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RESUMO

O projeto consiste no redesign da identidade visual da microempresa CopyStar,
especializada em servicos de impressdo e brindes personalizados. O objetivo
principal do estudo é modernizar e consolidar a imagem da empresa, alinhando-a
com suas metas estratégicas. Para alcancar esse propésito, adotou-se a
metodologia de design thinking, conforme descrita por Vianna et al. (2012) em seu
livro "Design Thinking: - Inovacdo e Negdcios". O processo envolveu a aplicacdo dos
principios dessa abordagem ao projeto. Como resultado, além do redesign da marca
e reestruturagcdo da identidade visual, foram confeccionados pecas graficas e um
manual de marca que atendem integralmente aos requisitos e especificacdes
delineados. Essas iniciativas visam ndo apenas revitalizar a presenca visual da
empresa, mas também fortalecer sua posicdo no mercado, permitindo-a atingir seus

objetivos de forma mais eficaz.

Palavras-chave: Identidade visual. Redesign. Microempresa. Logotipo.



ABSTRACT

The project consists of redesigning the visual identity of the micro-company
CopyStar, specialized in printing services and personalized gifts. The main objective
of the study is to modernize and consolidate the company's image, aligning it with its
strategic goals. To achieve this purpose, the design thinking methodology was
adopted, as described by Vianna et al. (2012) in their book "Design Thinking: -
Inovacéo e Negodcios". The process involved applying the principles of this approach
to the project. As a result, in addition to the brand redesign and restructuring of the
visual identity, graphic pieces and a brand manual were created that fully meet the
outlined requirements and specifications. These initiatives aim to not only revitalize
the company's visual presence, but also strengthen its position in the market, allowing

it to achieve its objectives more effectively.

Keywords: Visual identity. Redesign. Microenterprise. Logo.
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1 INTRODUCAO

A internet hoje esta presente no cotidiano. Em um mundo cada vez mais
conectado, empresas viram a necessidade de se modernizar e migrar para o espaco
virtual, onde a identidade visual ainda se faz mais presente. A ldentidade visual é o
conjunto de icones, graficos e elementos visuais que representam uma marca. O
objetivo é garantir que o cliente reconheca a marca, seus produtos e suas acgoes.
Isso s6 é possivel quando identidades visuais sdo bem estruturadas e passam um
ar de profissionalismo e seriedade ao cliente, ou seja, transmita os valores e as
caracteristicas de um produto ou empresa de acordo com o seu publico-alvo. Quanto
mais valor agregado pela identidade visual da marca, mais importantes sdo o0s
elementos visuais da empresa na vida do consumidor, mais proximo fica o
sentimento de intimidade entre o cliente e a empresa. (Escola de E-commerce, 2022)

A questdo da identidade visual também se mostra cada vez mais importante
a depender do tamanho da empresa, sendo fundamental que empresas de porte
micro e pequeno e empreendedores individuais possam ter uma chance de crescer
e alcancar maior visibilidade no mercado, uma vez que o mundo dos negdcios existe
grande competitividade. (Sebrae, 2022)

Diante deste cenario este projeto busca desenvolver um redesign, uma nova
Identidade Visual para a CopyStar, uma microempresa que atua na criacdo de
produtos personalizados e prestacdo de servicos. A empresa ja possui atuacdo no
mercado ha 25 anos, porém ha a necessidade de se modernizar e melhorar sua
visibilidade nas redes sociais.

Como ferramenta de trabalho neste projeto sera utilizada a metodologia do
Design Thinking, retirada do livro “Design Thinking - Inovag¢ao e Negdcios” de Vianna,
et al. (2012). Este método € dividido em cinco etapas: Imersdo, Analise e Sintese,

Ideacéo, Prototipagem e Implementacao.
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1.1 Problematizacao

e Desenvolver uma identidade visual que transmita confianca ao cliente.

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

e Garantir que a empresa cresga no meio digital.

e Modernizar a empresa e alinha-la as necessidades atuais.

1.2 Justificativa

Segundo KOTESKI (2004), “As pequenas e microempresas sao um dos
principais pilares da economia brasileira, seja pelo alto potencial de geracédo de
empregos, seja pelo grande niumero de empresas espalhadas pelo pais.”

Segundo dados da Sebrae (2021), Micro e pequenas empresas representam
25% do PIB, gera 14 milhdes de empregos e constitui 99% dos 6 milhdes de
comércios e lojas formais. As micro e pequenas empresas Sao as principais
geradoras de riqueza no Comércio no Brasil, ja que respondem por 53,4% do PIB
deste setor. No PIB da Industria, a participacdo das micro e pequenas (22,5%) ja se
aproxima das médias empresas (24,5%). E no setor de Servigos, mais de um terco
da producéo nacional (36,3%) tém origem nos pequenos negaocios. (SEBRAE, 2021)

Uma pesquisa realizada pelo Sebrae-SP (2014) intitulada Causa Mortis
buscou entender os motivos que levam do sucesso e ao fracasso nos primeiros 5
anos de vida uma empresa “jovem”. A pesquisa foi realizada entre 2007 a 2011. A
coleta de dados envolveu 2.000 empresas de sociedade limitada e empresarios e
800 microempreendedores individuais (MEI), realizado no Estado de S&o Paulo. De
acordo com o levantamento, em relacdo ao planejamento prévio: 21% dos
entrevistados ndo conseguiram identificar seu publico-alvo; 55% néo elaboram um
plano de nego6cios. Sobre gestdo empresarial: investiram em propaganda e
divulgacao 26% das empresas em atividade e 25% empresas encerradas; estiveram
sempre se atualizando a respeito das tecnologias do setor, 72% das empresas em

atividade e 62% das empresas encerradas.
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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”.

Portanto, destaca-se a importancia de micro e pequenas empresas terem
identidades visuais e branding bem estruturados, juntamente com boas estratégias
de marketing, podem auxiliar as MPE a continuar a crescer e prosperar no mercado

€ em seus segmentos.

O designer enxerga como um problema tudo aquilo que prejudica ou impede a experiéncia
(emocional, cognitiva, estética) e o bem-estar na vida das pessoas (considerando todos os aspectos
da vida, como trabalho, lazer, relacionamentos, cultura etc.). Isso faz com que sua principal tarefa

seja identificar problemas e gerar solucdes. (VIANNA et. al., 2012)

1.3 Metodologia

O método escolhido para a execugao do projeto é baseado no livro “Design
Thinking — Inovagao em Negdcios”, proposto por Vianna et. al. Este método possui

guatro etapas, que serdo aprofundadas ao longo do trabalho. Sendo essas etapas:

Imers&do: Essa primeira etapa tem o objetivo de analisar e se aprofundar no

problema e analisa-lo sob outras perspectivas.

Analise e Sintese: Esta etapa do processo é projetada para o tema do projeto,

usando informacdes e ideias para a geracao de solucdes inteligentes.

Ideacdo: A terceira etapa visa a geracao de ideias e solucdes para o projeto.

7

Prototipacao: Na etapa de prototipagem é realizado testes em que verificam e

validam as ideias das etapas anteriores.



|
analse e sintase I

|
IDEACAD

PROTOTIPACAOD

Figura 1 - Esquema representativo das etapas do processo de Design Thinking.

Fonte: VIANNA et. al. (2012)

20
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2 OBJETIVOS

2.2 Objetivo Geral

Criar nova identidade visual para a empresa CopyStar CrisBrindes, que atua
no segmento de produtos personalizados, brindes promocionais e prestacdo de

servigos de internet.

2.3 Objetivos Especificos

e Reestruturar a identidade visual da empresa,;
e Criar manual de marca para redes sociais e loja fisica;

e Fortalecer sua marca nos meios digitais;
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3 IMERSAO

A Imersao pode ser dividida em duas etapas: Preliminar e em Profundidade.
A primeira tem como objetivo o reenquadramento e o entendimento inicial do
problema, enquanto a segunda destina-se a identificacdo de necessidades e
oportunidades que irdo nortear a geragéo de solucdes na fase seguinte do projeto, a

de ldeacao.

3.2 Imersao Preliminar

A Imersao Preliminar, portanto, tem como finalidade definir o escopo do projeto
e suas fronteiras, além de identificar os perfis de usuarios e outros atores-chave que
deverédo ser abordados. (VIANNA et. al. 2012)

3.2.1 Reenquadramento

A fase de reenquadramento consiste na analise de problemas néo resolvidos
em uma empresa sob pontos de vistas diferentes. Assim, € possivel mudar
guebrando padrdes de pensamento, ajudando a mudar-se paradigmas dentro da
empresa e assim dar o primeiro passo para a realizacdo de solucbes criativas.
(VIANNA et. al. 2012)

Nessa etapa foi realizada o briefing, em formato de entrevista com os
proprietarios da empresa a fim de coletar informacdes, conhecer mais sobre a marca

e delimitar seus problemas.

3.1.1.1 Briefing:

e A histéria da empresa:
A empresa comeca sua histéria em 1995 por dois irméos, sob o nome de
“Cris Armarinhos”, com o segmento de armarinhos, vendendo aviamentos,

bijuterias e papelaria. Com o advento da internet, houve a ideia de implementar
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uma magquina de xérox para ampliar o leque de servicos. A empresa decidiu
mudar seu nome para “CopyStar”, inspirada na fotocopiadora de mesmo nome.
Posteriormente foi agregado ao titulo ficando “CopyStar Central de Copias e

Servigos”.

e Posicionamento de mercado:
E uma microempresa, com grande nimero de clientes e recursos financeiros

limitados.

e Publico-alvo da empresa:

Diversificado. Atendendo desde pessoas fisicas a pessoas juridicas.

e Perfil do publico-alvo:

Publico diversificado, diferentes rendas, gostos, faixas-etarias.

e Produtos e/ou servicos oferecidos:
Servicos de digitacdo, impressao, escanerizacdo, elaboracédo de curriculos,
trabalhos académicos, cadastros em sites diversos, concursos, processos
seletivos, agendamentos, confeccéo de convites e brindes e, geral.

e Como o cliente pode adquirir os produtos e/ou servicos:

Indo a loja fisica, por WhatsApp ou pelas redes sociais da empresa.

e Como o(s) produto(s) e/ou servico(s) é entregue ao cliente:
Podem ser retirados na loja fisica ou enviados pelo servico de entrega. Em

alguns casos também podem ser enviados via WhatsApp ou e-mail.

e O diferencial da empresa:
Atendimento personalizado, entrega rapida, respeito aos prazos e respeito ao

cliente.

e Canais de comunicacéo da empresa:

WhatsApp, telefone, Facebook e Instagram.
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Influéncia que o publico sofre:
Opinides de amigos, familiares e empresas.

Habitos de consumo do publico-alvo:

Procuram servicos essenciais como emissao de boletos para pagamentos de
contas, elaboracdo de curriculos para procura de empregos. Procuram
brindes para reforco de marca para empresas e lembrancinhas para

convidados em eventos em geral.

Participacdo da empresa no mercado:
Atende diversos clientes e empresas da regido e regides proximas.

Situacao de mercado e sazonalidade:
Numero consideravel de concorréncia. Possui maior periodo de vendas em

inicios de més.

Principais concorrentes:
Lan houses de bairro e empresas de outros segmentos como 6ticas, gréaficas,
papelarias (Utilizam servicos de impressao e xerox que nao condizem com as

atividades principais dessas empresas).

Necessidade especifica da empresa:
Atingir maior publico.

Metas e expectativas:
Reestruturar nossa identidade visual, consequentemente melhorar a

gualidade de nossos produtos e servigos prestados.

Acéo desejada do publico-alvo:

Ter um atendimento personalizado rapido e de qualidade.
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Propoésito principal da empresa:
Oferecer produtos e servigos de qualidades e atendimento personalizado a
cada cliente.

Valores e sentimentos que representam a empresa:

Responsabilidade, ética respeito, honestidade, colaboracao

O que a empresa acredita e defende:
Na prestacdo de servicos de qualidade, oferecendo preco justo, rapidez e

satisfacdo ao cliente.

Limites da empresa:
Crescimento e reconhecimento no mercado com recursos financeiros

limitados.

Como a empresa quer ser reconhecida:

Pela qualidade dos servigos prestados.

Trago(s) de personalidade da empresa:
Simplicidade.

Cultura da empresa:

Respeito pelo cliente, eficiéncia na prestacdo de servico.

Linguagem e tom de voz da empresa:

Linguagem simples e dinamica, tom de voz sempre amigavel e atencioso.

Como a empresa deseja se comunicar com o publico:

De forma direta e personalizada para cada cliente.

A empresa possui jalogotipo?
Sim. Porém néo é “forte” nem definida. As cores em destaque da marca sé&o

o vermelho e o azul. Também n&o ha uma tipografia definida.
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Figura 2 - Logotipo atual da empresa

Fonte: Os proprietarios

3.1.2 Pesquisa Exploratéria

Para entender questdes relacionadas ao projeto, foi elaborado um
questionario online pela ferramenta Google Forms, que esteve aberto ao
publico entre os dias 3 de abril 2023 a 12 de abril de 2023 para a coleta de
dados. Foram contabilizados no total 92 respostas. Os resultados obtidos

serdo analisados a seguir.

Questao 1 - Faixa Etaria:

Qual sua faixa etaria? |8 copiar

92 respostas

® At2 18 ancs

® '9a15zn0s
@ 20325 anos

® 25330 anos

® 21338anos
@® 27a4Canos

® 40345an0s

@ 43350

® Mais de 50 anos

Figura 3 - Faixa etaria dos participantes

Fonte: Google Forms, A autora



Questao 2 — Género:

Como vocé se identifica? IO copiar

92 respostas

@ Feminino
@ Masculing
@ Mo Sindrie

Figura 4 - Género dos participantes

Fonte: Google Forms, A autora

Questao 3 — Preferéncia por compras:

Em quais modalidades vocé tem preferéncia e/ou costume de fazer compras? IO copiar

92 respostas

@ Loja fisica
@ Loja virtual
@ Ambos

Figura 5 - Preferéncia por compras

Fonte: Google Forms, A autora

27



28

Questado 4 — Plataformas em que se realizam compras virtuais:

Por quais plataformas vocé costuma fazer suas compras online?

2 respostas

Sites da lojas oficiziz

Instagram (Marketolace efou ...
Facebook (Marketolace efou ..
Mercado Livre

Alizrprass

Shopae

Amazon

Shein

Menhum

Aglicative de loja

Habum

Gz, ifood

|_D Copiar
71 (77.2%)
10(10,8%)
5 (5,5%)
81 (88.3%)
21(22,2%)
31 (23,7%)

4 (4,3%)

3(2,3%)
1{1,1%)
1(1,1%)
1(1,1%)
1(1,1%)

20 40 20
3

Figura 6 - Sites e plataformas onde os participantes costumam fazer compras

Fonte: Google Forms, A autora

Questéo 5 — Produtos adquiridos em compras online:

Que tipo de produtos vocé costuma comprar pela internet?

2 respostas

Vasiuario
Papelaria
Comida
Eletrénicos
Livros

acessorios

ltens de diversda, coma Ma_.
tintas e pinceis

Cosmeéticos, ragde, eic.
Menhum

Softwares

Tudo

Farramenias

Ferramenias, pegas de motos
Farramentas, pegas automot...
Pegas de camo

Frodutos de higiens pessoal...
Zardgams

Ferramentas e pegas autom ..

Figura 7 - Categorias de produtos que os participantes costumam comprar pela internet

101,
1(1.
1(1.
1(1.
1(1.
1(1.
101,
1(1.
1(1.
101,
101,
1(1.
1(1.
1(1.

|_D Copiar

45 (50%)
18 (20,7%)
25 (27.2%)
TT(33.7%)
28 {31.5%)

& (6.5%)

1%}

1%}

1%)

1%}

1%}

1%)

1%}

1%}

1%)

1%}

1%}

1%)

1%}

1%}

20 40 G0 an

Fonte: Google Forms, A autora
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Questdo 6 — Frequéncia de compras online:

Com que frequéncia vocé costuma fazer compras online? I_D Copiar

92 respostas

30

Figura 8 - Frequéncia em que os participantes realizam compras pela internet.

Fonte: Google Forms, A autora

Questdo 7 — Desvantagens de comprar pela internet:

O que vocé considera ser sua_ maior dificuldade em comprar pela internet?
92 respostas
Busca de valores
Asvezes a plataformas sao pouco intuitiva, e risco de site falso
Confianga em sites ndo tdo conhecidos I
Avaliar confizbilidade dos sites
N&o poder experimentar roupas)/calgados
Confiabilidade
Sites confidveis
Existe sites falzos e roubos de documentos

As propagandas falsas

Figura 9 - Desvantagens relatadas pelos participantes.

Fonte: Google Forms, A autora



Questdo 8 — Vantagens de comprar pela internet:

0 que vocé considera ser uma grande vantagem em comprar pela internet?

92 respostas

0 prego mais barato e & facilidade d comparar precos

Nermalmente tem melhores precos e a comodidade de ndo precisar ir comprar.

Descontos e fretes gratis

Pregos e mais opgdes de produtos.

N&o precisa sair de casa

Avelocidade na entrega e facilidade de achar o que deseja.

MNag precise gastar com o transporte ate a loja, econemizo tempo e ainda ganho cashback.
Valores mais em conta e praticidade

Baixo custo, se comparado a loja fisica

Figura 10 - Vantagens relatadas pelos participantes.

Fonte: Google Forms, A autora

30

Questdo 9 — O guanto a identidade visual de uma loja/empresa influencia o

participante a compra:

A identidade visual te influencia a comprar algum produto de uma loja &/ou
empresa?

92 respostas

@ Sim
@ Nio

Figura 11 - A influéncia da identidade visual para os participantes

Fonte: Google Forms, A autora

|_|:| Copiar
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Questdo 10 — O participante ja deixou de comprar em alguma loja/empresa
por ndo achar sua identidade visual atrativa:

Vocé j& deixou de comprar algum produto porgue julgou gue a identidade visual de IU Copiar
uma empresa/marca ndo fosse atrativa?

92 respostas

@ Sim
@ MNao

Figura 12 - Preferéncias estéticas dos participantes

Fonte: Google Forms, A autora

Questdo 11 — Qualidades que o participante aprecia em uma
empresa/marca:

0 que vocd mais aprecia em uma empresa/marca’?

92 respostas

Qualidade

Qualidade

Confiabilidade

Transparéncia.

Confiancga

Qualidade do produto

A atencéo que dido aos clientes

Transparéncia com ESG e um storytelling criativo

Atencdo com os clientes e rapidez de envio (além da qualidade, dbvio)

Figura 13 - Qualidades de uma empresa/marca gque os participantes apreciam

Fonte: Google Forms, A autora
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Questdo 12 — O que chama atencéo do participante a primeira vista:

A primeira vista, o que te chama atengio em uma loja virtual? I} copiar

92 respostas

@ Crganizacdo de fead
@ ldentidade visual
Fregos
@ Cusidade de produtos
@ ‘nteracdo (Resls, trendings, stc)
@ Postagens

Figura 14 - O que acha a atencéo dos participantes em lojas virtuais

Fonte: Google Forms, A autora

Foi possivel chegar as seguintes conclusoes:

e Os participantes possuem faixa etaria diversa,

e Compram por ambas as modalidades: compra online e compra fisica;

e Costumam comprar por sites oficiais e plataformas;

e Tém o habito de realizar compras online com frequéncia;

e Maior volume de compra sao produtos eletrénicos, livros, artigos de
papelaria, vestuario e alimentacao;

e Ha uma frequéncia média a alta de compras virtuais;

e Muitos participantes relatam como desvantagens: Medo de cair em golpes,
vazamento de dados (Senhas de cartdes, dados bancarios, dados
pessoais), tempo de espera, fretes caros, propagandas enganosas, falta de
confianga, problemas de comunicagao, burocracias, etc.

e Muitos participantes relatam como vantagens: Praticidade, comodidade,
preco barato (Em comparacao com lojas fisicas), variedade de produtos,
descontos e cashback, etc.

e Maioria dos participantes afirma que a identidade visual de uma loja afeta
em sua escolha de compra,;

e Maioria dos participantes também ja deixaram de comprar em uma loja por
considerar sua identidade visual ndo atrativa.

e Dos atributos de uma loja/empresa que os participantes apreciam, foram
descritas: Qualidade, confiabilidade, transparéncia, atencao e suporte ao
cliente, organizagédo em geral, custo-beneficio, um bom pos-venda,
storytelling e marteking, sustentabilidade, etc.

e Por fim, grande parte dos participantes relataram o que chamam sua
atencdo em uma loja/empresa a primeira: Qualidade de produtos (43%),
Precos (31%) e Identidade visual bem estruturada (14%).




33

3.1.3 Pesquisa Desk:

A fase de Pesquisa Desk consiste na busca de informacgfes através de

diferentes fontes, como livros, artigos, revistas, sites, entre outros.

3.1.3.1 Midias Sociais e E-Commerce

A internet hoje € um meio muito utilizado para o e-commerce. Segundo uma
pesquisa realizada pela Conversion (2022), agéncia especializada em marketing
digital e SEO, 93% dos brasileiros com acesso a internet ja realizaram compras
online.

Com isso, a internet se tornou uma das principais fontes de comércio digital e
divulgacédo de produtos. Também se destaca um papel importante desempenhando
pelas principais redes sociais, tendo algumas criadas ferramentas que propiciam a
divulgacéo e venda de produtos, como é o caso das redes da META - Facebook,

WhatsApp e Instagram.

Com a utilizacdo da Internet a fazer cada vez mais parte do quotidiano das
pessoas, foram muitas as empresas que se adaptaram ao fenémeno do e-
commerce e outras até se transformaram por completo perante 0 mesmo.
Neste sentido, o enorme crescimento na utilizacdo dos smartphones para
aceder a Internet, fez com que este tipo de comércio ganhasse
recentemente mais for¢a e posi¢do nas vendas através da Internet.

Desta forma, o e-commerce tornou-se uma realidade cada vez mais
presente nos dias de hoje e o mercado online tem crescido e tido um
impacto enorme nas sociedades desenvolvidas, mudando o modo de
consumir, principalmente pelo uso das novas tecnologias e ferramentas de
comunicacao, como por exemplo o marketing digital. Por sua vez, € um
objeto de estudo interessante, sobretudo explorando as diferentes
concecdes para compreender como se interligam no seu funcionamento.
(SAUDADES, 2021)

Dentre todas as redes sociais, o Instagram é a lider disparada em vendas. Segundo
o NuvemCommerce, levantamento anual feito pela Nuvemshop, 87% das
vendas realizadas em redes sociais acontecem no Instagram. 1Sso aponta para essa
rede como um canal poderoso para conquistar novos clientes. Apesar disso, redes
sociais como o Facebook e TikTok também tém um grande potencial a ser explorado.
(Nuvemshop, 2022).
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& © 3 &

20,6% 18% 18,3% 14,9%
INTERNET WHATSAPP RESIDENCIA OU MIiDIAS SOCIAIS
TRABALHO DO
CLIENTE

& @ &

13,8% 13,1% 0,5% 0,9%
PROPRIO LOCAL DE NA PROPRIA SITE DA EMPRESA OUTROS
TRABALHO RESIDENCIA

Figura 15 - Formas e/ou local com mais vendas de produtos.

Fonte: Abevd

AliExpress

é Shopee

mrcado
CASAS
BAHIA
Outros
americanas

amazon
S—

magalu

Figura 16 - Os 10 maiores sites de e-commerce do Brasil.

Fonte: Conversion
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3.1.3.2 Micro e Pequena Empresa

Uma microempresa (Sigla ME) é um segmento que de acordo com a
Constituicdo, deve possuir receita bruta igual ou inferior a R$360 mil ao ano,
devem estar registradas nos seguintes tipos de regimes tributarios: Simples
Nacional, Lucro Presumido ou Lucro Real e possuir entre 9 a 19 funcionérios a
depender de seu segmento econémico. Seu funcionamento é regulamentado e
protegido pela Lei Geral das Microempresas e Empresas de Pequeno Porte (Lei
Complementar n°. 123/2006), criada em 2006 para dar mais competitividade aos

micros e pequenos negocios. (LEITE, 2022)

Segundo dados da Sebrae (2021), Micro e pequenas empresas
representam 25% do PIB, gera 14 milhGes de empregos e constitui 99% dos 6
milhdes de comércios e lojas formais. As micro e pequenas empresas Sao as
principais geradoras de riqueza no Comércio no Brasil, ja que respondem por
53,4% do PIB deste setor. No PIB da Industria, a participacdo das micro e
pequenas (22,5%) ja se aproxima das médias empresas (24,5%). E no setor de
Servicos, mais de um terco da producdo nacional (36,3%) tém origem nos
pequenos negdcios. (SEBRAE, 2021)
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MOTOR DA ECONOMIA

Pequenos negocios aceleram
emprego e PIB do Brasil

30% 72%  99%

do PIB ~ dosempregos de todas empresas
criados no 1°sem. de 2022 do Brasil

i =

do pais

|

Total de pequenos negdcios no Brasil

18,5 milhoes

11,5 milhdes 6 milhoes 1milhao
MEI ME EPP
(Receita bruta (Receita brutaanual  (Receita bruta anual
anual de de ate R$ 360 mil deR$360mila

até Rs 81 mil) exceto os MED R$ 4,8 milhoes)

Figura 17 - Infogréfico sobre micro e pequenas empresas.

Fonte: Sebrae, 2022.

“As pequenas e microempresas sao um dos principais pilares da economia
brasileira, seja pelo alto potencial de geracdo de empregos, seja pelo grande

numero de empresas espalhadas pelo pais.” KOTESKI (2004)
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3.1.3.3 Identidade Visual e Branding

A identidade visual é definida como a agregacao de elementos gréficos,
visuais ou simbolos que irdo compor a personalidade visual de um nome,
ideia, marca, produto ou servico. (STRUNCK, 2007)

Identidades visuais possuem grande importancia. E uma forma de
gerar e agregar valor de marca e de diferenciacdo no mercado:

Esses simbolos sédo Uteis a quem produz, vende e consome, porque
distinguem e identificam a marca num contexto complexo e global.
Permitem também a sua divulgacdo de forma racional, reduzindo o tempo
necessario a concretizagdo de negécios. (STRUNCK, 2007)

Deste modo, Strunck (2007) também afirma que: “Vivemos em uma
sociedade dinamica, instavel e evolutiva. Os efeitos da globalizacdo invadem
nossas vidas de forma avassaladora. Hoje em dia praticamente todos os
negécios sofrem os efeitos da competicéo global.” Para Wheeler (2008) “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”.

Empresas utilizam diversas estratégias para atrair cada vez mais a
atencao de seus consumidores. Com o advento da internet, midias sociais e
outras ferramentas também tém sido muito utilizadas para agregar ainda

mais nessas taticas de comunicacéo. (E-COMMERCE, 2022)

[...] A venda de produtos e servicos se desenvolveu enormemente nos
Ultimos 25 anos. Hoje, se uma empresa nao tem uma boa imagem, ndo
causa boa impressédo a primeira vista e isso ira certamente refletir-se em
sua receita. Desde que nascemos, comeg¢amos a nos acostumar com um
mundo de simbolos e logotipos. Esses simbolos séo Uteis a quem produz,
vende e consome, porque distinguem e identificam a marca num contexto
complexo e global. Permitem também a sua divulgac@o de forma racional,
reduzindo o tempo necessério a concretizacao de negécios.

[...] Outro ponto € que as novas descobertas tecnoldégicas sdo logo
incorporadas a produtos concorrentes, que mudam com incrivel velocidade,
mantendo grandes semelhancas de performance entre si. Dessa forma, os
profissionais de marketing trabalham estratégias que direcionam os
investimentos no sentido de se estabelecer fortemente as identidades das
marcas. (STRUNK, 2007)
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Um exemplo identidade visual que deram muito certo e que sao

mundialmente e facilmente reconhecidas em qualquer parte do mundo € da

bely

Figura 18 - Conjunto de identidade visual da Coca-Cola

marca de bebidas Coca-Cola:

Fonte: Google Imagens

Outro exemplo a ser salientado sdo de adaptacdes que a identidade
visual de uma marca sofre por alteracdes em razao de diferencas locais e
culturais. Apesar disso, é possivel reconhecer que a marca da Coca-Cola &

a mesma apesar das alteracdes tipograficas. (STRUNCK, 2007)

Figura 19 - Adaptacdes baseadas em diferencas culturais, da marca Coca-Cola

Fonte: Gilberto Strunck, 2007

O branding se refere a gestdo de marca da empresa. Tem como objetivo
tornar a marca mais atrativa, positiva e chamativa aos olhos do publico em geral.
Essa prética inclui atividades relacionadas ao propdésito, os valores, a identidade e
ao posicionamento da empresa/marca. (MARQUES, 2022)

O design, quando incorporado estrategicamente na marca de uma empresa,
pode trazer vantagens e um diferencial que chama a atencdo do
consumidor, valorizando-a frente ao seu concorrente. Kotler e Keller
afirmam que uma vez que a cultura esta cada vez mais voltada para o visual,
traduzir o significado da marca e posicionar-se por meio de design é
fundamental (2006, p.373). O design, quando bem aplicado, é capaz de
trazer identidade para a marca, traduzindo conceitos, discursos, valores da
empresa em recursos tangiveis e intangiveis. O ponto de partida, neste
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caso, é a criagdo de uma identidade visual, que englobe um logo e todas as
suas aplicacdes, potencializando a comunicacdo da empresa com o seu
publico-alvo. Marcas bem elaboradas sédo capazes de se sobressair meio
aos concorrentes, captam a atencéo das pessoas e permeiam a memoria
do consumidor, de modo a gerar uma vantagem competitiva por meio da
bagagem que carrega como forma de diferenciacdo em meio a grande
quantidade de servicos e produtos idénticos vindos de empresas
concorrentes. (UCHIYAMA, ROBERTO. 2013)

O posicionamento de marca pode ser definido como a formacéao da estratégia
da marca e do aperfeicoamento de diferentes meios de que ela possa desenvolver
a fim de que a mesma possa ser percebida pela sociedade de consumo e de seus
consumidores de uma maneira geral. Este posicionamento € definido a partir do
segmento da empresa, publico-alvo, precificacdo de servicos e produtos,

diferenciais, concorrentes, entre outros. (STRUNCK, 2007)

Identidade visual,
linguajar e estilo
Unicos

POSICIONAMENTO

Uma palavra ou frase
que reflita a esséncia
da marca.

Alinhamento ‘
sentimental e moral = ' Proposta que
com o publico alvo CARATER & PROPOSTA - diferencie vocé

VALORES DE VALOR ), do seu concorrente

Figura 20 - Esquema de estratégia de posicionamento de marca.

Fonte: Uaiweb

O redesign de marcas ocorre conforme a empresas sentem a necessidade
de renovar e reforgar suas identidades, atualizar seus propoésitos e estar sempre
inovando e apresentando crescimento. (WHEELER, 2019)

A sociedade evolui a cada instante de formas imprevisiveis. A medida que
0 mercado se transforma, as melhores marcas inovam continuamente em
resposta a mudancas sociais, tecnolégicas, na cultura popular, na pesquisa
e no cenario politico. As grandes marcas reconhecem nossa nostalgia
paradoxal por um passado mais simples para nos proteger das mudancas
implacaveis. (WHEELER, 2019)
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Antes

Depois

(B oo O

Instagram Layout Boomerang Hyperlapse

Figura 21 - Antes e depois do redesign de logo do Instagram.

Fonte: Alina Wheeler, 2019.

0O novo simbolo da
Mastercard leva a marca de
volta as suas raizes
fundamentais.

Luke Hayman
Pentagram

mastercard.

Figura 22 - Antes e depois do redesign de logo do Mastercard e seu conceito.

Fonte: Alina Wheeler, 2019.

Temos orgulho de apresentar
o Bélo: um simbolo para
pessoas que querem receber
em seus lares novas

abnb  airbnb  TEF

Cofundador
Airbnb

Airbnb: DesignStudio

Figura 23 - Antes e depois do redesign de logo do Airbnb e seu conceito.

Fonte: Alina Wheeler, 2019.
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Em conclusdo, a identidade da marca como um todo, (Em juncdo com
marketing e o branding) auxiliam na criacdo e na fortificacdo de uma melhor
identidade e comunicacdo para a marca e/ou empresa, passando assim seus
valores, esséncias, visdes, criar vinculos com seu publico-alvo e se diferenciando

das demais empresas no mercado.

3.1.3.4 Logotipos e Simbolos

Strunck (2007) afirma que: “Logotipos e simbolos sdo a sintese de dezenas
de informacdes ou pontos de contato, que vamos recebendo, sobre as empresas,
produtos ou servicos, ao longo de nossas vidas.”. Para Wheeler (2008), “logotipo é
uma palavra, que pode ser o nome da empresa ou um acrénimo, que visa carregar
uma palavra com caracteristicas de uma fonte tipografica. H4A marcas que soé
utilizem logotipos, sem um simbolo de apoio.”

Os simbolos séo elementos gréficos que servem para identificar uma
empresa, um nome, uma ideia, um produto ou servi¢o. Entretanto, nem todas as
marcas utilizam simbolos em seus logos. “Qualquer desenho pode ser considerado
um simbolo, se um grupo de pessoas o entender como a representacdo de alguma
coisa além dele mesmo.” (STRUNCK, 2007)

Os simbolos sdo definidos como:

[...] & parte ndo verbal de expressdo de uma marca é invariavelmente um
simbolo.

Um simbolo é capaz de acionar todo um repertério de experiéncias
relacionadas a organizacdo que ele representa, tanto na concepgao
material dos produtos ou servigos que ela oferece como também sendo a
chave de acesso para as acepg¢fes sensoriais e intangiveis relacionadas
com a imagem mental formada a seu respeito, ou seja, a imagem simbodlica.

(CONSOLO, 2015)

Uma propaganda que nos toca, uma boa experiéncia de consumo, a
indicacdo de um amigo sdo vivéncias que, imersas em nOSS0S
inconscientes, irdo ser lembradas sempre que virmos aqueles signos.
Projetar um bom sistema de identidade visual é preparar terreno fértil onde
essas vivéncias irdo se cristalizar. E preestabelecer e direcionar estimulos
e informagbes. Imagens bem definidas tém enormes vantagens para se
sobrepor a concorréncia. Uma identidade visual bem implantada €
instrumento de marketing de inestimavel valor. (STRUNCK, 2007)
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De acordo com Perez (2006): “O logotipo é a chave de acesso imediato ao
universo representativo da marca. Provido de facilidades signicas, ele deve reunir
a esséncia do que se quer comunicar.” O simbolo, assim como a logo, sdo partes

conjuntos da marca, como é possivel ver na figura 24:

Assinatura

American
Red Cross

Simbolo
da marca

Logotipo

A marca original da
Cruz Vermelha foi criada
em 1863, por Henn Dunant.

Figura 24 - Elementos que compdem a assinatura de marca da Cruz Vermelha Americana.

Fonte: Alina Wheeler, 2019.

As fronteiras entre essas categorias sao flexiveis, e muitas marcas podem
combinar elementos de mais de uma categoria. Embora ndo existam regras
absolutas que determinem o melhor identificador visual para um tipo
especifico de empresa, o processo do designer é analisar uma série de
solucdes baseadas em critérios aspiracionais e funcionais. O designer
determinara qual abordagem de design melhor atende as necessidades do
cliente e criara uma fundamentagdo racional para cada solugéo.
(WHEELER, 2019)

e Tipos delogos e simbolos:

Abstratas:

Segundo Vaz (2023), logotipos abstratos: “[...] sdo feitos usando uma imagem,
apenas. E uma representacdo visual de um sentimento que deseja que a marca

evoque.”

Uma marca abstrata usa a forma visual para transmitir uma grande ideia ou
atributo da marca. Essas marcas, por sua natureza, podem proporcionar
ambiguidade de estratégia e funcionam eficazmente para grandes
empresas que tenham muitas divisdes pouco relacionadas umas com as
outras. [...] As marcas abstratas séo especialmente eficazes para empresas
gue se baseiam em servigcos de tecnologia; no entanto, o seu bom design é
extremamente dificil de ser obtido. (WHEELER, 2008)
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>\

Figura 25 - Logo Adidas.

Fonte: FreePik

Emblemas:

De acordo com Vaz (2023): “Um emblema é um texto dentro de um limite
geométrico de um simbolo. Eles sdo memoraveis e conferem um ar de

tradicionalismo a marca.”

Porém, é importante frisar que este tipo de simbolo ndo permite a
escalabilidade devido aos seus detalhes, ou seja, caso haja uma reducao de seu

tamanho, o mesmo pode perder resolucéo e legibilidade.

Figura 26 - Logo BMW

Fonte: Pinterest
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Pictogramas:

Marcas pictoricas em geral utilizam simbolos, icones e/ou imagens literais que
podem fazer alusdo ao nome da empresa, a missdo ou até mesmo de alguns de
seus atributos. (WHEELER, 2008)

Figura 27 - Logo Apple.

Fonte: Apple.com

Mascotes:

As mascotes sao caracterizadas como uma personagem e simbolizam uma
representacdo visual da empresa em pecas publicitarias e campanhas de
marketing. Essas mascotes passam a sensacao de acolhimento e aproximac¢éao do
usuario com a empresa, resultando na criacdo de uma marca Unica e memoravel.
(VAZ, 2023)

A marca com uma a personagem é criada para incorporar os atributos e
valores da marca de produto. As personagens rapidamente tornam-se o
elemento central nas campanhas publicitarias e nos espetaculos
promocionais. As melhores marcas tornam-se icones culturais que sao
estimados tanto pelas criangcas como pelos adultos. [...] Embora as ideias
que transmitem a sua personificacdo possam per atemporais e universas,
as personagens raramente permanecem atualizadas, precisando ser
redesenhadas e adaptadas a cultura contemporanea. (WHEELER, 2008)
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Figura 28 - Atualizagbes da mascote Baianinho, da Casas Bahia.

Fonte: Designe
Monograma:

De acordo com Vaz (2023): “As monogramas sao constituidas das iniciais
empresa, usadas de uma forma Unica, exclusiva e padronizada. [...] Também s&o

uma maneira simplificada de reduzir o nome da marca a um acrénimo.”

A letra isolada é frequentemente usada pelos designers como um ponto
focal grafico diferenciador para uma marca. A letra é sempre um design
Unico e patenteado que estd impregnado de personalidade e significado. A
monograma age como um instrumento mneménico, isto é, o "M" para
Motorola, o "Q" para Quest Diagnostics. A marca Westinghouse, de Paul

Rand, representa a combinacédo ideacdo de monograma e simbolismo.
(WHEELER, 2008)

Figura 29 - Logo Louis Vuitton

Fonte: Tailor Brands
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Logotipos:

Também chamados de wordmarks, os logos de textos tém como
caracteristicas principal a tipografia como elemento da marca. E o estilo e a cor das
fontes que entregam toda a identidade da sua marca. Para isso, é criada e desejada

uma fonte para a marca. (VAZ, 2023)

Um logotipo é uma palavra ou palavras independentes. Pode ser o home
de uma empresa ou um acrénimo. Os melhores logotipos impregnam uma
palavra legivel (ou palavras) com as caracteristicas distintivas de uma fonte
tipografica e podem integrar elementos abstratos ou pictéricos. [...]
(WHEELER, 2008)

amazon

Figura 30 - Logo Amazon.

Fonte: Amazon.com

3.1.3.5 Cores

As cores sdo fendbmenos Opticos produzidos a partir da luz visivel. “Quando a
luz do sol ilumina um objeto, algumas dessas cores sao absorvidas, enquanto outras
sdo refletidas na direcdo dos olhos, e é esse fendbmeno nos permite dizer qual a cor
dos objetos” (KRAEMER; MARQUES 2019 apud MORATO; MACHADO, 2017 p. 18)

A luz e as cores atuam como o alimento essencial exigido pelo organismo
Vivo. no ser humano, o comprimento da luz correspondente a determinada
cor, tem a propriedade de decompor pigmentos especificos, que se
encontram nas vesiculas dos neurdnios chamados cones, situados na retina
e responsaveis pela visdo das cores. Essa decomposi¢do ocorre com maior
ou menor intensidade, segundo o comprimento da onda, provocando
reacdes fisicas e psicologicas. Por esse motivo, temos os efeitos excitantes
ou depressores provocados por algumas cores. (PEREZ, 2016)
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Ha duas classificacbes para esse feixe de luz: monocromatica ou
policromatica. Uma luz monocromatica € composta por apenas uma cor, enquanto a
luz policromatica € composta pela combinacdo de duas ou demais cores, como por
exemplo, a luz branca emitida pelo Sol, que em conjunto formam as sete cores do
espectro de luz visivel. (KRAEMER; MACHADO, 2019)

Porém, diferentemente da luz branca que reflete todas as cores sem absorvé-
las, o contrario acontece com a cor preta, que absorve e ndo reflete nenhuma cor.
“E por esse motivo que s6é podemos ver objetos que emitem luz (fonte primaria de
luz) ou que refletem a luz que recebem (fontes secundarias).” (KRAEMER;
MACHADO, 2019

infravermelhos

luz branca

ultravicletas

prisma

Figura 31 - Exemplo de prisma decompondo a luz branca em sete cores.

Fonte: Pinterest

Ha outras diversas formas de classificacdo de cores. De acordo com
Ambrose e Harris (2009): “Cada cor representa um comprimento de onda unico,
mas uma lista dos diferentes valores de comprimento de onda ndo é uma descri¢ao

muito util de cada cor.”

e Cores Primérias:

S&o as cores puras. Dentro desta classificacdo também existe a classificacéo
de cores primarias aditivas que séo obtidas através da luz — Em inglés, é conhecido
pela sigla “RGB” — Red, vermelho; Green, verde; Blue, azul - E a juncéo das trés
cores formam a cor branca. S&o encontradas em dispositivos que emitem luz, como
por exemplo monitores, desktops, lampadas, celulares, etc. (AMBROSE; HARRIS,
2009)
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Diferentemente das primarias aditivas que, em conjunto se tornam a cor
branca, as primarias subtrativas sdo obtidas através da subtracéo da luz. O “CMYK”
€ a combinacdo de quatro cores primarias subtrativas: Cyan, ciano; Magenta,
magenta; Yellow, amarelo. A combinacdo se resulta na cor preta, simbolizada na
sigla pela letra “K”. Sao ideias para superficies e para materiais graficos e impressos.
(AMBROSE; HARRIS, 2009)

Pomm e b livas Pranaion simniliom

Figura 32 - Cores primarias aditivas e primarias subtrativas.

Fonte: AMBROSE; HARRIS (2009)

e Cores Secundarias e Terciarias:

Sdo produzidas a partir da juncdo de duas cores primarias na mesma
proporcao. No caso de cores terciarias, sdo formadas a partir da combinacdo de uma
cor primaria e uma cor secundaria. Porém, em processos de impressao sao

utilizadas proporgoes diferentes de cores para evitar o acumulo de cor preta.

(AMBROSE; HARRIS, 2009)

Amarelo Vermelho Laranja

®o: -0

Azul Amarelo Verde
Vermelho Azul

Figura - 33 Misturas de cores primarias que dao origem as cores secundarias

Roxo
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Fonte: Pinterest

Cor Primaria Cor Secundaria Cor Terciaria
Magenta Violeta Magenta-arroxeado
Magenta Laranja Magenta-alaranjado

Amarelo Verde Amarelo-esverdeado

Amarelo Laranja Amarelo-alaranjado

Azul cian Verde Azul-esverdeado

Azul cian Violeta Azul-arroxeado

Figura 34- Mistura de cores primarias e secundarias que dao origem as cores terciarias.

Fonte: Pinterest
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Figura 35 - Infogréfico sobre teoria das cores.

AANWD

Fonte: Geek Publicitario.

¢ Cor e Marca:

Segundo Perez (2016) “A cor permeia toda a identidade da marca. Logotipos

e simbolos geralmente séo coloridos, bem como, os produtos, as embalagens, os

sites, os tecidos dos uniformes dos funcionarios, os anuncios; [...]". Perez (2006)

também afirma que: “A cor € um dos elementos mais importantes da sintaxe da
linguagem visual das marcas.”

Cores costumam ser pensadas e bem estudadas, pois sdo importantes

elementos de composi¢cdo de uma marca. I1sso ocorre porque de acordo com Farina

et. al. (2006): “as cores exercem diferentes efeitos fisioldégicos sobre os organismos

humanos e tendem, assim, a produzir varios juizos e sentimentos.”
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Figura 36 - A psicologia das cores e sua aplicagdo em marcas famosas.

Fonte: NucleoHub

As cores influenciam o ser humano e seus efeitos, tanto de carater
fisiolégico como psicolégico, intervém em nossa vida, criando alegria ou
tristeza, exaltacdo ou depressédo, atividade ou passividade, calor ou frio,
equilibrio ou desequilibrio, ordem ou desordem etc. As cores podem
produzir impressdes, sensacdes e reflexos sensoriais de grande
importancia, porque cada uma delas tem uma vibra¢@o determinada em
nossos sentidos e pode atuar como estimulante ou perturbador na emocéo,
na consciéncia e em nossos impulsos e desejos. (FARINA et al., 2006)

3.1.3.6 Tipografia

Ha uma infinidade de familias tipogréaficas, que s&o classificadas e

organizadas de acordo com suas caracteristicas: em resumo, “Um tipo € um conjunto

de caracteres, letras, nimeros, simbolos, pontuacado (e assim por diante) que tem
um design comum e distinto.” (AMBROSE; HARRIS, 2011). Os autores também

definem uma fonte como: “Uma fonte € o meio fisico utilizado para criar o tipo, seja

ele codigo de computador, fotolito, metal ou gravacdo em madeira.” (AMBROSE;

HARRIS, 2011)

A tipografia diz respeito a disposi¢éo das letras em um projeto, normalmente
para fins de impresséo. A variedade de faces tipogréficas e os diferentes
modos como 0s tipos podem ser usados em um projeto podem intensificar
ou alterar o significado das proprias palavras criadas com os tipos. A
maneira como as letras sdo formadas e apresentadas altera a nossa
percepcdo das ideias que elas estéo retratando [...] (AMBROSE; HARRIS,
2011)
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e Fontes Serifadas:

As fontes serifadas possuem pequenos prolongamentos e tracos em suas
extremidades. Sao ideais para compor textos longos devido a sua anatomia. “As
fontes serifadas sao utilizadas para esse fim porque que promovem conforto aos
olhos humanos em leituras mais longas. ISso ocorre, pois, as palavras séo lidas de

forma completa, unindo as letras entre si.” (PRINTI, 2013)

Frutiger 45 Light

Frutiger 46 Light Italic
Frutiger 55 Roman

Frutiger 56 Italic

Frutiger 65 Bold

Frutiger 66 Bold Italic
Frutiger 75 Black
Frutiger 76 Black Italic
Frutiger 95 Ultra Black
Frutiger 47 Light Condensed
Frutiger 57 Condensed

Frutiger 67 Bold Condensed
Frutiger 77 Black Condensed
Frutiger 87 Extra Black Cond.

Figura 37 - Familia tipogréafica Frutiger.

Fonte: O Tipo da Fonte
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Figura 38 - Anatomia da tipografia serifada.

Fonte: Chief of Design

e Fontes Sans Serif:

Fontes nao serifadas sdo todas as fontes que ndo possuem qualquer tipo de
prolongamento m suas extremidades. Sdo comumente utilizadas em textos curtos,

titulos, cabecalhos e pecas graficas. (PRINTI, 2013)

Helvetica Neue 25 Ultra Light
Helvetica Neue 35 Thin
Helvetica Neue 45 Light
Helvetica Neue 55 Roman
Helvetica Neue 65 Medium
Helvetica Neue 75 Bold
Helvetica Neue 85 Heavy
Helvetica Neue 95 Black

Figura 39- Familia tipogréafica Helvetica Neue.

Fonte: O Tipo da Fonte
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e Fontes Caligraficas:

Séo inspiradas no estilo de caligrafia manuscrita e sédo divididas em dois
grupos: as formais (Que possui como caracteristicas ornamentos e adornos) e as
casuais (Que ao contrario das formais, possuem formas mais basica).

Este estilo de fonte transmite a ideia de elegancia, liberdade, criatividade e
singularidade. Entretanto, devido as caracteristicas de forma da fonte a mesma deve
ser usada com cautela, pois pode prejudicar a legibilidade. (TAILOR BRANDS,
[2022-])

Catyly = stagam 7.

Figura 40 - Empresas que utilizam fontes caligraficas.

Fonte: Tailor Brands
e Fontes decorativas:

Fontes decorativas geralmente sdo criadas “sob medida”, ou seja, criadas
para atender as necessidades especificas de alguma marca ou design, assim,
recebem personalidade e os valores da empresa, dando sempre a sensacdo de
criatividade e informalidade. N&o sdo indicadas para textos longos. Ao contrario, séo
mais comuns de serem encontradas em logotipos devido ao seu estilo especifico.
(TAILOR BRANDS, [2022-])

(fa Toys$Jus

Figura 41 - Marcas que utilizam da fonte decorativa.

Fonte: Tailor Brands.
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Em conclusao, os critérios para a escolha de fontes tipograficas sao sua
legibilidade, caracteristicas (Como por exemplo se funciona em diferentes cores e
contrastes, tamanhos e impressdes offset e assinaturas), refletir a cultura e
personalidade da marca, etc. Segundo Wheeler (2019): “O numero de familias
tipograficas em um sistema € uma questao de escolha. Muitas empresas escolhem

fontes com serifas e sem serifas, outras usam uma unica fonte para tudo.”

3.1.3.7 Grids e Layouts

As grades ou grids, sdo malhas estruturadas, formadas por linhas verticais,
horizontais ou diagonais, que se dispdem em diferentes direcbes e formatos. S&o
recorrentemente utilizadas na diagramacéo de livros, revistas, aplicativos, websites,

logotipos e demais pecas graficas e impressos. (ARTY, 2018)

O grid € a base sobre a qual um design é construido. Ele permite que o
designer organize de modo eficiente diversos elementos em uma péagina.
Em esséncia, € o0 esqueleto de um trabalho. Grids adicionam ordem e
estrutura aos designs, sejam eles simples, [...] como o0s encontrados em
sites de jornais. (AMBROSE; HARRIS, 2009)

Segundo Ambrose e Harris (2012): “Layout € o arranjo dos elementos do
design em relacdo ao espaco que eles ocupam no esquema geral do projeto.” O
objetivo do layout é apresentar os elementos visuais e textuais de maneira clara e

eficiente ao leitor:

A disposic¢éo dos varios elementos no layout € orientada pelo uso de um
grid — uma série de linhas de referéncia que ajudam a dividir e organizar
uma pagina, permitindo a disposi¢cdo rapida e precisa dos elementos do
design. Os grids também asseguram a consisténcia visual de pagina a
pagina. (AMBROSE; HARRIS, 2012)

A grade pode tomar muitas formas. Pode meramente definir margens e
colunas de tipos, como também fornecer uma estrutura complexa para uma
vasta disponibilidade de opcg6es tipograficas e oportunidades visuais.
Alguns trabalhos requerem grades simples. Jornais, revistas, folhetos,
relatérios e livros ilustrados com mais paginas e mais volumosos exigem
grades complexas. P4ginas da Internet requerem grades tanto simples
como complexas. Uma das regras € determinar como unidade de grade as
dimensbes de menor tamanho que se pretenda aplicar na composicéo do
espaco. (FONSECA, 2011)
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e Tipos de grids:

Grid angular:

Os grids angulares ou diagonais, seguem 0 mesmo principio dos grids
horizontais, porém apresentando angula¢des em 45°. Isso permite que 0s elementos
gréficos sejam apresentados de maneiras menos rigidas, permitindo que o designer
possa fazer o layout de maneira mais livre. Entretanto, esses grids sédo mais dificeis
de serem conformado. (AMBROSE; HARRIS, 2009)

“Fol perfeito encontrar um amor depois de me realizar na Carreira
A inseguranta no trabalho deixa 3 gente inquieta

Figura 42 - Exemplo de Grid Angular aplicado a pagina esquerda da revista.

Fonte: Comunicadores.info

Grid hierarquico:

De acordo com Ambrose e Harris (2009): “Designers utilizam o conceito de
hierarquia para identificar a apresentar as informacfes mais importantes e um

design, o que pode ser alcangado por meio de escala e posicionamento.”
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Figura 43 - Exemplo de grid hierarquico aplicado a website.

Fonte: Visme.co

Grid modular:

Estes grids sdo compostos por colunas e linhas, e suas jun¢des formam
modulos. Séo aplicados quando ha diversos elementos a serem organizados no
espaco. (VELARDE, 2022)
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Figura 44 - Exemplo de grid modular.

Fonte: Chief of Design

Regra dos tercos:

De acordo com Ambrose e Harris (2009) definem a regra dos tercos como:
“[...] uma guia para a composicdo de imagens e layout que pode ajudar a
produzir resultados dindmicos por meio da superposicdo de um grid 3 x 3 basicos

sobre uma péagina para criar focos ativos onde as linhas.”

Dispor os elementos visuais nos focos ativos de uma composi¢cédo ajuda a
atrair a atencao para eles, conferindo certo equilibrio ao todo da
composicao. Usar a regra dos tercos para o posicionar elementos introduz
espagamento proporcional ao design, o0 que ajuda a estabelecer um
equilibrio esteticamente agradavel. (AMBROSE; HARRIS, 2009)
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Figura 15: Exemplo de Regra dos Tercos aplicado ao cartaz de filme Mad Max.
Fonte: Walter Mattos.

Proporcgéo Aurea:

Também chamada de “razao aurea”, “divina proporg¢ao” ou “numero de ouro”
a Proporcdo Aurea é uma constante matematica, ou seja, namero infinito,
abreviada como 1,618 e conhecida pela letra grega @ (Fi). E aplicado mao s6 na
area das exatas, mas também nas areas artisticas, fotografia, além da Sequéncia
também ser encontrada na natureza, como é possivel ver na figura abaixo.
(WELANCER, 2018)

Figura 46 - Sequéncia de Fibonacci aplicada em diversas fotografias.

Fonte: Mazusoft
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Este tipo de grid é comumente encontrado no design, pois esta propor¢cao

passa a sensacéo de sincronia. Devido ao seu formato em espiral, ela guia o olhar

do espectador. Devido a este detalhe, o designer pode utilizar da Proporgéo para

ajustar os elementos graficos nos pontos de maior destaque. (WELANCER, 2018)

DESIGNER
S Schindler

CONTRACTOR
Medonalds

DATE
1962

REFERENCE

4 Prodem

e

/

I 1962, designer Jim Schindler was hired 10 create a moee “corporate” logo. He designed
the godden arches logo most recognizable todary. bet based & on the previous representation
of the arches that was on e Speedy sign. An early versicon of the golden mches logo was
evident in the sign in feont of that first restawset. Constructed from another yeliow aich, the
1op of the sign featured “Speedy”™ and the two yellow arches, with the roo! line transecting
them

A V0dew | b 0TS -

1.619

“opme e

Figura 47 — Proporc¢éo 4urea aplicada ao logo do Mc Donald’s.

e Elementos de grids:

Calhas:

Conforme Denardi (2020):

Fonte: LinkedIn

As calhas séo os espacos entre um mddulo e outro, uma coluna e outra, e
uma linha horizontal e outra. Assim como as margens eles podem ser
usados para fazer com que a diagramacao fique mais leve ou mais pesada
por meio da criacdo de espagos em branco mais ou menos proporcionais.



61

Figura 48 - Exemplo de calhas

Fonte: Chief of Design

Colunas:

De acordo com Ambrose e Harris (2009): “Coluna € uma estrutura vertical
em um grid que contém e da forma aos elementos textuais dentro de um design.”

Um layout pode conter vérias colunas, de diferentes larguras. A quantidade
de colunas e larguras podem variar, a depender da quantidade de elementos graficos
e textuais a serem apresentados. (AMBROSE; HARRIS, 2009)

Figura 49 - Exemplo de coluna

Fonte: Chief of Design
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Guias horizontais:

“‘Sao os alinhamentos horizontais. As faixas quebram o espaco
horizontalmente. S&o usadas para orientar os olhos na leitura e também para criar
diferentes inicios, pausas, areas de respiro (em branco) para os textos e imagens.”
(ARTY, 2018)

Figura 50 - Exemplo de guias horizontais

Fonte: Chief of Design

Marcadores:

“Os marcadores sao elementos posicionados fora da mancha gréafica e que
servem de referéncia para elementos com paginacao titulo corrente editorias e todos
agueles que nao vao fazer parte do contetdo principal da diagramacéo.” (DENARDI,
2020)

Figura 51 - Exemplo de marcadores.

Fonte: Chief of Design
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Margens:

As margens sdo espacgos que cercam o conteudo lateralmente acima e
abaixo da pagina, na parte central de uma pagina e/ou 0s espacos externos que
ladeiam a pagina. (AMBROSE; HARRIS, 2009)

Figura 22 - Exemplo de margens.

Fonte: Chief of Design

Médulos:

Segundo Ambrose, Harris (2009): “Moddulos s&o caixas ou unidades
discretas dentro de um sistema de grid usadas para conter e agrupar determinados

elementos de texto e imagem.”

O emprego de médulos transforma o grid em uma série de blocos ou
compartimentos que podem ser usados para incutir uma ideia de movimento
no design. Ao se combinar médulos, areas de uma pagina podem ser
bloqueadas para criar movimento vertical ou horizontal. Os mddulos
também podem ser utilizados para produzir um design estético [...]. Ndo ha
limite para a quantidade de médulos em um grid, tanto no plano horizontal
guanto no vertical. [...]. (AMBROSE; HARRIS, 2009)
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Figura 53 - Exemplo de modulo.

Fonte: Chief of Design

Zonas Especiais:

As zonas especiais sdo definidas como um grupo de modulos que formam
uma interseccdo entre si. Podem ser fixadas ou apenas referenciadas durante a
diagramacao. (DENARDI, 2020).

Figura 54 - Exemplo de zona especial.

Fonte: Chief of Design
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3.3.8.1 Manual de Identidade Visual

Segundo Vaz (2023): “O manual de marca € o guia de representacdes

diversas que uma marca pode ter e vai além da identidade visual.”

Em definicdo, € um documento que contém instru¢cdes que tem como objetivo
de manter a consisténcia das aplicacdes de um projeto de identidade visual; possui

o0 intuito de garantir a aplicacédo correta dos elementos do projeto.

A importancia de utilizar um manual de identidade visual se d& pelo auxilio da
construcdo da marca, fortalecimento da imagem, facilidade nas aplicacfes, e além

disso, aumenta a percepcao de valor dos projetos.

Existem trés tipos desse documento, sendo Guia de ldentidade Visual,
Manual de Marca e Manual de Identidade Visual. A diferenca esta em seu contetdo
e aplicacdo. (VAZ, 2023)

e Manual de Marca

Também chamado de brand book, é destinado ao gerenciamento de uma
marca e tem como objetivo criar uma percepcao forte da marca em seus

consumidores.

Seu conteudo aborda informac¢des como histdria da marca, valores, missdes
e propdsitos, a visdo da empresa, tom de voz e linguagem, além de abordar
elementos visuais como logotipo, fontes, etc. E direcionado a empresas de diferentes

tamanhos e segmentos e que possuam gerenciamento de branding. (VAZ, 2021)
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Figura 55 - Manual de marca da Coca-Cola

Fonte: G-tech Design

e Manual de Identidade Visual

Este tipo de documento possui maior detalhamento em suas
especificagdes técnicas, sendo assim um material mais completo. E comumente
utilizado por grandes empresas. Em seu contetdo é abordado especificacdes como
codigos de cores e suas variacOes, diferentes aplicabilidades para a marca,

tipografias, detalhes técnicos sobre a construgéo de marca, etc. (VAZ, 2021)
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Figura 56 - Manual de Identidade Visual da empresa Sapura Energy

Fonte: Sapura (2022)
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Figura 57 - Especificagfes técnicas de utilizagdo da marca

Fonte: Sapura (2022)
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e Guiade ldentidade Visual

Sua diferenca para o Manual de Identidade Visual estd no seu publico
direcionado, possui menor detalhamento e é ideal para empresas de pequeno porte
e empreendedores individuais. Seu contetdo aborda o direcionamento técnico como

uso de tipografias, cores, aplicacbes da marca, etc. (VAZ, 2021)

CORES
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Cooper Black
Gill Sans Bold

Harroerrram rratts b, weee do propostizeer Sndirits @ tovtrewee res materies ds mares

Figura 58 - Guia de identidade visual da marca Isabel Pessoa

Fonte: Bianca Cavalin (2020)
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Como pode ser visto nos exemplos acima cada manual possui diferentes
abordagens de conteudo a depender das necessidades da empresa ou da marca,
como explica MUNHOZ (2009):

[...] Toda e qualquer instituicio ou produto tem necessidades de
comunicacao. Dentro do conjunto de comunicacao existe a necessidade de
identificacdo visual. O propésito do projeto de identidade visual é
desenvolver este aspecto da comunicacéo institucional e o propésito de um
manual de identidade visual é registrar e documentar de maneira adequada
a identidade visual resultante deste projeto. O tamanho da instituicao e suas
necessidades de comunicacdo vao definir o grau de complexidade do
projeto e as informag¢Bes necessarias para confeccionar o manual de
identidade visual e eventuais manuais complementares. A definicdo dos
principios da identidade visual e suas regras de aplicagdo devem ser
contempladas pelo projeto e documentadas no manual.

e Logotipo

Apresenta informacdes sobre o logotipo criado. Também sdo abordadas
informacdes relevantes sobre a marca e 0 processo criativo para a criagcdo do

logotipo, o simbolo da marca, a assinatura visual, etc.

e Conceito

Nesta sessédo € explicada com detalhes o conceito por tras da construcédo da
marca, ou seja, a justificativa para a elaboracdo de logotipos, simbolos, etc. E comum
ser apresentado 0s processos criativos e inspiracdes por trds da elaboracdo do
conceito final. (MUNHOZ, 2009)

e Tipografia

E demonstrado a tipografia padrdo escolhida para a marca. Nesta sessio, é
mostrado a fonte principal a ser utilizadas no logotipo e a fonte auxiliar (Podem haver
mais de uma fonte escolhida, ficando a critério da empresa), utilizada nas demais
pecas de comunicagdo da marca. Aqui, € comum serem apresentadas as fontes com

exemplos de alfabetos, numeros, variacoes, glifos, simbolos, etc. (MUNHOZ, 2009)
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e Cores

E abordado as cores institucionais que ser&o utilizadas na paleta da marca.
Sao descritas as cores principais e secundarias (Se houverem) e seus codigos em
diferentes sistemas de cores, como exemplo RGB, Hexadecimal, Pantone, etc.
(MUNHOZ, 2009)

e Reducéo

Descreve informagdes a respeito do tamanho minimo que um logotipo pode
ser aplicado. Esses dados sé&o importantes para evitar que os elementos percam
legibilidade. (MUNHOZ, 2009)

e Margens de Seguranca

Essa sessdo apresenta informacfes sobre as margens de seguranca da
marca e seus elementos. O objetivo da area de seguranca € assegurar que o logotipo
ndo sofra interferéncias em sua visualizacdo. Essas areas possuem informacdes

descritas com o tamanho minimo de cada margem. (MUNHOZ, 2009)

e Grids

E apresentado as malhas de construg&o do logotipo da marca. Nesta sess&o,
€ destacado o detalhamento técnico dos grids utilizados como: modulacéo,
desenhos técnicos, medidas, etc. De acordo com Munhoz (2009) a importancia

destas informacdes destacadas permite melhor compreendimento da marca:

A visualizag&o desta estrutura auxilia a compreender a marca através da
observacdo dos elementos fundamentais de sua constituicdo. Desta
maneira a grade de construcdo e a modulacéo sdo consideradas pranchas
fundamentais, indispensaveis a um manual de identidade visual. [...] A
grade de construcdo deve ser elaborada com precisdo. E fundamental
indicar todos os fatores que viabilizem a construcdo da marca como:
angulos, curvas, primitivas geométricas, tangentes, etc. A grade de
construgéo é o desenho técnico da marca.
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e \Versdo monocromatica

E criada uma versdo em uma cor, geralmente sendo em preto ou branco, com
objetivo diminuir o impacto de legibilidade dos elementos, quando ha limitacbes
técnicas que possam prejudicar a visualizacéo ou leitura da marca, como em alguns

tipos de impressodes, por exemplo. (MUNHOZ, 2009)

e Aplicagdes sobre fundos

Mostra-se o logotipo aplicado sobre diferentes fundos, geralmente utilizando
as proprias cores da marca. (MUNHOZ, 2009)

e Usos Incorretos

Nesta sessdo € mostrado o quanto o uso errado da marca pode prejudicar a
imagem da instituicdo. Para isso, utilizam exemplos incorretos de fontes, cores,
simbolos trocados, imagens invertidas, distorcidas, rotacionadas, etc. (MUNHOZ,
2009)

e Aplicagdes da marca

Sao apresentados os conteudos referentes ao desenvolvimento de pecas de
comunicacéo interna e externa da marca. E comum a utilizacdo de mockups para
demonstracdo de aplicacdo da marca em pecas institucionais como: uniformes,
crachas, materiais de papelaria, flyers, cartdes de visita, pacotes de midias sociais,
banners, e muito mais. Geralmente apresenta algum texto ou legenda referente a

aplicacdo, como alguma informagéo relevante. (MUNHOZ, 2009).

3.2 Imersao em Profundidade

Esta etapa € descrita como “um mergulho a fundo no contexto de vida dos
atores e do assunto trabalhado.” O objetivo desta fase é focado nos usuarios e

pretende reconhecer comportamentos e padrbes de necessidade, buscando
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informacdes sobre os mesmos atraves de entrevistas, pesquisas, formularios, entre
outros. (VIANNA et al., 2012)

3.2.1.1 Um Dia na Vida

Nesta etapa o pesquisador mergulha em uma simulagdo, colocando-se no
papel de um usuario ou situagdo a ser analisada. Com isso, € possivel obter
diferentes pontos de vistas, ponderar e interagir sob diferentes contextos e assim

atingir os resultados desejados:

“‘Meu dia de servigco comega as 9h. Normalmente chegamos alguns minutos
antes para ligar as maquinas (Computadores) e impressoras e jA comecamos a
organizar a Loja. Geralmente j4 encontro os primeiros clientes do dia esperando na

porta do estabelecimento para serem atendidos.

Durante as primeiras horas do dia acontecem os atendimentos aos clientes,
sendo o maior volume de vendas sao de impressao, digitacao, xérox, consultas via
internet, etc. Eu, junto com meu colega de trabalho, faco o atendimento destas
demandas, porém, realizo os pedidos da area voltada para brindes, que consiste em
editar, montar e realizar servicos de design grafico. Além disso, precisamos
responder as solicitacbes e mensagens de clientes que entram em contato via
WhatsApp para fazer orcamentos ou para receberem seus pedidos de forma online.

Durante o horério de almoco e o periodo da tarde, estes costumam ser 0s
horarios de maior movimentagdo na Loja. Também €é o horario em que costumo

cobrir o turno de meu colega e desta vez, realizo ambas as func¢des sozinhas.

Meu expediente se encerra as 18:30h, as vezes estendendo-se até as 19h ou
20h quando tem de realizar horas extras devido ao volume de trabalhos a serem
realizados. Mesmo assim, ainda tenho que levar servicos de brindes e
personalizados para realizar em casa durante os fins de semana. Também realizo
os “plantdes”, isto &, responder aos clientes através do WhatsApp ou Instagram

sobre pedidos ou orgcamentos.”
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3.2.2.1 Sombra

A principio, os funcionarios cumprem suas fun¢des normalmente. Entretanto,
foi observado que os funcionarios demonstram ter pouca habilidade com a area
virtual, ligadas ao gerenciamento de midias sociais da empresa/marca: Carece de
organizacdo geral, estética, estratégias de gerenciamento. E sabido que hoje, as
midias digitais sdo um grande aliado para negdécios, e, portanto, um bom
planejamento das redes e saber utilizar essas ferramentas pode ser benéfico para a

empresa.
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4 ANALISE E SINTESE

4.2 Andlise de Similares

A etapa de analise de similares consiste em realizar um levantamento técnico
sobre determinado assunto. Para este projeto serdo analisadas as identidades
visuais de marcas de segmentos do ramo de brindes personalizados.

Para as analises foi utilizado como critério o “PNI”, que consiste em avaliar

um similar em: Aspectos positivos; aspectos negativos e aspectos interessantes.

MAKARRAO BRINDES

Fonte:
http://makarraobrindes.com,br/

»le e
BRlNDf‘S

Aspectos Positivos:
« Contraste de cores.
«» Osimbolo da empresa é criativo, forma a jun¢do da letra "M"
em um dngulo de 360°,
« Logotipo bem estruturada e tipografia legivel.

Aspectos Negativos:
« Nao foram encontrados aspectos negativos.

Aspectos Interessantes:
«» O conceito utilizado no simbolo da marca é
um aspecto Iinteressante.
« Tipografia estilizada diferente do usual, chama a atencdo.

Figura 59 - Ficha de Similares loja Makarr&o Brindes.

Fonte: A autora



CHUVA DE
PERSONALIZADOS

Fonte:
dchuvadepersonal izados2

Aspectos Positivos:

« As cores da marca possuem harmonia.
« A identidade visual como um tedo combina com o conceito e a
estética da empresa.

Aspectos Negativos:
= O logotipo tem aplicagdo de degradé. Em fundos de cores claras
pode haver um apagamento da logo/simbolo.
» Ha uma certa poluigdo visual de simbolos (Lago, gota e nuvem)
pode perder qualidade e legibilidade em caso de redugdes.

Aspectos Interessantes:
« O logotipo possui degrade de suas cores.

Figura 60 - Ficha de Similares loja Chuva de Personalizados.

Fonte: A autora

KTK BRINDES

Fonte:
#ktk_brindes

Aspectos Positivos:
« Cores harmoniosas e bom contraste.
« Tipografia principal simples e de facil entendimento,

Aspectos Negativos:
« A tipografia utilizada no subtitulo "Produtos Personalizados” &
inelegivel,
« O logotipo ndo favorece a marca como um todo.

« Logotipo genérico.

Aspectos Interessantes:
« Foi aplicado o conceito de gestalt no logotipo.

Figura 61 - Ficha de Similares loja KTK Brindes.

Fonte: A autora
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MIMOS PERSONALIZADOS
MAMAE CORUJA

Fonte:
@mimospersonal izadosmasaecoru ja

Aspectos Positivos:
« A identidade visual & harmoniosa.
« A fonte em estilo de caligrafia condiz com a estética da marca.

Aspectos Negativos:

= A tipografia utilizada nas palavras "Mamae Coruja” pode perder
qualidade e legibilidade dependendo do tamanho.

« Nao possui bom contraste.

Aspectos Interessantes:

« 0 logotipo pode ser aplicado em diversos fundos (Cores da
marca) .

Figura 62 - Ficha de Similares loja Mimos Personalizados Mamae Coruja.

Fonte: A autora

4.2 Cartdes de Insights

Nesta etapa, os cartbes de insights sdo criados a partir das informacdes
coletadas nas fases anteriores, com o intuito de agrupar dados e gerar ideias. De
acordo com Vianna et al. (2012):

Séo reflexdes embasadas em dados reais das Pesquisas Exploratoria, Desk
e em Profundidade, transformadas em cartbes que facilitam a rapida
consulta e o seu manuseio. Geralmente contém um titulo que resume o
achado e o texto original coletado na pesquisa juntamente com a fonte.
Além disso, podem ter outras codificacdes (como o local de coleta,
momento do ciclo de vida do produto/ servigo ao qual se refere etc.) para
facilitar a andlise.
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Figura 63 - Cartdes de insight 1

Fonte: A autora
Figura 64 - Cartdes de insight 2

Fonte: A autora
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Figura 65 - Cartbes de Insight 3

Fonte: A autora

4.3 Diagrama de Afinidades

O diagrama de afinidades sdo nada mais que os cartdes de insight
organizados a partir da similaridade, gerando assim um diagrama organizado por
temas e subdivisdes. Dessa forma, a uma maior organizacao afim de haver maior
elucidacéo do tema. (VIANNA et al., 2012)
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A Empresa

Figura 66 - Diagrama de Afinidades sobre a empresa.

Fonte: A autora

Identidade Visual

Figura 67 - Diagrama de afinidades sobre o projeto de redesign de identidade visual.

Fonte: A autora
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4.4 Mapa Conceitual

De acordo com Vianna et al. (2012): “E uma visualizag&o gréafica, construida
para simplificar e organizar visualmente dados complexos de campo, em diferentes

niveis de profundidade e abstracdo.”

Seu obijetivo € ilustrar os elos entre os dados e, assim, permitir que novos
significados sejam extraidos das informacdes levantadas nas etapas iniciais
da fase de Imerséo, principalmente a partir das associacdes entre elas. ou
semanal do projeto, agilizando uma posterior e mais completa analise ou,
ainda, para facilitar a comunicag¢édo dos dados para a equipe e propiciando
a colaboracao durante o processo.

[...]Por isso, pode ser utilizado também para comunicar a sintese da
pesquisa, possibilitando que terceiros contribuam com desdobramentos.
[...] Além disso, 0 mapa conceitual pode ser usado como base para geracao
de ideias. (VIANNA et al., 2012)

Psicologia Valores e missdo

das cores Linguagem simples
e dinamica =
Azul & vermelho Tom de voz amigavel

e atencicso

As cores

A marca

A IDENTIDADR
VISUAL DA MARCA
(O logotipo)

|

Redesign

—_—

Simbclo da marca

A tipografia

Fonte sans

Destacar-se

serif Transmitir valores

\ e misstes da marca

Legibilidade

(/As aplicagées
o A

Pecas graficas (Cartdes

de visita, [flyers

Nidias soclals
(Pestagens,

1 &S
teapiates Manual de marca

Figura 68 - Mapa conceitual identidade de marca

Fonte: A autora
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4.5 Critérios Norteadores

Os critérios norteadores sao definidos por Vianna et al. (2012) como: “[...]
diretrizes balizadoras para o projeto, evidenciando aspectos que nao devem ser
perdidos de vista ao longo de todas as etapas do desenvolvimento das solugdes.”

Para o projeto, foram criados 0s seguintes critérios, com base nas pesquisas
e informacdes obtidas nas fases anteriores, como é possivel observar na figura

abaixo:

CRITERIOS
NORTEADORES

Redesign da identidade visual

Transmitir os valores da marca

Utilizar fonte Criacao de manual de marca

sans serif

Aplicabilidade em diversos fundos

Aplicagdoes na marca

Ter simbolos e logotipos legiveis
e acessiveis

Utilizacdo de grids

Aplicabilidade em diversos fundos

Figura 69 — Critérios norteadores do projeto.

Fonte: A autora
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4.6 Personas

Para Vianna et al. (2012): “Personas sao arquétipos, personagens ficcionais,
concebidos a partir da sintese de comportamentos observados entre consumidores

com perfis extremos.”

Representam as motivacdes, desejos, expectativas e necessidades,
reunindo caracteristicas significativas de um grupo mais abrangente.
Podem ser utilizadas em varias fases do processo, pois servem para alinhar
informacdes dos usuarios com todas as pessoas envolvidas, mas sao
especialmente (teis na geracéo e validacao de ideias. [...]

Elas auxiliam no processol...] de design porque direcionam as soluc¢des
para o sentido dos usuarios, orientando o olhar sob as informacgdes e, assim,
apoiando as tomadas de decisdo. A partir dos dados de campo, sdo
identificadas diferentes polaridades de caracteristicas dos usuarios. [...]
Assim, cria-se um grupo de personas com caracteristicas significativamente
diferentes que representem perfis extremos de usuarios do produto ou
servigo analisado. Ao fim, deve-se atribuir um nome e criar histérias e
necessidades que ajudem na personificagdo deste arquétipo. (VIANNA et
al., 2012)

Idade: 58 anos

Ocupacgao: Professora Ens. Fund.

Renda: Classe C

O que procura?
« Realizar impressoes e xerox de seus
materiais e documentos de aulas.

- Vai até a loja fisica para fazer
or¢camentos e receber seus pedidos.

Figura 70 - Persona Neuza

Fonte: A autora



Idade: 23 anos
Ocupacao: Estudante Universitario e Estagiério

Renda: Classe C
O que procura?

« Realizar impressoes, xerox e revisoes de
trabalhos académicos e curriculos.

- Vai até a loja fisica ou realiza or¢amentos
e pedidos via WhatsApp

Figura 71 - Persona Mateus

Fonte: A autora

Jefferson

|dade: 42 anos

Ocupagdo: Empresério
Renda: Classe B
O que procura?

« Procura por brindes comemorativos e
produtos para sua empresa.

« Realiza or¢gamentos via WhatsApp e
busca seus produtos na loja fisica.

Figura 72 - Persona Jefferson

Fonte: A autora
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Cecilia

|dade: 14 anos

Ocupagao: Estudante Ens. Médio
Renda: Classe B
O que procura?

= Procura por brindes e convites para sua
festa de aniversario.

« Realiza orgamentos via WhatsApp e faz a
retirada de seus produtos na loja fisica.

Figura 73 - Persona Cecilia

Fonte: A autora

Marilia
ldade: 35 anos
Ocupacao: Esteticista

Renda: Classe B

O que procura?
« Procura convites para seu casamento.

« Realiza orcamentos via WhatsApp e
recebe seus produtos via Correios.

Figura 74 - Persona Marilia

Fonte: A autora
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Albérto

Idade: 73 anos
Ocupacgao: Aposentado
Renda: Classe C

O que procura?

« Imprimir contas, boletos, fazer consultas
em sites e realizar cadastros.

« Vai até a loja fisica para realizar seus
pedidos.

Figura 75 - Persona Alberto

Fonte: A autora

4.7 Jornada do Usuéario

De acordo com Vianna et al. (2012): “E uma representacao gréafica das etapas
de relacionamento do cliente com um produto ou servi¢o, que vai descrevendo 0s

passos-chave percorridos antes, durante e depois da compra e utilizagéo.”

Quando é necessario entender o ciclo de relacionamento do cliente com a
empresa, desde quando resolve comprar o produto/servico, até descarta-lo
ou realizar uma nova aquisicao. Ao mapear essas etapas € possivel analisar
suas expectativas em cada momento, de maneira a criar formas de atendé-
las melhor, surpreendendo o cliente. A jornada pode ser usada em conjunto
com Personas para explorar como cada uma se relaciona com cada
momento do ciclo de vida do produto ou servigo analisado de forma a criar
solucdes inovadoras para diferentes pontos de contato sob a 6tica de cada
perfil. (VIANNA et al., 2012)
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O USUARIO:

7
™ Necessita dos . g
sv produtos/ Faz ‘md Recebe seus
servigos orcamentos pedidos

i?i?)?

Entra em
contato com a
N, empresa

Compra o 0 cliente satisfeito,

servigo/produto divulgs a empresa e
torna-se cliente.

@ 9

(rxex )

Figura 76 - Mapa de jornada do usuério.

Fonte: A autora

4.8 Requisitos

Criar um Manual de Marca
Criar uma Identidade Visual que se destague da concorréncia
Criar uma Identidade Visual de facil memorizacéo do publico

Tipografia de facil legibilidade



4.9 Restricbes

Fontes serifadas e/ou que prejudiquem a legibilidade
N&o incluir excessos de informacdes

N&o dispor os elementos de forma desarmoénica

87
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5 IDEACAO

A fase de ideacdo tem o objetivo de conceber ideias. Para isso utiliza-se
ferramentas de sintese exploradas na fase anterior, a fim de gerar solucdes

inovadoras.
5.1 Brainstorming

De acordo com Vianna et. al. (2012): “Brainstorming € uma técnica para
estimular a geragcao de um grande numero de ideias em um curto espacgo de tempo.”

Além disso:

Em momentos que se necessita de um grande volume de ideias. No
processo de ldeacdo, o Brainstorming possibilita uma abordagem rica para
gerar ideias em cima de questdes relevantes que nasceram durante as
fases de Imersao e de Analise. [...] Como é uma técnica bastante utilizada
para diversos fins e atividades, muitas vezes denomina-se erroneamente
uma reunido de “Brainstorming” simplesmente porque ela tem por objetivo
final a geracéo de ideias. (VIANNA, et. al., 2012)
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Figura 77 - Brainstorming

Fonte: Autora (2023)
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5.2 Painéis Semanticos

Um painel seméantico, ou moodboard, é uma ferramenta visual usada para
expressar e comunicar a estética e a sensacao desejadas de um projeto, facilitando
a compreensao e inspiracao.

Cada painel ilustra algum aspecto do projeto, respectivamente para Aplicacédo
de Marca, Familias Tipogréficas e Servi¢os e suas paletas de cores.

Para as paletas, foi utilizado a ferramenta Coolors para a extracéo das cores

e seus codigos.

Figura 78 - Painel Semantico 1. Aplicacdes de marca

Fonte: A Autora (2023)
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Figura 79 - Painel Semantico 2: Familias Tipograficas

Fonte: A Autora (2023)
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5.3Cardapio 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 negdcio.”

Figura 81 — Cardapio de ideias

Fonte: A Autora (2023)

5.4Geracédo de Alternativas

Esta fase é realizada através de brainstorming e tem como objetivo apoiar o
processo de tomada de decisdo comunicando de forma eficaz as vantagens e
desafios de cada solucéo, selecionando assim as ideias mais estratégicas para a
etapa de prototipagem. (VIANNA, et. al., 2012)



COPY STAR
COPY STAR

Fonte: A autora

Fonte: A autora
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Figura 84 - Alternativa 3

Fonte: A autora

COPY
STAR

Figura 85 - Alternativa 4

Fonte: A autora
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5.5 Matriz Decisoria

Esta fase € realizada através de brainstorming e tem como objetivo apoiar o
processo de tomada de decisdo comunicando de forma eficaz as vantagens e
desafios de cada solucéo, selecionando assim as ideias mais estratégicas para a
etapa de prototipagem. (VIANNA, et. al., 2012)

Alternativas = G Cittno 2 | Cintso t | Cotien 3 | Croinn § | Cotire é | Crtivn 7 | Critiea 8 Ceaene? | TOTAL

COPY STAR
copysTar 4 | O 5 | 5|14 |7 )| 4 2 4 | 38

LA N
Yy -

COPY
STAR

N
N
(&
N

4 5 5 2 4 | 29

Figura 86 - Matriz decisoria

Fonte: A autora
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6 PROTOTIPACAO

Um manual de identidade visual € um conjunto de normas que estabelecem
formas de como utilizar os elementos de uma marca e suas aplicagdes, para garantir

melhor funcionalidade e aplicabilidade da mesma.

Manual de identidode visual

r—\—

| —

Figura 87 — O manual de identidade visual

Fonte: A autora

Para a confeccdo do manual fisico, foi utilizado papel Couché Brilho de
gramatura 170g em formato A4 horizontal, com laminacéo na capa e fechamento. A
encadernacao foi feita com wire-o0 na cor preta, tamanho 1/4". O manual possui 0
total de 28 folhas.

6.1 O logotipo:
O conceito por tras da marca esta em seu nome. O simbolo da marca foi

construido com base em trés elementos, sendo eles a fotocopiadora: que representa

0 ponto inicial de partida da empresa no mercado; A estrela: que ja esta em seu
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nome; E o sistema de cores CMYK, que representam o0s servicos de impressao

prestados pela empresa.

o
|+ 7w +CM K

Figura 88 — Construcéo do simbolo da marca

Fonte: A autora

Como resultado, obtém-se o novo logotipo da marca:

'—\/

L6 8

Copy Star

Figura 89 — O logotipo

Fonte: A autora

Para proporcionar maior flexibilidade nas aplicacdes, o logotipo possui 2
versfes: Sendo sua versao em logotipo de uso preferencial e a segunda verséo

apenas seu simbolo:
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R K

Figura 90 - O simbolo da marca

Fonte: A autora
6.2 Tipografia:

A fonte escolhida para compor a marca foi a Comfortaa Sans Font. Esta fonte
possui formatos arredondados e ndo possui sefiras. Possui trés variaces de estilos,

0 que possibilita utilizar a mesma de diferentes formas:

AQ

ABCDEFGHIJKLMNO
PQRSTVWXYZabcdefghijk
lmnoprstvwxyz
0123456789
lQ#$%"&*()"~?/.;.,

Figura 91 — Familia tipogréfica

Fonte: A autora
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Comfortaa Light, Comfotaa Regular, Comfortaa Bold
Figura 92 - Variacdes da fonte
Fonte: A Autora

6.3 Cores:

As cores utilizadas no logotipo da marca sdo demonstradas a partir da paleta
abaixo, seguida de seus respectivos codigos de cores nos sistemas Hexadecimal,

RBG e CMKY, para aplicacdes da marca.

* K w

HEX #00%9fed HEX #e6007 HEX #ffed00 HEX #00000
RGB 0,159, 227 RGB 230, 0, 126 RGB 225,237,0  RGB0,0,0
CMYK 100, 0,0,0 CMYK 0,100,0,0  CMYKQ0,0,100,0 CMYKQO, 0,0, 100

Figura 93 - Paleta de cores

Fonte: A autora

A versdao monocromatica é uma variacdo do logotipo e de suas cores, e
somente pode ser utilizada quando ha limitacBes técnicas que possam afetar na

visualizacao destes elementos.

P

Copy Star

Figura 94 - Versdo monocromética

Fonte: A autora
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6.4 Grids:

A malha construtiva foi criada para assegurar a proporcionalidade e simetria
dos elementos presentes na logo. Para isso, foram utilizados circulos, angulos retos
e linhas paralelas para servir como base na criacdo do simbolo, como demonstrado

na figura abaixo:

Figura 95 - Grids da logo

Fonte: A autora

6.5 Margens de Seguranca

Para assegurar a integridade e legibilidade da marca e evitar interferéncia de
outros elementos grafico, deve ser resguardado um espaco ao seu redor. Este
espaco foi demonstrado pelos quadrados, que possuem medida de 1,75cm.
Independente da aplicacdo, é importante que nada interfira nesse espaco.
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,_\/

L 6 SR8 ¢

Copy Star

1,75 cm

Figura 96 - Area de protecéo da marca

Fonte: A autora

6.6 Reducdes

As reducdes no logotipo e simbolo da marca asseguram que nenhum dos
elementos de sua composicdo irdo perder qualidade, legibilidade e
descaracterizacao da marca quando houver uma reducdo. Os tamanhos maximos
estdo descritos abaixo e sdo respectivamente para impressées (Em centimetros) e

em meios digitais (Em pixels)

— i ——— | 176cm
136
ey 130px | === PX
w*h W _
Copy Star | |
: I 1.69cm
2,42cm

Figura 97 — Logotipo e simbolo reduzidos
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Fonte: A autora

6.7 Usos incorretos:

Sinalizam como utilizar corretamente o logotipo. Suas restricdbes sao
necessarias para evitar que os elementos percam qualidade, legibilidade e até

mesmo sua identidade.

— == =
= :

S Py Star T C 0
o~ v Ok e
Copy Stai Copy Star Y Stor
N&o olterar N&o achatar Néo desalinhar Né&o rotacionar
cores ou deformar elementos

Figura 98 — Restri¢Bes

Fonte: A autora

6.8 Aplicacdes sobre fundos

O logotipo pode ser colocado sobre fundo branco ou sobre suas cores
institucionais. E importante nunca o aplicar sobre fundos com contraste insuficiente

para ndo afetar a legibilidade.

N | — | —
| [B=ER=

rh * “h % LR R thk *

*x

Copy Star Copy Star | Copy Star | Copy Star [RE=ASIGy

Figura 99 - Aplicagéo da marca sobre fundos coloridos

Fonte: A Autora
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6.9 Aplicacdes da marca

Foram desenvolvidos mockups com o intuito de demonstrar as possiveis
utilizacdes da marca, aplicada em pecas institucionais e materiais de comunicacao

externa.

Figura 100 - Uniforme Copystar

Fonte: A Autora
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Figura 101 - Cartéo de Visita

Fonte: A autora

Figura 102 - Mousepad

Fonte: A autora
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Figura 103 - Sacola

Fonte: A Autora
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Figura 104 - Caneca institucional

Fonte: A Autora

Figura 105 - Chaveiro

Fonte: A Autora
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Figura 106 — Garrafa

Fonte: A Autora

Figura 107 - Aplicagdo para midias sociais

Fonte: A Aurora
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¥ 532 Likes

copy_star Estamos de cara nova! Em breve novidades.
gbrindes gpersonalizados #novidade énovo

Figura 108 - Aplicacdo em postagem para feed do Instagram

Fonte: A autora
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Figura 109 - Aplicagdo em pagina inicial do Facebook

Fonte: A autora
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7 CONCLUSAO

Pode-se concluir que ao fim deste estudo a identidade visual obteve o
resultado desejado. O redesign proporcionou a renovacado da marca, utilizando
pesquisas sobre micro e pequenas empresas, identidades visuais, branding, estudo
cromatico, estudo tipografico, logotipos, simbolos e construcdo de marca que
contribuiram paralelamente a metodologia de Design Thinking (Vianna et al., 2012),
permitindo maior processo de imersdo durante cada etapa do trabalho.

Através dos resultados gerados nas pesquisas e estudos sobre a marca e
temas relacionados foi possivel obter uma nova identidade visual para a empresa
gue agora possui uma marca renovada. Além disso, foi elaborado um guia com as
especificacdes técnicas para a aplicacdo e uso de sua nova identidade visual. E
modelos de pecas institucionais como uniforme, cartdo de visita, chaveiro, sacola,
postagem para redes sociais. Por fim, apesar de ainda ndo estar em uso, o resultado
final foi aprovado pelo cliente e espera-se que a marca consiga alcancar seus
objetivos iniciais, ampliando seus servigos prestados.
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ANEXOS

Anexo A - Manual de Identidade Visual da marca CopyStar

Manual de identidade visual
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Introdugao

A identidade visual de uma marca é o bem mais valioso que uma
empresa pode ter. A Identidade Visual é responsavel por
traduzir graficaomente toda a esséncia, valores e personalidades
que ela representa.

O objetivo deste Manual é orientar e facilitar a
utilizagdo correta dos elementos que identificam a
marcaq, facilitando a aplicagdo €, consequentemente,
a assimilagdo por parte do publico-alvo.
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Logotipo

Conceito

~
— |+ W +CM K

O simbolo da marca foi construido com base em trés elementos:

A fotocopiadorag, representando nosso ponto de partida inicial no mercado;
A estrela, que estd em nosso nome, e o cédigo de cores CMYK, representando
nossos servigos de impressdo.
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Versoes

/ /

=] =]

kK
Copy Star ok

D —

Para proporcionar mais flexibilidade nas aplicagdes, o logotipo possui
2 versbes:

Sendo sua versao em logotipo de uso preferencial e a segunda versao
apenas seu simbolo.

Versdo ,
Monocromatica E

LB R ¢
A versdo em preto e branco da logo Copy Stor

e utilizada quando existem limitagdes
tecnicas, como a auséncia de cores e
que possam prejudicar a utilizagdo

das mesmas. /

=

*
Copy Star
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Tipografia

Tipografia

Atipografia escolhida foi a Comfortaa Sans,
uma fonte arredondada e sem serifas.

Possui trés variagdes: CO mfo rt o o

Comfortaa Light, Comfotaa Regular, Comfortaa Bold

ABCDEFGHIJKLMNO

PQRSTVWXYZabcdefghijk
. Imnoprstvwxyz
Esta fonte pode ser utilizada para fins de
impressdes e em midias digitais. Salvo 0123456_’_781? “
excecdes de limitacdes técnicas e/ou |@#$% &™)~/

utilizagdo em softwares que néo
comportem seu uso.
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Cores

* KX K

HEX #009fed HEX #e6007 HEX #ffed00 HEX #00000
RGB 0,159, 227 RGB 230, 0, 126 RGB 225, 237,0 RGBO0,0,0
CMYK 100, 0, 0,0 CMYK 0,100,0,0  CMYK0,0,100,0 CMYKQ0,0,0,100

As cores escolhidas para a marca foram, respectivamente:
ciano, magenta, amarelo e preto. Abaixo, possuindo o codigo de
cores para materiais impressos, materiais onlineg, telas,
midias sociais, etc.
n
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Construcao
da marca

Area de protegdo

Deve ser mantido um espagamento
minimo entre o logotipo e outros e
outros elementos.

A drea de protegéo é medida por cada
quadrado, que possui a medida

I referida de 1,75¢cm. [—\ /

l (—
1,75 cm ** *

Copy Star

13
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Reducao
— | / 1,76cm
=0 =2

Tk
Tk w
Copy Star
~OPY - 1.69cm
242cm

Reduzir demasiadamente o logo pode dificultar sua leitura
e o seu reconhecimento.

A recomendagdo como limite de redugdo para impressdes off-set e utilizagdo
em midias digitais sdo, respectivamente, as medidas especificadas acima.

A sua redugdo além desse limite poderd comprometer a leitura da marca.

Grids

A malha construtiva foi criada /
N

para assegurar a proporciona-
lidade e simetria dos elementos ﬁ
presentes na logo. k

Para isso, foram utilizados circulos, ﬂ::,] j
angulos retos e linhas paralelas
para servir como base na criagdo * * * *

do simbolo. Co py St o r

15
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A marca pode ser colocada sobre fundo branco ou sobre as cores

institucionais, representadas em “Cores".

E importante nunca aplicar a marca sobre fundos com

contraste insuficiente para a legibilidade.

Usos
incorretos

o

x

ko ok dde o0
Copy Star  Copy Star ® C
® Achatar -
: Rotacionar
Uso correto Alteracéo ou distorcer

de cores

A fim de manter a identidade da
marca, o logotipo nunca devera
ser alterado, seja nas suas cores,
diagramagdo ou proporgoes.

* kk
10ie yqod
®

Refletir
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Aplicagoes

Aplicagoes
da marca -

Nesta se¢do, encontram-se cot:,:? ' ".
modelos de aplicagdes da | |
."
l
f
i_

marca em materias impressos
e em midias sociais.
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R, (24)3323-0911

O (24) 99920-2937

(©) @copystar_crisbrindes
) crisbrindesi@gmail.com

© Galeria da Matriz, Loja 14
Barra Mansa




128




129




130

4
1

I'i‘»-"“

[

- Copy Stare

' PARY vgcg'v,

FIQUE ACOMPA Aﬁ) ‘
06 NOSSOS mw

Estamos d a oy

soaizado:

Identificagcao
¢
NOME: CopyStar CrisBrindes
RAMO DE ATIVIDADE: Servigos de Internet, Impressdo Digitagdo,
Escaonerizogfo e Brindes Personalizados
ENDEREGO: Run José GuimarGes Cotia, n® 23 | Goleria do Matriz - loja 14, Centro | Barra Monsa - RJ
TELEFOMNE: 3323-09T1 | (24) 98 943
E-MAIL- rindesl@gmail.com
DIREGAC: Cristiane Amorim | Contato: 24 988329943 | E-mail: cris.amorim43@hotmailcom

Juliono Reis | Contato: (24) 988565-1158 | E-mail: juliano_1103@hotmail.com

DESIGNER RESPONSAVEL PELO PROJETC: Micaeln Paiva Amorim de Medeiros
TELEFOMNE: (24) 98837-1063

E-MAIL: mikopomorim mo@gmail com

BEHANCE: https://wwwbehonce net/micoelopaiva

LINKEDIM: linkedin.com,/in/micaelo-omorim-43410619%




