes, ou consegue transformar uma
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tematica que a principio pode parecer aleatoria em algo muito legal. Também gosto
de marcas que produzem pecas mais classicas mas que inovam nos tecidos e nos
materiais.

Quais sao as tendéncias do setor de Pet care?: Eu vejo duas grandes tendéncias
no mundo pet, produtos mais simples que sdo vendidos em larga escala por grandes
empresas. Ex: Cobasi. E empresas menores que produzem de forma mais artesanal
e atende um nicho de clientes que esta disposto a pagar mais por aquele produto.
Onde vocé deseja que a sua marca esteja em 5 anos? Expandir e consolidar a
marca no cenario nacional.

Quais sao as suas crencgas que influenciam seu desempenho? Dedicacgao,
responsabilidade, coeréncia e respeito.

Quais sao as possiveis barreiras para o sucesso da sua marca? O mercado pet
ja existe a muitos anos e a competicdo € grande, ja existem muitas marcas boas e
bem consolidadas.

Se vocé pudesse comunicar uma unica mensagem sobre a empresa, qual
seria? Diversao e conforto para os amigos que te fazem feliz

Que cores vocé gostaria que estivesse presente na sua marca?

Paleta coloridas

Que cores vocé nao gostaria que estivesse presente na sua marca?

Cores claras em produtos
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-
O manual tem como objetivo apresentar a ident?dade
visual da empresa Patitas, com seus conceitos, regras
e diretrizesspara a aplicacdo correta da marcanas mais
diversos materiais, além de sua esséncia e foyma de
comunicacao com seu publico alvo

e

Fonte: FreePik
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INTRODUCAO

PATITAS é uma marca de acessorios para animais domésticos
com comunicacao moderna, casual e divertida que vende
camas, guias, coleiras e roupinhas online para todo brasil.

MISSAO

Melhorar a qualidade de vida dos animais por meio de
acessorios que proporcionem conforto, satde e diversao
VISAO

Ser referéncia no mercado de acessorios para pets, a marca
que os donos escolhem pra expressar seu amor e carinho
pelo animais

VALORES

Dedicacdo . Responsabilidade . Coeréncia . Respeito



ASSINATURA VISUAL

Cada opcao representa a marca integralmente

‘Q Palifas Palifas

MALHA CONSTRUTIVA

A malha ou grid tem como objetivo evitar
adistorcao da marca em uma aplicacdo manual

Neste caso a pata foi utilizada LOGOTIPO + SIMBOLO
como base para o grid

) "0 Palifas

LOGOTIPO

_ Palifas

SIMBOLO
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AREA DE PROTECAO

Para garantir visibilidade da marca e LOGOTIPO + SIMBOLO
nenhum tipo de interferéncia em sua
aplicacao, a area de protecao deve
sempre ser respeitada

A area de protecao corresponde

2 Palil:
. @
Pal1lgs
apata
s"' 4
L = SIMBOLO LOGOTIPO

g | | Palifas

REDUCAO MAXIMA

Para garantir a legibilidade da marcaem
materiais impressos e digitais, deve-se
respeitar a reducao maxima todas as
versoes

LOGOTIPO +SIMBOLO  LOGOTIPO SIMBOLO

170 px /44 mm Largura 128 px /33 mm Largura 35 px/9 mm Largura
41 px /10 mm Altura 41 px /10 mm Altura 41 px /10 mm Altura

¢ Patifas Patifas A
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CORES INSTITUCIONAIS

PATITAS possui seis cores presentes em sua assinatura
consideradas suas cores institucionais e preferenciais
para uso. Para materiais digitais, indica-se o uso de
RGB ou HEX. Para impresso, o CYMK.

PRIMARIAS SECUNDARIAS
CYMK:C83M94YOMO CYMK:C1M32Y94M0
RGB:R83G46B 136 RGB:R 248G 181B 12
HEX: 532E88 HEX: F8B50C
CYMK:C69M75YOMO CYMK:C5M14Y 12M0
RGB:R 107 G80B 157 RGB: R 242 G 223 B 220
HEX: 6B509D HEX: F2DFDC
CYMK:COM76Y84MO CYMK:C64MO0Y 27MO
RGB:R 234 G 88 B 47 RGB:R79G 189B 194
HEX: EA582F HEX: 4FBDC2

10

TIPOGRAFIA

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
MOLLEN BOLD 0123456789

"“I@#S% &*()?

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
MOLLEN REGULAR 0123456789

"I@#S%NE*()?
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APLICACOES EM FUNDOS
COLORIDOS

A aplicacdo da marca grafica em fundos coloridos
desde que a visibilidade esteja garantida. A mesma regra vale
para quando o fundo for uma fotografia ou ilustracao.

Fundos com cores muito proximas das cores da marca grafica
diminuem sua visibilidade.

ELEMENTOS E PADROES
GRAFICOS

A exploracao de elementos e padroes gaficos é permitida

se a integridade e esséncia da marca for plenamente mantida.
Ele deve acompanhar nos materiais alguma versao da assinatura
virtual com as cores institucionais.

o0
> &

14
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5X5cm
Couché Fosco
150 g/m?
CYMK

9X18cm
Metal Escovado
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