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RESUMO

O presente trabalho tem como finalidade desenvolver uma nova identidade visual para
a marca “Delicias de Maria”, uma microempresa familiar de confeitaria localizada em
Barra Mansa — RJ, com foco em vendas por encomendas realizadas principalmente
por meio das plataformas Instagram e iFood. Mais de 4,76 bilhdes de pessoas utilizam
redes sociais diariamente, com média de 2h31min por dia, segundo o relatorio Global
Overview Report 2023, o que evidencia a importancia de uma presencga digital forte e
coerente para pequenos negécios. O projeto foi fundamentado na metodologia do
Design Thinking, com levantamento de dados qualitativos sobre a historia da marca,
sua atuagdo no mercado, perfil do consumidor e percep¢ao atual do publico em
relacdo a identidade visual. Foram mapeados aspectos visuais considerados
importantes pelos consumidores, como o0 uso de cores atrativas, legibilidade,
elementos graficos acolhedores e presenca nas redes sociais. Com base nessas
informacdes, foram desenvolvidas propostas visuais que representassem os valores
afetivos da marca e sua atuacao acessivel e acolhedora no setor de confeitaria
artesanal. O resultado foi formalizado em um manual de identidade visual com
diretrizes para aplicagdo da marca em midias digitais, embalagens e materiais de

comunicacgao.

Palavras-chave: |dentidade visual. Confeitaria. Redes sociais. Microempresa. Design grafico.



ABSTRACT

This study aims to develop a new visual identity for the brand “Delicias de Maria”, a
family-owned microenterprise specialized in confectionery, located in Barra Mansa —
RJ, Brazil. The company focuses on made-to-order sales primarily through platforms
such as Instagram and iFood. According to the Global Overview Report 2023, more
than 4.76 billion people use social media daily, with an average of 2 hours and 31
minutes per day, highlighting the importance of a strong and consistent digital
presence for small businesses. The project was based on the Design Thinking
methodology, with qualitative data collection on the brand’s history, market presence,
consumer profile, and current public perception of its visual identity. Key visual aspects
valued by consumers were mapped, including the use of attractive colors, legibility,
welcoming graphic elements, and presence on social media. Based on this
information, visual proposals were developed to represent the brand’s emotional
values and its accessible, warm presence in the artisanal confectionery sector. The
final result was compiled into a visual identity manual with guidelines for applying the

brand across digital platforms, packaging, and communication materials.

Keywords: Visual identity. Confectionery. Social media. Microenterprise. Graphic design.
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1. INTRODUGCAO

De acordo com a pesquisa “GLOBAL OVERVIEW REPORT - 2023”, feita
pela “we are social‘ juntamente com “Meltwater”, sao mais de 4,76 bilhdes de pessoas
no mundo que fazem uso de redes sociais em média as pessoas passam, 2h e 31
minutos nas redes. Nota-se que a cada dia que passa o mundo esta cada vez mais
virtual, dessa forma & necessario que as microempresas se adaptem a essa realidade
em que a identidade visual é ainda mais necessaria.

Uma boa marca e identidade visual podem definir o publico-alvo e destaca-
la de outras empresas, gerando uma conexao mais profunda com o consumidor, se
tornando uma escolha nao so pela qualidade do produto ou servigo, mas também pela
conexao de ideais, de acordo com David Airey em seu livro "Logo Design Love: A
Guide to Creating Iconic Brand Identities"”, a identidade visual € a maneira como uma
empresa se apresenta visualmente ao mundo, E o conjunto de todos os elementos
graficos e visuais (logotipo, cor, tipografia e imagens) que constituem a marca,
projetando a personalidade e os valores da empresa de forma que seja reconhecivel
e memoravel.

Este projeto de pesquisa visa a criagdo de uma nova identidade visual para
a loja "Delicias de Maria", uma microempresa especializada em confeitaria localizada
em Barra Mansa - RJ. A Delicias de Maria é focada principalmente na comercializagao
de seus produtos por meio de encomendas online e utiliza plataformas como
Instagram e iFood para alcangar seus clientes. O objetivo é revitalizar a identidade
visual da marca para fortalecer sua presenca digital, de maneira que ressoe
corretamente com o publico-alvo. Utilizando o método de Design Thinking, retirado do
livro “Design Thinking - Inovacao e Negdcios” de Vianna, et al. (2012). Este método é
dividido em cinco etapas: Imersdo, Anadlise e Sintese, ldeagao, Prototipagem e

Implementacgao. Nesse projeto iremos abordar cada uma dessas etapas.



1.1 Problematizagao

e Atualizar a marca do cliente com uma identidade coerente com o publico e que
fortaleca sua marca no digital, trazendo resultados significativos

e Atualizar a marca do cliente e promover destaque da empresa dentro do setor.

e Garantir que a empresa cresga no meio digital.

e Materiais graficos para comercializagao dos produtos.

1.2 Objetivo Geral
Criar uma identidade memoravel, de alto valor, que expresse a
personalidade da marca e sirva principalmente para as midias sociais. Desenvolver

aplicagdes diversas para as embalagens e redes sociais.

1.2.1 Objetivos especificos

o Reestruturar a identidade visual da empresa;

o Criar manual de marca;

o Fortalecer sua marca nos meios digitais;

o Realizar cada etapa de pesquisa do Design Thinking;

° Criar aplicagdes da marca como sugestao para a cliente.

1.3 Justificativa

A importancia deste trabalho é respaldada por diversos estudos que
comprovam o impacto significativo que uma identidade visual bem elaborada pode ter
sobre uma empresa. No setor de confeitarias, que € altamente competitivo, possuir

uma identidade visual que se destaque € crucial para atrair e fidelizar clientes. Uma



identidade visual eficaz ndo apenas diferencia a confeitaria "Delicias de Maria" de
seus concorrentes, mas também comunica de forma clara e atraente os valores e a
qualidade dos produtos oferecidos. Além disso, uma identidade visual bem
desenvolvida pode impactar positivamente os empreendimentos locais, contribuindo
para o aumento das vendas e para uma segmentagdo mais precisa do publico-alvo.
Ao criar uma identidade que ressoe com as expectativas e desejos dos clientes, &
possivel fortalecer a marca e promover um crescimento sustentavel.

Dedicar um numero significativo de paginas a este tema é essencial para
abordar de maneira abrangente e detalhada todos os aspectos envolvidos no
processo de redesign de um logo. Este trabalho exige um estudo aprofundado, que
inclui pesquisa de mercado, analise de concorrentes, compreensao dos valores da
marca, desenvolvimento de conceitos criativos e testes de aplicacdo. Além disso, a
metodologia de design thinking sera utilizada para garantir que o processo seja
centrado no usuario e que as solugdes propostas atendam as necessidades reais da
confeitaria e de seus clientes. A complexidade e a importancia do projeto justificam a
necessidade de um estudo extenso e detalhado, que permita explorar todas as
nuances do design de identidade visual. Este trabalho ndo apenas exercita a
criatividade, mas também exige rigor técnico e metodologico, garantindo que o
resultado seja relevante e eficaz.

De acordo com WHEELER (2008, p.18) “Toda empresa precisa diferenciar-
se de seus concorrentes para obter uma fatia maior do mercado. [...] A sobrevivéncia
do mais apto requer uma estratégia de marca e uma midia para expressa-la”

Em suma, o redesign do logo da confeitaria "Doces da Maria" é um tema
de grande importancia tanto para o desenvolvimento académico quanto para a
aplicacao pratica dos conhecimentos adquiridos ao longo do curso de design. Este
trabalho visa ndo apenas criar uma identidade visual impactante e diferenciada, mas
também contribuir para o sucesso e crescimento da confeitaria, demonstrando o poder

transformador do Design.



1.4 Métodos e Técnicas

O método a ser utilizado no desenvolvimento do projeto sera o Design
Thinking, que é abordado no livro Design Thinking: Inovagcdo em Negdcios (2012), de
Vianna et. al., composto de 4 etapas fundamentais para a conclusao do projeto sendo
elas, imersao, analise e sintese, ideagao e prototipacdo. Esse livro aborda a maneira
do designer de pensar, utilizando um raciocinio ndo convencional no meio

empresarial, um processo para solucédo de problemas focado no usuario.

4 £

analise e sintese |

PROTOTIPACAO

Figura 1 - Esquema das etapas do processo de Design Thinking

Fonte: VIANNA et. al. (2012)

2. IMERSAO

A imersao pode ser dividida em duas partes: Preliminar, que tem como
meta o entendimento inicial do problema, e em Profundidade, que se destina a
identificacdo das necessidades e oportunidades que irdo nortear as solugdes.

2.2 Imersao Preliminar

A imersao preliminar € fundamental para aproximar do problema e poder

visualiza-lo por diferentes angulos e perspectivas, desse modo é possivel definir o



escopo do projeto e identificar os perfis de usuarios, informagdes de extrema
importancia para as fases seguintes do projeto. Essa fase é dividida em trés etapas:

reenquadramento, pesquisa exploratdria e pesquisa desk

2.2.1 Reenquadramento

Conforme Vianna (2012), o reenquadramento € uma fase em que o
designer interage com os profissionais da empresa para levantar informagdes sobre a
situagdo atual e as preferéncias para o projeto. Durante a etapa de captura, sao
reunidos dados para entender as crencas e suposi¢coes que serdo utilizadas na fase
de transformacdo. Na transformacdo, as informagdes coletadas sdo analisadas,
mapeadas e podem ser complementadas. Por fim, a preparagao envolve a criagao de
materiais de sensibilizagdo impactantes, baseados na fase de transformacgéo, com o
objetivo de fazer o interlocutor refletir sobre as questdes abordadas.

Para elucidar o tema é necessario entender o que € uma marca, segundo
o livro “Como criar identidades visuais para marcas de sucesso” do Gilberto Strunk, a
marca € um nome, geralmente representado por um simbolo que com o tempo passa
a ter um valor, ndo s6 em produtos ou servigos, mas serve para designar partidos
politicos, religides, etc. E na sociedade atual, globalizada, altamente tecnolégica e
solitaria, as pessoas sentem uma necessidade biolégica de conexao, e uma marca de
sucesso é uma capaz de gerar uma conexdo com o usuario através de beneficios
emocionais, desse modo elas fazem escolhas a partir da marca favorita e ndo somente
do produto ofertado.

Nesta fase, foi realizado o briefing, por meio de uma entrevista com os

proprietarios da empresa.

2.2.2 Briefing

¢ Quais foram os motivos que te levaram a fazer o que vocé faz?
A empresa comegou pela nossa mae que sempre gostou de fazer bolos,
doces, e por um tempo mexeu com Agai, sorvetes e gelados em geral. E no ano de

2022 a nossa mae, Dona Maria decidiu abrir a loja fisica e digital Delicias de Maria,



foi entdo que nds, os dois filhos da Dona Maria decidimos entrar e de fato ajudar mais
de perto para que essa empresa desse certo, entdo a Daiane entrou mais na parte
fisica onde hoje em dia faz bolos, doces, e alguns salgados, e eu o outro filho da dona
maria ajudo mais na parte digital, marketing e videos. Entdo € uma empresa bem

familiar, que comecgou assim e sempre vai se manter nesse nivel.

e Como vocé vé o seu nhegécio em 5 anos? E em 10?
Temos o planejamento de abrir novamente uma loja fisica, mas dessa vez
em um estilo mais de doceria ou cafeteria, focado em doces e bolos, mas com alguns

produtos salgados.

e Ha outra coisa que vocé poderia fazer no futuro da sua empresa,
além do que faz hoje?
Pretendemos expandir para a area de salgados, como torta salgada que ja
fazemos, mas da pra dar mais énfase nesse ponto assim como em outros tipos de

salgados. E também expandir para ornamentagdes de festas.

e O que te fez ter o interesse em criar um projeto de identidade
visual? Por que isso é importante para vocé?
Acreditamos que o digital conta muito hoje em dia, e com isso a identidade
visual e a primeira coisa que o cliente e que todos nds vemos, por isso temos principal

interesse em inovar nossa identidade visual e no nosso digital.

e Por que vocé acredita que as pessoas precisam do seu trabalho?

Acreditamos e gostamos desse ato de mesmo de longe ou sem conhecer,
poder depositar energias boas e amor e poder participar de momentos extremamente
especiais e muitas vezes comemorativos e felizes, no final € os momentos bons que

todos lembram.

e Descreva resumidamente do que trata o seu negécio.
Nosso negocio é sobre alegrar a vida das pessoas. Trabalhar com

ingredientes de qualidade é comprometimento com o cliente.



¢ Qual seu momento atual?
Nesses momentos estamos recomegando, nos tinhamos uma loja fisica e
mais ativa até o més de maio mais ou menos, e decidimos comeg¢ar de novo e com

mais foco, mas estamos no recomego com sonho de agora dar certo de verdade.

e Situacao de mercado e sazonalidade?

E bem relativo, o nosso bairro é um bairro pequeno e temos uma concorrente
com produtos parecidos, mas em mercado geral tem bastante concorréncia, mas nés
garantimos no nosso sabor e beleza. E é bem relativo em questdo de vendas de
produtos, por ser bolos, ndo tem uma época certa que vende mais ou vende menos,
geralmente sai mais em comego de més.

¢ Ha quanto tempo vocé faz o que faz?
Minha mae faz bolo para amigos(a), desde os 30 anos, mas 0 momento

que ela de fato comegou a vender e decidimos abrir a nossa loja tem uns 3 anos.

¢ Quais produtos e/ou servigos vocé oferece?
Nosso principal produto é o bolo caseiros, os mais bonitos e mais elogiados

sdo os bolos confeitados e os donuts.

e Como o cliente pode adquirir o produto? Como o produto é
entregue ao cliente?
Em alguns casos nés conseguimos entregar, por um aplicativo de entrega,

mas na maioria das vezes a pessoa vem buscar.

e Como o cliente pode adquirir o produto? Como o produto é
entregue ao cliente?
Em alguns casos nés conseguimos entregar, por um aplicativo de entrega,

mas na maioria das vezes a pessoa vem buscar.

e O que faz o seu trabalho ser especial?
Temos varios depoimentos de elogios e de pessoas elogiando e falando
sobre 0 nosso sabor e beleza, e acreditamos muito nisso por depositarmos muito

amor, carinho, e apenas energias boas, e sempre queremos ser relembrados assim.



e Sobre seu publico? Qual a Classe social?
CLASSE E: Ganha Até R$ 2.424,00.

e Sobre seu publico? Qual a faixa etaria?

Millennial(Geragéao Y): Entre 25 e 40anos.

e Sobre seu publico? Qual género?

Feminino predominante, poucomasculino.

e Quem sao eles? Descreva com suas palavras. (Conte sobre como
é seu publico, o que vocé ja identificou que eles gostam, do que
eles nao gostam, o que almejam? Sonhos? qualquer informagao é
relevante agora.)
Acreditamos que por ser tratar de bolos, o publico feminino fica mais atento
a isso, se preocupa mais com bolos para aniversario ou algo para tomar café,
percebemos que muitos gostam de ter esse contato de bolo caseiros pra tomar café

ou levar para empresas, e também para aniversarios ou comemoracoes.

e Como vocé gostaria que seus clientes te descrevessem?
Queremos sempre ser lembrados pelo sabor, pela vontade de comer 50

pedacos, e também pela simpatia e educag¢ao da nossa loja.

e De que forma vocé espera que os clientes te encontrem?

Pelas redes sociais.

¢ Quais os locais onde vocé acredita que seu cliente mais vera o seu
logotipo?

Instagram, Facebook, e nos nossos produtos.

e Sobre personalidade da sua marca. Como vocé deseja que sua

marca seja percebida?



Extrovertida, alegre, moderna, elegante, delicada, acessivel, criativa,
romantica, mente aberta, relaxada, divertida, confiavel, persistente, deslumbrante,

sonhadora, comum/acessivel a todos.

o Dessas caracteristicas que vocé acabou de escolher, cite 3 que
vocé considera mais fortes.

Alegre, Delicada, Acessivel.

e Como vocé NAO quer que sua marca seja percebida?
Conservadora, nerd, rebelde, tradicional, exclusiva, cientifica, formal,

antiga, séria, reservada, padronizada, rigorosa, agressiva, radical, grosseira.

e Tem alguma cor de preferéncia para o seu projeto?

Branco e rosa.

e Ha alguma cor que vocé NAO queira no seu projeto?

Preto, verde.

e Fique a vontade para dizer mais sobre o seu negdécio e/ou dar
consideragodes finais. De que forma vocé espera que os clientes te
encontrem?

Nosso sonho é conseguir levar pra frente o0 nosso sonho de ter uma doceira
familiar, em que todos possam se sentir abracado e que sinta que faca parte dessa
familia também, que podemos ser referéncia quando se trata de sabor, ndo s6 pelo
sabor literal, mas por tudo de bom que colocamos nas nossas sobremesas,
esperamos expandir nossa loja para varias areas e que possamos levar nosso amor

e delicias para todas as casas possiveis.



2.2.3 Pesquisa Exploratéria

Com o objetivo de compreender melhor questdes relacionadas ao projeto,
foi elaborado um questionario online utilizando a ferramenta Google Forms, que
esteve aberto ao publico entre os dias 12 de setembro 2024 a 19 de setembro 2024
para a coleta de dados. Foram contabilizados 20 respostas e os resultados da

pesquisa serdo analisados a seguir.

Qual é a sua faixa etéaria?
19 respostas

@ Menos de 18 anos
@® 18-24 anos

@ 25-34 anos

@ 35-44 anos

@ 45-54 anos

@® 55-64 anos

® 65 anos ou mais

Figura 2 - Faixa etaria dos participantes

Fonte: Google Forms, a autora

Qual é o seu género?
19 respostas

@® Homem
@ Mulher
@ Homem Trans
@ Mulher Trans

Figura 3 - Género dos participantes

Fonte: Google Forms, a autora



Qual é a sua ocupacgao?

Ap

19 respostas

15'8% ,

@ Estudante

@ Profissional liberal
@ Empresario(a)

@ Aposentado(a)

@ Cuidadora de idosos
@ Motorista

@ Doméstica

@ Diarista

12V

Figura 4 - Ocupacao dos participantes

Fonte: Google Forms, a autora

Com que frequéncia vocé compra da "Delicias da Maria"?
19 respostas

15,8%

@ Diariamente

@® Semanalmente

@ Quinzenalmente

@ Mensalmente

@ Raramente

@ Nunca visitei

@ Datas comemorativas

Figura 5 - Frequéncia de compra dos participantes

Fonte: Google Forms, a autora



0 que mais te atrai na Delicias da Maria?
19 respostas

@ Qualidade dos produtos
@ Variedade de opgdes
@ Atendimento

@ Preco

@ Entrega

Figura 6 - Preferéncia dos participantes

Fonte: Google Forms, a autora

Quais elementos visuais vocé acha que poderiam ser incorporados ou melhorados no Redesign da
doceria?

18 respostas

@ Cores

@ Tipografia

@ Logotipo

@ Decoragéo do ambiente
@ Embalagens

38,9%

Figura 7 — Melhorias

Fonte: Google Forms, a autora



Vocé utiliza redes sociais para acompanhar novidades da doceria? Se sim, quais?

19 respostas

Facebook

Instagram 16 (84,2%)

WhatsApp

() Nao utilizo redes sociais para

. 2 (10,5%)
ISso

Figura 8 - Redes Sociais mais utilizadas pelos participantes

Fonte: Google Forms, a autora

Como vocé avalia a experiéncia de compra na doceria Delicias da Maria?
19 respostas

@ Excelente
® Boa

@ Regqular
@ Ruim

@ Péssima

84,2%

Figura 9 - Experiéncia do usuario de acordo com os participantes

Fonte: Google Forms, a autora

20



Vocé recomendaria a doceria Delicias da Maria para amigos e familiares?

19 respostas

® Sim
® Nzo
@ Talvez

Figura 10 - Avaliacdo de recomendacéo dos participantes

Fonte: Google Forms, a autora

A sustentabilidade é um fator importante para vocé ao escolher uma doceria?

19 respostas

@ ()sim
® ()Nae
@ () Indiferente

Figura 11 - Preferéncia de sustentabilidade dos participantes

Fonte: Google Forms, a autora

Utilizando essa pesquisa exploratoria, conclui-se que:

e O publico da Delicias de Mari € composto majoritariamente por
mulheres, de faixa etaria diversa;

o Otima qualidade dos produtos;

e Compram raramente os produtos da Delicias de Maria, apesar da
qualidade;

e O fator que mais chama ateng¢ado para o publico pesquisado sao as
cores;

e A rede social mais utilizadas € o Instagram;



e Realizam compras online com frequéncia;

e 100% do publico recomendaria Delicias de Maria.

2.2.4 Pesquisa Desk

A pesquisa desk é a fase em que é feito uma busca de informacdes sobre
o tema em fontes diversas (websites, livros, revistas, blogs, artigos, entre outros).
Usada para obter informag¢des de outros lugares que ndo os usuarios e autores
envolvidos no projeto.

Os itens pesquisados nessa fase do projeto estdo sendo representados

pelos cartdes de insight na etapa de analise e sintese.

2.2.5 Imersao em Profundidade

A Imersao em Profundidade € uma fase do projeto que consiste em dar um
mergulho profundo no contexto de vida dos atores e do assunto debatido. Essa etapa
e fundamental para o sucesso do projeto, visto que com essa pesquisa conseguiremos
entender os perfis de usuarios, bem como dos atores e dos contextos ou fases ao
longo do ciclo de vida do servigco. A imersao tem o objetivo principal levantar

informacdes de 4 tipos:

e O que as pessoas falam;
e Como agem;
e O que pensam;

e Como se sentem.

Existem diversas técnicas que podem ser aplicadas para obter essas quatro
informacgdes, mas, para esse projeto, sera utilizado o método “um dia na vida”, onde
sera feita uma simulagdo de um dia comum na vida do consumidor da confeitaria
“Delicias de Maria”. Para esse método, sera utilizado o nome ficticio “Juliana” para

facilitar o entendimento e fluidez.



6:50 — Inicio do dia:

Juliana inicia o seu dia se preparando para sua rotina de trabalho em uma
empresa de Marketing Digital. Juliana toma o seu café da manha composto por bolo
de cenoura e um café e percebe que demorou aproximadamente 30 minutos
preparando tudo. Ela verifica suas mensagens no WhatsApp, incluindo um grupo de
amigos que frequentemente compartilham dicas de lugares para comer na cidade.

08:00 até 10:00 — Trabalho:

Durante as primeiras horas o trabalho € mais focado, com fones de ouvido
escutando musicas para se concentrar. Entre esses momentos de concentragao
Juliana faz algumas pausas para reabastecer a energia e come um tablete de

chocolate.

10:00 até 11:00 — Trabalho:

Durante esse periodo Juliana tem duas reunides de check-in com clientes, ela
mostra os resultados das campanhas e cria relacionamento com os clientes, mas um
deles ndo esta com o resultado satisfatério e essa interagcdo acaba aumentando a

ansiedade de Juliana, que ja estava comegando a sentir fome.

12:00 — Intervalo

Apos o almogo, Juliana sente a necessidade de comer um docinho, entdo ela
confere com os colegas de trabalho se alguém gostaria de pedir algo e alguns aceitam.
O primeiro local que ela olha € o aplicativo “Ifood”, 14 ela encontra diversas opgdes,
mas nao acha “Delicias de Maria!”. Tenta procurar no Instagram e entra em contato
com “Daiane”, uma das proprietarias, tem um contato bem acolhedor. Juliana
descobre que é necessario encomendar com pelo menos 5 horas de antecedéncia,
entdo ela ja deixa agendado para o proximo dia. No Instagram, ndo encontra um

cardapio e uma explicagao breve, entdo precisa entrar em contato pelo whatsapp

18:00 — Saindo do trabalho



Sai do trabalho e vai a caminho de sua casa, no percurso passa em frente de
algumas lojas e compra um bolo caseiro para comer com a sua familia no final de

semana.

3. ANALISE E SINTESE

Apos a coleta de dados na fase de Imersao, os passos seguintes envolvem
a analise e a sintese das informagdes obtidas. Nesse processo, os insights sao
estruturados para identificar padrdes e formular desafios, de modo a facilitar a

compreensao do problema.

3.1 Cartdes de Insight

Os cartdes de insight é uma das ferramentas utilizadas na analise e sintese,
nela sao feitos cartbes com as informagdes importantes levantadas Pesquisa

Exploratéria, Pesquisa Desk e em Profundidade.



Mascotes funcionam como

destacam-se pela tipografia, Os emblemas sao o tipo mais antigo de ractes visuals d
frequentemente utilizando fontes logotipo, frequentemente associados a mp{f:igcag Eno\"r'lsurils Va:e":prﬁza’
exclusivas para transmitir a brasbes e monarquias, conferindo um 3 i & o 2 rta do Sb::f iad
identidade da marca. ar de tradicao e longevidade. oenira ':i";g;i?c:gzg dea r:::ga icicaqe
Fonte: EBAC online Fonte: EBAC online . Fonte: EBAC online .

Monogramas ou "Acreditamos e gostamos desse ato
Logos pictéricos utilizam simbolos ou lettermarks utilizam de mesmo de longe ou sem
icones graficos que representam acrénimos para conhecer, poder depositar energias
objetos do mundo real, representar a marca. boas e amor."
Fonte: EBAC online Fonte: EBAC online Fonte: Imersao Preliminar

Logos abstratos sao projetados

Roméntico, agucarado, gentil e ici :
sencl;imental 9 Suculento, duravel e delicioso para evocar sentimentos ou
ideias associadas a marca.
Fonte: A psicologia das Fonte: A psicologia das
Cores, Eva Heller Cores, Eva Heller Fonte: EBAC online

Saudavel, macio, gentil, Robusto; terrloso. Otimas para titulos
tactil e aveludado confidvel e amigavel
Fonte: A psicologia das Fonte: A psicologia das

Cores, Eva Heller Cores, Eva Heller Fonte: Pensar com Tipos, Ellen Lupton

Figura 12 - Cartbes de Insight 1

Fonte: A autora



“Queremos sempre ser lembrados

Passam a ideia de
pelo sabor, pela vontade de comer

50 pedagos, e também pela simpatia produto premium, Logo com muitos
e educagéo da nossa loja.” sofisticado elementos
Fonte: Imersao Preliminar Fonte: Pensar com Tipos, Ellen Lupton Fonte: Analise de Similares

“Acreditamos e gostamos desse ato de mesmo

Nosso negocio é sobre alegrar a vida de longe ou sem conhecer, poder depositar
das pessoas. Trabalhar com Faiza etaria entre 25 e 9“‘*"9":3 b“a:_: amor et podet Faf“c‘”a’;‘e
" = n momentos extremamente aspecials e muitas
|ngred|en?es de quahdade_ 6 40anos vezes comemorativos e felizes, no final é os
comprometimento com o cliente momentos bons que todos lembrarm.”
Fonte: Imerséo Preliminar Fonte: Pesquisa Explorataria Fonte: Imers&o Preliminar

“Nosso principal produto € o bolo

caseiros, 0s mais bonitos e mais Muito presente nas redes A empresa precisa
elogiados sao os bolos socials, principal canal de ser alegre, delicada,
confeitados e os donuts.” comunicagéo do cliente acessivel.

Fonte: Imerséo Preliminar Fonte: Pesquisa Exploratoria Fonte: Pesquisa Exploratéria

“...levar pra frente o nosso sonho de ter uma docelra Simbolo, |OQDTipO. tipog rafia, cores

familiar. em que todos possam se sentir abragada e bt . o
N L T institucionais, padrées graficos e
Branco e rosa podemos ser referéncia quando se trata de sabor, versobes da marca. Regras de
naois0/pek sebor Mo, mas poriudoide.bom construgdo da marca, conceito do logo.
X s que colocamos nas nossas sobremesas...”
Fonte: Imersao Preliminar . Fonte: Manual de |dentidade visual,
Fonte: Imersao Preliminar Daniella Michelena

Figura 13 - Cartdes de Insight 2

Fonte: A autora

s ~ ik Instagram: Perfil: 720 x 720 Facebook:
Aplicagdes praticas, Feed: 1080 x 1080, 1080 x Capa: 851 x 315
sobre a instituicao 1350, 1080 x 566 Perfil: 180 x 180
Fonte: Manual de Identidade visual, Stories 1080 x 1920 px Post 1200 x 1200, 1080 x 1920
Daniella Michelena Fonte: Rock Content Fonte: Rock Content

Figura 14 - Cartdes de Insight 3

Fonte: A autora



3.2 Cardapio de Ideias

O cardapio de ideias diz respeito as informagdes mais

separadas na etapa de criagao dos “Cartdes de Insight”.

Cores

Cor rosa cha,
marrom, péssego,
branco.

Publico

Maijoritario feminino

25 a 40 anos

Logo

Muitos elementos,
degradé e textura

Empresa

“Nosso negocio é
sobre alegrar a vida
das pessoas.”

Empresa

“Queremos sempre
ser lembrados pelo
sabor, pela vontade de
comer 50 pedacos.”

Tipografia

sem serifa; titulos
com serifa: sofisticadas
manuscritas: Unicas

Figura 15 - Cardapio de ideias

Fonte: A autora

relevantes



3.3 Mapa Conceitual

O mapa conceitual segundo Vianna et al. (2012) “E uma visualizacdo
grafica, construida para simplificar e organizar visualmente dados complexos de

campo, em diferentes niveis de profundidade e abstragéo.”

Definicao
¢ Representac¢ao visual de
uma marca/empresa.

« Conjunto de elementos Aplicagdes

que transmitem sua ;

esséncia e valores. /\ * Posts no Instagram
« Embalagem
&
.

Brindes
Cartdo de visita
Identidade
f Visual da Marca
Elementos
Logotipo \

Simbolo grafico + tipografia.

Cores Delicias de Maria
Tipografia

Fontes primarias e secundarias.
Imagens e icones

Grid e Layout

Organizacao visual (hierarquia,
alinhamento).

* Confeitaria
* Produto principal Bolo

Figura 16 - Mapa Conceitual

Fonte: A autora

3.4 Critérios Norteadores

Segundo Vianna (2012) os critérios norteadores sao diretrizes balizadoras
para o projeto, evidenciando aspectos que nao devem ser perdidos de vista ao longo
de todas as etapas seguintes do projeto.

No manual de marca a ser desenvolvido, devera constar as cores da paleta
escolhida, a familia tipografica, as aplicagdes de marca em objetos como: cardapio,
caixas, embalagens além de conter a historia por tras da criagdo do projeto de

rebranding.



Requisitos:

e Usar fonte cursiva ou personalizada;

e Conversar com todos os publicos;

e Representar amor e aconchego logo no primeiro olhar;

e Ser de facil aplicagdao em materiais graficos e materiais online;
e Ser boa legibilidade e boa memorizagao;

e Usar cores: rosa, branco e amarelo.

Restrigoes:

¢ Evitar elementos muito pequenos;
e Evitar cores sem contraste;

e N&o usar a cor verde;

e Nao utilizar textura no logo;

e Na&o usar degradé no logo.

3.5 Personas

As personas s&o personagens ficcionais, concebidos a partir da sintese de
comportamentos observados entre consumidores com perfis extremos. Essa etapa é
extremamente necessaria para alinhas as informag¢des do usuario com as pessoas

envolvidas no projeto, consequentemente facilitando a geragéo e validagéo de ideias.



MOTIVAGAO

Gosta de comegar o dia com um café
da manha reforgado, incluindo um
bolo caseiro. Valoriza momentos de
pausa durante o dia para saborear um
doce, especialmente apés o almogo.
Procura por produtos que tragam uma
sensacgdo de conforto e nostalgia.

DESAFIOS

Conciliar a rotina agitada de
trabalho com momentos de
relaxamento. Encontrar praticidade

MARIANA e facilidade no dia a dia.

Idade: 32 anos

Ocupagdo: Professora OBJETIVO
Localizagdo: Barra Mansa - RJ Encontrar um local confiGvel e
. . .. caseiro para encomendar doces.
Hobbies: Ler livros, assistir Aliviar a rotina.

séries, organizagado.

Figura 17 - Persona "Mariana", foto Freepik 2025

Fonte: A autora

MOTIVAGAO

Valoriza a conveniéncia de ter um
estabelecimento de qualidade
préximo de casa. osta de apoiar
negocios locais e conhecer os
proprietdrios. Procura por opgées
rapidas e saborosas para suas
refeigoes e lanches.

DESAFIOS

Encontrar tempo para cozinhar
devido a rotina de trabalho. Deseja
opgdes saborosas que sejam faceis

ANA CLARA de adquirir.

Idade: 28 anos

Ocupagdo: Assistente administrativa OBJETIVO
LOCGIiZGQGOI Barra Mansa - RJ Ter uma relagéo de confianga com
. _ . um fornecedor local. Otimizar o
Hobbies: yoga, jardinagem, tempo

séries, arte.

Figura 18 - Persona "Ana Clara", foto Freepik 2025

Fonte: A autora

PERSONALITY
Extrovertida Introvertida
.. AW
Pensar Sentir
Razdéo Intuig@o
CANAIS

00O

PERSONALITY
Extrovertida Introvertida
[
Pensar Sentir
Razéo Intuicéo
CANAIS

G®OGC



MOTIVAGAO

Busca doces e bolos que sejam
visualmente atraentes e deliciosos
para festas de aniversario. Valoriza a
qualidade e a apresentagdo dos
produtos. Procura por fornecedores
confi@veis que possam atender a
grandes encomendas.

DESAFIOS

Garantir que todos os convidados
fiquem satisfeitos com as opgdes de
sobremesa. Encontrar doces que
agradem tanto adultos quanto

PEDRO

criangas.
Idade: 33 anos
Ocupacgdo: Empreendedor OBJETIVO
LOCOliZGgGO: Barra Mansa - RJ Estabelecer parcerias duradouras
. . com fornecedores de doces para
Hobbies: Planejar eventos, eventos. Oferecer experiéncias
viojor, culindria. memordaveis em suas festas.

Figura 19 - Persona "Pedro", foto Freepik 2025

Fonte: A autora

MOTIVAGAO

Praticidade e qualidade em produtos
alimenticios para facilitar o dia a dia
corrido. Valoriza alimentos que
agradem tanto adultos quanto
criangas, especialmente em ocasides
especiais como aniversarios e
reunides familiares. Custo-beneficio.

DESAFIOS

Gerenciar o tempo entre o trabalho
exigente no hospital e as
responsabilidades familiares.
Encontrar sobremesas rapidas de
adquirir e que agradem todos em

BEATRIZ

Idade: 38 anos ceat
Ocupagdo: Enfermeira OBJETIVO
Localizagdo: Barra Mansa - RJ Criar momentos de qualidade com a
) . . familia. Fornecedores locais de doces
Hobbies: Picnic com os filhos, que possam oferecer produtos frescos
caminhar no parque, filmes e saborosos para ocasides especiais e

para o dia a dia

Figura 20 - Persona "Beatriz", foto Freepik 2025

Fonte: A autora

PERSONALITY
Extrovertido Introvertido
.
Pensar Sentir
Razdéo Intuig@o
CANAIS

0BG

PERSONALITY
Extrovertido Introvertido
[ [
Pensar Sentir
RazGo Intuig@o
CANAIS

00O



4. IDEACAO

O propdsito da ideacdo € criar conceitos e solugdes inovadoras,
aproveitando as ferramentas de sintese ja exploradas nas etapas anteriores.

4.1 Brainstorming

Traduzido para o portugués o termo Brainstorming significa uma “tempestade
de ideias”, se trata de uma técnica amplamente utilizada no Design Thinking com o
objetivo de gerar um grande numero de ideias e solugbes inovadoras em um curto
periodo, estimulando a livre expressao de pensamentos, sem criticas ou julgamentos

iniciais.

X ANS TOA’A7

\‘- 28 /r
S

Utilizar Gestalt

Misturar chapéu de confeiteiro com

* Imagens que se complementam coragao

e LacocomaletraM » Utilizar lei da Unificacdo

e Fazer tragos finos » Utilizar xadrez

» Utilizar curvas * Formato de bolo + coragéao
e Utilizar proprietaria no logo * Ser de facil entendimento

Misturar um Fue com um corac¢ao
M com creme

Usar formas vazadas

Misturar Fue com uma janela

Atingir o publico escolhido
Facil legibilidade
Transmitir conforto
Utilizar o M como simbolo

Figura 21 - Brainstorm

Fonte: A autora



4.2 Cardapio de Ideias

Segundo Vianna et al. (2012): “Um catalogo apresentando a sintese de todas
as ideias geradas no projeto. Pode incluir comentarios relativos as ideias, eventuais
desdobramentos e oportunidades de negécio.”

Tipografia
Cores * Fonte estilizada; Branding
3 * Fonte cursiva ou * Remeter a lar;
» Tons pastéis; manuscrita; * Transmitir amor e
= Rosa e branco; « Utilizar corag&o aconchego;
e Marrom; na tipografia. * Representar a

* Laranja, semelhante

A tranquilidade de um
a bolos caseiros.

café da tarde.

Cardapio

Simbolo de Ideias
« Itens de confeitaria; Q/ A

* Desenho da Maria;

« Amor: Aplica¢oes
* Boa aplicabilidade; Embalagem + OFF: Embalagens,
* Bolo caseiro, « Embalagem adesivos, avental, cartdes
principal produto. utilizando xadrez de agradecimento.
rosa: * ON: Instagram, ifood e
« Padronagem na facebook.

embalagem.

Figura 22 - Cardéapio de ideias

Fonte: A autora

4.3 Painel Semantico

O painel semantico é uma ferramenta utilizada no design para definir a
identidade conceitual e emocional de um projeto, muito importante para alinhar as
expectativas do cliente com o resultado.



#F2F2F2

Figura 23 - Painel seméantico 1

Fonte: A autora

#F26398

#D98032

#F2F2F2

Figura 24 - Painel semantico 2

Fonte: A autora



#456EBF

#2EFDF

#8C3E37

Figura 25 - Painel seméantico 3

Fonte: A autora

#F26398

#D98032

#F4AF5C

Figura 26 - Painel semantico 4

Fonte: A autora



4.4 Matriz Morfolégica

A matriz morfolégica € uma ferramenta de design e inovagao utilizada para
gerar e organizar ideias de forma sistematica. Ela ajuda a explorar diferentes

combinagdes de solugdes para um problema, permitindo a analise de varias

possibilidades e a criagdo de conceitos inovadores.

Figura 27 - Matriz morfolégica

Fonte: A autora

4.5 Matriz de Posicionamento

A matriz de posicionamento é uma ferramenta estratégica utilizada no processo
de Design Thinking para auxiliar na avaliacédo e selegdo de ideias geradas durante a
fase de ideagao. Essa fase, que ocorre apds a imersao e a definicdo do problema, é
marcada pela geragado de uma grande quantidade de ideias e possiveis solugdes. No
entanto, nem todas as ideias sdo viaveis ou alinhadas aos objetivos do projeto, o que

torna necessario um método estruturado para valida-las e prioriza-las.



A matriz de posicionamento surge como um recurso visual e colaborativo que
permite cruzar as ideias geradas com os Critérios Norteadores (requisitos essenciais
do projeto) e as Personas (representagdes dos usuarios finais). O objetivo é criar uma
visdo clara de como cada ideia atende as necessidades do projeto e dos usuarios,
facilitando a tomada de decisido sobre quais solucdes devem avancar para as etapas
seguintes, como a prototipagem e a validagéao.

Na matriz de posicionamento abaixo foi analisado os conceitos mais
importantes da marca e os usuarios votaram utilizando numeracdes de 1 a 5, sendo 1

representando pouca importancia e 5 representando muita importancia.

Conceitos
da marca Usuario 1 Usuario 2 Usuario 3 Usuario 4 Usuario 5
Representa amor 5 1 2 5 3
Representa .
aconchego 5 S 5 5 5
Boa legibilidade 5 3 5 3 5
Facil
memorizacao 5 5 5 3 5
Boa aplicacao 1 1 4 3 2
Representa
alegria 5 5 4 3 5
Escala de Avaliacdo:
Ruim Regular Bom Muito Bom Otimo

Figura 28 - Matriz de posicionamento dos conceitos da marca

Fonte: A autora

Pode-se observar que de acordo com os resultados dessa matriz de
posicionamento 0s conceitos mais relevantes para a marca sao “Aconchego’,

“‘Memorizacao” e “Alegria”, nessa ordem de importancia.



Matriz deciséria de cor: a partir da pesquisa da paleta de cores dos painéis
semanticos foram feitas analises psicocromaticas e foram selecionados as opcodes

abaixo para serem avaliadas na Matriz de Posicionamento.

Cores da
Marca Usuario 1 Usuério 2 Usudrio 3 Usuario 4 Usuario 5

5 5 5 5 5

| .‘ 4 | 2 1 3 | 1
H B s s | s s | 4
. . ‘ 2 _ 3 | 3 | 2 _ 1

Figura 29 - Matriz de posicionamento das cores da marca

Fonte: A autora

A paleta de cores mais votada nessa matriz de posicionamento foi a cor 1,

totalizando 25 pontos.

4.6 Geracao de Alternativas

Nessa etapa sido exploradas diversas possibilidades de solugdes para o
projeto, com o objetivo de ampliar o leque de op¢des e ajudar na tomada de decisao,
antes de selecionar e refinar as melhores propostas. Todas as técnicas pesquisadas

anteriormente sao utilizadas para a geragao de alternativas.



Figura 30 - Alternativa de logo 1

Fonte: A autora

Para esse logo foi utilizado uma tipografia manuscrita e cursiva com formas
arredondadas, para transmitir aconchego e amor. Também foi utilizado como simbolo
o Saco de Confeiteiro, um item muito utilizado nesse ramo, permitindo a rapida
associagao com o negdcio, além disso o simbolo foi posicionado de forma que parega
que a letra foi confeitada. As cores utilizadas sao tons de rosa, a fim de representar

amor, carinho, aconchego e feminilidade.
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Figura 31 - Alternativa de logo 2

Fonte: A autora

Nessa alternativo as cores laranja e rosa foram escolhidas com o objetivo
de trazer a sensacado de calor, lar e vitalidade. As letras manuscritas trazem
pessoalidade e simplicidade para o logo. A letra “M” foi modificada de modo que sua

curva tenha um coragao.



Figura 32 - Alternativa de logo 3

Fonte: A autora

Para a terceira e ultima versdo o escrito “Delicias de” esta escrito no
entorno da letra “M” facilitando a memorizagao, além disso também foi criado um
coragao na letra ao final da letra “M” representando amor e aconchego no primeiro
olhar. Os tons de rosa utilizados representam amor, carinho, aconchego e

feminilidade.

4.7 Matriz Decisoria

O objetivo dessa etapa € apoiar o processo de tomada de deciséao
comunicando de forma eficaz as vantagens e desafios de cada solugéo, selecionando
dessa forma as ideias mais estratégicas para a etapa de prototipagem. (VIANNA, et.
al., 2012)



Alternativas Critério 1 Critério 2 Critério 3 Critério 4 Critério 5 Critério 6

SR

Escala de Avaliagdo: Resultados:

Ruim Regular Bom Muito Bom Otimo

M

Figura 33 - Matriz deciséria

Fonte: A autora

Utilizando os critérios norteadores (representando respectivamente 1- usar
fonte cursiva ou personalizada, 2- Conversar com todos os publicos, 3- Representar
amor e aconchego no primeiro olhar, 4- Ser de facil aplicagdo em materiais graficos,
5- materiais online e ter boa legibilidade e boa memorizagdo e 6- utilizar sa cores
branco, rosa e amarelo) para decidir qual a logo que se enquadra melhor para o
projeto, pode-se observar que o logo 2 foi o0 que apresentou uma melhor avaliagdo em

relagdo aos demais.
5. PROTOTIPAGAO

No contexto do Design Thinking, a frase de prototipacédo € onde transforma-se
a ideia em realidade, que permitem testar conceitos antes de investir em solucbes

concretas. Neste projeto, o produto final do cliente € um Manual de Identidade Visual.

O manual de identidade visual surge como uma ferramenta essencial para

garantir a consisténcia e a coeréncia na aplicagcao desses elementos, assegurando



que a comunicagao visual seja eficaz e alinhada aos objetivos estratégicos da

instituicao.

De acordo com Daniella Michelena Munhoz, autora do livro Manual de

Identidade Visual: Guia para Construgdo, o manual € um registro cuidadoso que

documenta os elementos visuais que contribuem para a construgdo da imagem da

instituicdo. Ele ndo apenas apresenta a marca, mas também normatiza seu uso,

estabelecendo regras claras para sua aplicagdo em diversas midias e suportes.

Um manual de identidade visual € composto por trés partes principais, cada

uma com objetivos especificos:

Informagdes sobre a Instituicdo: Esta parte apresenta a instituicio,
sua miss&o, valores, publico-alvo e objetivos. E o ponto de partida
para o desenvolvimento da identidade visual, pois contextualiza o
projeto e alinha a marca aos principios da organizagao. Inclui também
o briefing, que detalha as necessidades de comunicagcdo e as

expectativas em relagéo ao projeto.

Elementos da Identidade Visual: Aqui sa&o apresentados os
elementos que compdem a identidade visual, como a marca (simbolo
e logotipo), tipografia, cores institucionais, padrbes graficos e versdes
da marca (horizontal, vertical, monocromatica etc.). Esta secao
também define as regras de construgdo da marca, como grades

modulares, areas de protecao e tamanhos minimos de aplicacao.

Aplicacdes Praticas: A terceira parte do manual demonstra como a
identidade visual deve ser aplicada em diferentes suportes, como
papelaria (cartdes de visita, envelopes, papel timbrado), uniformes,
sinalizacdo, embalagens, veiculos, materiais promocionais, entre
outros. Esta se¢ao € crucial para garantir que a marca seja utilizada

de forma consistente em todas as pegas de comunicacao.



Manual de |dentidade Visual

Figura 34 - Capa do Manual de Identidade Visual

Fonte: A autora

5.1 O Logotipo

O novo logo para a marca “Delicias de Maria” consiste em letras cursivas e
arredondadas para transmitir a sensacdao de acolhimento e dogura, além de
apresentar o escrito “delicias de” de maneira arredondada, facilitando a memorizagéao.
O simbolo principal da marca € a letra M, criado através da jungao da iconografia de

amor e do glacé.



O- M-

Coracao Letra M Glacé

Figura 35 - Conceito do Logo

Fonte: A autora

Figura 36 - Logo final

Fonte: A autora

Para mais flexibilidade nas aplicagdes, foi desenvolvido outra aplicacao do
logotipo, sendo a primeira (forma principal) representada na Figura 36 e outra versao

somente com o simbolo representada na Figura 37.



Figura 37 - Versédo Secundaria do Logo

Fonte: A autora

5.2 Tipografia

A fonte escolhida para o logotipo foi a “Wreath” cursiva e arredondada. Para o
complemento da marca, a familia tipografica Barlow sera utilizada, uma fonte sem

serifa.



ABCDEFGHIYKEMN
OPQRSTUNW XS AAE

abedefghijklmnopgrst
wewaygaaed 123456789

Fonte: Identifont

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789 (1#S%&/ .[F@',?:;)

Figura 39 - Fonte Barlow



5.3 Cores

As cores da ldentidade visual da marca estéo representadas na paleta abaixo,
com os respectivos codigos de cores nos sistemas Hexadecimal, RGB e CMYK.

Figura 40 - Paleta de cores da marca

Fonte: A autora

A versdo monocromatica do logo foi criada para ser utilizada quando houver
limitacbes técnicas que possam dificultar a visualizagao da marca, principalmente em

midias impressas.

Figura 41 - Versao Monocromatica do logo

Fonte: A autora



5.4 Grid

A malha construtiva foi criada para assegurar a proporcionalidade e simetria
dos elementos presentes no logo. Para a criagdo do Grid foram utilizados quadrados

o tamanho do ponto da letra “i", e para as o coragao foram criados circulos.

Figura 42 - Malha Construtiva

Fonte: A autora

5.5 Area de Protecao

A area de protecdo do logo serve para preservar a visibilidade e leitura da
marca. E muito importante respeita-la, de forma que nenhuma informacdo ou
elemento ultrapasse o limite imposto por ela. A area de seguranga foi calculada
multiplicando em 2x a altura do ponto da letra “i”, desse modo facilita a aplicagdo em

diferentes midias.



Figura 43 - Area de Protegao

Fonte: A autora

5.6 Reducgao

A recomendacgao como limite de reducao para midias off-line e midias digitais,
sdo respectivamente, as medidas abaixo. Diminuir além dessas medidas pode
prejudicar a legibilidade e reconhecimento da marca, por esse motivo € essencial

seqguir os parametros abaixo.

~ ® 1,60 em
1,38 em

| |

|

\
3 em 80 px | |
2em 36 px

Figura 44 - Redugdo Maxima do Logo

Fonte: A autora



5.7 Usos Incorretos

Nessa etapa € sinalizada quais as maneiras corretas e incorretas de se aplicar
o logo a fim de manter as caracteristicas e identidade da marca, sendo necessario

respeitar suas cores, dimensdes e proporgdes.

; o o @

Alterar a cor . : Separar elementos ou alterar
Distorcer Refletir Sepalare BMSHtos oL of
proporgées do elementa

Figura 45 - Usos Incorretos

Fonte: A autora

5.8 Aplicagdes sobre fundos

E importante que o logo seja aplicado sobre fundos que tenham alto contraste

com as cores escolhidas para a marca, para nao atrapalhar a legibilidade.

Figura 46 - Aplicagbes sobre fundos

Fonte: A autora



5.9 Aplicagdes

desenvolvidos mockups para de demonstrar as possiveis utilizagbes da marca,

aplicada em pecas institucionais e materiais de comunicagao externa.

Figura 47 — Aplicagcdo em Adesivo

Fonte: A autora



Figura 48 - Aplicagdo em Embalagem

Fonte: A autora
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Figura 49 - Aplicagdo em Cartao de Visita

Fonte: A autora



Figura 50 - Aplicagdo em Chaveiro

Fonte: A autora
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Figura 51 - Aplicacdo em Avental

Fonte: A autora



Figura 52 - Aplicagdo em Xicara e Pires

Fonte: A autora

6. CONSIDERAGOES FINAIS

Este Trabalho de Conclusdo de Curso teve como objetivo principal o
desenvolvimento de uma nova identidade visual para a microempresa “Delicias de
Maria”, localizada em Barra Mansa - RJ, especializada na produgdo e
comercializagdo de bolos e doces por meio de encomendas online. A proposta surgiu
da necessidade de fortalecimento da marca no ambiente digital, levando em
consideragao as mudangas no comportamento do consumidor e a crescente
relevancia das redes sociais como meio de divulgagdo e relacionamento com o

publico.

A metodologia adotada foi o Design Thinking, conforme proposto por Vianna et

al. (2012), eficaz para compreender as reais necessidades da empresa e de seus



clientes. Todas as etapas foram seguidas — imersado, analise e sintese, ideacéo,
prototipagem e implementagédo — proporcionando um processo criativo centrado no
usuario e embasado em dados coletados.

Portanto, conclui-se que o projeto cumpriu com éxito os objetivos propostos,
contribuindo significativamente para o reposicionamento da marca Delicias de Maria.
A nova identidade visual traduz os valores da empresa, transmite emocéao,
acolhimento e qualidade. Além disso, o projeto demonstrou na pratica a importancia
do design estratégico e da empatia no desenvolvimento de solugdes reais, reforgcando

a relevancia do design como agente transformador nos negdcios e na sociedade.
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Manuél de ldentidade Visual
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Mdroducao

0 objetivo deste Manual é orientar, facilitar
e garantir a consisténcia e a coesao da co-
municagao de uma marca em todos os
pontos de contato com o publico.




Logelipo

Conceito

Delicias de Maria € uma confeitaria
familiar.

Para o desenvolvimento do Igotipo foi
utilizada uma letra cursiva com
formas arredondadas e tons de rosa
para representar amor e aconchego.

0 simbolo para a marca e a juncao da
letra“M’, de um coracao e de glaceé.

Logelipo

Versoes

Para mais flexibilidade
de aplicagoes, o logotipo

possui 2 versoes.

Coracao LetraM Glacé

Versao primaria

Versao secundaria



Logelipo

Versao
Monocromatica

Quando existem limitagoes
tecnicas, existem as ver-
s0es monocromaticas para
facilitar a utilizacao.




Wreath Beld

ABCDEFGHIYRLMNOPQRSTUVIWXY3

abedefghijklmnopgrstinewys
0123456789

l@#8%"&* ()" ~2/.c.;

Barlow Light

Barlow Medium
Barlow Extra Bold

Covres

#ed7d9f
RGB: 227,125, 159
CMYK: 0, 71,17, 0

#ffa3c8 HTFFFFf
RGB: 2565, 163, 200 RGB: 225, 225,225
CMYK:0,54,5,0 EMYK:0,0,0,0



Area de Pretecio

A area de protegcao do logo
serve para preservar a visibili-
dade e leitura da marca. Q\'\Q\GS /S

E muito importante respeita-la, - =

de forma que nenhuma infor- arm
magao ou elemento ultrapasse
o limite imposto por ela. i .

O




A recomendacao como limite de redugao para midias off-line e midias di-
gitais, sao respectivamente, as medidas a baixo. Diminuir além desas
medidas pode prejucar a legibilidade e reconhecimento da marca.

3 em 85 px

A malha construtiva foi criada
para assegurar a proporcionali-
dade e simetria dos elementos
presentes no logo.

Para isso foram utilizados circu-
los para as formas redondas e
quadrados com o tamanho do

1.38 em
39 px

2em

56 px

1.60 em

45 px
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A
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E permitido aplicar a marca nas cores intitucionais identifica- @
da na pagina de cores. E importante sempre aplicar o logotipo
em cores gque nao atrapalhem a sua legibilidade.

Usos incorrelos

A fim de manter as caracteristi- S o \\c\ﬁf e
% i \} [
cas e identidade da marca, de- S

ve-se respeitar suas cores, di- @Ma‘”m @Alarm

mensoes e proporgoes.
Alterar a cor Separar elementos ou alterar
proporcoes do elemento
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