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RESUMO

A identidade visual e a sistematizacdo em um manual de aplicacdo, com suas
especificacdes técnicas, cumpre papel relevante frente a gestdo de uma marca. No
caso particular, o presente trabalho de conclusdo de curso, de natureza teorico-
pratica, teve como objetivo construir um sistema de identidade visual para uma
doceria que devera ser lancada em Brasilia nos préximos meses. Frente ao desafio,
adotando perspectivas de distintas metodologias criativas, o projeto foi tecido a partir
de referenciais tedricos que colaboraram com cada uma das etapas predefinidas para
seu desenvolvimento. Sobre os resultados alcancados, destaca-se a criagdo do
naming, da identidade visual e todas as especificacdes técnicas de aplicacdo da
marca, sistematizadas no Manual de ldentidade Visual apresentado. Ressalta-se,
ainda, que a solucédo alcancada reflete a misséo e valores da empresa, posicionando

a citada doceria a partir dos seus diferenciais mercadoldgicos.

Palavras-chaves: comunicacao, marca, sistema de identidade visual, doceria.



ABSTRACT

The visual identity and the systematization in an application manual, with its technical
specifications, plays a relevant role in the management of a brand. In this particular
case, the present final paper, of a theoretical and practical nature, aimed to build a
visual identity system for a candy store that will be launched in Brasilia in the coming
months. Facing the challenge, adopting perspectives from distinct creative
methodologies, the project was woven from theoretical references that collaborated
with each of the predefined stages for its development. Regarding the achieved
results, the creation of the naming, the visual identity, and all the technical
specifications for the application of the brand are pointed out, systematized in the
Visual ldentity Manual presented. It is also noteworthy that the solution achieved
reflects the company's mission and values, positioning the mentioned candy store
based on its market differentials.

Keywords: communication, brand, visual identity system, pastry shop.
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INTRODUCAO

A identidade de marca de uma empresa subsidia 0 reconhecimento da mesma,
ampliando, de forma desejavel, a sua diferenciacdo em relagdo a concorréncia,

tornando seus valores mais acessiveis ao publico-alvo.

Nesse horizonte, assim como a identidade pessoal, a identidade de uma marca
também possui elementos que a caracterizam, dotando-a, conforma afirma Vasquez
(2007), de personalidade. Assim, a identidade de marca, como forma de determinada
empresa se comunicar com o mundo ao seu entorno, se constitui a partir de sua
histéria e valores expressos pelo nome da marca — naming — e sua conformacao
grafico-visual — identidade visual —, sistematizadas em um Manual que especifica ndo
apenas 0s parametros técnicos de sua aplicacdo como, sobretudo, define as

aplicacbes que veiculam sua imagem corporativa junto ao publico almejado.

Este campo de trabalho, notadamente, exige que se articule a esséncia da empresa
frente as demandas do mercado, traduzindo, através de uma relacdo estético-
conceitual a organizagao, colaborando com o estabelecimento de conexdes, muitas
vezes, emocionais com o0s potenciais consumidores, favorecendo o reconhecimento

e memoria, reafirmando o posicionamento mercadoldgico.

As marcas, entdo, sdo valiosas para as empresas, constituindo-se como parte do
patriménio das organizacdes, apesar de nao serem ativos fisicos. Conforme salienta
Vasquez (2007), as transacdes das marcas — vendas, aquisicbes e fusdes —, por
exemplo, revelam seu valor monetario e, consequentemente, determinam o quanto

elas significam para o mercado no qual se inserem.

Nesse sentido, em um contexto cada vez mais competitivo e de recursos
comunicacionais cada vez mais desafiadores — sobretudo frente a comunicacéo
mediada pelas tecnologias digitais —, o trabalho de concepc¢ao de uma identidade de
marca forte, sélida e competitiva torna-se ainda mais relevante, ndo apenas no
sentido de colaborar com o alcance dos objetivos comerciais, mas, sobretudo, como
forma de conquistar a mente do consumidor, consolidando-se no nicho de mercado

desejado.
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A identidade de marca de uma organizacdo é, entdo, peca chave para o branding
gue, a partir de uma perspectiva estratégica, se configura como um sistema de
gerenciamento de marcas, pautado na geracdo de valores e influéncia na vida dos

seus publicos de interesse.

De acordo com Neumeier (2005, p. 32), a marca nao € aquilo que vocé diz que €, mas
sim aquilo que eles dizem que é. Nesse cenario, por exemplo, torna-se relevante que
a gestdo de uma marca — sobretudo no contexto de uma comunicacao instantanea
advinda das plataformas de redes socais e colaboradas por dispositivos ubiquos —,
observe, constantemente, os continuos fluxos do mercado e da organizacao,

evitando, por exemplo, transformar um potencial cliente da organizacdo em um hater.

Nesse contexto, o presente trabalho teve como objetivo conceber o naming e a
identidade visual de uma doceria brasiliense, ainda sem espaco fisico ou digital, que
serd lancada nos préoximos meses no Distrito Federal e, ainda, seu Manual de
Identidade Visual — com as especificacdes conceituais, estéticas e técnicas — com 0s
seus parametros de uso, subsidiando, assim, as futuras estratégias de gestdo da

referida marca.

Em seu estagio inicial, o empreendimento citado vem sendo gestado pela idealizadora
da marca, a estudante Keity Naiany do curso de Comunicacéo Social com habilitacdo
em Audiovisual da Universidade de Brasilia (UnB). Partindo da sua paixdao pela
confeitaria, Keity pretende lancar, em 2023, uma doceria que idealiza ser um espaco
de conexdes e trocas entre pessoas, um lugar para se sentir a vontade, como se
estivesse em casa, sobretudo porque pensa em criar um ambiente em que o cliente

possa também desfrutar de bons livros e, consequentemente, de boas leituras.

Diante do desafio entdo explicitado, o presente projeto se desenrolou considerando a
sua natureza teorico-pratica e, nesse sentido, desenvolveu-se a partir de um desenho
metodoldgico especifico que conciliou aspectos da metodologia cientifica e, ainda,
das metodologias criativas. Nesse horizonte, adotou-se referenciais especificos do
Design Thinking (VIANNA, 2012; ECHOS, 2020; OKTA, 2020), além de incorporar,

paralelamente, autores que subsidiaram a pesquisa cientifica, como Lakatos (1992).

Ademais, destaca-se a adocdo de um referencial teérico amplo que, por sua vez,
subsidiou o desenvolvimento da solugao final. Autores como Wheeler (2012), Joan

12



Costa (2008), Sant’anna (1998), Pedn (2001), Kotler (1999), Kapferer (2003) foram
postos em dialogo com as metodologias criativas estudadas, gerando um hibrido
tedrico-pratico, sempre guiado pelas demandas do projeto, gestando uma proposta
de identidade visual alinhada com o propésito da empresa e com as necessidades do

publico-alvo.

Por fim, destaca-se que para além da entrega do Manual de Identidade Visual, o
presente trabalho apresenta também o presente documento que, ademais
sistematizar a pesquisa necessaria ao desenvolvimento do projeto pratico, explicita,

ainda, o Memorial do Projeto.

Diante do exposto, entéo, o presente documento se estrutura a partir de trés grandes
capitulos, a saber: Capitulo | - Aspectos Teodricos; Capitulo Il - Aspectos

Metodoldgicos; Capitulo Il - Memorial do Projeto.

O Capitulo | foi dedicado a explicitar e discutir o corpo teérico que subsidiou o
desenvolvimento pratico do projeto. A partir de uma perspectiva fundamentada em
Kotler (2003), na Associacdo Americana de Marketing (AMA) e no livro A Imagem da
Marca: um fenbmeno social, do espanhol Joan Costa (2008), apresenta-se, nesse
capitulo, a pesquisa realizada no sentido de compreender a nocdo de marca e demais
particularidades que atribuem a ela relevancia mercadolégica, com destaque para a

relevancia do nome da marca e na conformacéo do manual de identidade visual.

O capitulo 11, por sua vez, apresenta o desenho metodologico pensado para o alcance
do objetivo proposto, considerando ndo sé as particularidades do projeto como,
sobretudo, a natureza teérico-pratica do trabalho proposto como Projeto de
Concluséo do Curso em Comunicagdo Social com habilitacdo em Publicidade e
Propaganda da UnB. Com base em uma ampla pesquisa acerca das metodologias
criativas, neste capitulo, sdo evidenciadas as bases teodricas adotadas para a
conformacéo do referido desenho metodoldgico e, ainda, 0s instrumentos de coleta
de dados, assim como os procedimentos metodoldgicos que guiaram a concepgao
criativa. S&o evidenciadas as etapas planejadas a partir do Design Thinking de Vianna
(2012), com destaque para as ferramentas adotadas a partir do e-book Toolkit da
Echos (2020). Ademais, ressalta-se a metodologia para definicdo do naming,
decorrente da BRADDA design (2014) e OKTA DESIGN (2020), além da metodologia
para a construcéo das personas, como The Ugly Lab e ONNA Persona Canvas, de
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Daniel Padilha (2021). Destaca-se, desse modo, que o desenho metodol6gico
planejado e aplicado para a concepcédo do projeto exigiu ampla pesquisa acerca das
de convergéncia das metodologias criativas estudadas, resultando em um desenho
gue atendeu as demandas do cliente em questdo e as particularidades do

segmento/nicho.

O capitulo 1ll, por sua vez, foi dedicado ao Memorial do Projeto. Nele apresenta-se o
processo de criagdo — com base no desenho metodolégico proposto — até a
apresentacao da solucao final e concepcao do Manual de identidade Visual da marca,
evidenciando as justificativas que fundamental as escolhas tomadas para a entrega

do projeto/solucéo.

Por fim, destaca-se que o objetivo maior, ao propor o presente Projeto de Concluséo
de Curso, teve como premissa inicial desenvolver um trabalho que efetivamente
tivesse reverberagcdo no mercado local, colaborando com o mesmo e ajudando uma

nova empreendedora, neste caso, da prépria Faculdade de Comunica¢éo da UnB.

Boa leitural
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CAPITULO | | ASPECTOS TEORICOS

O presente capitulo se conformou objetivando apresentar e discutir os aspectos
tedricos fundamentais que envolvem o campo de trabalho pretendido. Assim, a partir
do reconhecimento das particularidades do projeto e, ainda, a partir de um amplo
levantamento bibliografico — que colaborou com o reconhecimento do estado da
questdo —, distintos autores e abordagens foram mapeados, o que, em Uultima
instancia, viabilizou a discusséo e operacionalizacdo de alguns conceitos em prol do
desenvolvimento e apresentacdo do sistema de identidade visual da doceria e do

manual de identidade visual apresentado na Capitulo Il do presente documento.

Nesse sentido, diante de um vasto campo de discussOes e abordagens, buscou-se
sintetizar e sistematizar a seguir conceitos e linhas tedricas relevantes que ajudaram

o desenvolvimento do projeto pratico.

1.1 MARCA, SISTEMA DE IDENTIDADE VISUAL E BRANDING
Marca, branding e sistema de identidade visual se relacionam entre si. Para
compreender essa relacdo, importa apresentar, inicialmente, as definicbes que

envolvem cada um desses elementos.

O conceito de marca, por exemplo, a depender da perspectiva tedrica transita entre
abordagens que focam na identificacéo e diferenciacdo, como no caso do marketing,
como em outras que adotam abordagens de marcas em contextos mais emocionais

e subjetivos, como no design e da comunicacao.

Segundo Kotler (2003), marca é qualquer rotulo que envolva significados e
associacgOes, representando um contrato com o cliente quanto ao desempenho do
produto ou servigo. Ainda segundo o citado autor, “uma marca é definida como um
nome, termo, simbolo (ou combinacdo de simbolos) que identifica o vendedor do

produto”.

A American Marketing Association! (Kotler, 1991, p. 442), por sua vez, define marca

como: “um nome, termo, design, simbolo ou qualquer outra caracteristica que

1 https://www.ama.org/
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diferencie um bem ou servi¢co de determinado vendedor de outros vendedores. Uma

marca pode identificar um item, um grupo de itens ou todos os itens de um vendedor”.

Ja no livro A Imagem da Marca: um Fendémeno Social, 0 autor apresenta um
panorama historico sobre a marca e afirma que “a marca precede sua imagem e nao
o contrario. A imagem é uma projegao da marca no campo social.” (COSTA, 2008, p.
17).

Ja de acordo com o Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI), “marca é todo
sinal distintivo, visualmente perceptivel, que identifica e distingue produtos e servicos,
bem como certifica a conformidade dos mesmos com determinadas normas ou

especificagdes técnicas”.

A Associacdo de Designers Graficos do Brasil (ADG, 1998) salienta que marca se
refere “ao design, nome, simbolo grafico, logotipo ou combinagao desses elementos,
utilizado para identificar produtos ou servicos de um fornecedor/vendedor, e

diferencia-los dos demais concorrentes”.

Na perspectiva da pesquisadora Clotilde Perez (2004, p.10), “marca € uma conexao
simbdlica e afetiva estabelecida entre uma organizacao, sua oferta material, intangivel

e aspiracional e as pessoas as quais se destina”.

Kapferer (2003) afirma que a marca € um conceito falsamente simples, pois enquanto
alguns autores falam em nome conhecido de produto, outros mencionam valor
agregado, imagem, promessa, valores, e ainda, ha os que declaram ser um simbolo
de diferenciacéo do produto e valorizacdo do consumidor. Para Kapferer (2003), todos

tém um pouco de razao, pois a marca € tudo isso ao mesmo tempo.

Diante do levantamento bibliografico e da sintese acima apresentada acerca do
estudo do estado da arte/questdo das pesquisas no campo, o presente trabalho,
entdo, adota a perspectiva de que marca diz respeito a fun¢des primordiais de
identificacéo e diferenciacéo, envolvendo atributos tangiveis e intangiveis que ajudam

a tecer valor junto ao mercado consumidor.

Ja em relacdo ao que intitulamos de sistema de identidade visual € necessério, antes,
compreender o0 que é uma identidade visual para, entdo, compreendé-la em seu
sistema. Nesse horizonte, destaca-se que, de acordo com a Associacao de Designers
Graficos do Brasil (ADG, 1998), identidade visual refere-se a um conjunto

sistematizado de elementos gréficos que identificam visualmente uma organizacao,
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um produto ou evento, personalizando-os através da concepc¢do de um logotipo,
simbolo gréfico, uma tipografia e um conjunto de cores institucionais. Na mesma linha,
Strunck (2001, p.57) registra que identidade visual diz respeito ao uso de um conjunto
de elementos gréaficos que irdo formar a personalidade visual de um nome, ideia,

produto ou servigo, estabelecendo um nivel ideal de comunicagdo com o publico.

Diante do que pode ser observado e dos autores que tratam sobre o assunto,
constata-se que ademais o0 aspecto visual de identificacdo, a identidade visual &
orientada a originalidade, representando o segmento os diferenciais da

empresa/produto/evento.

Nesse contexto, de acordo com Jorge (2009), um sistema de identidade visual refere-
se a todos os elementos da identidade visual de uma determinada marca aplicados e
apresentados de forma sistematizada. Mais além, diz respeito ao reconhecimento das
relacbes dos elementos que compdem a identidade visual, conformando-se como um
sistema visual e de valores, cujo objetivo € o estabelecimento de parametros capazes
de sustentar uma imagem unica e coesa da empresa. Conforme registra o designer
Chico Homem de Melo (2005, p. 34), a peca-sintese de um sistema de identidade
visual € o manual de identidade visual, documento que contempla todas as
especificacdes técnicas de aplicacao da identidade visual e que apresenta, na maioria
das vezes, parametros de aplicacdo das pecas que veiculam a imagem corporativa

da organizacéo.

O branding, por sua vez, denota a ideia de um sistema de gerenciamento estratégico
de uma marca, orientado pela importancia e influéncia que as marcas exercem sobre
a vida das pessoas, com o objetivo de gerar valor para os publicos de interesse de

uma organizagao.

Ainda sobre a nocéo de branding, conforme afirma Cameira (2012, p. 53), € definida
como uma ferramenta de gestdo centrada nas marcas, ajudando-as a adquirir
relevancia no cotidiano dos publicos com os quais dialoga, relacionando-se com as

emocdes despertadas e vinculos estabelecidos.

Diante do exposto, observa-se a relevancia da construcdo de uma marca, pois a
mesma deve ser pensada a luz de estratégias que impactem seu publico-alvo. Para

isso, torna-se necessario que haja um trabalho voltado para o branding e para a
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conformacdo de um sistema de identidade visual documentado a partir de seu

manual.

Para sua construcdo, a concepcdo de marca carece de uma etapa de imersao e
analises, sobretudo acerca da propria empresa e do mercado em que se insere,
reconhecendo seus pilares e propdsitos, constituindo uma identidade visual coerente,
assim como um sistema de identidade visual que comunique a esséncia da empresa

e que colabore com as estratégias de gestdo da marca.

Ainda pensando sobre marca e branding:

De um ponto de vista amplo, as marcas e o branding ndo séo
apenas ferramentas corporativas ou conceitos de marketing; eles
representam objetos ideolégicos, gerenciais e académicos
complexos. As marcas ndo sao apenas mediadoras do significado
cultural; elas se tornaram referentes ideolégicos que moldam
rituais culturais, atividades econdmicas e normas sociais.
(Schroeder, 2009, p. 124)

Pode-se dizer que a marca através do seu sistema visual perpetua seus ideais, sua
cultura e sua ideologia, ela vai além de ser s6 um elemento visual, mas esta munido
de significados. Ha quatro perspectivas para olhar a marca, uma corporativa, uma do
consumidor, uma cultural (e socioculturais) e uma critica (engloba a ética e visao

politica da marca), conhecidos como os “4C’s do branding” (Schroeder, 2017).

A partir da perspectiva corporativa precisa-se entender a identidade intrinseca da
marca, os valores principais, o que a marca pretende passar, seria como o0 DNA da
marca, como destaca Kapferer (2003). Para entender o DNA, é preciso de técnicas
para coletar dados e idealizar os valores e a identidade intrinseca da marca. “As
marcas SO podem existir se comunicarem. Na verdade, ficam obsoletas se
permanecerem silenciosas ou né&o utilizadas durante muito tempo” (Kapferer, 2012,
p. 187), sendo que através dos sistemas de identidade da marca como seu nome,
sua logo, suas cores, sua tipografia, entre outros, a marca se comunica com Seus

stakeholders.

Quando passado para a perspectiva do consumidor, € preciso entender como essa
mensagem que a marca passa atraveés da sua identidade chega até ele e como é

interpretada. Sendo assim, os simbolos s&o importantes para localizar o consumidor,
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assim como as cores tém papel fundamental de despertar um sentimento e sentido,
0 nome também é um recurso para entendimento e interpretacéo, assim como todos

0s elementos sensoriais de uma marca.

A marca se comunica também pela perspectiva cultural, perpassando valores e
culturas da sociedade em que vive, ou seja, uma marca guarda em si a cultura do
local que a rodeia e que esta situada e também transmite essa cultura, além de,
muitas vezes, criar e fortalecer uma cultura ao consumidor. “A cultura do consumidor
€ a infraestrutura ideoldgica que sustenta o que e como as pessoas consomem, e
estabelece as regras basicas das atividades do branding” (Holt, 2002, p. 80). O
consumidor costuma ir de encontro com marcas que possuem cultura e valores

similares a ele e ao que ele acredita.

O outro C refere-se a perspectiva critica do branding, que investiga as funcoes éticas,
ideologicas e politicas da marca, sua influéncia na vida dos consumidores e
funcionarios e a invasdo da l6gica de marca sobre a esfera publica e a individual
(Schroeder, 2017, p. 8).

O branding €, segundo Alina Wheeler em seu livro Design de ldentidade de Marca
(2012, p.16), “um processo disciplinado para desenvolver a conscientizagao e ampliar
a fidelidade do cliente, exigindo determinacao superior e disposi¢do para investir no
futuro”, ou seja, um branding é construido a partir de estratégias definidas com base
em seu publico-alvo, buscando fideliza-lo. Para isso, o branding busca despertar
sensacoOes e criar conexdes, sejam conscientes ou inconscientes no seu consumidor.
Desde a criagdo de uma logo até a escolha da fonte e das cores, o discurso e o tom
e voz da marca, assim como os valores, personas e até os jingles e demais aplicagbes
constroem a personalidade da marca na mente do consumidor. Tudo isso cria o valor
da marca, construindo historias que dialogam com o seu publico potencial. De acordo
com Seth Godin (2018), “uma marca € um conjunto de expectativas, memorias,
histérias e relacionamentos que, juntos, sdo responsaveis por fazer o consumidor

escolher um produto ou servigo em vez de outro”.

Segundo Wheeler (2012, p.136) “Uma assinatura visual € a combinagao especifica e
inegociavel da marca comercial e do logotipo”, o sistema de identidade visual é a
combinagao entre logotipo, tipografia, cores, e tudo que dara a “cara” da marca. O
sistema de identidade visual (SI1V) é, segundo Pedn (2003), formado pelos elementos
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basicos de identidade visual como: logotipo, simbolo, marca, cores institucionais e o
alfabeto institucional, além disso podem existir elementos acessorios para aplicar em
itens especificos como uniforme, material de papelaria, sinalizacdo, letreiros,
embalagens, grafica ambiental, entre outros. O simbolo, o logotipo e a marca séo
elementos priméarios fundamentais para o funcionamento do sistema Pedn (2003).
Sendo o simbolo um sinal gréfico que substitui o registro de nome da instituicdo; o
logotipo é a forma particular e diferenciada com a qual o nome da instituicdo é
registrado nas aplicacfes, e a marca inclui o conjunto formado pelo simbolo e pelo
logotipo, normatizado quanto a posicdo de um relacionado ao outro e a proporcao
entre eles. Entendido os conceitos, neste trabalho sera utilizado entdo o sistema de

identidade visual composto pelos elementos citados acima.

Wheeler define a topologia das marcas como a assinatura visual se apresenta. Sao
cinco categorias: 1) marcas com palavras: a palavra desenhada, a exemplo do
Google, Coca Cola e Netflix; 2) monogramas: design exclusivo de uma ou mais letras
gue agem com fungdo mnemonica?, como, por exemplo, em Unilever, LG e HP; 3)
emblemas: o nome da empresa esta graficamente conectado a um elemento pictarico,
como em Rotary, Starbucks e Harley Davidson; 4) pictéricas: imagem literal de facil
compreensao, como Apple, Twitter, Shell e Pao de Acucar; e 5) abstratas ou
simbdlicas: “um simbolo que transmite uma grande ideia e muitas vezes incorpora
ambiguidade estratégica” (WHEELER, 2009, p. 61), a exemplo da Target, da Puma e
da Nike.

Pedn (2003) agrupa simbolo, logotipo e marca em elementos primarios, dentro do que
denomina Sistema de Identidade Visual (S1V). Destaca ainda que o simbolo pode ser
abstrato, figurativo, tipografico ou um ideograma (simbolo grafico que representa uma
palavra ou conceito abstrato). Ha4 uma hierarquia para a composi¢ao, importancia e
apresentacdo da identidade visual. Os elementos primarios como ja citados, 0s
secundarios séo o alfabeto institucional (seria a tipografia) e a cor, e como adicionais

seriam o layout, simbolos acessorios, logos acessérios, grafismos e mascotes.

Quanto a cores, Wheeler ressalta que “assegurar a reprodugao ideal da cor da marca
€ um dos elementos essenciais dos padrdes e diretrizes e parte do desafio de unificar

as cores em embalagens, impressdes, sinalizagbes e midias eletronicas.”

2 Mneménica é uma técnica de memorizagéo com associacdes de ideias e combinacgdes.
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(WHEELER, 2009, p. 138). A autora define a tipografia como uma ou mais familias
tipograficas de uso padrdo para a composicdo das mensagens verbais-visuais da
marca, aspecto essencial a um sistema de identidade eficaz: “Os caracteres
tipograficos precisam ser flexiveis e faceis de usar e devem proporcionar uma grande
amplitude de expressdo. Os fatores principais sdo clareza e legibilidade.” (WHEELER,
2009, p. 142). Junto com a tipografia, compde com a cor, assinatura visual e demais
elementos complementares da identidade (como som, movimento e aplicacéo),

dentro do chamado design de identidade.

Wollner (apud A CASA DO TIPO, 2004), divide o signo tipogréafico em trés tipos, a
saber: a. tipograma fazendo referéncia ao uso de uma tipografia existente, sem
alteracdes, para a constituicdo da identidade visual; b. logograma, quando se concebe
uma tipografia original, criada exclusivamente para a marca e; c. logotipo, quando o
signo tipografico € composto por caracteres tipograficos originais e também por
caracteres modificados.

Como seré observado ao longo do trabalho, essas abordagens e diferenciacdes seréo
retomadas, sobretudo, ao longo do capitulo dedicado a andlise de similares e, ainda,

no capitulo destinado a meméria do projeto pratico apresentado.

1.2 SOBRE A RELEVANCIA DO NOME PARA UMA MARCA

Anteriormente foi falado sobre a importancia de se entender a marca, de estabelecer
um estratégias de branding e o que seria o sistema de identidade visual, mas um
aspecto importante para ajudar na construcédo desses elementos é a criacdo do seu
nome. T&o importante quanto o simbolo visual da marca, o0 nome também comunica
a marca, as vezes até de maneira mais precisa. Para este subcapitulo, fica em
evidéncia quais os aspectos tedricos importantes para se criar um nome, utilizando

autores para a construcéo do naming.

Destaca-se aqui o estudio Okta Branding que destaca que o nome da marca “é o
principal e mais basico elemento de identificagdo de uma empresa.” (OKTA
BRANDING, 2020, p.15). Autores como Alina Wheeler (2012) e Joan Costa (2008)
citam que o nome deve ser atemporal, facil de se pronunciar e de comunicar, que néao

canse e seja memoravel, de outra forma, o nome refere-se ao ato de comunicar e de
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facilitar as extensdes da marca. Delano Rodrigues (2014) explica que esse elemento
€ um dos pontos de contato mais relevantes da marca e, portanto, da construcdo de
sua identidade. O naming, segundo o referido autor, requer criatividade e
multidisciplinaridade, pois requer habilidades de diversas areas do conhecimento
como linguistica, marketing, design e legislacao. O autor ainda refor¢a ainda que:
A sua fungd@o primordial é encontrar um nome que possua as
gualidades desejaveis de ter associagcdes positivas, ser
memoravel, sonoro, ‘visualmente’ interessante, além de ser
legalmente protegivel. [...] E preciso compreender a esséncia em
torno da marca e como o nome podera contribuir na construgdo da

sua personalidade, facilitando aproximagfes com seus publicos de
interesse. (RODRIGUES, 2014, p.86-87)

Fica evidente que, durante a construcdo de um nome de marca, € preciso estar atento
para alguns problemas que podem surgir na hora da comunicacado desse nome. Hoje
existem muitas marcas e muitos nomes ja utilizados no mercado, na hora da criacédo
de um naming, para uma nova marca, é preciso verificar o uso desse nome tanto por
outras marcas quanto na questdo da sonoridade, quanto no quao representativo e o
guanto diz da marca pensando em seu propdsito, sendo também criativo, Unico e
diferenciado. O estudio BRADDA Design (2014) destaca quatro dificuldades no
processo de se nomear. A primeira refere-se a pessoalidade do nome, é preciso tomar
cuidado quanto a gostos, por exemplo. Nesse sentido, o briefing é importante para
compreender a marca, com ele entende-se 0s preceitos da marca, os objetivos dela,
seu posicionamento e o seu publico, assim a definicho do nome pode ser mais
assertiva. O segundo cuidado é com palavras que podem ter significados de acordo
com idioma ou regiéo, por isso uma imerséo cultural linguistica € desejavel. A terceira
dificuldade € o ndo uso de metodologias na hora da criacdo, uma vez que facilita e
melhora o processo. A ultima dificuldade é em agradar a todos, pois provavelmente o
nome nao ira agradar a todos, por iSso € necessario deixar 0s gostos e a pessoalidade
de lado. E preciso pensar de forma mais clara em um nome que comunique, esse €

o principal ponto de partida.

Na questado da lingua e cultura, Keller (apud Refatti et al., 2014) afirma que tudo pode

ser usado para criar nomes, desde lugares, nomes proprios, elementos inanimados,
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entre outros. Keller defende ainda que nomes simples e faceis, quanto a pronuncia e

escrita, facilitam a lembranga da marca pelo publico.

Mais além, destaca-se que a Okta Branding (2020) cita um processo em 4 (quatro)

etapas para ajudar na criacdo do naming, elas sao:

e Diagnostico: fase de imersdo e pesquisa. Nesse momento serdo coletados
dados referentes a marca e ao gestor da marca, além de analises de briefing,
concorréncia, mercado, consumidor, dentre outros pontos;

e Estratégia: fase de definicdo dos parametros e diretrizes para a construcdo do
nome através da andlise dos dados coletados;

e Expressdo da marca: etapa em que sera feita a criacdo em si do sistema de
expressdo da marca, € qguando surge a etapa de naming e identidade visual.

e Gestdo: momento de juncao de tudo que consiste 0s elementos da marca para

gue estejam alinhados e comuniquem de forma conjunta.

Ampliando essa perspectiva, a Okta Branding (2020) divide a metodologia de
concepc¢ao do naming em oito etapas.

A primeira refere-se a definicdo das palavras-chaves “extraidas da esséncia, da
identidade, do propdsito, do posicionamento da marca, etc” (OKTA BRANDING, 2020,
p. 32) e aos atributos representados pela personalidade, jeito de ser e agir da marca,
junto com elas, junta-se a etapa de diagndéstico e estratégia. Esséncia da marca, o
gue ela é e ndo €, seu propédsito, posicionamento, personalidade, quem é o publico,
guais os objetivos do branding e quais os beneficios que a marca proporciona e ao
final um manifesto da marca. Servira para nortear e € preciso que esteja alinhado com

o0 dono da marca.

A préoxima etapa é a de “geracao de alternativa”, € nessa fase que é realizado um
brainstorm para a geragcado de nomes. Destaca ainda “10 mandamentos do naming”,
conforme na FIGURA 01.
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Os 10 mandamentos do Naming

—

Tenha a mente sempre aberta,

2. Nao e o momento de vetar nenhum nome,
quanto mais nomes, melhor,

3. Vao ser criados muito mais nomes ruins do
que bons;

4. Nomes ruins podem gerar nomes
interessantes,

5. O nome certo nao vai brilhar na sua frente;

6. Nao se apegue, pois a maioria dos nomes
serao inviaveis ao longo do caminho;

7. 0Os melhores nomes podem ser estranhos no

inicio, tente se acostumar com eles,

Nenhum nome sera perfeito,

9. O significado e a representatividade do
nome sao construidos ao longo do tempo;

10. A escolha do nome nao deve ser feita

com base em gosto pessoal, mas sim em

critérios pré-estabelecidos.

b od

FIGURA 01 - Os dez mandamentos do Naming. Fonte: Okta Branding, 2020

A etapa final, da trés até a sete tera: avaliacao prévia, analise de viabilidade no INPI,
matriz de avaliagdo com cliente, pesquisa de percep¢cdo com o0 publico e
apresentacao dos melhores nomes. Para avaliagdo com o cliente € preciso pensar:
grafia, pronuncia, sonoridade, conceito (alinhamento com a estratégia da marca),

originalidade e potencial, seguindo entédo as proximas etapas.

O BRADDA Design (2014), por sua vez, define quatro caracteristicas de bons nhomes,
a saber: impacto estratégico (0 nome deve estar alinhado ao objetivo e
posicionamento da marca); estrutura fonética (favorece a pronuncia e a lembranca);
disponibilidade de registro (legal e digital); e, por ultimo, o valor semantico

(associagdes simbolicas validas).

Utilizando a FIGURA 02, apresentado no trabalho de conclusdo de curso da Virginia

Cerqueira (2020), é possivel verificar os pontos relevantes para a criacdo do nome,

24



de acordo com Bradda (2014), Alina Wheeler (2012), Philip Kotler (1999), Neumeier
(2005) e Fabio Silveira (2017).

BRADDA

Caracteristicas de bons nomes

ALINA WHEELER

el s " G osTs " um nome eficar

PHILIP KOTLER

NEUMEIER

FABIO SILVEIRA

FIGURA 02: Quadro de similaridades de autores. Fonte: Trabalho de Conclusao de Curso Virginia
Cerqueira (2020).

Cerqueira (2020) também separa, de acordo com os autores estudados, onze tipos

de nome:

a) Patronimico ou Fundador: sdo os nhomes dos patrocinadores ou dos fundadores, 0
que inclusive é muito comum na area de docerias. Pode ser negativo quanto positivo
dependendo do nome que traz, um dos pontos negativos € o maior investimento em
comunicacéo para relacionar o nome a marca. O nome do fundador fica mais forte

guando se trata de alguém famoso.

b) Toponimico: refere-se a nomes de regides ou localizacbes geograficas que
possuem alguma ligacdo com a marca. O ponto positivo € o maior vinculo local com
as pessoas dali, mas pode ser um ponto negativo quanto a expansao da marca se for

muito especifico.

c) Descritivo: nomes de facil entendimento para o publico, sdo nomes que relatam o

tipo de servico ou produto. Em casos de expansdo ha uma grande limitacéo.
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d) Metafdérico ou Simbdlico: de certa forma também sdo meio descritivos, s6 que de
forma menos direta. Remetem a alguma qualidade da marca e de facil associagao.

Gera um maior vinculo emocional e maior memorabilidade.

e) Encontrado ou Arbitrario: sdo metaforas abstratas, conhecidas no ambito social,
mas sem relacé@o direta com algo da marca. Também sdo nomes que geram maior
vinculo emocional com o cliente, mas o ponto negativo € que também precisa de um

investimento da comunicacéo para o nome fixar a ideia.

f) Associativo: sdo associacdes ao produto e a atuacdo no mercado, semelhante a

simbdlica. Mas pode diminuir a expanséo da marca e a variabilidade dela.

g) Status: sonoridade e significado referente a condicdo de status, ele traz uma
grandeza para o0 nome ou uma classificacdo quanto ao status. E considerada

metafdrica de prestigio construido culturalmente. Muito se usa aqui do estrangeirismo.

h) Abreviagfes: quando o nome da marca € algo explicativo e longo, a tendéncia é
virar uma abreviagdo das iniciais ou entdo de partes do nome. Existem ainda dois
tipos, aquelas que formam outras palavras como o caso da TAM ou aquelas que séo

iniciais faladas como o SBT. Siglas em geral possuem menor conexao emocional.

i) Palavras Méagicas: aquelas com alteracdes ortograficas que criam nomes diferentes

e registraveis, elas costumam ser memoraveis pela criatividade.

j) Artificial: sGo nomes e palavras inventadas, ou seja, inicialmente sem significado
linguistico. S&o neologismos, onomatopeias, juncao de palavras, ou pedacos delas.
Sao marcas expandiveis e inéditas, mas requer maior investimento em comunicacao

por ser algo nunca ouvido ou visto e dificultar as associagoes.

k) Combinacao de tipos de nome: o proprio nome ja diz, combina tipos de nome sem
cortar e juntar, e apenas juntando nomes feitos. Podendo até ser classificado como

abreviagoes.
Para concluir a classificagcao dos tipos de nome, a Okta Branding (2020, p. 42):

a) Existentes - palavras, incluindo expressfes e composicdes, jA presentes no

vocabulario da lingua portuguesa ou em linguas estrangeiras;

b) Neologismos - “palavras novas, derivadas ou formadas de outras ja existentes, da

mesma lingua ou nao”.
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Dessa breve revisao de literatura e exploracdo do estado da questéo, observa-se que
os estudos apresentados colaboram de forma complementar para a concepcao de
nome de marca (naming), sinalizando ndo apenas para cuidados e questfes
operacionais relevantes como, sobretudo, indicam caminhos metodolégicos para a
concepcao, colaborando para o desenvolvimento desse projeto, como podera ser
visto no desenho metodoldgico proposto e no proprio memorial do projeto.

1.3 SOBRE A RELEVANCIA DO MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL

Um manual de identidade visual, como ja destacado, contém todos os elementos que
compdem uma identidade visual e suas aplicagbes em pegas que comunicam a sua
imagem corporativa. Este documento contempla todas as diretrizes técnicas de
aplicacao da identidade visual, englobando desde a identidade visual em si — com os
parametros técnicos de uso do signo visual, signo tipogréafico e assinatura —, até o uso
de tipografias e cores institucionais, elementos de apoio, modos permitidos de uso e
mesmo as diferentes aplica¢cées em, por exemplo, uniformes, embalagens, fachada
de loja, presenca online e offline, entre varias outras. Esse documento serve, desse
modo, como um guia de boas praticas para a utilizacdo do sistema de identidade

visual e informaréa suas caracteristicas e modos de uso.

7

O objetivo € principalmente orientar e garantir que todas as aplicacbes e
representacdes visuais de uma marca terdo um mesmo padréo, sem distor¢des, sem
mudanca de cor e tipografia, que sua aplicacdo padrdo seja garantida. Esse mesmo
padrdo é o que se classifica como identidade visual da marca que possui uma
elaboracdo seguindo a imagem, diretrizes, misséo, visdo, valores, personas, publico-
alvo e outros elementos que mostram a esséncia da marca. Ele também auxiliara no
desenvolvimento de materiais e pecas publicitarias de acordo com a identidade

estabelecida.

O manual pode ter diferentes formatos a depender da marca. Seu principal beneficio
€ a orientacdo da aplicacdo do sistema de identidade visual para qualquer pessoa
gue pretende aplica-la, evitando erros e reforcando a credibilidade de uma marca,

transmitindo seguranga e qualidade profissional.

Ter uma identidade visual e saber como aplicar de maneira correta ira ajudar a atingir
0 publico-alvo com uma maior facilidade, agilidade e eficiéncia, ela comunica sobre a

marca para aqueles que tém interesse em consumi-la, € um reforgo para os seus
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principios e eleva a notoriedade da marca. Além disso, um manual evita gastos com
materiais e acdes que foram feitas erroneamente, sem a precisdo de ser substituido

ou ajustados e sem consumir tempo, dinheiro e demais recursos.

Cada empresa possui um manual de acordo com a sua realidade e os itens
necessarios para maior acerto em aplicacdes, por isso, cada manual terd um viés com
diferentes itens. Ele trard explicac6es sobre cada item e cada elemento que marca a
identidade visual, traz ndo sé os elementos visuais, mas também ha uma explicacao
do conceito da marca e da logo, e regras de uso, de tamanho, de cores, de margem,
de posicionamento, aplicacdes em situacdes e contextos diferentes. Para deixar ainda
mais claro todo o conceito e aplicacdo, ha exemplos de como funciona e também do
gue nao é permitido fazer. Quanto mais exemplificado e facil de entender, melhor sera

essa comunicacdo do manual.

Normalmente o manual de identidade visual de marca é elaborado por aqueles que
foram os responsaveis pela construcdo de todo o sistema de identidade visual, sejam

eles designers ou publicitarios.

Os elementos que compdem normalmente um manual de identidade visual da marca
séo:

- Descricdo da Marca: € importante ter neste item toda a personalidade,

significado e atribuicbes da marca, explicando o conceito dela, seus valores e

o que for importante para entender o que é a marca em Ssi.

- Assinatura Visual: neste momento é importante conter uma explicacdo sobre o
conceito do signo visual e tipografico, contendo o aprofundamento necessario
e explicativo sobre os elementos chaves, além de dizer o que representa. Aqui
€ preciso mostrar a logo com suas medidas, cores prioritarias e todos 0s

elementos necessarios e modos de aplicagdo em cores, monocromatica etc.

- Tipografia: € o elemento que vai conter tanto a tipografia principal, assim como
sua familia, e tipografia (ou tipografias) complementar, sempre utilizando

aplicacdes para demonstragéao.

- Estilo fotografico, video ou animacéo: este item pode ser um complemento,
muitas marcas nao possuem, mas pensando que hoje quase todas as marcas
estdo nas redes sociais, € importante estabelecer um padréo para esses estilos

também.
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- Tom de voz da marca: este também €& um item que muitas marcas nao
possuem, também serve de complemento para dizer como € o jeito daquela
marca se comunicar com seu publico, qual tom ela vai usar como empolgacéao,
ou seriedade, ou mais calmo, ou mais emocional, ele serve bastante para as
redes sociais e campanhas publicitarias, direcionando o jeito que sera feito

essa comunicagao por “palavras”.

- Aplicacdo dos materiais: por fim, € importante que tenha as aplicacdes
principais que a marca ird precisar, como uma padronagem que vai agregar
em elementos gréficos, € neste momento que precisa reunir todos os objetos
ou elementos onde precisara de aplicacdo da identidade visual, como
uniformes, embalagens, fachada, pecas de papelaria, sacolas, copos,

canecas, entre muitos outros.

Ressalta-se que foram levados distintos manuais de identidade que serviram de
similares e que ajudaram na determinacdo dos itens que compuseram o manual

apresentado para este trabalho.
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CAPITULO Il | ASPECTOS METODOLOGICOS

2.1 NATUREZA DO PROJETO E A METODOLOGIA DE TRABALHO

Considerando o projeto pretendido, de natureza tedrico-pratica, o desenho
metodolégico que guiou o desenvolvimento do presente trabalho considerou
diferentes abordagens e seus respectivos autores, sobretudo por considerar as
relagbes de complementariedade das abordagens estudadas e, ainda, a
complexidade propria do projeto em questdo que, ademais suas particularidades,

exigiu aproximacoes entre as metodologias cientificas e as metodologias de projeto.

O desenho metodoldgico arquitetado para este trabalho reflete diretamente em
aplicacbes préticas, possuindo etapas légicas voltadas para o processo criativo,
valorizando a etapa de imerséo/pesquisa como base para o alcance de uma solucéo

de projeto satisfatoria a demanda.

Nesse horizonte, o presente capitulo teve como objetivo expor as escolhas
metodoldgicas, evidenciando os instrumentos e técnicas utilizados para a pesquisa e
desenvolvimento projetual, assim como evidenciando os procedimentos para garantir
0s caminhos para sua concepc¢do, permitindo a definicdo de metas e prazos de

execucao, além de seus custos.

Em uma perspectiva mais ampla, destaca-se que o desenho metodologico proposto
colocou ao centro a abordagem do Design Thinking, uma vez que a mesma permite,
conforme afirma Vianna et al. (2012), a incorporacdo de outros métodos e
instrumentos que atendam as especificidades do trabalho a ser desenvolvido,
facilitando a atividade interdisciplinar prépria de qualquer projeto. Essa perspectiva,
notadamente, foi importante, uma vez que possibilitou a incorporacdo de outros
modelos metodoldgicos, instrumentos, técnicas e procedimentos necessarios a

execucao do projeto proposto, como podera ser visto a seguir.

De outra forma, essa escolha inicial tornou-se relevante, fundamentalmente, por
viabilizar a incorporacdo de diferentes abordagens, sobretudo da investigacéo
cientifica — fundamental para a concepc¢éao deste trabalho —, assim como, abordagens
proprias voltadas para projetos de sistemas de identidade visual em sua
complexidade. Foi justamente essa mescla de abordagens que permitiu propor um

modelo hibrido — tedrico-pratico — adequado ao desenvolvimento do presente projeto.

30



2.2 SOBRE DESENHO METODOLOGICO
O presente subcapitulo, como j4 sinalizado, apresenta o estudo/proposicdo do
desenho metodologico utilizado durante todo o processo de criagdo do sistema de

identidade visual em questao.

Durante o processo foram feitos ajustes para que melhor fosse realizado o processo
e acrescentado metodologias para cada etapa especifica, ou seja, um trabalho
metodolégico mais aberto e simultaneo para conseguir uma mescla satisfatéria com

resultados significativos para o trabalho realizado.

Na metodologia proposta por Vianna et al. (2012), o desenvolvimento de um projeto
pode ser pensado a partir de 4 (Quatro) grandes etapas, a saber: a. imerséo; b. anélise

e sintese; c. ideacao e; d. prototipagem.

Ressalta-se que, considerando a primeira etapa da imersao — destinada a pesquisa e
envolvimento com o problema de comunicacao/design que se pretende resolver —, 0
presente trabalho adotou como referencial tedrico aspectos relevantes descritos no
livro Fundamentos de Metodologia Cientifica de Marconi e Lakatos (2003). Nesse
sentido, de abordagem dedutiva, a pesquisa de carater qualitativa-exploratéria fez
uso da pesquisa bibliogréafica e de campo. A pesquisa bibliografica foi utilizada para o
levantamento do estado da arte acerca do tema escolhido e problema definido,
colaborando com a fundamentacédo tedrica e discussdes relevantes do campo que
viabilizaram a analise dos objetos empiricos selecionados para andlise. Ja em relacao
a pesquisa de campo/exploratéria, destaca-se que foram definidos critérios de
selecdo dos objetos empiricos com fins de andlise e, ainda, critérios de analise que,
a partir do repertorio acumulado com a pesquisa bibliogréafica, colaboraram com a
concepcao do produto pratico apresentado. Acerca das escolhas metodoldgicas,
ainda, buscando alinhamento com o design thinking, destaca-se que também foi
utilizado o e-book Toolkit da Echos (2020) que consiste em etapas similares ao de
Vianna (2012), propondo algumas ferramentas de coletas de dados, sobretudo para

a etapa de imersao/pesquisa.

Adotou-se, ainda, o0 modelo para criacédo da plataforma da marca do studio BRADDA
Design (2020), aléem do modelo utilizado pela The Ugly Lab e ONNA Personas

Canvas, ambos criados pela equipe de Daniel Padilha (2021), para a definicdo das
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personas e, ainda, o0 modelo para a definicdo de naming segundo a Okta Branding
(2020).

A seguir, o modelo metodoldgico proposto € detalhado, sendo recuperado no ultimo
capitulo, desta vez, de forma aplicada, ilustrando o processo de desenvolvimento da
solugéo apresentada, assim como as devidas justificativas das escolhas de projeto

realizadas.

2.2.1 IMERSAO
A etapa da imersdo, conforme ja destacado, € destinada a uma pesquisa ampla
acerca dos fundamentos tedricos do campo e, ainda, uma investigacado profunda

acerca do contexto mercadoldgico do cliente.

Nesse sentido, além do levantamento do estado da arte das pesquisas nho campo,
gue subsidiou o desenvolvimento do capitulo tedrico anteriormente apresentado e,
ainda, os referenciais metodoldgicos e as bases teoricas para a apresentacdo/defesa
da solucdo encontrada, a etapa em questao foi dedicada ao estudo e compreensao
da especificidade do cliente em questéo, assim como o mercado no qual pretende se

inserir.

Desse modo, contemplou-se uma etapa de coleta de dados, sistematizada através de
briefing. O objetivo € entender o contexto, os objetivos da marca, o ponto de vista
tanto da marca quanto do consumidor, além de entender a personalidade que a marca
adota, sua visao, missdo, valores, toda a cultura empresarial da marca. Esta € a etapa
de identificar desejos, requisitos, restricoes, necessidades e oportunidades que
envolvem a marca, além disso é necessario um aprofundamento de tudo que a tange,
entender tudo o que pode conter e aparecer na marca é importante para as proximas

etapas.

O briefing, que trata de um documento que contém as informacdes passadas pelo(s)
proprietario(s) dessa marca, indicara caminhos pelo qual seguirdo as préximas
etapas. A principio o briefing € constituido de um questionario que possui perguntas
chaves que definem um caminho mais assertivo a ser seguido, segundo a Echos
Design no Toolkit de Design Thinking (2020). Para Vianna, este € o momento de

sensibilizacdo para conhecer mais as pessoas por tras do projeto e conhecer as
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pessoas que querem alcancar, uma ferramenta para entender todo o universo que as
envolve e que envolve a marca em si. Pensando nessa sensibilizacdo, o briefing ndo
precisa necessariamente ser apenas um questionario, ele pode conter formas

criativas de se fazer tais perguntas e de se entender esse universo.

No caso deste trabalho, optou-se por uma caixa briefing, para um formato menos
objetivo de apenas perguntas e respostas, e assim conseguir aprofundar na relacéo
entre a pessoa por trds da marca e a marca. Salienta-se que o modelo proposto de
uma forma criativa, abandona modelos tradicionais e foca em um modelo original,

como sera detalhado no dltimo capitulo.

Para maior aprofundamento, é preciso conhecer o mercado em si, portanto, foi
realizada uma coleta de concorrentes e similares, para entender como eles estéo se
comportando no mercado e quais tendéncias normalmente adotam, entendendo tanto
0 nome, quanto a identidade visual e seu comportamento nas redes sociais e nas
lojas fisicas. Compreender a comunicacdo do ramo da marca € importante para as

tomadas de decisao.

Para isso, entdo, a proxima etapa previu a analise de mercado, sendo dedicada a
uma analise de SWOT, separando e sintetizando, no ambiente interno, as forcas e
fraguezas e, no ambiente externo, as oportunidades e ameacas de acordo com o
mercado onde a marca sera situada. Ainda sobre a andlise sobre o mercado, foi
prevista uma etapa para a analise de concorrentes e, para isso, observou-se 0s
mesmos a partir da perspectiva pelo SEBRAE no que diz respeito a concorréncia
direta e indireta. Ademais, contemplou-se uma etapa para a anélise de similares, que
buscou coletar e avaliar identidades visuais similares encontradas em plataformas
como Pinterest e Behance. Importa destacar que, tanto ao que se refere a analise de
concorrentes como de similares, critérios de selecdo e analise foram definidos,

conforme podera ser visto no ultimo capitulo do presente documento.

A etapa de imersao contemplou, ainda, a pesquisa e definicdo das personas. Para
isso, como destacado, optou por adotar a abordagem proposta por Padilha (2021),
como podera ser visto detalhadamente na memaria do projeto. Essa etapa € relevante
por possibilitar que se defina todo o conceito e os caminhos que a marca pretende
percorrer, ela proporciona um aprofundamento e entendimento maior sobre tudo o

gue move e envolve a marca, eleva o conhecimento para a realizagdo mais eficaz e
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condizente da identidade da marca. Sem a etapa de imerséo, é dificil estabelecer
caminhos e conseguir demonstrar a realidade ou o que a marca quer transmitir para

seu publico.

Ainda na etapa de imersao, destaca-se a etapa de coleta de similares e pesquisas
para o desenvolvimento do naming da marca, considerando a metodologia proposta
pela Okta Branding (2020), como ja destacado.

2.2.2 ANALISE E SINTESE

Depois de mergulhar na imersdo é hora de analisar e sintetizar tudo o que colhido na
imersado. Segundo Vianna et al. (2012), é o momento em que se organizam os insights
e dados identificando padrdes. Algumas sdo as formas para essa organizacao e
compreensao dos desafios e problemas para solucionar, sdo ferramentas que podem
ser cartdes de insights, mapa mental, mapa conceitual, mapa semantico, diagrama

de afinidades, critérios norteadores e mapa de empatia, por exemplo.

Vianna (2012) define os cartdes de insights como uma ferramenta para registrar as
ideias gerais oriundas da coleta dos dados, transformadas em cartdes de facil acesso
e consulta. O mapa mental, por sua vez, ajuda na organizacao de ideias de forma
visual e relacional, ele ajuda a conectar pontos importantes e facilita na hora da
visualizacdo dessas informacdes e linha de raciocinio. O mapa conceitual se
assemelha ao mapa mental, ele simplifica e organiza os dados fornecidos de forma
sintética-visual, ele mostra elos e mostra novos significados, elevando para diferentes
niveis de aprofundamento do tema. O mapa semantico € parecido com os dois, ele
separa tudo aquilo que tem correlacédo de conceitos, mas ao invés de interligar, ele
separa em nichos semanticos como acontece com os dados levantados e analisados

do briefing, como poderéa ser visto no proximo capitulo.

O diagrama de afinidades, também se assemelha ao mapa semantico, mas no caso
dele é uma separacéo e organizacdo dos cartdes de insights em assuntos similares,
mostrando o que € mais préximo e o que depende do que. Segundo Vianna (2012),
o diagrama concluido, delimitara as principais areas de tema e suas subdivistes. Os
critérios norteadores sdo exatamente essa delimitacao das principais areas, e nessa
etapa precisa-se descrever e evidenciar essas areas e 0s pontos focais de todas as
etapas para o desenvolvimento de soluc¢des. Tudo isso serd feito com base nas
andlises dos dados coletados.
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Outra etapa é a separacdo por cards como um mapa de empatia em quesitos que
definem a marca como grupos comportamentais, cenarios, interesses, habilidades e
necessidades de acordo com a imersdo e analise realizada na etapa do briefing,
principalmente utilizado para as personas (brand e buyer). Depois dessa separacéao,
é realizado um canvas denominado ONNA Personas Canvas, idealizado pelo Daniel
Padilha (2021) e, assim, depois de descrever cada etapa do canvas € criado a

persona.

2.2.3 IDEACAO

A terceira etapa € a ideacdo, nesta fase a partir das analises, conceitos e divisdes
feitas € possivel partir para a fase da criagdo. Existem diferentes técnicas criativas,
sendo uma delas a do brainstorm. Mas além, existem outras como a experimentacdo
e testagem, por exemplo. Focando no brainstorm, que foi a principal técnica
escolhida, ela gera uma “chuva de ideias” em um periodo de tempo curto, tendo como
intuito gerar um volume significativo de ideias para que algo possa surgir como
verdadeiramente significativo. Segundo Vianna (2012, p. 101), € uma abordagem “rica
para gerar ideias em cima de questdes relevantes que nasceram durante as fases de
imersao e de analise.” Para essa etapa € necessario se desapegar de julgamentos e
evitar as criticas, apenas deixar fluir o pensamento e a linha de raciocinio. Nessa
condicao serd possivel criar inUmeras possibilidades e combinar ou recombinar
muitas ideias. Mas ndo sdo apenas ideias soltas sem nexo e sem contexto, através
das etapas anteriores de coleta de dados e organizacdo e analise desses dados ha

um direcionamento para que surjam essas muitas ideias ja mais direcionadas.

A Echos Design (2020) utiliza algumas diretrizes para serem usadas nessa etapa
como uma ferramenta de instrucdo e direcionamento, a saber: a. ndo julgue; b.
construa sobre as ideias dos outros; c. encoraje as ideias doidas; d. busque

guantidade; e. mantenha o foco; f. uma conversa por vez e; g. seja visual.

O naming, por sua vez, & concebido nessa etapa, através da metodologia Okta
Branding (2020) sé&o feitos brainstorms com os nomes, analisando combinacdes e
classificagdes vistas no subcapitulo 1.2 para criar a lista de nomes. Inserido na etapa
de ideacgdao e prototipagem, primeiro planejou-se o brainstorm, para a criagdo do maior

namero possivel de nomes, depois escolhendo os melhores nomes e verificando se

35



estdo disponiveis no INPI, por fim apresentando os nomes escolhidos levando em
consideracdo conceito, pontos positivos e negativos. A segunda etapa destina-se a
construcdo da identidade visual, levando em consideracdo o signo visual, o signo

tipogréfico, as cores e demais elementos de apoio.

2.2.4 PROTOTIPACAO

A quarta e ultima etapa do método de Vianna (2012) é a fase da prototipacdo. Ela
consiste em uma analise e avaliacdo em diferentes niveis das ideias geradas na etapa
anterior. Alguns exemplos de quais avaliacbes podem ser feitas é a de naming onde
sdo separados os melhores nomes e avaliados questdes de sonoridade, aplicacdo, o
guanto combina com a marca, entre outros, também se utilizou a técnica de conexdes
forcadas que, segundo Lauren Adams e Beth Taylor (apud. LUPTON, 2013, p. 68),
consiste em juntar ideias, em principio, desconexas ou até divergentes. A juncao
dessas ideias resulta de uma imprevisibilidade e mudanca de pensamento que pode

causar essa diferenciacéo e apreciacdo da marca no mercado.

Ja na criacao do logotipo é avaliado tragos e significados, também com prés e contras
para decidir qual sera o melhor para a marca. E fundamental destacar que essa fase
pode ocorrer ao longo de todo o processo, enquanto ocorre outras etapas, ela ocorre
em paralelo. Ao finalizar as escolhas a partir de avaliacdes sistémicas, serao criadas
ferramentas de mock-ups que consiste em uma aplicacao simulada do que foi criado
em produtos e instrumentos que serdo utilizados pela marca, de forma mais realista
possivel, um exemplo seria os uniformes com a logo, ou a fachada da loja, entre
outros. Representa como ficara o produto depois de impresso ou produzido. Segundo
Jennifer Cole Philips, “no Photoshop ou feitos de maneira artesanal usando materiais
reais, 0s mock-ups sao ferramentas valiosissimas para testar ideias e comunica-las
aos clientes” (apud. LUPTON, 2013, p. 136).

Dentro de cada uma das especificagdes como naming, logotipo, entre outros, é
necessario passar por etapas de avaliacdo especificas de acordo com cada modelo
metodolégico. Os métodos reunidos como a do Okta Branding (2020) e as quatro
fases de Vianna et al. (2012), sdo analisados para a viabilidade de um registro oficial

e legal pelo Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI).
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Em um dltimo momento, € utilizado o codesign (ou design colaborativo), que segundo
Lupton é uma “forma de pesquisa de design que envolve os usuarios finais no
processo de criacdo de um produto, plataforma, publicagcdo ou ambiente.” (LUPTON,
2013, p. 96), o que consiste no retorno do consumidor quanto a experiéncia do
usuario, a opinido de quem consome é sempre primordial, além da opinido dos
proprietarios. O codesign é feito sistematicamente apresentado de forma simplificada

para aprovacao do cliente.

Essa etapa é destinada a fase de orcamentacédo, definicdo de parametros técnicos de
aplicagéo da identidade que, por sua vez, se materializa em um manual de identidade

visual através de um projeto gréafico proprio.
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CAPITULO lIl | MEMORIAL DO PROJETO

O presente capitulo tem como principal objetivo explicitar ndo apenas o processo de
desenvolvimento do presente projeto de natureza tedrico-pratica como, sobretudo,
expor o produto criado, apresentando 0 processo criativo e justificando as escolhas
de projeto a partir da perspectiva dos autores aqui trabalhados. Aqui, relinem-se as
etapas de construcao através do desenho metodoldgico exposto no capitulo anterior,

articulando os referencias teoricos apresentados.

Desse modo, a seguir, o leitor é convidado e trilhar, através das proximas linhas, a
trajetdria percorrida por nés no desenvolvimento do Manual de Identidade Visual da

Acalanto — Doce e Afeto.

3.1 BRIEFING

A construcédo de uma marca e de sua identidade visual envolve o conhecimento sobre
a marca em si e para entender o DNA dessa marca, o briefing € a melhor opgéo.
Segundo Sant'anna (1989, p.109), “chama-se briefing todas as informacdes
preliminares que contém as instrucdes que o cliente fornece a agéncia para orientar
os seus trabalhos”, ou seja, ele guarda as informagdes para a constru¢cao da marca e
do sistema de identidade visual, ele é o primeiro passo para se entender a demanda
do projeto e o primeiro passo para a construcao dela.

A marca trabalhada neste projeto é reflexo da dona da marca, portanto foi necessario
entender a pessoa Keity em si para poder entender o que a marca gostaria de
transmitir. Foi decidido entdo criar uma forma de briefing diferente do convencional,
por acreditar que a criacdo e a criatividade podem permear todas as etapas do
processo, incluindo a etapa de imerséao, planejando o préprio briefing. Como é uma
marca sobre doces, e eles ativam os sentidos humanos em todas as suas formas, um
briefing convencional talvez n&o traria a esséncia dos sentidos e sentimentos
desejados para a marca. Apesar de ter realizado um briefing criativo, mais ladico e
sensorial, também foi necessario a realizagdo de perguntas extras que ndo foram
contempladas na entrega do briefing. Optou-se entdo pela caixa de Segredos da
Keity, como sera apresentado a seguir, com posterior envio de perguntas pontuais

através do WhatsApp.
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3.1.1 ELABORA(;AO DO BRIEFING

Pensando na ideia de entregar um briefing ndo convencional, a base foi mais ludica,
colaborativa e sensorial. A principal referéncia foi o trabalho de concluséo de curso
da Virginia Cerqueira (2020) onde ela fez um briefing que remetia a um livro, com
base em livros interativos. Como a proposta era um pouco diferente do trabalho da
Virginia, o briefing para esse trabalho foi concebido com um material que pudesse
extrair ndo so respostas escritas da dona da marca, mas também objetos e elementos
gue passariam sensacoes e sentidos. Por essa razao, entdo, surgiu a ideia da grande
caixa, cuja cor escolhida foi neutra (preta), para nao influenciar em nenhuma escolha
em seu preenchimento pela cliente. A cor preta da caixa serviu também para remeter
a segredos, como uma caixa preta de aviao que possui tudo o que aconteceu durante
o vOo, a caixa do briefing serviria para conter todas essas informacdes durante o "vb6o

da marca”, apelidada, como ja destacado, de Segredos da Keity.

A parte exterior da caixa preta dos Segredos da Keity (FIGURA 3) foi mantido mais
neutro e apenas colocado o titulo a partir de recortes de revistas, além disso, foi
deixado um convite para decorar a caixa tanto por fora como por dentro da preferéncia
da Keity, com alguns recortes pré-definidos de revistas deixados ali em um envelope
na tampa. A escolha foi por uma caixa ser grande, mas carregavel, e com uma tampa
gue era inteiramente retirada com facilidade, permitindo a percepcdo de liberdade
desejada para esse momento.

Definiu-se entdo que dentro da grande caixa preta estariam mais 5 (cinco) caixas
referentes aos 5 (cinco) sentidos, mas as caixas ndo tinham a intencdo de serem
exatamente iguais, portanto, foi definido que para a audicdo seria uma caixa menor
com um QR Code que levasse a Keity até uma pasta onde ela poderia colocar sons

retirados de plataformas ou até playlists, como ela preferisse.

Quanto aos sentidos do olfato, tato e visdo, as caixas foram de mesmo tamanho e
mesma cor, sendo que eles também possuiam pasta no drive através do QR Code,
para caso ela quisesse completar com algo digital. Quanto ao paladar o objetivo era
deixar como diferencial pelo préprio tema da marca ser uma doceria, logo, o paladar
era algo forte na marca, o ponto principal, portanto, a caixa do sentido era maior que
todas as outras e a cor escolhida foi vermelha, que na psicologia das cores muitas

vezes € associada a fome, que desperta esse desejo.
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FIGURA 3 — Briefing criativo intitulado Segredos da Keity. Fonte: os pesquisadores.

Além das caixas, inserimos uma parte escrita, com 10 (dez) perguntas para entender
quem € a Keity e, portanto, “quem é essa marca”. As perguntas foram escritas a mao,
para complementar esse Do It Yourself e levar mais pessoalidade, os papéis
selecionados foram coloridos, na cor amarela para nao ser algo preto no branco

tradicional, cortados em formato A5.

A dona da marca ficou com o briefing inicialmente por 10 dias, mas foi necessario a
devolucéao para complementar, ficando mais uns 4 dias, totalizando, entdo, quase 2

semanas.

Criamos muita expectativa para o retorno do briefing, mas devido ao dia-a-dia caético
da dona da marca, ela ndo conseguiu transmitir tudo através dele, até por isso ele

retornou para ela, foi preciso ainda o complemento de perguntas e duvidas via
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WhatsApp. Notadamente, a proposta do briefing apesar de bastante interessante,
exigia a participagao e envolvimento da cliente que, por questdes do seu cotidiano

como dito, ndo conseguiu “brincar” tanto com a proposta.

Entretanto, apesar das dificuldades, os resultados foram interessantes e colaboraram
bastante para o processo. A seguir, € possivel observar como o briefing (FIGURA 4)
veio recheado de informacdes, com cheiro e sabores.

FIGURA 4 — Detalhes do briefing criativo devolvido pela cliente. Fonte: os pesquisadores.

Na FIGURA 5 a seguir, é possivel ainda observar mais detalhes desse briefing como,
por exemplo, objetos incorporados, escritas entregues e cheiros emulados. Esse
conjunto de materiais, nesse primeiro momento, permitiu que percebéssemos a
riqueza da proposta da cliente e a responsabilidade que tinhamos em méos. Destaca-
se, ainda, a relevancia da parte escrita (FIGURA 6) entregue, através desses escritos

foi possivel entender melhor a “aurea” do lugar-doce.
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FIGURA 5 — Respostas escritas de cada caixinha sensorial dos Segredos da Keity. Fonte: elaborado
pelos pesquisadores.
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A caixa carregava perguntas como a. Quem é essa que guarda tantos segredos?; b.
como vocé imagina a carinha dos segredos da Keity?; c. Esse segredo foi cultivado a

partir de quais inspiracdes?; d. O que faz esses segredos serem Unicos?; e. Quem

SA0 e 0 que as pessoas vao sentir ao viver a experiéncia dos seus segredos?.
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FIGURA 6 — Perguntas e respostas do briefing criativo. Fonte: os pesquisadores.

Dentro do briefing e através de muitas conversas paralelas ndo foi definido uma
cartela de produtos inicialmente, como a marca ainda néo existe e parte de um sonho
da cliente, foi definido doces no geral, um lugar que vende desde bombons, pudins,
bolos, tortas, cookies, brownies, brigadeiros e docinhos no geral.

3.1.2 PRIMEIRA ANALISE DO BRIEFING

Apos a devolucado do briefing refeito, houve primeiramente uma etapa de leitura e
entendimento das respostas dadas e dos objetos colocados na caixa. Para
elaboracao da sintese e, por fim, a analise do briefing, foi necessario realizar um mapa
semantico (FIGURA 7) a partir do que foi encontrado, além disso um moodboard
visual com as fotos dos objetos e algumas respostas deixadas na parte dos sentidos.

Foi percebido, para fins de melhor elucidac&o do projeto em si, que faltavam algumas
respostas e que duvidas nao foram esclarecidas nesse primeiro processo, por iSso
ocorreu também a elaboracdo de perguntas e uma etapa para tirar davidas sobre
guestdes deixadas no briefing e assim ser melhor realizado o processo do mapa

semantico.

Em seguida, os métodos e ferramentas de analise utilizados, definidos com base no
livro Design Thinking de Vianna et al. (2012) foram: mapa semantico, diagrama de

afinidades e persona. Tambeém foi feita uma decupagem de imagens e respostas.

A construcdo do mapa semantico foi feita a partir de repeticdes e observacdes de
respostas, tanto de palavras em si, quanto de conceitos que abarcavam essas
palavras e sensac¢des. Como por exemplo, a palavra natureza foi destacada no mapa
semantico por aparecer com temas relacionados tanto na caixa do sentido audicéo,
guanto em outros sentidos como olfato e visdo. O campo semantico do mapa foi
dividido em cores com as palavras que agregam valores similares. O verde sdo os

elementos bases para a ambiéncia da marca, palavras ligadas a marca que precisam
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ser ressaltadas, 0 rosa séo 0s aspectos mais sentimentais e ligados a cliente de forma
emocional, o amarelo sdo questdes que se referem mais ao paladar, um sentido
primordial para a marca jA que se trata de um ramo alimenticio, e o azul sao
complementos de personalidade que podem estar inseridos na marca, mas nao de

forma téo expressiva.

Mapa Semantico

s . doce e G SEla:
Natureza Familia sentimentos durona Cafe pratica chuva, mar,
salgado fi0, 13g0...
busca
Calma Pessoas abrago dos seus Cha’ organizada astronomia
sonhos
- Coca o
simplicidade Bichinhos acolhimento histérias
cola
ol texturas
basico emocional aconchego de o
farinha
amor por feito a
cultura muitas ~ frutas experiéncia
coisas mao
: 5 todos
ial
vida RREaR doce os livros

FIGURA 7 - Mapa semantico utilizado para sintese das informacg6es do briefing. Fonte: elaborado
pelos autores.

Também foi realizado o diagrama de afinidades e os cartdes de insights (FIGURA 8).
Nessa etapa foi preciso recorrer a cliente para estabelecer algumas respostas nao
obtidas para que ficasse 0 mais acurado possivel. Foram criados titulos para os
cartdes e separados pelo diagrama de afinidades. Com os resultados dessa etapa foi

possivel criar a etapa seguinte de plataforma da marca.
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Cartdes e Diagrama de Afinidades

RAZAO DE
EXISTIR RAZAO DE EXISTIR PERSONALIDADE DA MARCA

proporcionar
um lar colhedor

RAZAO DEEXISTR

OQUEEO
PRODUTO

oqueéo

PRODUTO DIFERENCIAL DA MARCA

OQUEEO
PRODUTO

Une cultura, comida e
aconchego

DIFERENCIAL DA
MARCA

OQUEEO
PRODUTO

Um lar fora de casa

FIGURA 8: Cartbes de Insight e Diagrama de Afinidades. Fonte: elaborado pelos autores

3.2 PLATAFORMA DA MARCA

Esta etapa consistiu na criacdo da plataforma da marca com base nos diagramas de
afinidades elaborados através das informac@es oriundas do briefing. Ela foi baseada
em um conceito do estidio BRADDA Design (2020), que se refere como a sintese de
tudo o que foi levantado sobre a marca, durante esse processo de imersdo. O
processo mostra os pilares da marca, que podem ser revertidos em valores de marca
mais importantes, como base para a construcao visual, pois através deles descobre-
se 0 que a marca quer transmitir. A sintese do diagrama e dos pilares resulta em
guatro palavras-conceito (base do posicionamento da marca no mercado) e no

propdsito da marca (breve texto-conceito sobre a esséncia da marca).

3.2.1 Pilares da Marca

Atraves dos cartdes de insights realizados na etapa de analise do briefing, foi possivel
identificar palavras que se repetem e formar através de algumas repeticbes e
semelhancas as palavras de destaque: aconchego/acolhimento, cultura,
pessoas/sentimentos e natureza/natural. Elas entdo se alinham para a formacgéo das

guatro palavras-conceito da plataforma da marca (FIGURA 9).
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aconchego/

acolhimento
um lar fora de casa para todes espaco cultural livros e leitura
descanso relaxamento cinema musicas
sentimento de
: acalanto aberto para a arte
pertenomento
pessoas/se natureza/natural
ntimentos
FEUTIF gente para todes sentidos da natureza terra, égua
acolhe conversas estar com quem tranquilidade calmaria
ama
amigavel/muito agucar os frutas
amor sentidos

FIGURA 9 — Quadro de palavras-conceito com base no briefing criativo. Fonte: elaborado pelos

pesquisadores.

A palavra “aconchego/acolhimento” foi retirada através de conceitos no qual a cliente
reforcou, como um lar fora de casa, um espaco para que todos se sintam a vontade
e bem, guase como um colo de mée, esse espaco para chamar de segunda casa, e
isso se aplica ndo s6é no espaco e na marca, mas como nos produtos dela, onde o

sabor te acolhe e acalenta o coragao.

Levando em consideracdo os amores da cliente, foi pensando em um espaco de
leitura, literatura e livros a principio atrelados a comida, por isso, foi denominado a
palavra “cultura”. Além do amor pelo livro e pela confeitaria/cozinha, outro grande

amor da Keity se refere ao audiovisual e demais expressoes artisticas similares.

Outra interface da cliente € o amor pelas pessoas e pela vida, isso também remete
aos sentimentos guardados e compartilhados entre elas, através de respostas no
briefing como amar o som dos risos, amar o contato com a pele, é possivel identificar
esses sentimentos relacionados a pessoas. Nada mais justo que um espago tanto
gue acolhe como que reune pessoas, sentimentos e momentos. Por isso, foram
definidas as palavras “pessoas/sentimentos” no que diz respeito a interligacdo dos

dois.

47



A ultima palavra “natureza/natural” remete a conexao da Keity com o que envolve a
natureza, e ela quis trazer isso para a sua marca, o ar fresco, o contato com a agua,
o barulho da chuva ou do mar, as frutas que vem da terra, o cheiro da terra molhada,
todos os sentidos dela sdo agucados pela natureza, e € isso que se pode passar na

marca, sentidos através da natureza.

Foram entéo produzidos moodboards (FIGURA 10) para cada palavra ou conjunto
semantico, de forma a expressar todas as quatro de forma visual, objetivando

mergulhar no campo semantico-visual, ampliando repertorio para o processo criativo.

aconchego/

acolhimento cultura

pessoas/se
ntimentos
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3.2.2 Propésito da Marca

ApoGs a definicdo dos quatro pilares da marca, outro elemento necessario para a
plataforma da marca € o propésito dela. Através da etapa do subcapitulo anterior, foi
possivel construir também quatro cartdes de insights para essa definicdo do propdsito
de marca, que sao: “um espacgo que seja um lar fora de casa e acolha a todes”, “uma
marca que reune além de sabor, muita cultura, literatura e cinema”, “uma marca
humana e cheia de sentimentos, sempre abragando a quem decide estar” e “calmaria,
bem-estar e conforto que a natureza pode oferecer”. O propdsito da marca a partir

dos quatro cartdes de insights se torna:

“A Acalanto € uma marca de doceria voltada para todos os publicos amantes de
doces, sabores, literatura, cinema e pessoas, idealizado pela Keity Naiany. Seu
principal objetivo € ser uma marca aconchegante como o proprio lar conectando
diversidades. Uma marca mudltipla, mas muito humana e sentimental, onde a
confeitaria € valorizada pelas méos de quem produz tantos sabores culturais e
experimentais, sempre pensando no conforto e bem-estar daqueles que consomem

a marca.”

3.3 PERSONAS

Criar personas € projetar tanto a marca em si em forma de um ser representativo e
tudo o que ela engloba, além de projetar os publicos em potencial que consumirao ou
que gquer que consuma essa marca. A brand persona € essa representacdo da marca
como forma de uma pessoa que tera qualidades, habilidades, necessidades e até
como ela ird se expressar e se mostrar para o publico-alvo. J& a buyer persona € a
representacéo da pessoa ideal que a marca pretende vender, ou seja, € um perfil
especifico para maior assertividade ao dirigir a mensagem e a comunicacdo da
marca. Por vezes, as marcas possuem mais de uma buyer persona, sejam 2 ideias,
e uma ou mais representacées dos compradores reais da marca. A buyer persona
nao é exatamente o publico-alvo, ja que o publico-alvo € mais amplo e abrange varios
géneros, margem de idade e outras caracteristicas, a buyer persona € mais
especifico, com a criacdo de uma pessoa ideal com nome, idade, aparéncia e demais

caracteristicas.
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A ONNA Personas Canvas, projeto criado por Daniel Padilha através do The Ugly
Lab, consiste em um template canvas onde pode-se projetar assuntos especificos
gue englobam a persona, e a partir deles moldar e chegar até a persona através dos
dados. Neste persona canvas € encontrado: desafio principal, background, pontos de
atencao, imagem que representa a persona, nome/apelido, idade/geracédo, ocupacao,
familia, raca/etnia, orientacdo sexual, identidade de género, expressao de género,
arquétipos, sobre, grupos comportamentais, interesse e atividades, habilidades e
competéncias, sonhos e motivacdes, medos e frustracdes, cenarios e ambientes,
tendéncias pré-mapeadas, necessidades emergentes, expectativas de consumo

emergente e por fim gatilhos de mudanca.

A ONNA segundo Padilha (2021) é “a maior ferramenta do The Ugly Lab! Ela
apresenta recortes de grupos comportamentais, um ponto de partida para estudos e
para a compreensao de grupos que estdo em evidéncia no nosso momento presente.
S&o0 330 cards para te ajudar na hora de identificar, construir e validar personas para

a sua marca.”.

Antes de desenvolver essa persona canvas, € preciso de informacdes necessarias
para contar detalhes de cada uma dessas etapas, por isso, 0 método utilizado foi
através das cartas divididas em cinco modalidades onde séo separados aqueles
cards/cartas que correspondem a cada uma delas, e para a separacéo dessas cartas
€ preciso de um conhecimento prévio da marca obtidos pelo briefing e uma
confirmacdo de escolha das cartas com a cliente para certificar que tudo esta

conversando corretamente com a marca em Si.

As cinco modalidades séo: grupos, cenarios, habilidades, interesses e necessidades.
Os grupos se referem a psicologia da persona, os perfis comportamentais dos ultimos
2 anos que a marca se identifica, eles possuem caracteristicas especificas que
impulsionam o consumo mundial para os proximos 5 anos. Os cenarios sao os locais
e possiveis locais que essa persona frequentaria, com quais ambientes ela se faria
presente, e sdo cenarios promissores. As habilidades sdo principalmente o que a
persona consegue e tem pratica em fazer, algumas vezes pode acrescentar uma
habilidade que gostaria de ter, se for algo muito importante para a construcdo dessa
persona. Os interesses, como 0 préprio nome diz, sdo 0s interesses e gostos que

essa persona tem, o que chama a atencéo dela, ela procura saber e consome. Por
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fim, as necessidades sao tudo o que a persona precisa, levando em consideracéo
aspectos importantes para a personalidade dessa marca.

Sao ao todo 330 cartas que sao avaliadas e colocadas se encaixam no perfil da marca
ou ndo. Durante o processo € comum ter duvidas se tal carta se encaixa, por isso ela
fica num limbo do talvez, onde mais tarde serd pensada. Para a separacdo dessas
cartas o intuito € ndo pensar muito na resposta, ela precisa vir automaticamente na
mente se faz parte ou ndo, sem muita analise, isso deixa a apuragdo mais genuina e
préxima da realidade da personalidade dessa marca e desta brand persona ou buyer

persona.

Para a definicdo da brand persona da marca, usamos um conjunto de cartas de
grupos como cenarios, grupos, interesses, habilidades, necessidades. Cada conjunto
de cartas refere-se a personalidade da marca, os grupos que ela pertence, por
exemplo: mulheres, o cenario reflete os lugares em que essa persona frequenta, 0s
interesses sao relacionados aos principais interesses, seja ambiental, econémico,
pessoal e etc., as habilidades referem-se as principais habilidades que a persona da
marca tem, por exemplo, comunicacao e outros, e por fim, as necessidades séo aquilo

gue ela precisa e quer adquirir.

A partir da separacao dos cartdes (ANEXO 1) foi construido o perfil da brand persona
pelo quadro ONNA Personas Canvas (FIGURA 11). Para o preenchimento, houve
uma sequéncia a ser seguida, com primeiramente, o desafio principal do projeto,
seguido pelo background, pontos de atengéo, grupos comportamentais, interesses e
atividades, habilidades e competéncias, sonhos e motivacdes, medos e frustragdes,
cenarios e ambientes, tendéncias pré-mapeadas, necessidades emergentes, gatilhos
de mudanca, a partir dos dois Ultimos se cria as expectativas de consumo emergente.
Por fim, com todas as informacdes optou-se por uma imagem que representa a
persona com o nome, idade ou geragéo, ocupacao, familia, raca ou etnia, orientacao
sexual, identidade de género, expressdo de género, arquétipos e finaliza falando

sobre a persona.
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FIGURA 11 — Mapa reproduzido do The Ugly Lab preenchido com a brand persona criada pelas

cartas. Fonte: elaborado pelos pesquisadores.

As buyers personas foram separadas ainda pelos cards (ANEXO 2), mas também se
levou em consideracdo os 4 pilares da marca para a separagao e a criagao de 2
personas levando em consideracao quais elementos se encaixavam para montar 0s
perfis. Como os pilares sdo aconchego/acolhimento, cultura/arte, pessoas e
sentimentos e natureza, foi estabelecido que aconchego e acolhimento podem mudar
0 conceito de acordo com cada pessoa, para uns, aconchego pode ser ficar quieto no
seu canto, lendo um bom livro, comendo um docinho, e se conectando consigo
mesmo, e para outras pessoas o acolhimento pode ser entre outras pessoas,
compartilhando pensamentos. Por isso, um perfil se encaixa mais no aconchego com
arte e natureza, pensando na calmaria, leitura, conexao e conforto, e o outro perfil se
encaixa em pessoas e sentimentos, no acolhimento com amigos e familia e até

mMesmo com 0sS pets.

Foi realizado entdo o perfil de cada um de acordo com o ONNA Persona Canvas,
como foi feito da brand persona (FIGURA 12).
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FIGURA 12 - ONNA PERSONA CANVAS das buyers personas. Fonte: elaborado pelos pesquisadores.

Daria para explorar outros perfis de buyer persona, mas esses dois representam o0s
tipos desejados pela marca. Aqueles amantes dos classicos, do chocolate e do café,
gue buscam tranquilidade, gostam de uma boa leitura e querem o aconchego de casa
e das suas cobertas, e o outro perfil que busca explorar sabores, sentimentos e
sentidos, além de fazer conexdes e querer criar momentos entre amigos e aqueles

que ama.
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3.4 ANALISE DE MERCADO

Essa etapa foi importante para a construcdo da marca. Saber como o mercado tem
se comportado, suas tendéncias, 0 que esta visualmente e conceitualmente presente
em outras marcas concorrentes e similares, entender os pontos de atencdo e os
pontos fortes que precisam ser desenvolvidos, colabora para a constru¢do de uma

marca eficaz, que seja aceita e consumida pelo publico.

Nesse sentido, o mercado foi avaliado a partir, primeiramente, da analise SWOT,
seguida da coleta e analise de concorrentes e também de similares. Destaca-se que,
para as analises pretendidas, foram definidos critérios de selecdo dos objetos

empiricos para fins de analise, assim como critérios para as analises em si.

3.4.1 ANALISE DE SWOT

Com base nos pilares e nas personas, foi feita a andlise de SWOT da marca. Ha
pontos em comum entre as criagcdes de personas e pilares da marca e a analise de
SWOT. Esta analise consiste em um quadro onde sdo separadas em quatro
guadrantes os pontos de analise de ambiente interno - forcas e fraquezas - e os
pontos de andlise de ambiente externo - oportunidades e ameacas.

Foi estabelecido algumas propostas de solucdes praticas para os problemas
mapeados, tanto para ter controle do manejo das situacées quanto para materializar
as oportunidades. Vale ressaltar que essas solucdes se referem ao ambito da
comunicacéo em relacdo ao contato com o publico e aos ambientes digitais e fisicos.
Para outras situacdes, ndo foi possivel montar essas estratégias, ja que o trabalhado

€ a comunicacao da marca.

A seguir (FIGURA 13), estéo ilustrados a sintese das analises de SWOT:
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Andlise de SWOT
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FIGURA 13 - Analise de SWOT. Fonte: elaborado pelos autores

Conforme estabelecido e analisado pelo SWOT, as solucbes para a concorréncia e
ambiente digital é estabelecer um sistema visual diferenciado, que chame atencéo e
comunique os pilares e as forcas da marca. No meio digital é preciso focar em acdes
de marketing para alavancar o alcance da marca e se fazer presente constantemente,
estabelecendo estratégias de acordo com cada meio digital, sempre dialogando com

0 publico.

Quando for estabelecido um espaco fisico, € preciso pensar na localidade, onde tenha
seguranca e movimento de pessoas circulando ao redor, precisa pensar nas
experiéncias que a marca quer passar no ambiente fisico, como o aconchego e
acolhimento, espacos para leitura e espacos para pessoas se encontrarem, também
precisa ser um espaco alinhado com a identidade visual e os pilares e propoésitos da

marca.

Utilizar dos discursos pés-pandemia de viver novamente e se encontrar, saborear,
aproveitar a vida. Também aproveitar que as pessoas se sentem cada vez mais
sozinhas e estressadas no dia a dia para convidar para conhecer uma marca

acolhedora.

E preciso principalmente comunicar ao publico sobre o que é a marca, como ela
funciona, os pilares que a sustenta, para quem a marca € - no caso para todes,

respeitando e acolhendo, seja trazendo sabor, trazendo as lembrancas de casa e da
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infancia, seja trazendo arte e cultura, e principalmente, conectando sentimentalmente

com o publico.

Aproveitar espacos publicos para divulgar a marca e os produtos, promover guerrilhas
e confiabilidade a experimentacdo. Sempre recorrer aos meios digitais para estar

mais perto do publico e comunicar essas possiveis agées da marca.

3.4.2 ANALISE DE CONCORRENCIA

Na iniciagao deste projeto foi realizada uma busca por Docerias e Cafeterias, tanto
para reconhecimento de campo quanto para analisar a concorréncia direta e indireta,
nesta busca foram separadas cerca de noventa e quatro empresas, em um
Moodboard na plataforma Miro, como ndo ha uma cartela de produtos definido pela
cliente, foi englobado todas as possiveis marcas que vendem algum tipo de doce, ou
varios tipos de doces, assim como marcas que concorrem indiretamente na venda
desse produto. A partir delas foi feita a primeira filtragem, que desenrolou-se com
base na definicdo de concorréncias do SEBRAE (Servigo Brasileiro de Apoio as Micro
e Pequenas Empresas), separando-os também a partir dos pontos de contatos que
poderiam ser analisados, principalmente os canais como Facebook, Instagram e site,

pois estes canais sdo 0s mais desenvolvidos visualmente.
Definicdo SEBRAE:

e Concorréncia Direta: Esse tipo de concorréncia existe quando mais de uma
empresa oferece produtos iguais, com o objetivo de alcancar o mesmo nicho
de mercado dentro do mesmo ramo. Diz respeito as empresas que oferecem
produto/servico iguais, com a mesma faixa de preco, utilizam pontos de venda
semelhantes e possuem tipos de negociacdo similares, atingindo, por conta

disso, o mesmo nicho de mercado e publico-alvo.

e Concorréncia Indireta: Essa atividade pode ser identificada com base em
empreendimentos que oferecem produtos semelhantes a outra empresa. O
objetivo é conquistar o mesmo perfil de consumidor. Ndo vende a mesma linha

de produtos, mas atinge o mesmo publico alvo.

Dentre todas as empresas primordialmente coletadas, dezoito foram selecionadas e

tiveram algumas de suas caracteristicas pontuadas, como a logo, paleta de cores,
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selecéo de fotos com aplicagbes do logo, aplicagdo da identidade visual, fachada,
pontos de contato, entre outros.

Para a concorréncia indireta foram selecionadas algumas marcas que ndo Sao
consideradas docerias, mas oferecem produtos parecidos, € o0 caso de cafeterias,
lanchonetes e lojas do tipo, como: Starbucks que é um local que vende café, mesmo
sendo internacional possui franquias em Brasilia; Ernesto € uma cafeteria bem
popular em Brasilia, vende variados salgados, doces e cafés; Sabor Glacé é uma
padaria que além de salgados, também vende doces como tortas e sobremesas;
Blend também € uma cafeteria que vende lanches, café e doces; Aha cafés incriveis
€ uma cafeteria que assim como as outras ndo vende apenas café, mas
complementos de comida, incluindo doces; Café Clandestino é outra variacdo de
cafeteria popular em Brasilia, principalmente entre os jovens, cujo cardapio inclui
lanches doces e salgados; Maria de Fatima é um café, bistrd e confeitaria, que por
vender comidas variadas além de doces se enquadra como concorrente indireto; Café
Daniel Briand € mais uma cafeteria que possui entre seus produtos os doces;
Quitinete Gourmet € um local como se fosse um bistré que serve lanches e tem em
seu menu doces variados; Cheesecakeria Café e Deli como o nome ja induz vende
bolos cheesecake, além de cafeteria. E possivel encontrar as informacées, fotos e
demais conteudos dos concorrentes indiretos no ANEXO 3. As logos de cada um

desses concorrentes estd na FIGURA 14, abaixo.
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FIGURA 14 - Logos das marcas concorrentes indiretas. Fonte: elaborado pelos autores

Quanto aos concorrentes diretos, € possivel observar algumas docerias que estariam
no mesmo nivel de alcance que a doceria deste projeto. Alguns dos exemplos séo:
Casa Doce, localizada na Asa Sul; Maggiore, localizada também na Asa Sul; Confetini
Doces, localizada na Asa Sul; Maria Amélia bolos e doces é uma das marcas famosas
de Brasilia e esta localizada em varios pontos da cidade; Brigadeirando também &
uma marca famosa na capital, e também se localiza na Asa Sul; Sweet Cake possui
duas localizac¢des tanto na Asa Sul e na Asa Norte; Quitutices € uma doceria também
da Asa Sul; Lalé café e doceria é mais uma marca que se localiza na Asa Sul. E
possivel observar que grande parte da concorréncia se localiza em pontos da Asa
Sul, portanto, para cativar publicos de outras regides o ideal € uma localizacdo com
menor concorréncia. Na FIGURA 15, é possivel observar as logos dessas marcas e
identificar cores, e detalhes similares como sera mostrado mais a frente. Em ANEXO
4 esta separado as cores, fotos e midias sociais das marcas concorrentes diretas.
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FIGURA 15 - Logos das marcas concorrentes diretas. Fonte: elaborado pelos autores

Apos a realizacdo da primeira filtragem, foi feita uma selecdo focada em quatro
pontos. Primeiramente, empresas que aplicam seus logos em objetos (aventais,
copos, xicara, banners, cartdes etc). Aplicacdes no geral que possam ser utilizadas
para andlise e referéncia. De maneira secundaria, redes sociais bem desenvolvidas
visualmente, que ndo tenham apenas fotos de produtos, mas que utilizem de sua
identidade visual. Em terceiro lugar, que tenha diversos pontos de contato, para que
exista canais suscetiveis a avaliacdo, comparacdo e compreensdo. Ultimo e n&o
menos importante, concorréncia direta, que atinja 0 mesmo publico, com produtos

similares em um lugar relativamente proximo ao que a cliente deseja se estabelecer.

Com base nos quatro pontos especificados anteriormente, foram selecionadas duas
marcas para uma analise geral. A primeira foi a lalé, uma cafeteria e doceria,
escolhida pela quantidade diversa em aplica¢gdes do logo, trazendo a indagacé&o sobre
uma possivel existéncia de um MIV (Manual de Identidade Visual), com certa
variedade de fotos publicadas em suas redes sociais de suas aplicacdes de logo,
utilizando também bastante de sua paleta de cores, tanto em sua pagina, quanto em
suas postagens (elementos das fotos também seguem essa linha visual, trazendo
harmonia para o feed). Ja a maior problematica encontrada trata-se inicialmente do
préprio nome escolhido, nome este que ndo transmite uma relacédo consciente sobre

o produto ofertado, do que se trata o estabelecimento, ndo havendo reconhecimento
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caso ndo esteja instruido sobre a relagdo da marca com o estabelecimento, podendo

causar irrelevancia ou desinteresse.

A segunda empresa selecionada foi Maria Amélia, batizada com o nome de sua dona,
foi selecionada por utilizar bastante de uma padronizacdo visual em suas redes
sociais, estabelecimentos e produtos. Havendo também diversos pontos de contato,
com quatro estabelecimentos residindo em Brasilia-DF. A marca encontra-se em dois
tipos de aplicagdes, o nome por extenso “Maria Amélia” e o acronimo “MA”,
frequentemente aplicada em um fundo de tons azuis, variando de um azul claro para
um azul mais escuro, com as letras na cor dourada, juntamente com elementos a
volta, sendo eles bordados, pontilhados, ou apenas elipses. A conjuncdo dos
elementos da marca transmite uma sensacao de realeza, utilizando as mesmas cores,

em tonalidades diferentes, mas tracos semelhantes na cor dourada.

A seguir, seguem imagens que sintetizam as andlises realizadas a partir do
moodboard criado: A seguir nas FIGURAS 16, e 17 é possivel verificar a analise das

logos, cores e aplicacdes das marcas selecionadas.
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Logo A primeira impress3o foi da ndo identificacdo, sé de olhar ndo consigo discernir do que se
trata tanto com as paleta de cores, quanto a marca, quanto o naming. Apés avaliar os
produtos ainda restou duvidas, que sé foram sanadas pela definicdo tanto na placa do
estabelecimento, quanto na Bio do Instagram. As cores quente sdo aqui mais utilizadas em
como em fast food, haveria uma quebra de padrio se o estabelecimento se tratasse apenas
de uma doceria, contudo é também uma cafeteria.

O nome é facil de lembrar e me tréds uma percepcao infantil, podendo se referir como
apelido, a juncdo de dois nomes ou algum jogo de palavras.

Os pontilhados fazem parte da construcdo da marca, e € inclusive utilizado como acento
para a letra "E". As letras estdo em de forma mintscula com pegada mais jovem, mais
dindmica, mais amigavel, simpatico, comum, tendéncia e descontraido.

Ponto esse, que remete ao acento, retirado do pontilhado ao redor.

Paleta de Cores

CE8B46 735964 735964 B44737

Tons fortes
- As tonalidades mais escuras aumentam a elegancia e o aspecto de exclusividade. Esses
tons s3o usados especialmente por ambientes que optam por pratos mais exclusivos e
por locais mais dindmicos e de identidade forte.

Avaliacdo de Contetido e Aplicacdes

Foi realizada a construcdo de uma marca versatil, uma
marca doce salgada, contudo a predominancia é da
cafeteria, pela escolha da peletas, cores quentes em
toda a composicdo, até mesmo na selecdo de
produtos.

A marca aplicada de forma vertical, da a entender que

FIGURA 16 - Andlise concorrente direta Lalé. Fonte: elaborado pelos autores
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Logo

A primeira impress&o a respeito da logo é a relacdo dela com um botdo, por se tratar de
uma elipse com um sombreado tanto interno quanto externo, trazendo um aspecto 3D.

Ja a fonte foi enfatizado as letras "M" e "A", que também é uma variacdo da logo com as
siglas "MA", havendo alternancia nos tracos entre grosso e fino e uma fonte, que em ouftras
aplicacoes utiliza-se da cor dourada, trazendo um ar de elegéncia e realeza para a marca.

Paleta de Cores
3A609C FODD30

Certa variacdo de azul e dourado (as cores principais).

Tons claros
Os estabelecimentos que optam por tons mais claros transmitem maior seguranca e
credibilidade aos seus clientes, assim como provocam a sensacdo de maior conforto e
aumentam a sensacdo de receptividade.
- Esses tons sdo escolhidos especialmente para lugares que sejam frequentados por
familias e grupos de amigos, com o intuito de permanéncia longa.

Avalla;ao de Contetido e AplicacGes

i" Dona da marca, frequentemente apresentada
214 como a rosto de seus produtos, tanto que a

"8 marca possui seu nome, utilizando como
vestimenta um d6lma azul, com sua marca
bordada, em uma paleta diferente de sua
marca.

Utilizando xicaras que ndo possuem sua logo
nem sua paleta de cores.

Food Truck ndo usou sua cores principais, mas uma paleta de
cores comum entre as docerias.

Se tratando das aplicaces foram utilizadas, como dito
anteriormente, as letras "MA" de Maria Amélia, sempre com o
| fundo em tons variados de azul pode ser pela cdmera ou
tratamento da foto), e detalhes em amarelo/dourado,
transmitindo uma ideia de elegancia, magico, até mesmo da
realeza.

A primeira loja trés consigo toda sua identidade visual, j& a
segunda tem um aspecto casa norte americana, ambas com

r ‘ conceitos distintos.

Utilizando todo o conjunto de cores da sua identidade visual,
com um prato emoldurado, "florido", contrastando entre o
marrom e o azul, acompanhas de um xicara diferente da vista
anteriormente, que também possui tal moldura, juntamente
de um bule, transmitindo a ideia de um café da tarde real, ou
algo do género.

Aplicacdo da marca com uma moldura
(vista apenas neste produto, podendo ser
algo limitado, ou tnico da marca),
ltrazendo consigo aplicacdo com dourado e

FIGURA 17 - Analise concorrente direta Maria Amélia. Fonte: elaborado pelos autores
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3.5 ANALISE DE SIMILARES

A andlise de similares foi baseada em identidades visuais encontradas através do

aplicativo Pinterest. Criou-se uma pasta® onde fomos colecionando logos e

identidades visuais similares de docerias ou de algum ramo que fosse ligado com

doces e comida, além de algumas inspiracdes. Através desse apanhado de similares

coletados foram separados trés com maior potencial e aproximacdo da marca

trabalhada neste projeto.

A primeira escolhida foi a Palha Italiana e CIA, na FIGURA 18 abaixo:
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FIGURA 18 - Identidade Visual marca Palha Italiana. Fonte: pinterest da marca

3 https://pin.it/iL6U9VE ou https://br.pinterest.com/isacdluca/acalanto-tcc/
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https://pin.it/iL6u9vF
https://br.pinterest.com/isacdluca/acalanto-tcc/

A escolha desta logo se deve pela simplicidade e & arte que se parece uma malha.
Com base na classificacdo de Peodn (2001) e Wheeler (2012), o signo visual desta
marca se encaixa tanto como figurativo, como simbdlico, onde percebe-se a
composicdo de quatro coracdes encaixados formando como se fosse um trevo de
guatro folhas e ainda ha um losango em cada um dos coracdes. As cores também
tém sua simbologia com o signo visual, o rosa remete a algo mais emocional e
sentimental, que os coracdes complementam bem com a cor, ja a segunda cor o
marrom escuro direcionado para o preto pode representar a cor da propria palha
italiana e do chocolate que combina com os losangos que podem representar o
formato das palhas italianas. Além da cor em si, 0 tom em que ela se apresenta mostra
através do rosa claro quase em um tom pastel como uma forma suavizada da marca
e elevando ainda mais a tematica emocional, como carinho e afeto, e 0 marrom sendo
escuro dando um contraste com o rosa. Além disso, a logo se apresenta em um
formato com o signo visual e a tipografia, e uma forma circular mais emblematica. O
signo visual consegue se repetir e formar uma malha que pode ser usada em texturas
e composic¢des da marca. O signo tipografico, como visto com Wollner (apud A CASA
DO TIPO, 2004), também traz personalidade para a marca, com um tipograma, onde
a tipografia foi selecionada j& com uma personalidade, mas néo foi modificada, ou é
um logotipo onde a tipografia ja existe e foi modificada para trazer essa personalidade
para a marca, como o “N”, além disso, € uma tipografia linear como neo-grotesca. Por
fim, a andlise de naming, segundo o studio Bradda Design (2014), “Palha ltaliana e
CIA” seria classificada como descritiva, pois 0 nome descreve o produto que eles
vendem, ainda acrescenta o “CIA” para mostrar que o foco € em palha italiana, mas

tem outros produtos.

A segunda marca analisada é a Maskavo Doceria, observada na FIGURA 19 abaixo:
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FIGURA 19 - Identidade Visual marca Maskavo Doceria. Fonte: pinterest da marca

A escolha desta logo se deve ao uso da tipografia diferenciada e o signo visual
simples. Através da classificacdo de Pedn (2001) e Wheeler (2012), o signo visual
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desta marca se encaixa em monograma, apesar de ter pictograma nas gotas
representadas. O monograma se deve a letra “K” com um design exclusivo e
trabalhado quando a palavra “Maskavo” esta toda escrita, e no “M” quando tem o
signo visual apenas do “M” com os pictogramas de gota, ou seja, eles possuem tanto
0 monograma originalmente, como adapta¢fes da logo com simbologias e até um
emblema quando ela fica circular. As letras “K” e “M” personalizadas atribuem a ideia
de gota, o que complementa com 0s pictogramas e transmitem a percepcdo de uma
calda de chocolate ou gotas de chocolate. As cores mais uma vez transmitem algo
muito parecido com o que acontece na marca “Palha ltaliana e CIA”, com a
composicao de dois rosas e um preto. Os tons do rosa trazem contraste, através de
um bem claro tendendo para um branco e o outro rosa mais vivo, e além disso, 0s
dois rosas tém um contraste com o preto, um por ser bem claro e o outro por ser mais
Vvivo, trazendo harmonia ha composi¢éo. Os rosas tém a mesma ideia afetiva da outra
marca, e o preto também se aproxima da ideia do marrom escuro da outra como
simbolo de chocolate. O signo visual neste caso se mistura com a tipografia. O signo
tipografico, como visto com Wollner (apud A CASA DO TIPO, 2004), é parte
fundamental desta logo, sendo o logotipo onde a tipografia ja existe e foi modificada
para trazer essa personalidade para a marca, como o “K” e no “M” na adaptacao, além
de ser serifada didones, apesar do “K” e “M” possuirem um lettering mais cursivo. Por
tltimo a analise de naming visto pelo studio Bradda Design (2014) classifica a
“Maskavo Doceria” como metaférico ou simbdlico, que se aproxima do descritivo de
certa forma por revelar a natureza do produto, ja que o nome maskavo refere-se ao

acucar mascavo que remete ao doce, mas nao € descritivo por ser de forma indireta.

A terceira marca escolhida foi a Encanto Doce, observada na FIGURA 20 abaixo:

Encanto

Confeitaria Artesanal
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Encanto

Joce |

FIGURA 20 - Identidade Visual marca Encanto Doce. Fonte: pinterest da marca

A escolha desta logo se deve ao uso do signo visual de forma simples e da escolha
da paleta de cores. Seguindo a classificacdo de Pedn (2001) e Wheeler (2012), o
signo visual desta marca se encaixa em pictograma, por ser uma figura representativa
junto com o naming da marca e ser apenas uma imagem literal e de facil
compreensdao. O pictograma como observado tem tracos simples e mais
arredondados formando uma doceira/confeiteira/chefe simpatica, o arredondamento
dos tragos remetem a um signo visual mais “fofo”, além do arredondamento, as
expressoes faciais junto com o corac¢do no chapéu de confeiteira remetem ao afeto,
muito associado em marcas de doce, docerias e relacionados. As cores
complementam o traco do pictograma e transmitem algo muito parecido com as
marcas anteriores, mas com toques diferenciados. A cor rosa € novamente
observada, e o tom dela ainda € claro como nas outras marcas, remetendo a esse
afeto e carinho que € comum entre marcas do ramo, ainda mais para reforcar a
confeitaria artesanal e demonstrar que ela é feita com afeto. Ja o diferencial esta na
cor azul escuro, que além de ser oposto complementar do rosa, tornando harménico
e dando um certo contraste pela diferenca de tons, ele € associado a harmonia,
equilibrio, além disso ele € uma cor fria, que traz calma e paz, enquanto o rosa € uma
cor quente que traz a energia e calor, mas o tom claro traz delicadeza. Para completar
a paleta ha uma cor secundaria que € o vermelho com um tom mais alaranjado, o
vermelho normalmente remete ao amor, e na confeitaria ha elementos com essa cor,
COMO morangos e cerejas, e 0 tom mais alaranjado remete a criatividade que o laranja
possui e transmite, além disso, o tom do vermelho é vivo, traz vivacidade a marca. O

signo tipografico de Wollner (apud A CASA DO TIPO, 2004), é apenas um tipograma,
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gue € uma tipografia sem alteracdes, e essa tipografia se encaixa na transi¢do entre
a serifada e a linear tendendo para um mecéanico. Por fim, a analise de naming
segundo o studio Bradda Design (2014) classifica a “Encanto Doce” como metaférico
ou simbdlico, que se aproxima do descritivo de certa forma por revelar a natureza do
produto, possui 0 nome “encanto” que remete até ao sabor e o complemento sendo
“‘doce” que ¢ literal formam um conjunto onde remete que os doces sé&o encantadores

no sabor, descrevendo, mas ao mesmo tempo sendo metaférico.

Como observado através dessas marcas, elas sempre remetem ao afeto, carinho,
amor na cozinha e nos seus produtos doces, também costumam ser mais
minimalistas e simples. Os nomes no geral ndo sdo muito fora do padréo, sempre
remetendo ao universo do doce e da confeitaria ou também é muito comum possuirem
0 nome patronimico ou fundador, como pode ser observado na pasta do Pinterest. As
cores costumam ser bem semelhantes, possuindo pouca variagdo entre as paletas.
J& a tipografia também ndo costuma variar muito, possuem na maior parte do tempo
na divisdo entre serifadas e lineares e muitas delas também s&o cursivas ou
manuscritas, também remetendo a delicadeza, o “fazer com as maos” que possui
ligagcdo com fazer os doces com as maos, ou o do it yourself. Analisando os similares
observamos todas as padronagens e semelhancas, mas também pode-se observar

algumas inovacdes entre elas.

3.6 NAMING

Naming € um método para a criacdo do nome da marca. Segundo Vianna (2012), é a
etapa da ideacéo, ou seja, depois de colher todos os dados possiveis e analisa-los é
possivel criar e idealizar etapas como a elaboracdo do nome. Para compilar as
informagdes da marca com objetivo de nortear o naming, utilizou-se a ferramenta
“diretrizes estratégicas da marca”, proposta no e-book da Okta Branding (2020),
reproduzido a seguir na FIGURA 21. Essas diretrizes servem para estabelecer
critérios mais assertivos na hora da criacdo do naming, simplificam e sistematizam
componentes importantes na hora de se pensar em um nome da marca e estabelece

parametros para um nome gue represente a marca em suas diretrizes.
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DIRETRIZES ESTRATEGICAS DE MARCA

PUBLICO DE INTERESSE TAMBEM SOMOS

PROPOSITO
Personas: Keity, Mariana e Gabriel

NAMING: Dar um nome & marea que favoreca o

conhecimento & 4 lembranga por parte do pablico.

IDENTIDADE: Criar um sistema de identidade visual R
que, NoS pantos de Contats com o chente, tenham
wma Enguagem wnificada, clara e, & dara, bonita e
harmdnica. Deve também estar sinhada scs pilares da
marca,

VALOR: Dar destaque ao valor percebida pelas clientes CuLTY TICA para todes
favorecends a percepgBo do preco justs do que a marea

PERSONALIDADE
NAD SOMOS

TEMATICOS
100% MATURAIS

LIMITADOS

FIGURA 21 — Diretrizes Estratégicas de Marca para a marca deste trabalho. Fonte: quadro do e-book
da Okta Branding, modificado pelos autores.

Posteriormente, foi criado uma lista com 242 nomes através da técnica do brainstorm
e um moodboard geral da marca, junto com os moodboards dos pilares da marca foi
possivel separar os melhores nomes para que a cliente escolhesse. No apéndice é

possivel observar a lista de nomes.

Dentre 242 nomes separados, foram selecionados alguns com quem 0s autores mais
identificaram ser mais interessante. S&o eles: Pingo, Pingo de Acucar, Iracema, Agua
na Boca, Café com Horteld, Capitulando, Cantinho, Coracédo de Mée, Lar Doce Lar,
Papilas, Ponta da Lingua, Floreio, Lampejos, Cafofo, Ninho e Acalanto. Os nomes
foram criados a partir do Moodboard da Marca (FIGURA 22), que representavam o0s

anseios previstos nas 4 palavras-conceito e ha esséncia da marca.
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FIGURA 22 — Moodboard da Marca. Fonte: elaborado pelos autores

Antes de apresentar os nomes selecionados, foi necessario realizar uma busca no
site do INPI para conferir a disponibilidade dos nomes. Foi preciso uma busca no site
do Instituto quanto aos nomes levando em consideragéo a classificagdo do produto
de acordo com a lista de NICE (Classificacdo Internacional de Produtos e Servigos,

adotada pelo Orgéo).

3.6.1 NOMES PROPOSTOS
Foram separados os nomes que mais agradaram a dupla criadora, levando em
consideracao todos os pontos elencados no subcapitulo 2.1. Ap6s a separagao e a
busca rapida no INPI, destacaram-se sete, que foram apresentadas a Keity com
conceito e com pontos positivos e negativos de cada opcao, pois, como diz Rodrigues

(2013), nenhum nome é completamente bom ou ruim.

Agua na Boca

O nome traz a sensacgéo de salivagdo quando sente o cheiro ou vé alguma comida
saborosa. O conceito era trazer exatamente os sentidos agucados através de uma
comida.
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Pontos Positivos:
- Traz o conceito de sentidos a marca;
- E uma expressio cultural brasileira;
- Conceito de comida saborosa;
- Traz um conceito de agua, que é o elemento da natureza favorito da Keity;

- Um nome expandivel, ou seja, se a Keity quiser tornar a marca além de doces,

€ possivel.
Pontos Negativos:
- Pode ser confundido com qualquer outro tipo de comida;
- H& outros ramos de comida que ja possuem esse nome;
- Pode ser mal interpretado;

- Remete apenas a comida em si, sem trazer outros conceitos primordiais da

marca.

Capitulando

A ideia do nome surgiu da palavra capitulo que remete a literatura e livros, algo que
a Keity quer trazer para o conceito da marca, além disso vem de Capitu, que é um
icone literario brasileiro. O conceito € a acdo de estar folheando, ou passando de

capitulo em capitulo.

Pontos Positivos:
- Remete a arte e cultura, principalmente brasileira com a Capitu;
- Conecta o publico literario.

Pontos Negativos:
- N&o é sonoramente muito bom;

- Pode néo ser percebido a referéncia a Capitu, sem contar que ela ndo € bem

vista por todos e tem uma polémica envolvendo;

- Pode trazer uma ideia que € s6 uma marca literaria, ou que ela sé abarca isso,

sendo que ela é muito mais que isso.
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Papilas

Papilas, ou papilas gustativas, sdo aparatos bucais que detectam os sabores através
da lingua. Traz o conceito novamente de sabor, comida, onde sao interpretados qual

sabor € o que.
Pontos Positivos:
- Remete a comer,
- E um nome simples;
- Remete a sabor;
Pontos Negativos:
- Pode ser que nem todo mundo saiba o que sao Papilas;

- Conceito muito técnico que pode nao incluir conceitos importantes sobre a

marca,
- Pode ser confundido com pupilas;
- Remete mais a boca e paladar e ndo traz outros conceitos da marca;

- Na&o possui um ponto especifico de qualidade, papilas ndo diz se o sabor é

bom ou ruim.

Ponta da Lingua

O nome remete a duas ideias principais, a primeira é ainda referente a papilas
gustativas, a ponta da lingua € exatamente o local onde encontram as papilas que
interpretam o sabor doce. O segundo conceito, se refere as palavras ditas, conversas,
quando se esquece uma palavra, mas ela fica “na ponta da lingua”, sendo uma

expresséo popular na comunicacao oral.
Pontos Positivos:

- E facil de ser representada graficamente;
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- Abrange tanto o conceito da comida em si e do sabor doce quanto das palavras
que remetem tanto a leitura quanto a conversas entre pessoas, conexdes

linguisticas;
- E uma expresséo popular
Pontos Negativos:
- Pode ser que nem todo mundo consiga entender os dois conceitos;
- E um termo um ponto explicito;
- Nome composto;

- Para expanséo do tipo de negdcio talvez ndo faca mais sentido esse nome, ja
gue remete aos doces, e sem contar que nem toda doceria vive s6 de doces,

e de doces realmente doces, ha explosao de sabores dentro de varios doces.

Floreio

O conceito surgiu a partir da ideia do pilar de natureza. A flor € o resultado do cuidado

e do crescimento da semente, e € 0 que vai gerar novas vidas, novos frutos.
Pontos Positivos:

- E poético pensar em florir de sabores quem experimentar;

- Um termo que casa mais de um pilar da marca;

- Estando em primeira pessoa remete que ali € o local onde a pessoa ira florir.
Pontos Negativos:

- Pode ser um pouco complicado de falar;

- Remete muito ao feminino;

- O conceito ndo esta exatamente explicito;

- Um foco muito maior em natureza, que € apenas o quarto pilar.
Cafofo

O conceito € ser uma forma informal de se falar lar, casa, abrigo que é um dos

principais pilares da marca.

73



Pontos Positivos:
- E uma forma descontraida e mais pessoal de se chamar o local de lar;
- E facil compreender o conceito;
- Tem relacdo com um dos principais pilares da marca;
- Traz um certo carinho e intimidade;
- De facil expanséo e brasilidade.
Pontos Negativos:
- E uma forma muito informal;
- Nem todo mundo usa essa expressao;
- Remete a um local fisico, e a marca inicialmente nédo ter4 espaco fisico;

- Talvez néo seja todo mundo em todas as regides do Brasil que conhecam o

termo.

- Talvez uma expressao que uma classe use mais que outra e nao englobe todas

as classes sociais.

Acalanto

A palavra acalanto € similar e sinbnimo de acalento, é a ideia de ninar ou cantar uma

musica para fazer dormir, € dar colo para trazer conforto a ponto da crianga dormir.
Pontos Positivos:

- Remete ao principal pilar da marca que é aconchego e acolhimento a ponto da

pessoa se sentir ninada e abragada, carregada no colo;
- E uma palavra s6 e de uma forma mais formal e poética;
- Sonoramente favoravel;
- Passivel de expansao;
- Pode acrescentar o termo Doceria tanto antes como depois da palavra.

- Remete também a calma, tranquilidade que € passado quando se nina um

neném;
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- Remete a infancia também, ha um momento de inocéncia e que necessitava

protecéo, carinho e acolhimento.
Pontos Negativos:

- Pode ser que nem todo mundo saiba o que é acalanto, mas podem achar

parecido com acalento;

- Existe um perfil de doceria no instagram chamado Acalanto, mas ndo esta

registrado no INPI,

- Pode ficar muito atrelado a criancas e a infancia e parecer que € uma marca

para 0s pequenos.

O proximo passo foi decidir o complemento para o nome atrelado a explicacdo da
marca. As opgdes previstas foram “doceria”, “doceria afetiva”, “doceria afetuosa”,
“doce afetivo”, “doce e afeto”, “doceria e afeto”. A ideia principal foi estabelecer que a
marca € de doces, uma doceria, além de estabelecer esse vinculo emotivo e
emocional da marca, do nome e das suas origens e propésitos. Como forma de
simplificar e deixar o mais claro possivel do que se trata a marca, dois complementos
chamaram mais a atencdo, “doceria afetiva“ e “doce e afeto”. O problema encontrado
em doceria afetiva foi que possivelmente seria mais complicado o entendimento
imediato, ja doce e afeto determina e associa de forma rapida, simples e sincera do
gue se trata a marca: uma marca de doces e de muito afeto, e de muito afeto nos
seus doces. Depois de determinado o complemento, foi decidido que o naming
Acalanto precisava do maior destaque possivel, por isso, 0 complemento doce e afet

viria depois dele, ficando assim: Acalanto — doce e afeto.

3.6.2 FEEDBACK E BATISMO
Apos a apresentacao realizada via Whatsapp, Keity levou uns dois dias para ranquear
0s nomes que ela mais gostou. Em primeiro lugar, ela classificou como Floreio,

exatamente pelo conceito de florir, e florescer quem se utilizar da marca.

Em segundo lugar, ela colocou Acalanto, gostou muito da ideia do aconchego de colo
de mae e familia, ainda remetendo a infancia, e curiosamente nédo conhecia a palavra,

apenas conhecia a palavra acalento.

Em terceiro lugar ficou Capitulando, pela ideia literaria sem realmente remeter a um

tema literario especifico, e s6 mesmo a ideia de folhear, e ler capitulo por capitulo.
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Em quarto lugar ficou Papilas, por ser um nome sé e pela explicacdo do conceito do

gue significa papilas, mas ainda sim ndo era um nome que ela gostava tanto.

As outras 3 nem entraram na classificacdo, ja que ndo foram as favoritas dela,
principalmente porque ela buscava um nome simples e sem ser composto, Como o

préprio conceito da marca de ser algo mais simples.

Durante o processo, ela percebeu que Floreio poderia ser complicado na pronuncia e
poder talvez cair em algum cliché de marca de doce muito feminina e florida. Além
disso, 0 nome traria o quarto pilar em evidéncia, e a ideia principal é elevar o primeiro

pilar.

Por isso, a opcao que mais agradou nos ouvidos, escritas e conceito foi Acalanto, por
transmitir o primeiro e mais importante pilar da marca e elevar o conceito da doceria

com as suas diretrizes primordiais.

3.7 IDENTIDADE VISUAL

A identidade visual € uma importante etapa e uma das Ultimas na construcdo da
marca, apos decidido o naming, foi iniciado o processo de construcdo dessa
identidade levando em consideracédo o signo visual, o tipograma com uma solucao
final para a combinag&o de ambos e enfim a realizac&o final do manual de identidade
visual da Acalanto - doce e afeto. Foram estabelecidos parametros para a primeira
procura de signos visuais, a ideia inicial foi elevar o nome “acalanto” considerando
tanto o que significa acalanto em si, quanto o processo como uma doceria onde
envolve doce e afeto. Portanto, 0 nome e 0 signo precisam conversar entre si para
reforcar a ideia de uma marca doce e com afeto. Os autores colecionam exemplos
para referéncia e criacdes pessoais com a perspectiva doce e afeto, juntando todos

0S signos visuais e iconografias encontradas e colocando no Miro.

3.7.1 SIGNO VISUAL
Os dois autores ap0s juntarem suas referéncias e criagbes, se reuniram com a
orientacao da professora Carina Flexor para a verificagdo do que mais se aproximava
com a concepcdo da marca e com a mensagem pretendida. As principais ideias

envolveram diferentes tipos de doce como cupcakes, brigadeiros, bolos, chocolates e

76



caldas, também ocorreu a juncdo com simbologias que expressam afeto como

coragao, abracgo, boca e simbologias mais “fofas” como pode ser visto da FIGURA 23.

- - -

ACALANTO hcabasits Kcaanils Acabiacts Acnbate Actotsd Aot 5%
LN

FIGURA 23 — Esboco de possiveis logos para a Acalanto. Fonte: elaborado pelos autores

Apoés reunido, foi decidido caminhos para se explorar (FIGURA 24), como a
iconografia do coracdo com uma calda derretendo, também perspectivas de bolo que
lembrassem casa, um dos rascunhos teria problema para reducéo da marca, por isso,
foi descartada. Rascunhos foram feitos para tais simbologias, mas ainda assim nada
estava chegando a uma solucdo. Por isso, outra proposta foi pensar e procurar
simbologias néo tao Obvias, e algumas ideias foram a de formiga que € um inseto que
por vezes simboliza a busca pelo doce e o carregamento dele e algumas propostas
surgiram, outra proposta pensada foi a da abelha que através de doces aromas vindos
de flores produz o mel que é doce, ou seja, uma produtora de doces. Outra tentativa

foi a da chave que simboliza abrir as portas de casa e do acalanto do lar. Apesar de
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serem ideias fora da perspectiva direta do doce, os rascunhos para tais signos visuais
também chegaram até certo ponto (FIGURA 25).

pLAN
© LA

Docer\M

FIGURA 24 — Primeiros 3 (trés) caminhos seguidos. Fonte: elaborado pelos autores

FIGURA 25 — Outras solu¢fes de logo previstas. Fonte: elaborado pelos autores

A busca por outros signos levou até uma simbologia que foi melhor explorada, o bolo.
A partir do bolo, foram feitas varias perspectivas de vista, como a fatia do bolo, o bolo
tridimensional de varios pontos e o0 bolo visto de cima. Os rascunhos que mais
chamaram a atencéo foi o bolo com formato redondo e visto de cima, além disso ele
contava com um corte de fatia para simbolizar a partilha desse bolo, o compatrtilhar

gue envolve afeto (FIGURA 26). Houve uma tentativa constante de aprimoramento e
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no meio do caminho surgiu uma outra solucéo (FIGURA 27). A ideia do bolo remetia
muito o conceito do compartilhar, e a forma como o pedaco estava cortado e separado
parecia que estava sendo abracado pelo resto do bolo, um reforco positivo para o

&

Acalanto

ﬁ Acalanto
'

nome Acalanto.

Cobertura
bolo com doces

'; (‘- DOCERIA
R s */ Acalanto

- ‘ .“‘ ‘

\’

Tipografia
Bestigia MARCELLUS
ABCDFEFGHIJKLMN ABCDFEFGHI)JKLMN
OPQRSTUVWXYZ OPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkmnop ABCDEFGHIJKMNOP
qrstuvwxyz QRSTUVWXYZ
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FIGURA 26 — Trabalho da solucdo do bolo e sua fatia. Fonte: elaborado pelos autores
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FIGURA 27 — Outras solu¢fes de logo previstas a partir da ideia do bolo. Fonte: elaborado pelos
autores

Enquanto eram feitos testes com a solucéo do bolo, foi preciso procurar tipografias
para complementar, e foi nesse momento que surgiu a tipografia com a ideia de
modificacdo da mesma. A partir do tipograma foi realizado uma modificagdo no “o0”
final do “acalanto”, ja que o tipograma lembra doce, confeitaria, glacé e outros
simbolos que representam o doce, ele ainda reforcava a ideia de pedaco de bolo.

Como a letra “o0” por si s6 ja parecia com um bombom ou um brigadeiro, a modificacao
nela foi exatamente para reforgar essa ideia, podendo ser tanto um brigadeiro, como
um bombom e o0 mais parecido de um beijinho ou cajuzinho com um cravo em cima,

também com a modificacdo do “0” para que ele ficasse com uma parte separada, ele

reforcava a ideia do bolo, de ter um pedaco para compartilhar.

[{ Pyt [{pegl)

Depois de varias modificagdes na letra “0” e com a ideia de fazer o “0” se modificar
varias vezes para parecer com outros doces e com outros simbolos, a partir da ideia
extraida de uma arte feita em algumas lojas do hortifruti OBA, foi modificada e
adequada para a realidade da marca Acalanto. Como pode ser visto na FIGURA 28,
o OBA utiliza o mesmo simbolo “O” com modificacbes apenas em sua parte de cima

“ ”

para formar frutas diferentes, por isso, no “0” de Acalanto foi também modificado para

parecerem doces diferentes.
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HORTIFRUTI

FIGURA 28 — Logo e variacdes da marca OBA Hortifruti. Fonte: retirado da internet

Faltava entdo a escolha da paleta de cores, a etapa que foi mais facil de realizar. A
partir da observacao e analises feitas de outras marcas, foi observado algumas cores
em comum do universo de docerias como 0 marrom, O rosa, e por vezes o azul
também. O foco entédo foi a escolha do rosa, inicialmente foi escolhido um rosa com
a cor mais clara, apos a escolha do rosa, precisou combinar um marrom gque ficasse
harménico, também néo fosse tdo pesado e que fosse mais claro, mas ainda assim
lembrasse chocolate e fosse acolhedor. A escolha das duas cores entédo transmite a
ideia de afeto e amor com o rosa e por ser mais claro a delicadeza necessaria na
doceria e confeitaria, ja 0 tom de marrom transmite mais a ideia do doce em si, do
chocolate, mas sem perder o calor de um afeto (FIGURA 29). O rosa remete ao
morango, 0 marrom ao chocolate, o verde a menta e o amarelo/bege a baunilha.

DOCE E AFETO

FIGURA 29 - Logo final da marca deste trabalho Acalanto. Fonte: elaborado pelos autores
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Apos essas escolhas, foi observado que precisaria de mais alguma cor para juntar as
duas, mas que fosse algo mais de segundo plano e um apoio. Por isso, foi optado
pelo bege meio amarelado bem claro como fundo para o destaque das outras cores.
Com a unido das trés cores selecionadas através da paleta de cores da Pantone, foi
preciso ajustar os tons considerando as trés cores bases magenta, ciano e amarelo.
Os ajustes foram feitos manualmente sempre testando as trés cores juntas para

melhor atender a harmonia entre elas.

Por fim, foi escolhido qual cor ficaria em qual simbologia. O rosa foi escolhido como
principal, portanto, ele ficou no signo visual juntamente com a tipografia principal, o
marrom como complemento do rosa ficou nos dizeres doce e afeto com a tipografia
complementar, e o bege amarelo ficou como fundo da marca. Além dessas trés cores,
houve a necessidade de encaixar e ter mais uma cor complementar para aplicar em
diversos componentes, como uniformes, copos, embalagens, entre outros. Optou-se
por um verde azulado que consegue conectar leveza e afeto, além de lembrar sorvete

de menta e junto com o chocolate remeter aos doces (FIGURA 30).

#2928f

#ffeea8 #93cdb9

FIGURA 30 — Paleta de cor final da marca deste trabalho Acalanto. Fonte: elaborado pelos autores
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3.7.2 TIPOGRAMA
Inicialmente, o tipograma seria um complemento do signo visual, sem ter
caracteristicas marcantes para poder elevar o destaque da simbologia do signo visual.

Por isso, foram separados diversas tipografias com esse intuito.

Apos varios testes juntamente com o signo visual antigo que simbolizava o bolo e o
partilhar do pedago de bolo, algumas solu¢des haviam sido encontradas. Mas no meio
do processo foi encontrada a tipografia Fonarto (FIGURA 31), que além de parecer
afetuosa como um abrago, também lembra escritas feitas com glacé, mas sem
parecer tdo cliché como ha normalmente em fontes que querem remeter ao glacé. A
tipografia se encaixa em uma transicdo da humanista para a geométrica, sendo
lineares, ou seja, ndo serifada, essa tipografia consegue ser mais arredondada,
combinado com uma modernidade necessaria e a0 mesmo tempo com certa
geometria meio blocado, mas delicado e personalizado. A possibilidade de
visualizacdo de um doce através do formato da letra “0”, foi decidido que a tipografia

seria um ponto chave para a escolha do signo visual.

Fonarto Regular

FIGURA 31 — Tipografia principal da marca Acalanto. Fonte: retirado do site 1001 fonts

A decisdo da tipografia principal precisou de testes para melhorar a melhor
perspectiva de leitura da marca, por isso, também houve mudanga no kerning das
letras além do “o” final. Apds todos os testes, conseguiu-se uma harmonia necessaria

para a leitura e a grafia da marca.

Por fim, foi necessario achar uma tipografia auxiliar para que completasse o
“Acalanto” com a atribuicao “doce e afeto”. O intuito era a complementagdo sem que
houvesse distracao do objetivo de destaque da tipografia principal, por isso, a escolha
da secundaria foi a Myriad Pro (FIGURA 32), além de ser geométrica com o toque de
modernidade necessaria, ela ndo chama tanta atencdo, harmoniza com a principal e

ainda sim tem o destaque necessario para a informagdo complementar.
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Myriad Pro

Lorem Ipsum is simply dummy text.

FIGURA 32 — Tipografia auxiliar da marca Acalanto. Fonte: retirado do site Adobe Fonts

3.7.3 SOLUCAO FINAL
A solugéo final entdo simboliza o afeto em forma das cores como complemento do
naming e a maior representacéo possivel da ideia de doce também através das cores,
assim como da escolha da tipografia que remete a algo manual, mas sem ser cursivo,
além do signo visual do “0” modificado para remeter diretamente um doce e se

transformar, quando necessario, em varios outros doces.

Além da solucéo final da identidade visual da logo, também foi pensado e realizado
os “patterns” para complementar a logo em diversas aplicacbes e para ser um

diferencial chamativo, considerando que utiliza do signo visual para forma-lo.

Houve necessidade de aplicacdo de todo esse material para observar a aplicabilidade
e se 0 signo visual, tipograma e toda a identidade visual estavam harmoénicas e se
funcionam na prética. No fim, todos ficaram satisfeitos com os resultados. Sera

possivel a visualizacédo no capitulo 3.7 Manual de Identidade Visual.

3.8 MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL

O Manual de Identidade Visual, como visto no Capitulo I, é extremamente importante
para representar a marca para o conhecimento de todos. Depois de toda a
estruturacéo da identidade visual, foi elaborado um Manual de Identidade Visual para
associar todas as informacdes previstas, tanto para a cliente quanto para aqueles que

irdo trabalhar com a marca diretamente e produzir aplica¢des visuais.

Utilizando de elementos da propria identidade visual, foi construido um manual com
a cara da marca e realizado algumas licencas poéticas para ficar mais proximo da

realidade da marca Acalanto.
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No Manual de Identidade Visual € possivel encontrar a paleta de cor, tipografias, uso
da marca, mock-ups, o elemento visual com todas as suas distancias e complementos
essenciais para a aplicacdo da marca, em anexos é possivel verificar como resultou

o Manual de Identidade Visual da marca Acalanto doce e afeto.
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CONSIDERACOES FINAIS
O trabalho de conclusédo de curso pode mostrar como elevar um trabalho pratico
através do uso de referéncias tedricas, mostrando que a teoria e a pratica andam lado

a lado.

Apés todo o trabalho de metodologia e conceituacdo, as andlises e coletas de dados
e de materiais, e por fim com o detalhamento de cada etapa realizada, é finalizado o

Trabalho de Conclusao de Curso.

A marca antes gque era apenas um desejo e um sonho, ganhou nome, forma, cor e
identidade préatica para ser colocada em acdo. A identidade visual conseguiu
transmitir os principios que construiram a marca. O Manual de Identidade Visual vai

servir como guia para dar cara a marca e poder ser aplicada de forma correta.

Mas o trabalho ndo para por aqui, a banca examinadora servira também para a etapa
de iteracdo e complemento da identidade visual da marca. Além disso, ha uma etapa
pos entrega para a cliente, onde realmente sera compreendido a visualizacao pratica

da identidade criada para a marca.

Todas as etapas tedricas conseguiram ser realizadas na parte pratica deste trabalho,

comprovando a eficiéncia da juncao das duas etapas.

Por fim, espera-se que a marca consiga sair do papel e se consolidar no universo das
docerias e confeitarias de Brasilia, e que consiga sem a expressao dos seus principios

e pilares, sempre com muito doce e afeto.
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APENDICES

Brainstorm nome da marca

CoNor®WNE

Pingo

Pingo de acucar

Doce pingo

doce natureza

doce dos céus

keity doce

livros de algodéao

palavras agucaradas

palavra de frutas (salada de frutas)

. sonhos de algodéao

. segredos de chocolate

. trilhas granuladas

. chocolatando

. brigaderia

. sonhaderia

. Doce livro

. Deméter

. Fames

. manjar dos deuses

. ambrosia

. familia na cozinha

. Doce de keity (Doce de leite)
. doce experimentagéo

. experimendoce

. Café com livro

. Zaoshen/ Zaojun/ Zaowang (deus do fogao)
. Doce literatura

. Lelé

. Iracema (a india dos labios de mel)
. agua na boca

. Kudin

. Doceria Dieta s6 Amanha

. Doceria a Domicilio

. Casa Doce

. Home sweet home

. Erva Doce

. Keidin (quindin)

. Verde limao

. Café com Hortela

. Beijo Doce

. Colo de mée

. Espaco Doce

. Doce Viagem (viagem literario, viagem as estrelas)
. Concha de Doces

. Doce colo de mée

. Caramelizando

. Romeu e Julieta (prato e literatura)
. Capitulando (capitu +capitulo)
. Capitu

. romeu e capitu
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51.
52.
53.
54.
55.
56.
57.
58.
59.
60.
61.
62.
63.
64.
65.
66.
67.
68.
69.
70.
71.
72.
73.
74.
75.
76.
77.
78.
79.
80.
81.
82.

maca do amor

morango do nordeste

flor de algodao

café afeto

Doces Risos

Café com Abraco

Sorrisonho

Casa Sonho

Casacucarada

Coisa de Casa

Chuva de Agucar

Doceria Cantinho

Cantinho

Chega Mais

Coracao de Mae (sempre cabe mais um)
Lar Doce Lar

Doce Lar

Lar dos Livros

Raio de Sabor

Saboreando

Beijinho doce

Docinhu’s

Doce Pisciana

Doce com carinho

Divino Sabor

Capitas de Acucar (Capitdes da Areia)
Doce Garoa

Comer, Ler e Amar (Comer, Rezar e Amar)
Doce leitura

Doces Vicios

Senta que |4 vem histoéria (tv cultura)
Doces historias

83. Aconchegue

84.
85.
86.
87.
88.
89.
90.
91.
92.
93.
94.
95.
96.
97.
98.
99.

100.
101.
102.
103.
104.
105.

Gustalivros (gustativos)

Papilas

Céu da Boca

Boca de Sonhos

Sonhos na boca

Ponta da Lingua (as papilas que identificam o doce, estéo 1a)
Moléculas de Acucar

Amores da Keity

Chico (coelho dela)

Chico da Pascoa

Chicolate (chico + chocolate)
Trufadoria

Docelé/ Doceler

llha (brasilia/ brasilha

Chéo de Terra

Riacho Doce (riacho fundo)
Agucar Federal

Doce Federal (distrito federal)
Segredoces

Boquiaberta

ABSonho

Doce Key (keity e chave)
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106. Bibliodoces (biblioteca)

107. Doceteca

108. Doce acéo

109. Namasdoce (Namasté + doce)
110. Caminho de casa

111. nossa cozinha

112. Fouet pra vocé

113. Fué

114. Espatulando

115. Papel manteiga

116. Frutacor

117. Cocadaria

118. Comerindo

1109. Comerisos

120. Léfruta

121. Pao de Kei(ty)

122. Cuscuzinhando

123. vidoce

124. Em familia

125. Samborear

126. Keityland/ Keitylandia
127. Historeando

128. Chou Colate

129. Show Colate

130. M Arte

131. Deusa do Amor (Vénus)
132. Mar Tea (marte, mar, chd)
133. Agua de Acucar

134. Ao mar (amar)

135. Acal Maré (+ ou -)

136. La Gosto (lagoa)

137. Paranoagua

138. Acucaragua

139. Constelagucar

140. Céu de Keity

141. Lua agucarada

142. Lua Maré

143. Marélua

144, Enluarado

145. Keimaré

146. Mergulho

147. Floreio

148. Sol em Peixes (signo da keity)
149. Abracos

150. Adocica

151. Chuva de Sabor

152. KT (keity sem ei e y)
153. Universo do Sabor

154. Colher de Pau

155. Doce Manha

156. Lua de Cristal

157. CheeseKeity (cheesecake)
158. Urucum

159. Lua Jua (Jua é uma fruta brasileira redondinha)

160. Pé de Moleca



161.
162.
163.
164.
165.
166.
167.
168.
169.
170.
171.
172.
173.
174.
175.
176.
177.
178.
179.
180.
181.
182.
183.
184.
185.
186.
187.
188.
189.
190.
191.
192.
193.
194.
195.
196.
197.
198.
199.
200.
201.
202.
203.
204.
205.
206.
207.
208.
2009.
210.
211.
212.
213.
214.
215.

Espaco Aberto

Mar Aberto

Corais

Profundezas

Luamar

Contos de Verao
Veraneio

Ver o Mar

Ver a Chuva

Chuva de Verao

Amor de Chuva

Alto Mar

Amoreco

Cores de Keity

Aguas de Margo

Mami

Maresia

Café da Manha

Cha da Tarde

Café da Tarde

Cha da Manha

Cha da Maré

Café da Maré

Café Keity (quente)
Quebrar das Ondas

Olhos de Lua

Luz, cAmera, sabor (+ ou -)
Eat Me (alice no pais das maravilhas)
Flor de Cerejeira
Sobrenatural (ela gosta de stephen king)
Tagarela

Tagarelendo (tagarela +lendo) (+ ou -)
Conversa fiada

Conexdes

Celestial (corpos celestes)
Fora de Orbita

Olhos Orbitados

Orbita de Sabores

Papilas orbitantes

Estrela Guia

Cadente

Alfa centauri

Ano-Luz

Chuva de Diamante
Diamante Negro

Cosmos

Chuva de estrelas

Via Lactea

Agua Doce

Planeta Azul

Poseidon

Mare Liberum (liberdade dos mares)
Tropical

Tropico de peixes
Piscicultura
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216.
217.
218.
219.
220.
221.
222.
223.
224.
225.
226.
227.
228.
229.
230.
231.
232.
233.
234.
235.
236.
237.
238.
239.
240.
241.
242.

Hidrosfera
Seiva
Frescor

Lampejos (sinonimo de inspiragéo)

Devaneios da Keity
Sublime

Keistar

Pingo de Café
Gota de Café
Gota de Amor
Café e Companhia
Agua pro Café
Agua no Feij&o

O Mistério do Planeta
Planetéario
Frutifera

Gra Obra
Encontros
Encantos

Toca do Coelho
Cafofo

Ninho

Doce Cafofo
Encafofado

Toque de Casa
Sabor de Casa
Acalanto

94



ANEXOS

Anexo 1l e 2:

https://miro.com/app/board/uXjVOmD Fco=/

Anexo 3 e 4:

https://miro.com/app/board/uXjVOH50AMc=/

ANEXO 1 — Cards Brand Persona
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ANEXO 2 — Cards Buyer Persona

Grupos

SIM
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Concorréncia Indireta
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Concorréncia Direta
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Manual de ldentidade Visual




da marca Acalanto - Doce e Afeto
% como um manusl téc
nform. ta

sua identidade visua’

uma ferramenta para quem d

o que a mensagem

da de forma clasa &

Sumadrio

Agresontagho 63 masca

Asdentidsde visusl Acalanto - Doce e Afeto busca
transmitir a esséncia do sstar em cass em cada

detalhe nanda o confarta & aconchega com

DOCE E
Orome damarca Acalanto carmeqa consign suse

canceito que, o

i do lagatips, referga a ideia de wo " 1
scolhiments, de estar em cass, de aconchegs, de a " 2 variodar de doces. &
Abrago. Adernai,

PO tambem remete  forma de

umn doce que, assim como a assinatura Doce « Alet

Vi > de stuscio da marca

culs-se 86 segr
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Apreventacio sy s | 14

calantoc

Borsusetacte darmes |15

calan

EAFETO.

Hien

Soressstacia s | 14

Atipografia Fomata foi escolbida pels sus
espessura e pelo movimento do seu desenha, em
particular, na letra"”

Atipografia Myriad ro, por sus vez, serd uiilizads
eomo secundaria/spoio nBo apens na assinatura
da manca, como em todas a5 aplicasdes da marca.

Soressetacha s |17

Tipografia Principal

fornato

abcdafghijkl
MAOParsSWXYZ
12345467890
1@ASKTET()_*

Tipografia Secundaria

MYRIAD PRO

LB CDEFGHIIK
MHNDFPGES WET

P r 345 o678 b8
wtae

L
z

Sorsstacia famwrca|

A pateta de cones foi cuidadosamente
selecionads para refletir s persanslidade &

& remetendo a0 segmenta & ao conceito.
Ademais, & bse eromitica da marea permite além

de unidade, também variedade, enriquecedo as
splicagies da idertidade visual

Aprmvamtnche d.rura |31

Aplicain da indentidade visual
sobre 4 cores institucionais

Roresertachs cu | 16

Pantone

T5T4c
AFFEEAS G 0 0 Q
Pa - chi i 3037

7401c

€ M ¥ K
U aga aw 0w

Pantone
2339¢

0000

o BTN LA o

Bervusetagte sarmes |11

Acdlanto Patelellely| (&

Acalantd
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Aprevemtacia iy s 21

Aplicagio da identidade visual em preto,
fundo escurs & monocromatics

Spresertache carara 133

calanto

DOCE E AFETO

AcalantO .Y e a1 (3)

OOCE E KFETD

O Acalanta Doce e Afeto :

Quem
experimenta,
pede mais!

Acalant®
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