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RESUMO

A criagdo de uma microempresa geralmente € o primeiro passo de um
empreendedor na hora de desenvolver seu proprio projeto. Elas desempenham um
papel fundamental para o crescimento econédmico do pais gerando empregos e renda
para a populacdo. Em um mercado com alta competitividade as empresas buscam
formas de se destacar entre as demais, seja pela qualidade do servigo, preco,
agilidade, entre outros. Porém, estratégias nao séo eficazes caso o cliente ndo tenha
a imagem da sua empresa bem definida. No passado, visto como algo supérfluo, hoje
a identidade visual é vista como uma ferramenta essencial para o desenvolvimento de
uma marca. Em vista disso, este projeto tem como objetivo realizar o redesign da
marca Empdério 350 assim como o desenvolvimento do manual de identidade visual
da empresa. Através da realizacdo desse trabalho as necessidades da empresa em
questao serao atendidas, destacando a empresa dentro do mercado tornando a marca
conhecida e com grande valor. A metodologia utilizada no projeto € chamada de
Design Thinking, na qual é composta por 4 etapas sendo elas, imerséo, analise e
sintese, ideacdo e prototipacdo nas quais serdo explicadas durante o
desenvolvimento do projeto. Esta abordagem permite que o problema seja
solucionado de uma maneira criativa e sistémica para a partir da experimentacéo,
criacao e prototipagem seja possivel obter um melhor resultado. Como resultado foi
obtido uma marca na qual representa as missdes e valores da empresa assim como
o manual de identidade visual para aplicacdo da marca em outros materiais. Por meio
da realizacao desse trabalho, percebeu-se a importancia da realizagcao desse estudo
ja que a identidade visual € um dos pontos chaves para uma empresa no qual n&o é

muito abordado nem desenvolvido pelas empresas.

Palavras-chave: Manual de identidade visual; Design; Emporio 350; Marca



ABSTRACT

The creation of a micro-enterprise is usually the first step of an entrepreneur
when developing his own project. They play a key role in the country's economic
growth, generating jobs and income for the population. In a highly competitive market,
companies are looking for ways to stand out from the rest, whether by quality of
service, price, agility, among others. However, strategies are not effective if the client
does not have a well-defined image of your company. In the past, seen as something
superfluous, today the visual identity is seen as an essential tool for the development
of a brand. In view of this, this project aims to carry out the redesign of the brand
Empdrio 350, as well as the development of the company's visual identity manual. By
carrying out this work the needs of the company in question will be met, highlighting
the company within the market making the brand known and with great value. The
methodology used in the project is called Design Thinking, in which it is composed of
4 stages, which are immersion, analysis and synthesis, ideation and prototyping in
which they will be explained during the development of the project. This approach
allows the problem to be solved in a creative and systemic way, so that from
experimentation, creation and prototyping it is possible to obtain a better result. As a
result, a brand was obtained that represents the company's missions and values as
well as the visual identity manual for applying the brand to other materials. By carrying
out this work, it was realized the importance of carrying out this study since the visual
identity is one of the key points for a company in which it is not much approached nor

developed by companies.

Key words: Visual identity manual; Design; Empdério 350; Brand



1

2

SUMARIO

13V -0 11 o=1Y o 20 15
1.1 ProblematiZagao .......cccoo oo 16
1.2 JUSHICATIVA. ... 17
IR T O o) =1 1101 SR 18

1.3.1  ODJEtiVO eral... . 18

1.3.2  ODbjetivos €SPeCIfiCOS .......coiii i 18
1.4 MEt0dOS € tECNICAS ... 19

It B [ 11 1T 657 Lo TP PP PPPPP RPN 19

1.4.1.1  IMers&@o Preliminar ... 20

1.4.1.2 Imersdo em Profundidade ...........cccooiiiiiiiiiiiiiiiieee e 20

1.4.2  ANAIISE € SINtESE.....ooiiiiiiiii e 20

L R T o [ Yo T PSSR 21

T.4.4  PrototiPAC80 ......ueeiiieee e 21

125 o 22
2.1, IMErs@0 PrelimMiNar.........coooeieiiie e e e eees 22

2.1.1. Pesquisa exploratOria.........cc.oouuuieiiiiiiie e 22

2.1.1.1. Historia da empresa Emporio 350 ........ccooevviiiiiiiiiiiieieeeeeeee e 22

2.1.1.2. Briefing com Cliente ...........ccooiiiiiiiii 23

2.1.2. PeSqUISA dESK ....ccoiiiiiiee e 29

b 7 R |V [ Tot ro Y=Y g ] o] (= T- TS ESUPRRP 30

2.1.2.2. Micro empreendedor individual (MEI)...........cccccooiiiiiiiiiis 30

21,23, Branding .. ...uueueeeeeiiie e 31

2.1.24. |dentidade ViSUAI .............uuuiiiiiiiiiiiiiii 32

2.1.2.5. Simbolos, Logotipo € Marca...........cccoeeeieeiiiiiiiiiii e 34



2.1.2.6. TIipOGrafia ......uuieeeiieeeeee e 37

2.1.2.7. EStUdO CrOMALICO........uuiiiiiiiiii i 40
2.1.2.8.  TIPOS A€ IMPIESSA0 ...ccevvieiiiiiiieeeeiiie e et e e e et e e e e et eeeaa s 45
2.1.2.9. Layout € Grid......cccooiiieeeece e 48
2.1.210. Adesivacdo de frota .............oeeiiiiiiiiiie e 54
2.1.211.  FOIders € FIYErs ... 55
2.1.212. Cart80 d€ VISITa ......euuiiiiiiiiiiiiiiii e 57
2.1.2.13. Publicagdo em redes SOCIAIS.........uuiiiiieeeiiieiiiiiiee e 58
2.2. Imersdo em profundidade ...........ccooeeiiiiiiiii 62
2.2.1. Formulario sobre importancia da identidade visual para o publico......... 62

3 ANALISE ...ttt ree et eas e se e e eas e ea e sesae e eae e e eae e eae e n e et ene e nnnne s 72
3.1, Analise de Similares ... 72
3.2. Cartdes de iNSIGNLS.........ciiii i 76
3.3. Diagrama de afinidades ..........coooriiiiiiii i 78

] N 1 =E P 81
S I |V = T Y= oo (o =Y | (1 = | PSR 81
4.2, PEOISON@S ..ottt 82
4.3.  CriterioS NOMEAUOIES........uuuiiiiiiiiiiiiiiiiee e 83
R L= o [ U 11 (o 1< PSR 85
4.5, RESIHIGOES ...ueeeieeeee e 85

I | 0= Yo=Y o 2 86
5.1, Painel SEMANLICO ........uuiiiiiiiiiii e 86
5.2, Geragao de idEIAS .......ccuuuiiiiiiiiiie e 90
5.3. Desenvolvimento do 10gOtiPO ........ccuuuiiiiiiiiiieeee e 95
5.4. Manual de identidade visual da marca..........cccccccvevvieiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeieeeeee 102
5.5. AplicagBes da MarCa.........ccoeiiiiiiiiiiiiee e 108

6 CONSIDERAGOES FINALIS .......ccooeeeercrerneeresesasesessesessssessssesssasseesssssesssasens 119



REFERENCIAS



LISTA DE FIGURAS

Figura 1: Marca atual da Emporio 350. .......cooomimiiiiie e 23
Figura 2: Briefing com cliente parte 1. ... 24
Figura 3: Briefing com cliente pare 2. ... 25
Figura 4: Briefing com cliente parte 3. ... 26

Figura 5:
Figura 6:
Figura 7:

Exemplo de simbolo tipografiCo. ..o 35
Exemplo simbolo figurativo. ............cooiiiiiiii 35

EXemplo [de0grama. ...........ueeieiiiiiiiiiiei 36

Figura 8: Exemplos de tipos de fontes. ..o 38
Figura 9: Medidas tipografiCas. .........cooiiiieiiiiiice e 39
Figura 10: Cores primarias aditivas e subtrativas..............cccccooviiiiiiiiiiici e, 42
Figura 11: Cores primarias, secundaria e terciarias. ...........ccccooeeeeiieiiiiiciiinieeeeeeeeeeans 43
Figura 12: Circulo CrOMALICO. ......uuuiiiiiiiiiiiiiiie e 44
Figura 13: Exemplo de cores complementares, analogas e triades. ......................... 45
Figura 14: Impressa@o OffSet. ..o e 46
Figura 15: Exemplo hierarquia. ..........ccooo oo 50
Figura 16: ProporGao AUIEA............uuuuuiiieieieeeeee e e e e e e et e e e e e e e eeeanees 50
o 18] = A V=T e =T o - T 51
Figura 18: Guias NOIZONTAIS. .........uuuuiiiiiiiiiiiiiei e 52
T [0 = T R O] [F g =SSP 52
Figura 20: MOAUIOS. ........ueee et e e e e e e e et e e e e e e e e eeaaees 53
FIUra 271 CalN@s. ......eeeiiiieiiiiie e 54
Figura 22: MarCadOrES. .........uuuuiiiiiiiiiiiiiiieie e 54
Figura 23: EXemplo de fOIAer. .........eeeiii e 56
Figura 24: EXemplo de flyer........ooeeiieiie e 57
Figura 25: tamanho para postagens no Instagram. ..............cccccccuiiiiiiiiiiiiiiee 59
Figura 26: tamanho para postagens no Facebook. .............ccoooviiiiiiiiiiiiies 60
Figura 27: tamanho para postagens no YouTube. ..........ccccooiiviiiiiiiiiiiicceeeeeeee, 61
Figura 28: Formulario sobre a importancia de uma identidade visual. ...................... 62
Figura 29: Faixas etarias dos entrevistados. ... 63
Figura 30: Género dos entrevisStados. ..............ueuuiuiiiiiiiiiii e 63



Figura 31:
Figura 32:
Figura 33:

Ocupacao dos entrevistados. .........coooevvieiiiiiiiieeeee e, 64
Renda mensal dos entrevistados. ....c.oeeveiiieeieeeee e 64

Caracteristicas que uma empresa deve possuir segundo os entrevistados.

.................................................................................................................................. 65
Figura 34: Opinido dos entrevistados a respeito da comunicagdo com uma empresa.
.................................................................................................................................. 65
Figura 35: Meio de comunicag¢ao dos entrevistados com a empresa. ....................... 66
Figura 36: Fator que mais chama atengcdo em uma empresa. ..........ccccccceeieeeeeerenennns 66
Figura 37: Opiniao do publico sobre desenvolvimento de um logotipo. .................... 67
Figura 38: Empresas que devem possuir uma marca bem definida.......................... 67
Figura 39: Marcas que inspiram 0s entrevistados. ............ccccoiiiiiiiiiiiii s 68
Figura 40: Meios mais utilizados para realizar COmpras............cccvveeeevviiineeeeeneeeeenns 68
Figura 41: Critério para contratar uma empresa...........cooeuvvieiiiiieecieeeice e, 69
Figura 42: Porcentagem de pessoas que pesquisam a avaliagdo de uma empresa
= (=10 F= T oo 1 = = To7= Lo 69
Figura 43: Fatores que fazem o publico escolher uma empresa..........ccccccooeeeveeeeene. 70
Figura 44: Preferéncia por empresas que preocupam com 0 meio ambiente. .......... 70
Figura 45: Informacgdes adicionais sobre o formulario. ..............ccccovvvviiiiiii e, 71
Figura 46: Analise de similar Emporio Brasil. ... 72
Figura 47: Analise de similar Empdrio Royale. ..o, 73
Figura 48: Analise de similar EmpArio Prime...........coooviiiiiiiiii e, 73
Figura 49: Analise de similar Empodrio do Butanta...............cccciiiiiie 74
Figura 50: Analise de similar EmpOrio Brotas.................eeeeeiiiiiiiiiiiiiiie 74
Figura 51: Analise geral dos Similares............oouvuiiiiiiiiiiiiie e, 75
Figura 52: Cartdes de inSights 01 ... ... e 76
Figura 53: Cartdes de iNSIGtS 02...........uuuiiiiiiiiiiiiieiii e 77
Figura 54: Cartdes de iNSIghtS 03..........uuuiiiiiiiiiiiiii e 78
Figura 55: Diagrama de afinidade sobre o projeto. ...........ccceeiiiiiiiiiiiiiici e, 79
Figura 56: Diagrama de afinidade sobre aplicagfes. .........ccccooveeeiiiiiiiiiiciiiiieeeeeeeens 79
Figura 57: Diagrama de afinidade Sobre Cores.............ccooociimiiiiiie i 80
Figura 58: Diagrama de afinidade sobre a empresa. ............cccccciiiiiiiiiiiiiiiiiie 80
Figura 59: Palavras chave que remetem ao objetivo do projeto.............cccceviiiinennnn. 81
Figura 60: Mapa CONCEITUAL. ..........uuiiiie e 82
Figura 61: Personas geradas para 0 Projeto. ...............uuueeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiees 83



Figura 62:
Figura 63:
Figura 64:
Figura 65:
Figura 66:
Figura 67:
Figura 68:
Figura 69:
Figura 70:
Figura 71:
Figura 72:
Figura 73:
Figura 74:
Figura 75:
Figura 76:
Figura 77:
Figura 78:
Figura 79:
Figura 80:
Figura 81:
Figura 82:
Figura 83:
Figura 84:
Figura 85:
Figura 86:
Figura 87:
Figura 88:
Figura 89:
Figura 90:
Figura 91:
Figura 92:
Figura 93:
Figura 94:
Figura 95:

Critérios norteadores do projeto. ........cccoveviiiiiiii i 84

Painel semantico sobre aplicacdo da marca. ..........ccccoeeevvveieieiiiicieeeeennn. 87
Painel semantico sobre COores. ... 88
Painel semantico sobre emporio. .........ccooeiiiiiiiiiiiii e 89
Painel semantico sobre composi¢ao grafica. ............cccevvvviiiiii e, 90
Brainstorm gerado. ...........veeiiiii e 91
Ideias selecionadas para possivel SOlUGA0. ..........ccoeevviiieiiiiiiiiieee e, 92
Matriz de posiCIoNamMENTO. .......cooiiiiiiiieee e 94
Ideia selecionada para desenvolvimento. ...........cccoooooiiiiiiiiiie e 95
Area de trabalho do HUSratOr. .............cooveveeeeeeeeee e 96
Circulos baseados na proporGao AUIEA. ..........ccceevueeeeeeruieeeeeiiieeeeeeninns 96
Processo de criaGa0 dO grid. .......ooviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeieeeeeeeeeeeeeeeee e 97
Grid fINANIZAAO. ....eeeeiiiiiiiiieiee e 97
Verséo finalizada do Simbolo. ... 98
Caracteres das familias tipograficas utilizadas. ............ccccccciiiiiiiiinnnns 98
Versao finalizada do logotipo da empresa Empério 350. .........cccccceeeee. 99
Logotipo versao com fundo preto. ..., 99
Versdo com fundo brancCo. .........ooooviiiiiiiiiiiiiieeee 100
Versao com fundo CINZA. ........coooeiiiiiieiie e 100
Assinatura Vertical da empresa Emporio 350. ........ccocoeeeiiiiiiiiiiiiiiieeen, 101
Versao vertical com fundo preto........ooovveveeiiiiiiii e 101
Versao vertical com fundo brancCo. ..........ccoooeeiiiiiiiiiii e 102
Versao vertical com fundo CINZa. ..........cooiiiiiiiiiiicc e 102
Capa do manual de identidade visual. ............c..ceeeeiiiiiiiiiiiiiic e, 103
Braséo da familia Moreira. ..o 104
Grid de construgdo da Marca. ...........coeeieiiieieii e 105
Versdes da MArCQA. .....ccooeeiieiiieee e e e e e e e 105
Padrao tipografiCo. .......ooereeiee e 106
Padrao CromatiCo. ........cooviiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee e 106
Area de seguranca e redugao MAXIMA. ...........ccvveeeeeereeeeeeieeeeee e, 107
TS (o 1= S 107
Exemplos de aplicacio da marCa...........cccceeeeeeiviieiiiiiie e 108
Frente Cartdo de Visita. ........cooovviviiiiiiiiiiiie 108
Verso cartdo de ViSita. ..........uiieei i 109



Figura 96: Uniforme da €mMpPreSa. ......cooooo oot e e 110

Figura 97: Uniforme na versao preta. ... 110
Figura 98: Modelo para Caneta..............uuuuueeiiiiiiiiiiiiii 111
Figura 99: Garrafa com a marca aplicada. .................uuueeiiiiiiiiiiiiie 111

Figura 100:
Figura 101:
Figura 102:
Figura 103:
Figura 104:
Figura 105:
Figura 106:
Figura 107:
Figura 108:
Figura 109:
Figura 110:
Figura 111:

Pen Drives personalizados com a marca. ...........coeevuieeeveiiiiieeveiinineeeens 112
Caneca com a marca aplicada. ..........cccoeoeveviiiiiiiiiii e, 112
Embalagem de papelao. ... 113
Embalagem de papeldo colorida. ..o 113
Alcool gel personalizado. .............ccooueoeeeeeeeeeee et 114
Veiculo para uso dos funCiONArioS. ...........ccoeeeviiiiiiiiiiiiiie e, 115
Veiculo de entrega das mercadorias. ..........cceevvvveeeiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeee, 115
Imagem de perfil para Facebook e Instagram. .............cccciiiin 116
Capa para FacebooK...........ccooiiiiiiiiiiiieee e 116
Capa e foto de perfil da pagina do Facebook............ccccccceiiiiieiiiennnnn, 117
Postagem nas redes SOCI@IS. ...........uuuuuiuiiiiiiiiiiiiiiiii 117

Publicagdo na pagina do Facebook. ...............ceiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 118



LISTA DE APENDICES

Apéndice 1: Manual de Identidade Visual



15

1 INTRODUGAO

A criagdo de uma microempresa geralmente € o primeiro passo de um
empreendedor na hora de desenvolver um projeto. Ao formalizar a sua atividade
através de uma empresa, o empreendedor tem a possibilidade de aceder ao crédito,
realizar compras com fornecedores, obtendo precos mais competitivos, além de
realizar vendas e prestacéo de servigos para empresas, contratacdo de funcionarios,
entre outros.

Microempresa, se trata de empresas de pequena dimensao variando suas
caracteristicas de acordo com o pais e o0 seu ramo de atividade, possuindo um namero
maximo de empregados e uma faturagéo limitada para cada setor.

No Brasil, de acordo com a Lei Complementar n° 123/2006 uma
microempresa € definida como uma empresa que possui um faturamento anual bruto
de até R$ 360 mil ou emprega até 9 pessoas no comércio e servigos ou 19 pessoas
no setor industrial.

De acordo com a Lei Geral da Micro e Pequena Empresa, existe a
classificagao para os pequenos negocios de acordo com a receita bruta anual. Sendo
considerado microempreendedor individual (MEI) aquele que possui receita anual
bruta de até R$ 130 mil, Microempresa para receita de R$ 130 mil até R$ 360 mil e
por fim empresa de pequeno porte € aquela na qual possui receita bruta anual entre
R$ 360 mil a R$ 4,8 milhdes.

Grande parte da populagdo pensa que apenas as grandes empresas ou
multinacionais fazem a economia do pais avangar. Segundo dados do Mapa de
Empresas, do Ministério da Economia, em 2020, o numero de Microempreendedores
Individuais teve um crescimento de 8,4% em relagcdo a 2019. Hoje, o setor é
responsavel por 56,7% do total de negdcios em funcionamento no Pais.

Como micro e pequenas empresas desempenham um papel fundamental
para o crescimento econdmico do pais. Os pequenos negocios ajudam na criagédo de
empregos e renda para uma populagao.

De acordo com o IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), as
empresas de pequeno porte representam 20% do Produto Interno Bruto (PIB)

brasileiro e sdo responsaveis por quase 60% dos empregos no pais.
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Pelo fato da alta competitividade do mercado em questdo as empresas
buscam formas de se destacar entre as demais, seja realizando um servigo de maior
qualidade, menor prego, mais agilidade, trazendo produtos inovadores, entre outros.

Porém, essas estratégias ndo sao eficazes caso o cliente ndo tenha a
imagem da sua empresa bem definida em sua mente. Desenvolver uma marcar e
agregar valor a ela com o tempo pode ser uma das tarefas mais dificeis de todas para

uma empresa.

1.1  Problematizagao

A identidade visual € responsavel por transmitir os valores, objetivos e a
missao de uma empresa para seu publico. Em um mercado altamente competitivo em
que vivemos, existindo inumeras empresas atuando no mesmo ramo, o design é um
fator decisivo no sucesso ou fracasso das vendas. O motivo para isso acontecer é
simples, assim como um design criativo desperta o desejo do publico, um design pobre
gera desinteresse. Embora, muitas empresas consideram o gasto com a identidade
visual de marcas e produtos supérfluo.

Contudo, um investimento em identidade visual no design do logotipo,
cartdo de visitas e material grafico é visto na maioria das vezes como um gasto
elevado a curto prazo, porém esse investimento no médio prazo se mostra bastante
lucrativo, pois gera valor e aproximagdo com os clientes, sendo uma ferramenta na
fidelizacado dos clientes.

Ter uma identidade visual bem construida e embasada, com um
posicionamento bem definido, faz com que a empresa se destaque entre as demais.

Vale ressaltar que toda identidade visual deve estar presente também nos
materiais de divulgagao, como panfletos, flyers, banners, e-mail, marketing, etc. Afinal,
o publico deve reconhecer a marca principalmente no momento em que se deseja
atingir esses clientes em potencial.

Nao é qualquer pessoa que pode desenvolver uma identidade visual forte
e adequada para uma marca. Por isso, € necessario buscar profissionais com

credibilidade no mercado para que o trabalho traga resultados satisfatérios e lucrativos
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para a empresa e, consequentemente, para seus colaboradores. Para que assim a
identidade visual transmita os ideais e valores da empresa.

Tendo em vista as necessidades das micro e pequenas empresas de se
manterem competitivas diante do mercado em que se encontram, este projeto tem
como objetivo realizar o redesign da marca da empresa Empodrio 350, além de
desenvolver o manual de identidade visual, padrdes de postagens, modelos de
possiveis brindes promocionais.

Através da realizagcdo desse trabalho sera possivel demonstrar a
importancia da elaboragcao de um manual de identidade visual para micro e pequenas
empresas, assim como atender as necessidades da empresa utilizada fazendo com
que a empresa se destaque dentro do mercado tornando a marca conhecida pelos
clientes aumentando seu valor de mercado.

A metodologia utilizada no projeto é chamada de Design Thinking, presente
no livro Design Thinking: Inovagdo em Negodcios (2012), de Vianna et. al. Esta
abordagem faz com que o problema seja solucionado de uma maneira criativa e
sistémica para a partir da experimentagdo, criagdo e prototipagem seja possivel
coletar o feedback do cliente garantindo um melhor resultado. A metodologia utilizada
€ composta por 4 etapas sendo elas, imersao, anadlise e sintese, ideagdo e

prototipagdo nas quais serdo explicadas durante o desenvolvimento do projeto.

1.2 Justificativa

De acordo com o SEBRAE (2014), as micro e pequenas empresas
possuem 27% de participagdo no Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro.

Isto demonstra um mercado expressivo com alto potencial de crescimento,
onde as empresas buscam cada vez mais adquirir uma fatia do mercado. Com isso, o
mercado vai se tornando cada vez mais competitivo, fazendo com que as empresas
busquem o crescimento que para ocorrer, € necessario realizagdao de diversas

atividades sendo uma delas:

A medida que a concorréncia cria uma infinidade de opc¢des, as empresas
passam a buscar formas de estabelecer uma ligagdo emocional com os
clientes, tornar-se insubstituiveis e desenvolver relagées duradouras. Uma
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marca forte se destaca em um mercado saturado. As pessoas se apaixonam
pelas marcas, confiam nelas e acreditam em sua superioridade. O modo com
a marca € percebida afeta seu sucesso, nao importante se vocé € uma
startup, uma organizagdo sem fins lucrativos ou um produto. (WHEELER,
2012).

Por meio desse trabalho sera possivel demonstrar a importéancia de uma
marca bem definida para micro e pequenas empresas assim como o manual de
identidade visual.

Além disso esse trabalho sera fundamental para a empresa em questéo ja
que a identidade visual € um dos fatores que fazem com que o cliente adquira ou néo
produtos ou servigos de uma empresa. Sendo assim, com a realizacao deste trabalho
€ possivel criar uma identidade visual capaz de tornar a empresa conhecida entre a
concorréncia, gerando o reconhecimento da marca no mercado, fazendo com que os
clientes busquem a empresa para consumir seus produtos aumentando o numero de
vendas e gerando valor para a empresa.

Por fim, este projeto é de grande importancia ja que serve como ponto de
partida para empresas que ndo possuam uma identidade visual bem elaborada, tendo
sua presenga no mercado prejudicada. Sem uma presenca forte no mercado a
convivéncia entre os demais concorrentes se torna uma das tarefas mais dificeis,
fazendo com que em casos extremos a empresa seja forgada a encerrar suas

atividades impactando diversas pessoas.

1.3  Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

O objetivo deste projeto é realizar o redesign da marca da empresa
Empdrio 350 assim como o manual de identidade visual contendo todas as normas e

padroes para utilizacdo da marca.

1.3.2 Objetivos especificos
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° Criar um logotipo no qual transmita os objetivos e ideais da empresa.

o Desenvolver padrbes de postagem de propagandas para o
Instagram e Facebook;

o Desenvolver artes para brindes promocionais, como copos, canetas,

canecas e squeezes para distribuicao em feiras, palestras e eventos;

o Criacdo de um modelo de cartao de visitas para a empresa;

o Desenvolver um padrao para a uniformizacdo dos funcionarios da
empresa.

o Desenvolver o manual de identidade visual em versao digital, para

uma futura impressao posteriormente.

14 Métodos e técnicas

O método a ser utilizado no desenvolvimento do projeto sera o Design
Thinking, que é abordado no livro Design Thinking: Inovacdo em Negécios (2012), de
Vianna et. al., composto de 4 etapas fundamentais para a conclusao do projeto sendo

elas, imersao, analise e sintese, ideagao e prototipacao.

O Design Thinking se refere a maneira do designer de pensar, que utiliza um
tipo de raciocinio pouco convencional no meio empresarial, 0 pensamento
abdutivo. Nesse tipo de pensamento, busca-se formular questionamentos
através da apreensdo ou compreensdo dos fenbémenos, ou seja, sdo
formuladas perguntas a serem respondidas a partir das informagdes
coletadas durante a observagao do universo que permeia o problema. Assim,
ao pensar de maneira abdutiva, a solugdo nao é derivada do problema: ela
se encaixa nele. (VIANNA et al., 2011, p. 13).

1.4.1 Imersao
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A imerséao é a parte na qual realiza-se a aproximacao do problema, é nela
que se obtém o maximo de conteudo relacionado ao problema sendo dividida em duas

etapas: imersao preliminar e imersao em profundidade.

1.4.1.1 Imersao Preliminar

Utilizada para se aproximar do problema e conhecer mais sobre o assunto
a ser abordado.

No primeiro momento ocorre Pesquisa Exploratéria que serve para
entender melhor o contexto a ser trabalhado e levantando informacgdes relevantes
para as demais etapas do projeto.

Em seguida é realizada a busca mais profunda de informag¢des em diversos
campos como livros, artigos, sites, revistas entre outros esta etapa € chamada de
Pesquisa Desk.

1.4.1.2 Imersao em Profundidade

Durante esta etapa da imersdo ocorre o foco em todos os fatores
relacionados ao usuario, todas as caracteristicas, habitos, comportamento e outra
questdes sao encontradas neste momento.

A ferramenta utilizada neste projeto para realizar a imersdo em
profundidade foi a entrevista na qual consiste em uma conversa com o entrevistado
com o objetivo de obter informagdes através de perguntas, as informagdes buscadas

permeiam o assunto pesquisado e os temas centrais.

1.4.2 Analise e Sintese
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As informacgdes obtidas durante a imersao foram organizadas e analisadas
gerando ao final um texto norteador para a solugdo do problema da melhor forma
possivel.

Cartdes de Insights: Ocorre a separagao das informacgdes classificando-as
de acordo com o tema e a informacao.

Diagrama de Afinidades: Os cartdes de insight sdo agrupados de acordo
com a relacao das informacdes entre si baseando-se em afinidades existentes.

Mapa Conceitual: Pega grafica com o objetivo de tornar mais facil de
organizar visualmente dados obtidos.

Critérios Norteadores: Sao os quesitos que guiardo o pesquisador durante

a realizacdo do projeto.

1.4.3 ldeacgao

Esta etapa é destinada a geracao de ideias a partir da andlise e sintese
desenvolvidos na etapa anterior.

Brainstorming: Processo criativo com o intuito de gerar muitas ideias que
podem ou n&o solucionar o problema de pesquisa.

Matriz de Posicionamento: Ferramenta de analise para escolher a melhor

opcgao dentre as ideias geradas ao longo dessa etapa.

1.4.4 Prototipacao

Desenvolvimento de um manual de identidade visual da empresa, assim

como os itens ligados a marca.
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2 IMERSAO

2.1. Imersao preliminar

2.1.1. Pesquisa exploratoéria

2.1.1.1. Histéria da empresa Emporio 350

O surgimento da empresa teve inicio no ano de 2012, atuando no ramo de
aluguel de mesas e cadeiras para festas. Em 2013, ouve a ampliagao para o ramo de
aluguel de brinquedos como cama elastica e piscina de bolinhas para atender aos
pedidos dos clientes.

Com a queda gradual do mercado de festas durantes os anos além do
aumento do numero de concorrentes, no ano de 2016 a empresa resolveu transferir
seu foco e esforgo para o ramo de venda e distribuicdo de agua mineral na cidade de
Volta Redonda, por se tratar de um mercado promissor e de grande importancia para
a populagdo. De 2016 a 2020 a empresa cresceu gradualmente onde realizou a
compra de seu primeiro caminh&o, caminhonete para distribuicdo além dos
vasilhames para agua mineral.

No ano de 2020 a pedido dos clientes, empresa aumentou seu ramo de
atuacao, iniciando sua trajetéria no ramo de distribuicdo de bebidas, carvao, produtos
de limpeza e higiene, produtos alimenticios, materiais de construgdo, entre outros.

A imagem a seguir representa a atual marca da empresa. Como é
perceptivel, a marca ndo é muito desenvolvida sendo simples com apenas um simbolo

ao lado do nome da empresa.
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EMPORIO 350 EMPORIO 350

EMPORIO 350

Figura 1: Marca atual da Empdrio 350.

Fonte: Proprietario da Empresa.

2.1.1.2. Briefing com cliente

Inicialmente foi realizado o processo de briefing com o cliente em questéo
para identificar os pontos importantes, objetivos, metas, publico alvo e restricbes do

projeto.



DEFINICAO DO CLIENTE

NOME DA EMPRESA EMPORIO 350 PORTE DA EMPRESA MICRO EMPRESA

NOME DA EMPRESA

O surgimento da empresa teve inicio no ano de 2012, atuando no ramo de aluguel de mesas e cadeiras para festas. Em
2013, ouve a ampliagao para o ramo de aluguel de brinquedos como cama elastica e piscina de bolinhas para atender aos
pedidos dos clientes.

Com a queda gradual do mercado de festas durantes os anos, no ano de 2016 a empresa resolveu transferir seu foco e
esforgo para o ramo de venda e distribuicao de dgua mineral na cidade de Volta Redonda.

No ano de 2020 a empresa se viu forcada a diversificar o ramo de atuacao, iniciando sua trajetdria no ramo de distribuicao de
bebidas, carvao, produtos de limpeza, itens comestiveis, entre outros.

POSICIONAMENTO NO MERCADO

Empresa pequena, com recursos financeiros limitados, Um ndmero relativamente grande de clientes.

PRODUTOS OU SERVICOS OFERECIDOS

Distribuicao de agua mineral, bebidas, produtos de limpeza, carvio, gelo, aluguel de mesas e cadeiras, produtos
comestiveis.

COMO 0S PRODUTOS OU SERVICOS SAO RECEBIDOS PELO PUBLICO

Os produtos sao recebidos pelo publico através de entregas realizadas pela empresa ou por retirada na loja fisica.

COMO PODEM SER ADQUIRIDOS

Podem ser adquiridas indo até a loja fisica ou fazendo pedidos pelo whatsapp ou por meio de visitas dos vendedores.

DIFERENCIAL PARA O CLIENTE DIANTE DA CONCORRENCIA

Atendimento personalizado, entrega rapida e eficiente, além de precos justos com produtos de alta qualidade.

CANAIS DE COMUNICACAO UTILIZADOS

Whatsapp, facebook, instagram, telefone e visitas até os clientes.

Figura 2: Briefing com cliente parte 1.

Fonte: O autor.
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MATERIAIS DE APOIO QUE POSSAM SER UTEIS (EX.: MANUAL DE MARCA)

Imagens presentes nas redes sociais.

O PERFIL GERAL DO SEU PUBLICO

Usudrio convencional, com diversas faixas de renda e gostos.

VEICULOS DE INFORMAGAO E ENTRETENIMENTO ACESSADOS PELO PUBLICO

Redes sociais, televisao, servicos de streaming.

INFLUENCIAS QUE O PUBLICO SOFRE

Opinices de amigos, familiares, avaliacao em redes sociais.

HABITOS DE CONSUMO DO PUBLICO ALVO

Compram itens essenciais no momento em que ocorre a necessidade da utilizacao.

PARTICIPACAO DA EMPRESA NO MERCADO

Atende diversas clientes e empresas da regiao, sendo de grande importancia para as pessoas.

SITUACAO DO MERCADO E SAZONALIDADE

Grande nimero de concorrentes, com periodos de maiores vendas durante o verao, datas comemorativas, e fim de ano.

PRINCIPAIS CONCORRENTES E SUAS CAMPANHAS

Mercados locais e outros distribuidores da regiao. Utilizam propagandas em radios, carros de som e panfletagem.

Figura 3: Briefing com cliente parte 2.

Fonte: O autor.
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PONTOS POSITIVOS E NEGATIVOS DOS CONCORRENTES

Pontos positivos: variedade de produtos.

Pontos negativos: Preco elevado, demora na entrega.

NECESSIDADE ESPECIFICA DA EMPRESA

Realizar o processo de Branding na empresa além da criagao do manual de identidade visual e possiveis aplicagoes da
marca.

METAS E EXPECTATIVAS

Criacdo de um manual de identidade visual de grande qualidade além da finalizacdo do processo de branding da
empresa.

AGAO DESEJADA DO PUBLICO

Aceitagdo do novo padrao de identidade da marca.

REFERENCIAS PARA O PROJETO

Minimalista, objetivo e elegante.

Figura 4: Briefing com cliente parte 3.

Fonte: O autor.

Além do briefing, foi realizada uma entrevista com o proprietario da
empresa com o intuito de facilitar o posicionamento da marca. Foram realizadas
perguntas sobre a empresa, marca, missao, valores, limites da empresa, entre outros.
As questbes assim como as respectivas respostas foram transcritas e serao

apresentadas a seguir.

Qual o propésito principal da sua marca?
Oferecer produtos e servigos de alta qualidade com preco justo ao cliente,
atendendo-o da melhor forma possivel.
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Quais sao os valores e sentimentos?
Inovagao; Integridade; Responsabilidade; Paix&do; Colaboragao; Qualidade;
Etica, respeito e honestidade; Incentivo e reconhecimento individual ao

desenvolvimento individual do colaborador; cuidado consigo e com o0s outros.

O que a organizagao acredita e defende?

Acredita que pela realizagdo de um trabalho honesto, de qualidade, com
preco justo € possivel crescer no mercado ganhando reconhecimento dos clientes. A
organizacao defende a opiniao e os valores dos clientes e funcionarios para melhor

atendé-los.

Como a marca pode contribuir para um mundo melhor?
Realizando praticas voltadas para o meio ambiente, além de gerar bem

estar para os clientes por meio da realizagao de servigos.

Quais os seus limites?

Crescer no mercado sem muito poder de investimento.

Qual a histéria da criagdo da marca? Suas aspiragoes, desafios desde
o0 nascimento?

Inicialmente criei a empresa no ano de 2012 para realizar aluguel de mesas
e cadeiras além de brinquedos para festas. Posteriormente, cerca de 4 anos depois,
com a queda gradual do mercado ocorreu a mudanga para o ramo de venda e
distribuicdo de agua mineral com a compra do primeiro caminhdo antigo, onde
posteriormente se tornaria o ponto forte da empresa durante anos. No ano de 2020 a
empresa procurou a diversificagdo dos produtos distribuidos, dando inicio a
distribuicao de bebidas, carvao, produtos de limpeza, itens comestiveis, entre outros.

Houveram diversos desafios durante a trajetéria da empresa, sendo eles o
baixo valor para investimento, falta de funcionarios no comeco da empresa,

dificuldade em obter cadastros em fornecedores devido ao tamanho da empresa.

Como essa marca deseja ser reconhecida?
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Deseja ser reconhecida pela qualidade do servigo prestada, além do

atendimento realizado para os clientes.

Quais tragos da personalidade da marca devem ser enfatizados?

Simplicidade e minimalismo.

Qual é a cultura da marca?

Cliente em primeiro lugar, qualidade acima de tudo, praticidade e rapidez.

Qual é a linguagem e o tom de voz da marca?
Linguagem simples, dinamica, abrangente a diversas faixas etarias e

gostos. O tom de voz da marca é um tom amigavel, compreensivo e atencioso ao

cliente.
Como ela deseja se comunicar com seu publico?
Comunicar de forma direta e direcionada para cada tipo de cliente.
Como os produtos se encaixam na personalidade da marca?
Produtos com alta qualidade, nomes conhecidos, grandes marcas e
variedade.

O que os produtos tem de unico?
A qualidade e o valor no mercado.

Qual a caracteristica mais marcante dos produtos/servigos?

A qualidade dos produtos oferecidos além da praticidade na utilizagao.

Como esses produtos/servigos reforgam o significado da marca?
Oferecendo produtos confiaveis e conhecidos com qualidade elevada, a

imagem da empresa € estabelecida e lembrada pelos clientes.

Qual a recompensa esses produtos/servigos oferecem?
A certeza de que a pessoa esta consumindo produtos de qualidade e com

sua procedéncia certificada.
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O que os valores podem dizer sobre os produtos/servigos?

Podem dizer que possuem grande qualidade e confiabilidade.

O que sua empresa faz?
Vende e distribui produtos como agua mineral, bebidas, produtos de
limpeza, comestiveis, entre outros, para clientes e empresas nas cidades de Volta

Redonda e Barra Mansa.

Como sua empresa faz?
Prestando servigos com grande qualidade, agilidade, praticidade e rapidez.
Além do étimo atendimento e preocupag¢ao com o bem estar do cliente.

Para quem sua empresa faz?
Pessoas fisicas e juridicas da regido que consomem o tipo de produtos

vendidos.

Qual sera o aspecto emocional? Como a pessoa se sente ao consumir
seu produto/servigo?
Felicidade, acolhimento, respeito. As pessoas se sentem satisfeitas, felizes

e bem tratadas.

Qual sera o aspecto social? Como que a pessoa que consome a marca
se sente perante a sociedade?
Igualdade, pessoas de diferentes faixas e situagdes se sentiram igualmente

atendidas pela empresa.
Qual sera a Fungdo da marca? O que a marca ira oferecer?

A marca sera o porto seguro de confianga, qualidade, pregco para seus

clientes. Oferecendo produtos de grande qualidade, com um preco justo e acessivel.

2.1.2. Pesquisa desk
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2.1.21. Microempresa

Microempresa (ME) é a empresa que nado se enquadra como MEI,
possuindo rendimento bruto de até R$360 mil por ano, com 9 a 19 funcionarios
dependendo do segmento da empresa de acordo com a Lei Complementar n°123, de
14 de dezembro de 2006.

Quanto ao regime tributario a Microempresa pode ser optante pelo Simples
Nacional, Lucro Presumido ou Lucro Real. Escolhendo entre uma das quatro
categorias de natureza juridica: Sociedade Simples, EIRELI, Sociedade Empresaria e
Empresario Individual.

Por meio da criacdo de uma empresa € possivel emitir notas fiscais para
as vendas, prestar servicos para outras empresas, obtengdo de crédito,
financiamentos, compra com fornecedores, entre outros.

Uma caracteristica muito importante das MEs, é fato delas se enquadrarem
na Lei Geral das Microempresas e Empresas de Pequeno Porte, que foi instituida em
2006 com o objetivo de regulamentar as atividades. Por meio disso, as microempresas
e empresas de pequeno porte sao protegidas e até mesmo favorecidas de modo a

usufruir de vantagens, como pagar menos impostos.

2.1.2.2. Micro empreendedor individual (MEI)

MEI é a sigla para Microempreendedor Individual. Trata-se de um modelo
empresarial simplificado, instituido pela Lei Complementar n°128, de 19 de dezembro
de 2008, com o propésito de formalizar profissionais autbnomos e pequenos
empreendedores. E um tipo de empresa simples para quem atua de forma auténoma.
Ao se formalizar como MEI, o empreendedor passa a ter um CNPJ préprio, podendo
emitir notas fiscais além do acesso aos beneficios da Previdéncia Social.

Segundo dados do Mapa de Empresas, do Ministério da Economia, em

2020, das mais de 3,3 milhdes de empresas abertas no ano, mais de 2,6 milhdes sao
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MEI representando um crescimento de 8,4% em relagdo a 2019. Hoje, o setor é
responsavel por 56,7% do total de negdcios em funcionamento no Pais.

Para se formalizar como MEI € preciso, primeiro, atender a uma série de
exigéncias. Os principais requisitos estao relacionados ao limite de faturamento anual,
a quantidade de funcionarios que podem ser contratados, e a qual atividade
econbmica sera exercida.

No que se refere ao limite de faturamento MEI, o Senado aprovou o Projeto
de Lei Complementar (PLP) 108/2021, que aumenta o limite de faturamento para o
microempreendedor individual (MEI), passando de R$ 81 mil para R$ 130 mil.

Com relacdo a quantidade de funcionarios, um empreendedor MEI s6 pode
contratar dois colaboradores. Nos quais devem ser pagos, no minimo, um salario
minimo nacional ou o piso determinado pela categoria.

Quanto as atividades econdmicas, ndao pode ser MEI quem exerce
atividades intelectuais, tais como médicos, engenheiros, dentistas, advogados,

psicologos, nutricionistas, fisioterapeutas, entre outros.

2.1.2.3. Branding

Branding é o conjunto de a¢des alinhadas ao posicionamento, propdsito e
valores da marca. O Branding tem objetivo de articular de forma estrutural os objetivos
da marca, fazendo com que o publico consumidor identifique os valores da marca.
Com isso €& possivel despertar sensagdes e criar conexdes conscientes e
inconscientes cruciais para que o cliente escolha a uma determinada marca no
momento de decisdo de compra do produto ou servigo.

Todos os movimentos que uma marca faz, desde a criagdo de um logotipo,
escolha da fonte, discurso, tom de voz, valores da empresa, jingles, pessoas que irao
representar, ajudam a construir a personalidade de uma marca na mente do
consumidor através de percepcdes e sensagdes.

Keller (2003, p.11) pontua que existem quatro passos estratégicos para que
possa ser feita a concepcdo de uma marca bem elaborada: Primeiramente é
necessario desenvolver uma relacdo de identificacdo entre a marca e o cliente,

através das necessidades e produtos; segundo, estabelecer de forma concisa uma
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conscientizagcdo do conceito da marca na percepg¢ao dos consumidores; terceiro é
extrair do seu publico o conhecimento e opinides que possuem sobre a marca ; quarto
e ultimo, é fidelizar seu publico através de uma aproximacado do usuario com sua
marca.

Segundo Gomez et al (2011) o Branding € mais do que apenas criar um

logotipo e um simbolo, é criar toda a experiéncia de consumo de uma marca.

Martins (2006) concorda que a marca influencia a percepg¢ao dos atributos
fisicos e funcionais do produto ou servigo, funciona como um indicador de
procedéncia e qualidade, confere ao produto uma personalidade e um
conjunto de valores, e o identifica e diferencia dos concorrentes no ponto de
venda. (GOMEZ et al, 2011)

A globalizagdo aumentou a competitividade, e demonstrar diferencial de
marca passou a ser necessario, assim como ter um propésito que va além de um
posicionamento.

A construgao de uma marca que se destaque no meio dos concorrentes,
que engaje e fidelize o publico e que mantenha uma coeréncia através de diversas
midias diferentes é hoje uma das maiores dificuldades do meio corporativo (GOMEZ
et al, 2011).

Ter uma marca com personalidade e propésito, criar identificacdo com as
pessoas, com suas histérias e suas causas. Assim, promover boas experiéncias de
marca é a chave para a recomendagao, que hoje € uma das armas mais poderosas

para aquisicao de novos clientes.

2.1.2.4. Identidade visual

Identidade visual sdo as representagdes visuais da sua marca que ajudam
a criar uma identidade na mente do consumidor, um estilo de foto, fontes, cores etc.
Quanto mais alinhada ela for, mais provavel e rapida sera a associagdao na mente de

quem busca opg¢des de marcas.

Antigamente, no comércio, os consumidores solicitavam a espécie de produto
de que necessitavam aos balconistas. A marca era indicada por esses. Hoje
em dia, com a maioria das transag6es do comércio sendo feita em pontos de
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venda por autosservigo, os elementos institucionais que identificam as
marcas sdo fundamentais. Uma marca conhecida garante que determinado
produto ou servigo € igual ao consumido anteriormente. (STRUNCK, 2007, p.
67)

A identidade tem como principal fungdo sua singularizagao visual, se
diferenciando da concorréncia, € necessario que o publico possa diferenciar uma
empresa de outra que atuem no mesmo mercado, optando pela empresa que mais

agrade o consumidor.

Desde que nascemos, comegamos a nos acostumar com um mundo de
simbolos e logotipos. Esses simbolos sdo uteis a quem produz, vende e
consome, porque distinguem e identificam a marca num contexto complexo e
global. (STRUNCK, 2007)

Uma identidade visual pode ser forte ou fraca. Caso ela seja fraca € pouco
notada, porém caso a identidade seja forte ela é lembrada a todo momento pelo

cliente.

Quando nos referimos a uma empresa e dizemos “ela ndo tem identidade
visual’, isso significa que n&o ha elementos visuais capazes de singulariza-la
de maneira ordenada, uniforme e forte no mercado. (PEON, 2009, p. 10)

A necessidade de uma marca se impor no mercado faz com que uma
identidade forte seja essencial para que a marca se mantenha competitivamente no
mercado. Para que uma identidade visual seja forte € necessario que ela seja
ordenada e planejada, para isso entdo, Pedn (2009, p. 12) sugere que se crie entédo
um Sistema de Identidade Visual, que seria a configuracéo objetiva dessa identidade
institucional, formada por: logotipo, simbolo, marca, cores institucionais, alfabeto
institucional e qualquer outro elemento que se faga necessaria a veiculagao da marca,
tanto por midias fisicas quanto por midias digitais. Peén (2009, p. 13) ainda defini o

Sistema da ldentidade Visual como:

Sistema de normatizagéo para proporcionar unidade e identidade a todos os
itens de apresentacdo de um dado objeto, por meio de seu aspecto visual.
Esse objeto pode ser uma empresa, um grupo ou uma instituicdo, bem como
uma ideia, um produto ou um servigo.

Esse sistema possui trés principais objetivos, que sdo primeiramente, a

diferenciagao da marca de seus concorrentes buscando manter ou melhorar a posi¢cao
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da marca através da imagem transmitida pela identidade visual; o segundo objetivo é
o controle organizacional, que devem ser identificados pela identidade visual, fazendo
com que o consumidor saiba quem trabalha na empresa, os produtos e tudo
relacionado a organizagéao; e por ultimo o aumento do lucro da empresa, por meio da
identidade visual é possivel persuadir o publico ao consumo da marca, trazendo uma
imagem corporativa positiva fazendo com que o publico saiba dos beneficios que sua
marca pode trazer a ele.

Para criar uma identidade visual, € necessario ter originalidade em relagéo
aos concorrentes, um padrao visual para que seus elementos possam ser replicados
nas demais publicacdes. Além disso os elementos devem ser de facil compreensao,
boa leitura e facil transmissdo. Por fim seu sistema deve prever certa flexibilidade de
aplicagbes para possiveis problemas, segundo Pedn (2009, p. 21) o sistema deve

incluir:

-Variagdes adaptadas do simbolo, do logotipo e da marca para monocromia
(em meio-tom e a trago) e para fundos claros ou escuros ou com cor
semelhante a alguma das cores utilizadas;

-Previsao de especificagdo de cor para suportes e técnicas diferenciados;
-Previsdo de meios-tons para simulagédo das cores institucionais em
monocromia;

-Variagdes de pesos do alfabeto visual (negrito, italico);

-Previséo de aplicacdo com uso de movimento e som (vers&o audiovisual).

Os elementos que compde a identidade visual podem ser divididos em trés
grupos, elementos primarios, secundarios e os acessorios. Os elementos primarios
sdo os principais elementos, dos quais os secundarios irdo variar, sdo eles o logotipo,
o simbolo e a marca. Ja os elementos secundarios também sdo muito importantes,
porém sua aplicacdo depende do tipo de trabalho a ser realizado, séo eles as cores e
o alfabeto institucionais. Os acessorios s&o outros elementos que podem existir,
porém se fazem necessarios dependendo da natureza do projeto, como grafismos,

normas para layouts, simbolos e logotipos alternativos e mascotes.

21.2.5. Simbolos, Logotipo e Marca
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Simbolo, muitas vezes, chamado de “marca”. O registro de um simbolo é
emitido junto ao INPI (Instituto Nacional de Propriedade Industrial), que o denomina
como marca figurativa. A caracteristica de um simbolo € sua capacidade de ser
identificado e associado a instituicdo de forma rapida, por isso, ele deve ser simples e
de facil memorizagdo. Simbolos tém varias classificagées, as quais nos ajudam a
visualizar alternativas para projetar solugdes (PEON, 2009, p. 23-26).

Simbolo tipografico — aquele que deriva da inicial/iniciais da instituigao
representada. Ele se difere do logotipo porque uma empresa n&o € denominada por
sua inicial e o reconhecimento da empresa através de uma inicial pode ser mais dificil

do que reconhecer pelo nome.

Figura 5: Exemplo de simbolo tipografico.

Fonte: Flaticon.

Simbolo figurativo — aquele definido por um icone, ou seja, uma

representacao figurativa de um objeto, na intengao de ser reconhecimento como tal.

€ EMBRAER

Figura 6: Exemplo simbolo figurativo.

Fonte: Logodownload.

Ideograma — aquele simbolo que representa uma ideia veiculada através
de uma figura estilizada de um objeto que possui aquela propriedade, ou seja,

representa um conceito.



36

Figura 7: Exemplo Ideograma.

Fonte: Logosdownload.

Strunck (2007, p. 71) diz que o simbolo € um sinal grafico que, através do
uso, passa a identificar um nome, ideia, produto ou servigo. Nem todas as marcas tém
simbolos. Podemos considerar que “qualquer desenho pode ser considerado um
simbolo, se um grupo de pessoas o entender como a representacao de alguma coisa
além dele mesmo”. (STRUNCK ,2007)

O logotipo consiste em um signo que representa uma marca ou empresa.
Além do icone, este também contém um suporte de texto. Logo, chamamos de
logotipo o conjunto icone + tipografia (texto).

Logotipo é a particularizagdo da escrita de um nome. Sempre que vemos um
nome representado por um mesmo tipo de letra (especialmente criado, ou
nao), isso é um logotipo. Toda marca tem sempre um logotipo. Um logotipo
sempre tem letras. (STRUNCK, 2007, p. 70)

Quando uma empresa ou marca decide desenvolver um logotipo, é
essencial que os responsaveis pela criagdo do mesmo estejam cientes de todos os
valores da empresa, afinal, um dos objetivos do logotipo é transmitir todos os
principais ideais da empresa.

Uma boa pesquisa € fundamental para criagdo de um logotipo. Além disso,
o desenvolvimento conta com diversos estudos de design, psicologia, semidtica,
marketing e muitos outros assuntos relacionados.

A marca consiste na conexao entre uma empresa, valores, visdo, missao,
personalidade e consumidores. Esta marca é representada de forma grafica por meio
do logo e da identidade visual e elementos de comunicagéao visual.

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 269)
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Uma marca €, portanto um produto ou servigo que agrega dimensodes que, de
alguma forma, o diferenciam de outros produtos ou servigos desenvolvidos
para satisfazer a mesma necessidade. Essas diferencas podem ser
funcionais, racionais ou tangiveis — isto &, relacionadas ao desempenho do
produto. E podem também ser mais simbdlicas, emocionais ou intangiveis —
isto &, relacionadas ao que a marca representa.

2.1.2.6. Tipografia

Toda marca tem um nome, que deve ser expresso de maneira legivel para
0 publico, que é a fungado do logotipo, esse logotipo deve conter letras, para isso €

necessario o entendimento e o estudo da tipografia.

Alfabeto padrdo é aquele empregado para escrever todas as informagdes
complementares numa identidade visual. Numa empresa, por exemplo, seria
aquele usado para escrever os textos nos impressos administrativos,
folhetos, catalogos etc. (STRUNCK, 2007, p. 80)

Segundo Farias (2016):

Tipografia é definida como o conjunto de praticas e processos envolvidos na
criacdo e utilizagdo de simbolos visiveis relacionados aos caracteres
ortograficos (letras) e para-ortograficos (numeros, sinais de pontuagéo, etc.)
par fins de reprodugéo.

A tipografia é, sem duvidas, uma das areas mais importantes do Design
Grafico. Sendo aplicada em diversos ramos, o seu conhecimento & de grande
importancia para criagado de pecgas informativas que tenham texto como foco.

Por serem a base da comunicacéao escrita, os tipos precisam ser muito bem
trabalhados para serem adequados a mensagem que vocé deseja passar, 0 modo
como vocé deseja passar essa mensagem, a sua disposicdo com os demais
elementos graficos e, claro, a sua boa legibilidade.

Existem 4 classificagdes primarias de estilo, nos quais a grande parte das
fontes existentes se encaixam: Sans Serif (sem serifa), Serif (com serifa), Script
(simula a escrita a mao) e Dingbat (composta por simbolos diversos no lugar das letras
do alfabeto). A imagem abaixo possui uma representagéo para cada classificagao.
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ddaco

Sans Serif Serif Script Dingbat

Figura 8: Exemplos de tipos de fontes.

Fonte: Rockcontent

Serifas sdo “detalhes estruturais nas extremidades de alguns tragos de
letras em estilo antigo”. (DABNER et al., 2014, p. 70). As fontes com serifa sdo as
mais adequadas para livros e grandes volumes de texto impresso, ja que auxiliam a
leitura com maior continuidade e sem tanto cansaco visual.

As fontes sem serifa sdo mais utilizadas em titulos, chamadas e nos textos
digitais. Caso va trabalhar com impressao vazada de tipos ou imprimir em tamanhos
pequenos, a fonte sem serifa € a mais bem indicada (DABNER et al., 2014, p. 70).

Cada estilo comporta inumeras familias de fontes diferentes. Hoje em dia,
com a tecnologia digital, &€ praticamente impossivel contar o numero de tipos, que
cresce exponencialmente.

Cada familia, por sua vez, pode abrigar algumas ou todas as variagoes:
Thin, Light, Regular, Medium ou Semi Bold, Bold e Black ou Extra Bold (todas com a
variagao em ltalico também).

Existem alguns conceitos que acompanham as fontes na tipografia. Os
caracteres possuem linhas de referéncia que delimitam o espago que eles podem
alcangar. Cada familia de tipo tem as suas. Essas linhas sdo conhecidas como:

ascendente, linha de caixa alta, linha de base e descendente.
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Ascendenies

}\ descandentes

Fonte Times New Roman, 126pt

Figura 9: Medidas tipograficas.

Fonte: Futura Express

Linha de caixa alta € a altura correspondente as letras em caixa alta (A,
B, C etc).

Ascendente ¢ a linha que acompanha a altura dos caracteres b, d, f, h, k,
| e t. E é a altura maxima do corpo da fonte.

Linha de base ¢é a linha na qual a maioria dos tipos (com excegao das
partes descendentes) tem como base.

Descendente ¢ a linha que acompanha quéo abaixo da linha de centro as
letras g, j, p € q vao.

O ajuste do espagamento entre os tipos em uma palavra pode atribuir
varias caracteristicas como o peso do bloco de texto, espago ocupado, legibilidade e
aparéncia (FONSECA, 2008, p. 230).

Dentro do ajuste de espagcamento de letras em uma palavra encontra-se
duas expressdes em inglés muito comum nas tipografias: tracking e kerning.

Tracking se caracteriza:

por um espacamento de letras ao todo em uma palavra. Isso é definido a
partir do entendimento proporcional da distancia dos tipos que pode ser
determinada através de um afastamento ou aproximagédo entre eles.
(FONSECA, 2008, p. 230-231).

Kerning se trata especificamente da distancia entre as letras. “(...) (em

particular aquelas que precisam se ajustar oticamente quando juntas, como AV, Te,
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To, Va, vo)” (FONSECA, 2008, p. 230-231). O kerning é muito necessario para que a
estética se ajuste de forma harmbnica em uma composi¢ao tipografica. Com a
quantidade de estilos anatdbmicos e de combinagcdes possiveis, ha situagbes que

possam exigir atengdo minuciosa nos espagamentos.

2.1.2.7. Estudo cromatico

Cores sao percepgdes visuais através das células cones dos olhos, que
transmitem ao nervo 6tico as impressdes que vao direto ao sistema nervoso.

A cor esta relacionada com os olhos, com a retina e com a informacéao
presente no cérebro. E a impressao produzida na retina do olho pela luz depois desta
ser emitida, difundida ou refletida pelos objetos.

As cores estao presentes em tudo o que possuimos em nossa sociedade,
sendo utilizada de diversas formas. Elas despertam certas emog¢des em nosso cérebro

onde cada cor possui 0 seu significado. De acordo com Ambrose e Harris:

A cor € um dos primeiros elementos que registramos quando vemos algo pela
primeira vez. Nosso condicionamento e desenvolvimento cultural nos levam
a realizar associagdes baseadas nas cores, que nos indicam como devemos
reagir a objetos e designs coloridos. As cores imprimem significado a nossa
interpretacdo do mesmo dependera de fatores como bagagem cultura,
tendéncias ideias e preferéncias individuais. (AMBROSE E HARRIS, 2011,
p.4)

O significado de uma cor pode se alterar dependendo da cultura ou o
contexto onde € utilizado, podendo ter conotagao politica, estar associada a marcas
ou institui¢des, ser utilizadas para sinalizagao, a interpretacado da cor € um fenbmeno
linguistico.

As cores possuem quatro principios basicos:

Psicodinamico que s&o respostas emocionais do ser humano; o tecnolégico
que esta relacionado a aplicagdo do impresso e técnicas de sistema cores;
Fisico- Mecanico aspectos fisicos e naturais da cor € o fisioldgico a percepgao
do nosso a cor corpo de forma biolégica (FONSECA p. 145).

Do ponto de vista psicodinamico, Fonseca (2008, p. 147) diz que a cor &

uma percepgao subjetiva e que a cor existe apenas na mente de quem esta a
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enxergando, apesar de todo estudo cientifico sobre fisiologia da visdo. Duas pessoas
nao enxergam a mesma cor igualmente porque o que afeta a percepgao das cores é
diferente de uma pessoa para outra. Os fatores emocionais e psicologicos na
percepcao da cor influenciam na definicdo dela. Através de associagdes, atribuimos
certas propriedades as cores. As cores podem se classificar como frias ou quentes,
leves ou pesadas, calmantes ou excitantes, e essas classificagdes construimos com
base em experiéncias ou comparacgdes vividas, ou também através de culturas
adquiridas, como por exemplo os ocidentais que classificam o preto como sentimento
de morte por comparagdes com escuridao, sombra, mistério e os orientais associam
a morte ao branco, porque para esse povo a morte significa luz, purificagao.

Do ponto de vista tecnoldgico, Fonseca (2008, p 148) diz que:

As cores sao disponibilizadas ao designer grafico principalmente a partir de
quatro fontes basicas: pela pigmentacéo natural das superficies, como a cor
do papel, da madeira, dos tecidos ou de outros materiais a ser usados como
suportes; pela aplicacdo da cor aos suportes por meio de técnicas de pintura
ou impressao, utilizando tintas, anilinas, corantes, vernizes e outros materiais
de cobertura; pelos diversos processos de impressao; e pela obtengao das
cores em processos luminosos e eletrbnicos, como na projegao de
transparéncias fotograficas, na televisdo e nos programas de computagéo
grafica.

Do ponto de vista fisico, segundo Fonseca (2008, p 145):

A cor é um fendbmeno da percepgdo, e ndo um componente objetivo ou
caracteristico de uma substancia ou objeto. E um aspecto da visdo, uma
resposta psicofisica que consiste na reacgéo fisica do olho humano e uma
resposta interpretativa automatica do cérebro as caracteristicas de
comprimento de ondas de luz sobre um certo nivel de brilho.

Pelo ponto de vista fisiolégico, Fonseca (2008, p 146) diz que:

O olho humano tem um funcionamento mecanico similar ao de uma camera
fotografica convencional. A luz é introduzida no olho pela cérnea, sendo
focalizada no cristalino, que age como uma lente e procede ao ajuste da
distancia de focalizagao. Conduzida da cérnea para o cristalino, a luz passa
por uma abertura, a pupila, que se fecha ou se abre em resposta a
intensidade de brilho ou de obscuridade da luz ambiente (como um
diafragma) pela agéo da iris, a parte colorida do olho.

As cores podem ser divididas de duas formas de acordo com a percepcao,
as pigmento e as luminosas, além disso existem as cores primarias aditivas e as cores

primarias subtrativas.
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Cores primarias aditivas Cores primarias substrativas

Figura 10: Cores primarias aditivas e subtrativas.

Fonte: Pro Idea

As cores primarias aditivas sao emitidas pela luz sendo elas vermelho, azul
e verde, onde juntas formam o branco. Esse sistema de cores é conhecido como
“‘RGB” (Red, Green e Blue traduzindo para portugués Vermelho, Verde e Azul), onde
possui um numero de cores maior, representando as cores luminosas, este sistema é
mais utilizado para arquivos que terdo como seu uso final em meios digitais e
luminosos.

Ja as cores primarias subtrativas estdo relacionadas a subtragdo de luz,
onde para formar o preto é necessario a jungao das cores, estas se dao pela
combinacao do ciano, magenta e amarelo que é conhecida pela abreviacao de “CMY”
(Cian, Magent e Yellow traduzindo para o portugués Ciano, Magenta e Amarelo). Para
impressdo € necessaria a adicdo de uma quarta cor, o preto conhecido pela
abreviacdo de “K” (Key traduzindo para portugués chave) formando o sistema de
cores CMYK. Isso ocorre pelo fato da mistura destas cores que na pratica nao
resultam em uma cor preta com qualidade, além do custo de producdo ser mais caro
ja que é necessario gastar todas as cores na criagdo uma unica cor.

Ainda existe o sistema Pantone, que para Fonseca (2008), “é um sistema
de determinacédo de cores por comparacao ou amostra”. Cada tonalidade de cor é
reconhecida por um numero ou nome em um catalogo, que por sua vez identifica
fielmente a composicéo de cada cor para que ela possa ser reproduzida com precisao.
Existem catalogos Pantone para diversos tipos de finalidade, como cores para tintas
de pintura, para impressao ou para superficies especiais.

No momento de utilizar uma cor, € necessario que o nome seja 0 mesmo

do sistema Pantone. Fonseca (2008, p. 159) ainda afirma que:
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o monitor do computador ndo é confiavel para mostrar as cores que serao
impressas, sobretudo as cores especiais. Pantone € uma marca comercial
que desenvolveu esses sistemas de referéncia e identificacdo de cores. O
Pantone Matching System [...] € composto por uma série de cartelas com
milhares de amostras das cores impressas com precisdo baseadas no
modelo CMYK.

As cores sao divididas pela forma como se relacionam entre elas, sendo

cores primarias, secundarias, terciarias, complementares, analogas e cores neutras.

PRIMARIAS ~ SECUNDARIAS  TERCIARIAS

Figura 11: Cores primarias, secundaria e terciarias.

Fonte: Manual do artista

Cores primarias sao cores que podem ser combinadas para criar outras
cores, mas que nido podem ser obtidas por mistura de cores. Para as aplicactes
humanas, trés cores primarias sdo normalmente usadas, ja que a visao colorida
humana é tri cromatica.

Cores secundarias sdo as cores que se formam pela mistura de duas
cores primarias, em partes iguais.

Cores terciarias sao cores compostas por uma cor primaria e uma cor
secundaria.

As cores possuem 3 fundamentos importantes e muito utilizados em uma
composicao, sendo eles Matiz/Croma, Saturagcao e Tom/Luminosidade.

A matiz ou croma se refere a caracteristica responsavel por distinguir
visualmente uma cor da outra. Estas se formam devido os comprimentos especificos
de cada onda luminosa.

Saturacdo se refere ao nivel de pureza da cor. E basicamente um

distanciamento da cor cinza para cores mais vivas e brilhantes.
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A luminosidade ou tom é relacionado com o nivel de luminosidade da cor,
se ela é escura ou clara.

Uma ferramenta muito utilizada pelos designers para desenvolver suas
obras é o circulo cromatico no qual consiste em uma representacao simplificada das
cores enxergadas pelo olho humano em um circulo sendo possivel identificar as

combinacdes de cores.

Figura 12: Circulo cromatico.
Fonte: CGK.

Para Fonseca (2008) com o uso do circulo cromatico podemos distinguir
caracteristicas das cores, com isso, destacar combinagdes que dependente do
posicionamento e tipo de uso pode se caracterizar a mensagem que queira passar.

Cores complementares sido cores que estdo em lados opostos dentro do
circulo cromatico, eles criam um potente contraste entre as cores criando um aspecto
vibrante e muitas vezes um” tremelique” que pode causar sensag¢des estranhas em
sua visdao (AMBROSE e HARRIS, 2011, p 20 -21).
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Cores Complementares Cores Analogas

Figura 13: Exemplo de cores complementares, analogas e triades.

Fonte: Wevans.

Cores analogas sao aquelas adjacentes de uma cor dentro do circulo
cromatico. (AMBROSE e HARRIS, 2011, p 20 -21)

Triades sao cores equidistantes dentro do circulo cromatico (AMBROSE e
HARRIS, 2011, p 20 -21).

A utilizag&o correta das cores possibilita além de algo agradavel aos olhos

uma eficiéncia na hora de transmitir a mensagem que queremos passar.

21.2.8. Tipos de impressao

A impressao € o processo no qual uma tinta é aplicada em uma superficie,
podendo ser realizada de diversas formas e escolhida de acordo com os fatores
necessarios para cada projeto, como custo, qualidade, quantidade e tempo disponivel.
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O arquivo deve estar totalmente configurado para realizar a impresséo,
deve conter sangria, as cores precisam estar comparadas com as amostras, os itens

precisam estar alinhados além de ser feita uma verificagdo ortografica.

Offset

E um processo rapido de altas tiragens. A impressora utiliza um rolo de
papel continuo, permitindo maior volume de impressdo. “E o processo de impressio
mais utilizado atualmente, usado desde folhas de papel timbrado e embalagens até
livros, revistas”. (BANN, 2012).

A litografia (ou lito) € um processo de superficie plana. Onde a area de
grafismo é tratada quimicamente para que o 6leo (tinta) seja aceito e a agua seja
rejeitada. A area de contragrafismo é ao contrario, a agua é aceita e a tinta é rejeitada.
A superficie inteira recebe uma camada de tinta e agua misturada com alcool. Quando
a chapa é prensada contra a superficie do papel, somente a area de grafismo é
impressa. A maioria das impressoras offset utilizam o principio rotativo, cilindros
girando uns sobre os outros. S&o trés cilindros na sec¢ao de impressao: cilindro da
blanqueta, com uma borracha no entorno de sua superficie; cilindro da chapa, envolto
pela chapa metalica; cilindro de pressao, que recebe o papel e o prensa contra o
cilindro da blanqueta (BANN, 2012, p. 88).

VISTA FRONTAL VISTA LATERAL
| —e— | ——

| SISTEMA DE _
ENTINTAGEM

-

' 3 % 1
CILINDRO DA CILNDRODA f)  |SISTEMA
CHARR IMAGEM THAPR =il .;',- T [ DE MOLHA
ey .
CILINDRO DA CILNDRODA /7 \
BLANQUETA “| Bianauem " | (@ ) o PAPEL
\*---,J"’-'l“-_
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Figura 14: Impresséao Offset.
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Fonte: Expoprint

e Vantagens e desvantagens de processos de impresséo offset

Vantagens: boa reproducao de detalhes; superficie de impressao de baixo
custo; acerto de maquina rapido; blanqueta de borracha que permite uso de varios
tipos de papeis.

Desvantagens: Variagdo nas cores devido a problemas no equilibrio da
agua com a tinta; processo umedecedor que pode deformar o papel; cobertura densa
de tinta é dificil de alcancgar; formatos disponiveis restritos devido o corte fixo das

impressoras offset rotativas

Impressao digital

Segundo Bann (2012, p. 96) é o processo ideal para impressdes em
pequenas tiragens de projetos coloridos e preto e branco. Esse processo nao exige a
producao de nenhuma ferramenta para impressao, ja que a imagem é transferida
digitalmente para o dispositivo de impressao através de arquivo em PDF, postscript
ou outro formato adequado.

O custo inicial desse processo € reduzido devido a auséncia de
necessidade de outros itens de impressao, porém o custo por cépia é maior, visto que
papéis e tintas/ toners para impressao digital sdo mais caros que para offset. Uma
vantagem da impressao digital € que como ndo usa nenhum molde ou estrutura, é
possivel alterar os dados entre uma impressao e outra, permitindo o destinatario de

receber um produto personalizado.

Impressao a jato de tinta

Fonseca (2008, p 189) define impresséo a jato de tinta como:
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Impressoras sem impacto, que aspergem gotas minusculas de tinta sobre o
papel. Funcionam por meio de um reservatério de tinta liquida que faz parte
do cabegote de impressao ou fica conectado a ele por um tubo. Mediante
vibragdo e aquecimento, a tinta & vaporizada e aspergida por orificios
diminutos, seguindo os padrées correspondentes aos caracteres ou
elementos graficos que serdo marcados no papel.

Esses tipos de impressora conseguem produzir trabalhos de formatos
grandes (pOsteres), e caso os papéis estiverem em forma de bobina, pode imprimir

um trabalho de qualquer comprimento.

Impressao a laser

Impressora eletrofotografica que se baseia na tecnologia usada por
fotocopiadoras. Funciona através de um raio laser focalizado e um espelho rotativo,
que sdo usados para tragar uma imagem da pagina desejada em um cilindro
fotossensivel. Entdo, nesse cilindro, a imagem é convertida numa carga eletrostatica
que atrai e prende o toner. A folha de papel é carregada eletrostaticamente e passa
pelo cilindro, retirando o toner e o fixando no papel. Em seguida, é aplicado calor para
que o toner seja fundido no papel e entdo o papel é expelido para fora da maquina
(FONSECA, 2008, p. 191).

¢ Vantagens e desvantagens de processos de impressao digital:

Vantagens: custo menor para pequenas tiragens; permite personalizagao
dos dados; atinge prazos de entregas menores.

Desvantagens: maquinas antigas, por serem menos desenvolvidas,
apresentam qualidade inferior a de impressoras offset; insumos (papéis/tintas) séo
mais caros do que os de offset; velocidade de impresséao lenta; disponivel somente
para formatos menores de folhas e bobinas; a maioria das impressoras desse tipo néo
produzem cores especiais (BANN, 2012, p. 98).

21.2.9. Layoute Grid
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Ambrose e Harris (2009), afirmam que layout é “o arranjo dos elementos
do design em relagédo ao espacgo que eles ocupam no esquema geral do projeto”, ou
seja, € a forma em que os elementos de design estdo posicionados em um
determinado espaco. O layout tem como objetivo dispor os elementos visuais de forma
que o leitor os receba e os compreenda sem fazer esforgo. Por isso, um bom layout
se faz importante, porque assim o leitor pode navegar por informagdes completas sem
grandes dificuldades, e assim absorver a informagao rapidamente.

De acordo com Dabner et. al (2014, p. 44) o layout de paginas pode se
dividir em dois estilos basicos: simétrico e assimétrico. No estilo simétrico o design é
estruturado ao redor de um eixo central. Esse estilo de layout se origina nos primeiros
livros impressos. Ja o estilo assimétrico o design é descentralizado, dindmico.

O propdsito de um layout de pagina € guiar, por uma série de linhas
invisiveis, a disposigdo dos elementos do design em uma pagina. Na criagdo de um
layout existem principios basicos nos quais devem ser seguidos para que seja obtido
um bom layout, sendo eles perimetro, justaposicao, ritmo e hierarquia, segao aurea.

* Perimetro: é a area de espago da margem nas bordas do layout. Dentro
do perimetro ha o perimetro passivo e o ativo. Pode ser usado para enquadrar um
design, para que haja uma area de espaco livre que confere um intervalo visual e
permita que o design tenha um respiro.

* Justaposicao: disposi¢cao de diferentes elementos lado a lado para
destacar ou criar contrastes. A justaposicao € utilizada por designers para apresentar
ideias ou criar ou sugerir relagdes entre elas. Ela pode ajudar a criar narrativas e
comunicar uma mensagem ao receptor.

* Ritmo e hierarquia: O layout € usado para acrescentar ritmo a um design.
O ritmo pode ser entendido como o movimento que o design possui ao longo de

paginas sucessivas, em um impresso ou em um site.
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Figura 15: Exemplo hierarquia.

Fonte: Chief of Design

* Segio aurea: No campo das artes graficas, a Secédo Aurea serve como
base para formatos de papel, e seus principios podem ser usados como uma forma

de obter designs equilibrados.

Figura 16: Proporgao aurea.

Fonte: Mark Rademaker / Shutterstock.com

A disposicdo em que os varios elementos se encontram dentro de um
layout é orientada pelo uso de um grid. De acordo com Ambrose e Harris (2012, p. 33)

grids sao:
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Uma série de linhas de referéncia que auxiliam na divisdo e organizagao de
uma pagina, para permitir uma disposigao rapida e precisa dos elementos do
design, além de assegurar uma consisténcia visual de pagina a pagina.

O grid é uma estrutura de referéncia que guia onde os elementos de um
design estarao posicionados. O grid permite a criagdo de layouts de colunas, margens
e areas para textos e imagens. Um grid feito de maneira correta oferece um sistema
basico que gera consisténcia visual entre uma série de paginas, além de oferecer
também flexibilidade no posicionamento das paginas individuais. O uso de um grid é
essencial em qualquer tipo de trabalho editorial (DABNER et. al, 2014, p. 40).

Cada grid € composto por elementos essenciais que dao forma a
composigao grafica, e cada um possui a sua fungao.

* Margens: sao os espagos em branco entre o limite (borda) da pagina e o
inicio do conteudo. As margens servem para enquadrar o conteudo na pagina, dar
respiro aos textos e imagens, auxiliam no manuseio quando se trata de conteudo

impresso e também servem como espaco para informagdes secundarias.

Figura 17: Margens.
Fonte: Chief of Design

* Guias horizontais: Faixas usadas para orientar os olhos do leitor e
também para criar diferentes inicios, pausas e areas de respiro entre os textos e as

imagens.
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Figura 18: Guias horizontais.

Fonte: Chief of Design

* Colunas: Estruturas verticais que dividem horizontalmente o espaco, e
que delimitam onde cada conteudo ira ocupar dentro das margens. A largura e a
quantidade das colunas nao tém predefinicdes, ou seja, sado fatores indeterminados,

dependendo das especificagdes do projeto e do que o designer definir nele.

Figura 19: Colunas.

Fonte: Chief of Design
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* Moédulos: formados através da jungdo da coluna com as guias

horizontais.

{5 ] [
Figura 20: médulos.

Fonte: Chief of Design

* Linhas: Se¢des horizontais que auxiliam no posicionamento vertical de
objetos
* Zonas especiais: a juncao de varios modulos que formam uma unidade.

* Calhas: espagos em branco que separam linhas e colunas.
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Figura 21: Calhas.
Fonte: Chief of Design

* Marcadores: elementos secundarios posicionados na margem como por

exemplo cabecalhos, paginagao, nome de segao etc.

Figura 22: Marcadores.

Fonte: Chief of Design

2.1.2.10. Adesivacgao de frota
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A adesivacgao, ou envelopamento, da frota € uma alternativa inteligente e
com excelente custo-beneficio. Entre as vantagens estao a divulgagao de servigos e
produtos, a seguranga da frota e a conservacgao dos veiculos. Sendo uma excelente
estratégia de marketing. (GRUPO DCA, 2019)

Enquanto circulam nas ruas para realizar entregas ou atendimentos, os
veiculos personalizados divulgam a empresa, aproveitando os recursos de operagéo
também para a publicidade.

Com um custo menor do que espagos tradicionais de propaganda e com
maior alcance, o envelopamento da frota também atinge potenciais clientes enquanto
o veiculo estda parado no transito ou estacionado, permitindo que pedestres e
motoristas leiam as informag¢des contidas nos adesivos e entrem em contato com a
empresa caso tenham interesse.

A personalizagdo de frotas € uma técnica de comunicagédo visual que
conquistou grande espago nas estratégias de marketing das empresas e
empreendimento. Isso porque o método é extremamente eficaz e de grande impacto,
permitindo a divulgagdo de marcas e servicos a um grande numero de possiveis
clientes, ja que os automodveis percorrem por diversos locais. Além disso, com a
adesivacéao de frotas, € possivel criar uma proximidade entre o cliente, a marca (ou
produto) e a empresa, pois a técnica cria uma forte identificagéo visual, sendo um tipo

de comunicagao pratico, rapido e acessivel.

2.1.2.11. Folders e Flyers

Para Fonseca (2008, p 195), folheto € genericamente, uma folha impressa
nos dois lados do papel e vincada para proporcionar uma ou mais dobras. Fonseca
(2008, p 195) diz ainda que “o numero de paginas de um folheto é variavel, sendo que
a Unesco considera assim a publicagédo peridodica com no minimo cinco paginas e no
maximo 48 paginas, excluidas as capas”. No Brasil, as bibliotecas consideram folhetos
as publicagdes de até 100 paginas.

Folder segundo Fonseca (2008, p 195), é genericamente, qualquer folheto

que tenha uma ou mais dobras. O folder € um material grafico cujo nome vem do verbo
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“to fold”, em inglés, que significa dobrar. Possui esse nome pois, tradicionalmente,
consiste em um material impresso dobrado ao meio ou em 3 partes, o que transforma
uma simples folha em uma espécie de brochura. Porém, esse conceito ja se expandiu

para incorporar novas tecnologias.

Figura 23: Exemplo de folder.

Fonte: Grafica Perin.

Com isso, surgem as versdes de folder online, que vocé pode usar para
reproduzir o efeito da versao classica e aproveitar a facilidade da comunicacgao digital.

Ja no caso do papel, a impressao frente e verso permite que vocé use a
formatagcdo com uma capa principal, 2 a 4 paginas internas e uma capa traseira.

O tipo mais popular de folder também é conhecido como brochura com 3
dobras, que formam 6 paginas (incluindo as capas) para vocé organizar da melhor
forma tudo o que se deseja comunicar.

Fonseca (2008, p 194) diz que o volante & provavelmente a forma mais
simples e de menor custo da comunicagao grafica, também conhecido por seu nome
inglés de origem, flyer. Aponta ainda que flyer € um impresso de propaganda
geralmente constituido de uma folha simples de papel, sem dobras, impressa em um
ou ambos os lados, para ser distribuido ao publico em grande quantidade. Embora
seja essa a forma mais simples de se projetar um impresso, ela envolve toda a
metodologia de design e da complexidade de qualquer outro trabalho grafico,
principalmente quando relacionado com outras pegas de informacgao visual.

Flyers sao excelentes ferramentas de marketing e 6timas maneiras de

caracterizar seu evento, produto ou servico, principalmente em areas de alto trafego.



57

Normalmente sao produzidos em formatos pequenos, comoo A5 e o0 A6 e
em gramatura superior, o que os diferenciam dos tradicionais panfletos e folhetos,

além das diversas opg¢des de papel, impressao e acabamento.

Figura 24: Exemplo de flyer.

Fonte: Bem Impresso.

Cores vivas, chamada impactante e layout atraente fazem com que seus
flyers se destaquem entre os demais.

No mercado altamente competitivo de hoje, materiais de marketing unicos
permitem se destacar de seus concorrentes e despertar o interesse dos clientes atuais

e potenciais.

2.1.2.12. Cartao de visita

O cartao de visita foi criado para ser um pequeno pedaco de papel, facil de
guardar no bolso ou na carteira, que contém informagdes basicas de contato
profissional: nome, cargo, telefone, nome da empresa, e-mail, etc. (INOVACAO
SEBRAE MINAS, 2017)

Com o tempo, ouve modernizagao fazendo com que os cartdes ficassem
cada vez mais criativos. Dentre as utilidades principais de um cartdo de Vvisita,
podemos citar a capacidade de informar as pessoas sobre como entrar em contato
com vocé; fazer networking e trocar informagdes sobre seu negécio com outros
profissionais da sua area e de outras areas; fortalecer o branding do negdcio; além de

passar credibilidade e demonstrar profissionalismo.
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Para que vocé alcance cada um desses objetivos, € preciso investir tempo
pensando no cartdo. Formato, papel, modelo e layout devem dizer algo sobre vocé ou
sobre a sua empresa. Além disso, deve conter as principais informacdes referentes a
empresa.

O tamanho do seu cartdao de visitas é realmente importante, no Brasil,
existem 2 formatos que sdo mais utilizados sendo eles o padrio internacional com
dimensdes de 80 x 50 mm, as mesmas de um cartdo de crédito e o padrao brasileiro
com o formato de 90 x 50 mm;

2.1.2.13. Publicagao em redes sociais

Um possivel cliente ao acessar uma pagina de uma empresa na qual
realizou a ultima publicagcdo a meses atras ndo se sente confortavel para a realizagao
de servigos ou compra de mercadorias, ja que as redes sociais se tornaram de grande
importancia para a populacédo. (AMPLIFICA DIGITAL, 2020)

A frequéncia de postagens é fundamental dentro da estratégia de redes
sociais. Manter a frequéncia de postagens correta de acordo com o ciclo de consumo
do seu produto ou servigo, amplia o interesse pela marca.

Cada rede social tera uma frequéncia de postagem diferente. Muitas vezes
um mesmo assunto sera divulgado de formas diferentes em cada rede social, de
acordo com as caracteristicas principais e forma de consumo do conteudo pelo
publico. Isso se deve a varios fatores, como o publico que usa a rede, funcionalidades
técnicas e tipo de conteudo produzido.

No entanto, ndo deve ser publicado qualquer coisa para preencher espaco.
A relevancia e a qualidade do conteudo s&o elementos essenciais para conquistar a
atencao da sua audiéncia.

No Instagram, uma publicagao diaria ja é suficiente. No entanto, é possivel
fazer até 3 publicagdes por dia, caso elas sejam realmente relevantes. O Instagram
possui foco nas imagens, capriche na qualidade e na mensagem que elas passam.
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INSTAG RAM @ rockcontent

perfil, feed e stories

.

INSTAGRAM
STORIES

|

IMAGEM VERTICAL
1350p% — 1080px
DO FEED IMAGEM QUADRADA :

1080px DO FEED

_ IMAGEM HORIZONTAL
56608 DO FEED

Figura 25: tamanho para postagens no Instagram.

Fonte: Bem Impresso.

No Facebook, é recomendado que sejam feitas duas publicagbes no dia.
Quando vocé tem uma frequéncia grande de posts, o numero total de cliques sera

maior, mas o engajamento em cada um provavelmente sera menor.
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Figura 26: tamanho para postagens no Facebook.

Fonte: Bem Impresso.
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No YouTube, deve ser estabelecido os dias da semana e os horarios nos
quais serao publicados novos conteudos. Assim seus seguidores criardo o habito de

acessar o seu canal naquela data. Isso também contribuira para ganhar inscritos.

Yo U T U B E 3 rockcontent

canal e videos

— 1280pf —MM8M >

THUMBNAIL

Dos VIDEOS 800px IMAGEM DE

PERFIL DO CANAL

imagem de capa do canal

— 2560 —————————— A

+—————1546px —M8M8M8M8M8M8m™—»

INFORMAGOES PRINCIPAIS
E SMARTPHONES

 EE———————LL: F | e T —————.

TABLET
DESKTOP

Figura 27: tamanho para postagens no YouTube.

Fonte: Bem Impresso.

Enfim, quando se trata de publicacbes em redes sociais, € bom ter em
mente uma divisdo de cerca de 80% de suas postagens sejam conteudos
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informativos, atrativos e agregadores. Os outros 20% apenas devem ser dedicados a

conteudos com produtos, vendas, promogoes.

2.2. Imersao em profundidade

2.2.1. Formulario sobre importancia da identidade visual para o publico

Existem diversas maneiras de se criar empatia e tracar um perfil dos
usuarios de um determinado servico ou produto, uma delas € por meio de um
questionario. Esse questionario realiza perguntas nas quais ajudaram a gerar a
solugdo do problema ja que o usuario € a pessoa que mais conhece sobre 0 uso do
produto ou servigo. Sendo uma das formas mais baratas de realizagéo, o questionario
traz a possibilidade de se atingir um grande numero de pessoas sem a necessidade
de realizar as perguntas pessoalmente.

O questionario foi desenvolvido no Google Forms no qual conta com
perguntas de filtro, perguntas referentes ao perfil do usuario. O questionario possui
um total de 17 questdes distribuidas em questdes discursivas e de multipla escolha.
Ele foi distribuido para jovens e adultos de diversos ramos, profissdes e géneros. O

questionario encontra-se anexado ao trabalho.

Pesquisa TCC

Este formuldrio faz parte do trabalho de conclusdo de curso do aluno Jo&o Vitor Zamboni. O objetivo desse
formulario é obter a opinido do publico a respeito da importancia de uma identidade visual para micro e
pequenas empresas além de questdes sobre posicionamento da marca

Figura 28: Formulario sobre a importancia de uma identidade visual.
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Fonte: O autor.

Apods a distribuicdo do questionario para os usuarios foram obtidas 31

respostas nas quais serao analisadas a seguir.

Qual e a sua faixa etaria?
31 reaposias

@ 20040 ancs
B 41 8 60 anosg
@ Acima de 50 anos.

Figura 29: Faixas etarias dos entrevistados.

Fonte: O autor.

O grafico acima mostra que das 31 pessoas que responderam ao
questionario:
e 25 possui entre 20 a 40 anos;
e 5 possui entre 41 a 60 anos;

e 1 possui acima de 60 anos.

Qual € o seu género?
31 respostas

@ Masculino.
@® Feminino.
@ Outro.

Figura 30: Género dos entrevistados.

Fonte: O autor.
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Quanto ao género, o grafico apresentado anteriormente mostra que 61,3%
das pessoas sdo do género masculino, 35,5% é do género feminino e 3,2% é do

género outro.

Qual & a sua ocupacdo?
31 respostas

&

2 (6,5%)

Analista de Soft...  Auxiliar de Enge... Estudante Motonsta Técnico desenvolvedor
Analisia do produto Desenvolvedor w... Funcionario publico Frogramadar aposeniado pro. ..

Figura 31: Ocupacéo dos entrevistados.

Fonte: O autor.

A ocupacao na qual teve o maior numero de pessoas foi a de estudante
seguido de estagiario, analista, desenvolvedor, contador e auxiliar de engenharia.

Qual € a sua renda mensal?
31 respostas

@ Até 1 salario minimo

@ De 1 a 2 salarios minimos
@ De 3 a 5 salarios minimos
@ Acima de 5 salarios minimos

Figura 32: Renda mensal dos entrevistados.

Fonte: O autor.

Quanto a renda mensal cerca de 41,9% dos entrevistados recebem até um
salario minimo, 29% recebem de 1 a 2 salarios, 19,4% recebem de 3 a 5 salarios e
cerca de 9,7% dos entrevistados recebem acima de 5 salarios.
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Quais caracteristicas uma empresa deve possuir?

31 respostas

honestidade

|dentidade visual boa, Nome facil, visibilidade e comunicagdo visual
Confiabilidade e um bom setor de atendimento ao cliente

Oportunidade de crescimento, ambiente saudavel e responsabilidade.
Responsabilidade, representatividade, presenca digital, cultura de inovagéo.
Transparéncia, confiabilidade e honestidade.

Identidade visual gue seja agradavel, diversos meios de comunicacdo, preocupacdo com a entrega de
suas informacgtes de forma clara.

Plano carreira, beneficios, horario flexivel, bons lideres
Boa reputacdo. olataforma online para comoras. & bom servico de atendimento. 5

Figura 33: Caracteristicas que uma empresa deve possuir segundo os entrevistados.

Fonte: O autor.

Como caracteristicas importantes que uma empresa deve possuir foram
apontadas a responsabilidade e transparéncia com seus clientes, honestidade,
estrutura para seus funcionarios, uma boa identidade visual, além de um bom

ambiente para os funcionarios.

A empresa deve possuir uma comunicagao mais direta com o seu cliente?
31 respostas

@ Sim
@ Nao

Figura 34: Opinido dos entrevistados a respeito da comunicagdo com uma empresa.

Fonte: O autor.
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Cerca de 100% dos entrevistos afirmam que uma empresa deve possuir

uma comunicag¢ao mais direta com seu consumidor.

Qual meio voce utiliza para se comunicar com uma empresa?
31 respostas

Site da empresa 21 (67.7%)

Whatsapp 22 [7T1%)

Instagram 14 (45,2%)
Telefone 17 (54,8%)
Indo até 2 loja 16 (51,6%)
Email
0 § 10 18 20 25

Figura 35: Meio de comunicagao dos entrevistados com a empresa.

Fonte: O autor.

O meio mais utilizados pelos entrevistados para se comunicar com a
empresa é por meio do WhatsApp, seguido pelo site da empresa, telefone, indo até o

proprio estabelecimento, Instagram e email.

O que mais chama sua atengao no primeiro momento em que vocé conhece uma empresa?
31 respostas

@ Logotipe
® Servigo oferecido
0 Avaliagao da empresa em redes sociais

Figura 36: Fator que mais chama atencdo em uma empresa.

Fonte: O autor.

O que mais chama do publico no momento em que conhece uma empresa

€ o servico oferecido, seguido da avaliagdo da empresa nas redes sociais.
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Qual tipo de empresa deve possuir uma logotipo bem desenvolvida?
31 respostas

@ Micro Empreendedor Individual (MEI)
@® Micro e Pequenas Empresas

® Grandes Empresas

@ Todas

Figura 37: Opinido do publico sobre desenvolvimento de um logotipo.

Fonte: O autor.

A maioria dos entrevistados afirmam que todas as empresas devem possuir

uma identidade visual bem definida.

Qual e a sua opiniao sobre uma Micro Empresa ou MEI possuir uma marca bem definida € bem
trabalhada?

31 respostas
2
2 (l!’)%}

1 BRENERERENERAN(E2%,1 3 UERERERERELENEAERERERERENEFNELENENERENEN (2
1 | | AR R B | S Il | [ e et

Aumenta a credibilid... Isso influéncia na fo... necessdrio E tao importante qu...
Acredito que traria i... Importante Passa credibilidade... E essencial € legal

Figura 38: Empresas que devem possuir uma marca bem definida.

Fonte: O autor.

A opiniao do publico sobre uma micro empresa possuir uma marca bem
definida é vista com essencial, ja que passa credibilidade e confianga, mostrando

profissionalismo.
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Existe uma marca que vocé admira? Se sim, diga qual e o motivo.

31 respestas

Nao

coca cola

natura

Mercado livre, pois e minimalista direta e agradavel de se ver
FitDelivery. Porque € uma marca gue eu vi Comegatr e crescer
NEo

Logitech, qualidade dos produtos, preco.

Americanas, consegue vender os mesmos produtos gue um mercado comum e com prego muito menor,
além de ter grande destaque em propagandas

Coca cola 7

Figura 39: Marcas que inspiram os entrevistados.

Fonte: O autor.

Marcas como Natura, Ambev, Mercado Livre, Coca Cola, Americanas,
Logitech sdo admiradas pelos entrevistados por oferecerem um servigo de qualidade,

confianga e destaque entre as concorrentes.

Qual meio vocé mais utiliza para realizar compras?
31 respostas

@ Sites de compra

@ Whatsapp

@ Instagram

@ Telefone

@ Indo até a loja

@ Aplicativos de compras

Figura 40: Meios mais utilizados para realizar compras.

Fonte: O autor.

O meio mais utilizado para realizar compras pelo publico € por meio de sites

de compras, seguidos pelos aplicativos de compras e por meio da compra fisica.
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Ja deixou de contratar um servi¢o de uma empresa por causa da sua logotipo ou imagem no

mercado?
31 respostas

® sim
® Nao

Figura 41: Critério para contratar uma empresa.

Fonte: O autor.

Cerca de 74,2% do publico deixou de contratar um servigo de uma empresa

por causa do seu logotipo ou imagem no mercado.

Voceé pesquisa avaliagoes sobre a empresa antes de contratar um servigo ou comprar um

produto?
31 respostas

® Sim
® Nao

Figura 42: Porcentagem de pessoas que pesquisam a avaliagdo de uma empresa antes da
contratagao.

Fonte: O autor.

Antes da compra cerca de 93,5% dos usuarios pesquisam avaliagdes da

empresa antes de contratar um servigo ou comprar um produto.
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Quiais fatores que o fazem escolher uma empresa no momento da compra?
31 respostas

Atendimento —28 (90,3%)

Prego —29 (93,5%)

Praticidade —15 (48,4%)

Rapidez 16 (51,6%)
Qualidade do servigo ~26 (83,9%)
Opinido de pessoas importantes 13.(41,9%)
Avaligao na internet 19 (61,3%)
0 10 20 30

Figura 43: Fatores que fazem o publico escolher uma empresa.

Fonte: O autor.

O fator que mais influencia o cliente no momento da compra é o preco do
servico seguido do atendimento, a qualidade do servigo prestado, avaliagbes na

internet, praticidade e rapidez.

Vocé possui preferéncia em empresas que possuem uma preocupacao com o meio ambiente no

momento da compra?
31 respostas

® sim
® Nao
@ Indiferenta

19,4%

Figura 44: Preferéncia por empresas que preocupam com o meio ambiente.

Fonte: O autor.

Cerca de 45,2% do publico possui preferéncia em empresas que possuem
preocupagdao com O meio ambiente e 35,5% do publico é indiferente a essa

preocupagao.
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Use esse campo para escrever informacgoes nas quais voce acha que deveriam estar contidas no
formulario e nao foram abordadas, qualquer informacao e util.

31 respostas

nada
Esta completo
Nenhuma

Acho que a maioria das pessoas ndo sabe como uma marca, suas cores e fontes, influenciam na nossa
confianga como clientes. Informa-las sobre isso seria legal. Bom trabalho!

Wada a declarar

Mada & acrescentar

Nada a acrescentar

Figura 45: Informacgdes adicionais sobre o formulario.

Fonte: O autor.

Como informacgdes adicionais os entrevistados apontaram que a maioria
das pessoas nao sabem como uma marca, cores e fontes, influenciam na confianca

dos clientes e poderia ser abordado pelo trabalho.
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3 ANALISE

3.1. Analise de similares

Nesta etapa foi realizado um levantamento técnico e analise de
determinadas assinaturas visuais. E importante destacar algumas dessas marcas n3o
sao necessariamente marcas concorrentes e nem estao no mesmo ramo de atividade,
porém atingem um mesmo publico ou semelhante. Para critério de analise é utilizado
pontos a serem seguidos como:

e Aspectos Positivos (aqueles que condizem com uma estrutura grafica
congruente),

e Aspectos Negativos (aspectos que ndo possuem congruéncia técnica
dentro da imagem)

e Aspecto Interessantes (pontos de destaque a serem analisados).

Pontos Positivos

- Facil leitura e entendimento;
- O contorno das letras aumenta o contraste.

Pontos Negativos

- 0 simbolo criado nao remete facilmente a marca.

Pontos Interessantes

- 0 simbolo pode formar uma mascara;
- 0 simbolo pode ser usado separadamente.

EMPORIO BRASIL

Figura 46: Analise de similar Empdrio Brasil.

Fonte: O autor.



Pontos Positivos

- Possui um bom contraste;
- E aplicavel em diversos fundos.

Pontos Negativos R 0 YA I— E

- A palavra empdrio nao possui facil leitura. W—m——

Pontos Interessantes

- O simbolo pode ser usado como mascara.

EMPORIO ROYALE

Figura 47: Analise de similar Empdrio Royale.

Fonte: O autor.

Pontos Positivos

- Facil leitura e entendimento;
- Pode ser aplicado em diversos fundos.

Pontos Negativos

- Dependendo da reducéo necessaria pode
acarretar em perda de informacao.

Pontos Interessantes

- Pode ser usado com ou sem o simbolo.

EMPORIO PRIME

Figura 48: Analise de similar Emporio Prime.

Fonte: O autor.
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Pontos Positivos

- Facil leitura do nome da empresa;
- Pode ser aplicado em diversos fundos;
- Pode ser usado como carimbo.

EMPORIO«

Pontos Negativos UTANTA

- Muitos elementos acabam poluindo a arte.

Pontos Interessantes

- Faz com que as pessoas saibam o ramo de
atividade da empresa;

EMPORIO DO BUTANTA

Figura 49: Analise de similar Empdério do Butanta.

Fonte: O autor.

Pontos Positivos

- Facil entendimento;
- Bom contraste

Pontos Negativos ~ —=BROTAS=

- Simples e basica.

Pontos Interessantes

EMPORIO BROTAS

Figura 50: Analise de similar Empdrio Brotas.

Fonte: O autor.

EMPORIO
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Além dos pontos positivos, negativos e importantes, foi realizado uma
analise geral comparando os similares quanto ao logotipo, simbolo, cores utilizadas,
tipografia, grid, alinhamento, legibilidade, nivel de redugéo e se existe uma verséo

reduzida da marca. A comparagéo esta na imagem a seguir.

-
RGYALE
Lo
CRITERIOS
.
SIMBOLO + SIMBOLO + SIMBOLO + SiMBOLO +
LoGoTmiro TIPOGRAFIA TIPOGRAFIA TIPOGRAFIA TIPOGRAFIA TIPOGRAFIA
ITENS DE
siMBOLO ESTRELA circuLO ARMAZEM MERCEARIA LINHAS
3
CORES VERDE E PRETOE PRETO E BRANCO, PREO VERMELHO E
BRANCO VERMELHO DOURADO EDOURADO BRANCO
3
A BGIABIA FONTE COM Fg:‘;ﬁ:i‘“ FONTE COM FONTE COM FONTE COM
SERIFA CALERARIER SERIFA SERIFA SERIFA
APENAS NO
ﬂ SIMBOLO SIMPLES SIMPLES SIMPLES SIMPLES
v
\
CENTRALIZADO CENTRALIZADO CENTRALIZADO CENTRALIZADO CENTRALIZADO
-
LEGIBILIDADE MEDIA MEDIA ALTA MEDIA ALTA
= 3
REDUCﬁO ALTA BAIXA MEDIA MEDIA ALTA
_
N
VERSAO USAR SOMENTE NENHUMA USAR SOMENTE PROPRIO PROPRIO
REDUZIDA simeoLo simsoLo simBoLO SiMBOLO

Figura 51: Analise geral dos similares.

Fonte: O autor.
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3.2. Cartoes de insights

As informacdes coletadas a partir da etapa de imersao foram reunidas em
cartdes com o objetivo de facilitar a consulta das ideias facilitando o processo de

criagdo. As imagens a seguir representam os cartdes de insights criados.

MERCADO CONSUMIDOR #02 OBJETIVO DO PROJETO #03 | missio

Processo de Branding da marca e Levar qualidade de maneira rdpida,
falxa atarm Além de empresas da manual de identidade visual, eficiente e pratica com um prego
regiao. acessivel a populagao.

#04 VALORES DA EMPRESA #05 MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL #06 RAMO DE ATUACAO
Inovacéo, resg bilidade, paixa Introducao, sumario, tom de voz da Distribuicdo de agua mineral,
qualidade, ética, respeito, incentivo marca, visao geral do logo, cores, bebidas, produtos no geral e aluguel
e reconhecimento. tipografia e aplicagdes. de mesas.

#07  CARTAO DE VISITA #08 FLYER #09 | FOLDER
Simples, informac¢oes da empresa, de marketil Geralmente tem 3 partes, mais
tamanho: 90 mm x 50 mm. AS ou A6, leitura r.ﬁplda, ohjetivo e informacbes, chamativo, seguir o

chamativo. padrao da marca.

#10 MARCA #11 LoGOTIPO #12 ' TIPOS DE GRID
Conexdc entre uma empresa, Icone + Tipografia. Baseline, modular, coluna,
valores, visao, missao, manuscript.

tidad,

e idares.

pet

Figura 52: Cartdes de insights 01.

Fonte: O autor.
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Imagem, usada como ferramenta de Primdrias, secundérias, terciarias, Sans serif, serif, script (escrita @ mao)

comunicagao. Intuitivo, objetivo e complementares, analogas, e Dingbat (composta por simbolos

simples. maonocromia, diversos no lugar das letras do
alfabeto).

#16 BRANDING #17 MICRO EMPRESA #18 HISTORIA DA EMPRESA
Conjunto de agbes alinhadas ao Limite de faturamento de 130 mil Inicio em 2012 no ramo de festas,
posicionamento, propdsito e valores reais e 2 funcionarios. posteriormente na distribuicio de
da marca. adgua mineral e posteriormente

bebidas.

#19 | CORES ANALOGAS #20 MONOCROMIA #21 ELEMENTOS CHAVE
Combinagdo com trés cores Harmonia que utiliza somente uma Primeiro caminhéo: Ford 350.

utivos no ciculo cromatico, cor, al o af atonalidad Agua mineral.
Azul.

#22 ' FONTES SEM SERIFA #23 REQUISITOS #24  PROIBICOES
Utilizadas em titulos, chamadas & Logotipo simples; aplicivel em Fontes com serifa;
textos digitais. diversos locais; minimalista.

Figura 53: Cartdes de insights 02.

Fonte: O autor.
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Tranquilidade,  serenidade e Paixdo, energia e excitagdo. Simples, dinami
harmonia. diversas faixa etarlas\. amlgauel
compreensivo e atensioso,
#28 APLICACOES #29 PpRODUTOS #30 GRIDS
Cartdes de visita, flyer, adesivacio Agua mineral, bebidas, carvio, gelo, Estrutura geométrica composta por
da frota, folders, publicagio redes aluguel de mesas e cadeiras, eixos desenvolvida para auxiliar no
sociais, embalagens. produtos no geral, alinhamento de textos, imagens em
uma composicao visual,
#31 CORES PRIMARIAS #32 CORES SECUNDARIAS #33 | CORESTERCIARIAS
Cores que podem ser combinadas Cares formadas pela mistura de Cores compostas por uma cor
para fazerem outras cores. Nao duas cores primarias. priméria e uma cor secundaria.

podem ser obtidas pela mistura de
cores.

#34 CORES COMPLEMENTARES

P

Cores que ap em no lado
do ciculo cromatico.

Figura 54: Cartdes de insights 03.

Fonte: O autor.

3.3. Diagrama de afinidades

Apos a criagao dos cartdes de insights, foi realizada uma organizagao dos
mesmos de acordo com suas afinidades criando subdivisbes de areas fazendo com

que o entendimento seja facilitado.



#15 TIPOGRAFIA #16 BRANDING
P R OJ E I o Sans seril, serif. scripl (escrita & mac) & Conjuntn de acfes alnhadas ao
i Dingbat  [composta por - simbolas pasicionarento, propicite ¢ valoes

diversos no lugar das letras da da marca.
alfabeio)
Conexan entre uma empiesa, valores, Logotipn simples:  aplicavel  em
visdo, ruissan,  perscnalidade e diverses Incals; minimalista,
consumidores,
#05 MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL #30 GRIDS #21  ELEMENTOS CHAVE

Irroduciion surmdrio, tom de vaz da Estrutura geométrica composta por Prirmeira caminhac: Ford 350,

marca, visao geral do lego cores, eixos desenvefvida parm aukiliar no Agua mineral, : ’

tipograha e aplicagoes, alinhamerto de textos, imagens em AT

umia compashiia visual

Wiilizadas em tirulos, chamadas e limagem, usada como ferramenta de s
fextas digltas, comunicacia: Intiitive,  abjstive o Fontes cumseifa;
simples.
#02 OBJETIVO DOPROJETO #12  TIPOS DEGRID #11 | LoGoTIPO
Processo: de Branding da marca e Basaling, medular, coluna, manuscrpt. fcane+ Tipongrafia

manual de identidade visual,

Figura 55: Diagrama de afinidade sobre o projeto.

Fonte: O autor.

APLICACOES
#07 ' CARTAO DEVISITA

Cartdes de visita, flyer, adesivagio da Simples, informacées da empresa,
frota, folders, publicacao redes sociais, tamanho: 90 mm ¥ 50 mm,
embalagens.

#08  FLYER #09 FOLDER
Ferramenta de marketing, tamanho A5 Geralmente tem 3 partes, mais
ou A6, leitura rapida, objetive e informagdes, chamativo, seguir o
chamativo. padrac da marca.

Figura 56: Diagrama de afinidade sobre aplicacgoes.

Fonte: O autor.
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CORES

Combinagic  com  trés  corss Tranguilidade, serenidade e harmonia. Palxda, energla @ excitacao,
cansecutivos no cizulo cromatice.

#20 MONOCROMIA #31 CORES PRIMARIAS #32 CORES SECUNDARIAS

Harmonla que utlliza somente uma cor, Cores que podem ser combinadas para Cores formadas pela mistura de duas
alterando apenas a tonalidade. fazeram autras cores, Nio podem ser cores primarias,
abtidas pela mistura de cores.

#14 CORES #34 CORES COMPLEMENTARES #33 CORES TERCIARIAS

Primarias.  secundarias,  terdiarias, Cores que aparecam no lade opasto do Cores compostas por uma cor primaria
complementares, andlagas, dieulp cromitico. auma car secunddria,
manacromia.

Figura 57: Diagrama de afinidade sobre cores.

Fonte: O autor.

EMPRESA

Agua mineral, bebidas. carvin, gelo, Simiples,  dindmica,  abrangente,
aluguel de mesas & cadeiras, produtes diversas  falxa  etdrlas.  amigavel,
no geral, COMPTESnsive € atensioss.

#06 RAMO DE ATUACAD #03  Missho #18  HISTORIA DA EMPRESA
Distribuigao de dgua mineral, bebidas, Levar gualidade de mansira rapida, Inicio em 2012 o ramo de festas,
produtos no geral e alugeel de mesas, eficiente e pratca com um prEgo posterlormente na  distribulgao de

acessivel & populagho. dgua  mineral & posteriorments
Behidas

#07 MERCADO CONSUMIDOR #17  MICRO EMPRESA #04 VvALORES DA EMPRESA
Clientes comencionais, de diversas faixa Limite te faturamento de 130 mil reals Inovagda, responsabilldade, paivda,
etdria. Alem de empresas da regiao, 8 2 fundonanios. qualidade, ética, respeito, Incentivo &

recanhecimenta,

Figura 58: Diagrama de afinidade sobre a empresa.

Fonte: O autor.
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4 SINTESE
4.1. Mapa conceitual

O mapa conceitual foi desenvolvido com o objetivo de facilitar a
visualizagao grafica e simplificar os dados obtidos nas etapas anteriores. Inicialmente
foi desenvolvido um apanhado de palavras que remetem ao objetivo do projeto para

que a criagao do mapa seja facilitada.

icone Manual deidentidade visual

Minimalista©
azul PRATICO smeles L)

aplicavel

valnresmfniargaEMPORlo m

Figura 59: Palavras chave que remetem ao objetivo do projeto.

Fonte: O autor.

Por meio das palavras obtidas, foi desenvolvido o mapa conceitual com

base no tema do projeto.
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l SANS SERIF
B

@ CORES VARIACOES
m

LEGIEBILIDADE
—

. CARTAO DE VISITA
FLYERS, FOLDERS
' S

= ADESIVAGAO DA
APLICAGOES

MANUAL DE
IDENTIDADE VISUAL
FROTA

BRINDES
—| TOMDEvOZ PROMOCIONAIS
I : I UNIFORMES

Figura 60: Mapa conceitual.

APLICABILIDADE

Fonte: O autor.

4.2. Personas

Foram levantadas personalidades baseadas nos dados de publico alvo.
Sendo uma ferramenta muito importante para avaliacdo e escolha dos resultados da
ideagao e prototipagdo, funcionam como uma espécie de termémetro. Os nomes dos
individuos apresentados nao possuem embasamento algum e simplesmente

ficcionais.



Glauber Costa
22 anos
Solteiro
Classe social: €1 Universitario
Motivacao

A busca pelo conhecmente faz com gue o ser
humano evolua ¢ congulste uma vida melhar,

Comportamento

Vai para a faculda de todes os dias, passa boa parta
do tempo estudando, Nas horas livies pratica
esportes fisicos,

Habitos de consumo

Compra agua, frutas, refrigerantes, equipamentos
esportivos, fast food, lanches industrializados.

O

Alice Ferreira

28 anos
Namorando

Classe social: B2 Professora

Motivacao

Procura ver que. as coisas passuem um lado bom
no qual podem ser usadas como aprendizado para
avida.

Comportamento

Gosta de ler livras, assistir filmes e séries em seu
tempo lvre, Nao pratica atividades. fisicas com
frequéncia,

Habitos de consumo

Compra suces, frutas, verduras, predutos integrais,
@gua mineral, livros, pradutos eletrnicos no geral,

Cristina Silva

40 anos
Casada

Classe social: B1 Micro empreendedora

Motivagao
Busca crescer no ramo empresanal através do
trabalho érduc e correto, oferecends um servigo
de gualidade e confidvel.

Comportamento

Trabalha cerca de 8 haras por dia em seu comércio,
buscando os melhores precos e fornecedores para
ter sucesso £m 5eu negocio.

Habitos de consumo

Compra produtos pam seu  comercio, agus,
produtas integrais, eletrinicos no geral.

Figura 61: Personas geradas para o projeto.

Critérios norteadores

Fonte: O autor.

Com base nas informacgbes obtidas nas fases iniciais do projeto foram
desenvolvidas as ferramentas que ajudaram a criar critérios nos quais nortearam o

processo de criagao. Os critérios norteadores estdo presentes na imagem abaixo.
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CRITERIOS NORTEADORES

USAR FONTES SEM SERIFA SIMPLICIDADE
CRIAR [CONE
SER APLICAVEL EM DIVERSOS FUNDOS

MODERNIDADE

APLICACAO DA MARCA USAR GRIDS

FORMAS GEOMETRICAS

FORMAS ORGANICAS

Figura 62: Critérios norteadores do projeto.

Fonte: O autor.

O manual de identidade visual a ser criado deve conter os valores, missoes
e a histéria da marca. As familias tipograficas e suas variagdes utilizadas pela marca
devem ser identificadas, assim com as cores aplicadas, a historia e as possiveis
aplicagdes do logotipo. Além disso, 0 manual deve conter exemplos de aplicagdes da
marca em objetos como brindes, uniformes, embalagens, cartdes de visita, flyers,
folders, entre outros.

Fontes sem serifa devem ser utilizadas, junto com o desenvolvimento de
um icone no qual represente a empresa de forma simples, clara e objetiva.

Quanto a criagdo do logotipo, deve seguir um norte composto por
simplicidade e minimalismo. No momento de seu desenvolvimento é recomendada a
utilizagcao de grids para que seja elabora uma forma bem desenvolvida, utilizando
formas geométricas posicionadas de maneira organica para que o trabalho fique
alinhado com os valores, missdes e tom de voz da marca.

Durante o desenvolvimento do trabalho o cliente mudou sua estratégia de

mercado, modificando a demanda inicial apresentada. Com o inicio da pandemia as
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midias digitais se tornaram um meio de comunicagéo de grande importancia sendo de
extremamente necessarias para uma empresa. Sendo um meio de baixo custo e alto
poder de impacto, o meio digital € o mais indicado para empresas de pequeno porte.
Por esse motivo este trabalho tera seu foco em desenvolver artigos digitais sendo
eles, marca, manual de identidade visual, exemplos de aplicagdes da marca em itens

além de postagens para redes sociais no Instagram e Facebook.

4.4. Requisitos

* O logotipo deve estar apto para ser aplicado em diversos locais como
copos, cartazes, rétulos de garrafas, adesivos para carros, embalagens;

» O logotipo deve possuir a opgao de ser aplicado em fundos claros e
escuros;

* Ser aplicado em diversos tamanhos sem que suas informagdes percam a
legibilidade;

« Ser de facil reconhecimento e entendimento pelo consumidor;

* Ser legivel,

* Chamar a atencao do consumidor visualmente;

» Para a cor principal do logotipo, utilizar cores neutras, com fundo

vermelho, preto ou branco.

4.5. Restrigoes

* Nao conter informagdes desnecessarias ou elementos em excesso para
que a legibilidade nao seja prejudicada;

» Nao dispor os elementos de forma desorganizada;

 Nao utilizar fontes serifadas para nao afetar na leiturabilidade e
legibilidade;

* Nao utilizar cores que nao contrastem entre elementos do fundo.
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5  IDEAGAO

5.1. Painel Semantico

Mood Board ou Painel Seméantico € um quadro de referéncias visuais
(cores, formas, texturas, cenarios) e gostos (comidas, musica, literatura, cinema),
representando a emocéo e contextualizando o estilo na qual o produto quer se
enquadrar para determinado publico-alvo. Dentro da criagdo de um projeto grafico,
seja ele para a construgao de uma identidade visual, uma padronagem para estampa
digital ou até mesmo algum trabalho académico, o painel semantico vai te ajudar
durante o processo criativo.

Para este projeto, foram criados quatro painéis semanticos, focados em
itens, objetos e exemplos de marcas relacionados ao projeto. Além das imagens
relacionadas a cada tema do painel, foi criado uma paleta de cores de cada painel.

O principal objetivo da criagdo dos painéis semanticos € servir de
inspiracao para a geragao de alternativas. Os painéis semanticos serdo apresentados

a sequir.



Figura 63: Painel semantico sobre aplicacdo da marca.

Fonte: O autor.
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MARROM

Vermelho

paix3o, energia e
excitacio

Cinza Branco
neutralidade paz, pureza e
¢ estabilidade limpeza

Figura 64: Painel semantico sobre cores.

Fonte: O autor.

Amarelo
bz, calor,
descontracio,
otimismo ¢

Roxo

espiritualidade,
magla e mistério

Marrom

seriedade ¢
Integridade

respeito, morte.
tsola medo,
soliddo

88
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EMPORIO EMPORIO
: =

/) EMPORIO

V2, @/ GULAREJO

’( ARKETPLACE

e

* Wk
EMPORIO

-
GOURMET

Figura 65: Painel semantico sobre empdrio.

Fonte: O autor.
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COMPOSICAO GRAFICA Contempordnes Tradicional

PEIRTY NS DD IASINSINN S v

e
htapFrrc oﬁm ¢rackeq Daxgyeea O
EMOHI EvANESCENCE  Fachion VictimPraiiéSeciazae W

4;1;'.

rench ®cu 1 duny . , HcppyHel HortyPotter geger

4&
{KCU I}?S’ ]azzLE'[ ~j\“{k O]‘tj Qﬁ"‘l Monalisa Corporahvo
FAONSTER'S INC S‘\’gtayey MULAN o2, "

Simples

%’cer w
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Figura 66: Painel semantico sobre composic¢ao grafica.

Fonte: O autor.

5.2. Geracao de ideias
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A geracéo de alternativa foi realizada através de um brainstorming, também
conhecido como uma tempestade de ideias, no qual consiste em esbog¢ar 0 maximo
de ideias que vierem a mente, sem pensar em conceitos, aplicacdes, restricbes e

requisitos. Durante essa etapa foram esbogadas ideias de logotipo para a nova
identidade visual.

Figura 67: Brainstorm gerado.

Fonte: O autor.

Apds o processo de brainstorm, foram selecionadas 5 alternativas que
estdo mais alinhados com os critérios norteadores gerados. As alternativas
selecionadas estdo presentes na imagem a seguir.
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Figura 68: Ideias selecionadas para possivel solugcao.

Fonte: O autor.

Para selecionar a alternativa que mais atende os requisitos do projeto foi
utilizada uma matriz de posicionamento que consiste em uma ferramenta de analise
estratégica das ideias geradas, com o objetivo de validar as ideias obtidas em relagao
aos critérios norteadores. Por meio desta ferramenta o processo de decisao se torna
mais facil e confiavel, fazendo com que a melhor solugdo seja escolhida para
desenvolver um prototipo.

Foram estipulados nove critérios para avaliar as ideais geradas e tomar a
decisdo. Cada ideia sera pontuada de 1 a 5, no qual 1 representa pouco adequado e
5 muito adequado ao quesito.

O primeiro critério é relacionado a originalidade, quanto maior a nota maior
€ a originalidade da ideia.

O segundo critério é sobre o nivel de compreensao, quanto maior for a nota,
maior € o nivel de compreenséo.

O terceiro é sobre a facilidade de aplicacado, quanto maior a nota maior é a

aplicabilidade da solugao.
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Ja o quarto critério € quanto a facilidade de memorizagao, quanto maior a
nota maior € a facilidade de memorizacao.

O quinto critério é sobre o nivel de legibilidade, quanto maior a nota maior
€ a legibilidade.

O sexto quesito é relacionado ao nivel do conceito, quanto maior a nota
maior € o conceito por tras da solugao.

As maneiras de utilizacdo fazem parte do sétimo critério, quanto maior a
nota maior € quantidade de maneiras que a ideia pode ser utilizada.

O oitavo critério € sobre o alinhamento com as missbes e valores da
empresa, quanto maior a nota mais alinhada € a ideia.

O nono critério € quanto capacidade de redugdo da marca, quanto maior a
nota maior é a capacidade de reducgao.

A imagem abaixo contém a matriz de posicionamento do projeto.



CRITERIOS

ORIGINALIDADE

COMPREENSAO

FACILIDADE DE
APLICACAO

MEMORIZACAO

LEGIBILIDADE

CONCEITO

MANEIRAS DE
UTILIZACAO

ALINHAMENTO

MISSOES E
VALORES

CAPACIDADE DE
REDUGAO

TOTAL

o

25

b

29 || 29

26

141

Figura 69: Matriz de posicionamento.

Fonte: O autor.
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A ideia com maior pontuacgao € a ideia de numero 5 indicada na imagem a
seqguir. Essa ideia foi escolhida por ser a alternativa que mais atende as necessidades.
Além de possuir a maior pontuagao, essa alternativa é inspirada no brasao da familia
do proprietario da empresa como familia, confianca, paixado, qualidade sao valores

importantes para a empresa, essa solugao possui forte ligagdo com a empresa.

Figura 70: Ideia selecionada para desenvolvimento.

Fonte: O autor.

5.3. Desenvolvimento do logotipo

Para desenvolver a versédo final do logotipo foi utilizado o software
desenvolvido pela empresa Adobe, chamado de Adobe lllustrator. Inicialmente foi

utilizado a proporgao aurea para servir de base para o desenvolvimento.
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Figura 71: Area de trabalho do lllustrator.

Fonte: O autor.

Através da proporgcao aurea, foram criadas circunferéncias e quadrados
baseados nos tamanhos presentes na propor¢ao para utiliza-los na criagdo de um grid

para servir de base para a criacdo do simbolo. As imagens a seguir representam o
processo de criagao do grid.
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Figura 72: Circulos baseados na proporgéo aurea.

Fonte: O autor.
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Figura 73: Processo de criagao do grid.

Fonte: O autor.

Por meio dos circulos e quadrados gerados, foi desenvolvido um grid

quadrado, com padrdes simétricos seguindo a proporgdo aurea como referéncia. O

grid finalizado esta presente na imagem abaixo.

Figura 74: Grid finalizado.

Fonte: O autor.

Com o grid finalizado, a versao final do simbolo foi gerada por meio de uma

ferramenta presente no lllustrator chamada de construtor de formas. A versao

finalizada do simbolo para a criacdo da marca da empresa esta representada na

préxima imagem.
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Figura 75: Versao finalizada do simbolo.

Fonte: O autor.

Para compor a logotipo da empresa foi escolhida uma fonte que esta
alinhada com os requisitos do projeto, sendo eles uma fonte sem serifa, facil
legibilidade e leiturabilidade, além de gerarem um alto contraste com o fundo. A familia
tipografica escolhida para ser utilizada na palavra “Empério” foi a familia Cocogoose
na variagao DemiBold e para o numero “350” foi escolhida a familia Cornestone na
variagdo Regular. Os caracteres de ambas familias tipograficas utilizadas estéao

indicados na imagem a seguir.

COCOGCOOSE CORNESTONE
G oy o g ABCODEFEGH.I
JKLMNOPDOR
H1JKL RGPS STUVWXYZ
R'STUVWXY Z | ARBCODETFGH.II
i T# T falb e e JKLMNOPIDOR
STUVWXYZ
f gh i j kK I mno
012345678
P gr s tuvwxXxy g ’;:s#u!
At " FI1%R/L 1|0

Figura 76: Caracteres das familias tipograficas utilizadas.

Fonte: O autor.
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A cor principal que foi utilizada no fundo do logotipo foi a cor vermelha e os
demais itens foram desenvolvidos na cor branca.

A verséo finalizada do logotipo tanto na versao horizontal quanto na vertical
estdo presentes nas imagens a seguir, assim como as variagdes das cores. As
restricbes de uso, familias tipograficas da marca, variagao de cores, restricdes quanto
o posicionamento dos itens além dos exemplos de aplicagdes da marca sera abordado

no proximo item deste trabalho.

EMPORIO

35

Figura 77: Versao finalizada do logotipo da empresa Empdrio 350.

Fonte: O autor.

EMPORIO

33

Figura 78: Logotipo versdo com fundo preto.

Fonte: O autor.
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EMPORIO

Figura 79: Versao com fundo branco.

Fonte: O autor.

EMPORIO

33

Figura 80: Versao com fundo cinza.

Fonte: O autor.
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Figura 81: Assinatura Vertical da empresa Empario 350.

Fonte: O autor.

Figura 82: Versao vertical com fundo preto.

Fonte: O autor.
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EMPORIO

Figura 83: Versao vertical com fundo branco.

Fonte: O autor.

EMPORIO

Figura 84: Versao vertical com fundo cinza.

Fonte: O autor.

5.4. Manual de identidade visual da marca

Todos os itens relacionados a uma marca, cartdo de visita, uniforme da
empresa, publicagdes em redes sociais, brindes promocionais, padrao visual da frota
de veiculos, recibos, ou seja, todo material visual criado deve exprimir uma relagao

entre si, possuindo um padréo visual de formas e cores que consigam transmitir o
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conceito da marca para os clientes. Para que exista uma uniformidade na aplicagao
da marca foi desenvolvido um manual de identidade visual em versao digital, no qual
esta de maneira completa e ampliada no apéndice 1, que servira como guia para
nortear todos aqueles envolvidos na gestdo da microempresa.

O primeiro item do manual de identidade visual é a capa, nela contém o
logotipo da empresa e o padrao visual da marca. A capa desenvolvida esta indicada

a seguir.

EMPORIO

MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL

Figura 85: Capa do manual de identidade visual.

Fonte: O autor.

Em seguida € mostrado o sumario para servir de guia para o usuario
localizar os itens desejados de maneira rapida e pratica.

O primeiro conteudo do manual € sobre a histéria do surgimento da
empresa no qual teve inicio teve inicio no ano de 2012, atuando no ramo de aluguel
de mesas e cadeiras para festas. Em 2013, ouve a ampliagdo para o ramo de aluguel
de brinquedos como cama elastica e piscina de bolinhas. Posteriormente, no ano de
2016 a empresa resolveu transferir seu foco e esfor¢o para o ramo de venda e
distribuicdo de agua mineral na cidade de Volta Redonda. J4 em 2020 a pedido dos
clientes, empresa aumentou seu ramo de atuagao, iniciando sua trajetéria no ramo de
distribuicdo de bebidas, carvao, produtos de limpeza e higiene, produtos alimenticios,

materiais de construcéo, entre outros.
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O conceito da marca é explicado na pagina seguinte do manual, O nome
da empresa € Empdrio, pelo fato da palavra Empdério significar um lugar que se
caracteriza pelo seu grande fluxo comercial, apresentando uma intensa variedade de
produtos. A numeracéao veio do primeiro caminhao do proprietario da empresa que foi
vendido para servir de investimento para o comércio. O simbolo da marca é inspirado
no brasdao da familia do proprietario da empresa como familia, confianga, paixao,
qualidade sao valores importantes para a empresa, essa solugéo possui forte ligagao

com a empresa.

Figura 86: Brasao da familia Moreira.

Fonte: Heraldrys Institute.

A maneira de constru¢cao da marca é detalhada na pagina 5 do manual de
identidade.
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Figura 87: Grid de construgdo da Marca.

Fonte: O autor.

As possiveis versdes da marca também estdo presentes no manual de
identidade visual. A marca possui uma versdo horizontal e uma versao vertical,
podendo ser utilizada em sua versdo completa ou somente o simbolo, sendo preferivel

versdo horizontal ou vertical.

VERSAO HORIZONTAL VERSAO VERTICAL simeoLo

EMPORIO

Jall

Figura 88: Versbes da marca.

EMPORIO

Fonte: O autor.

A tipografia utilizada no projeto faz com que a empresa construa um padrao
e seja reconhecida pela utilizagdo de uma tipografia especifica. As familias

tipograficas utilizadas estdo descritas no manual de identidade visual
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Tipografia Emporio Tipografia 350 Tipografia auxiliar
Cocogoose COANERSTONE Open Sans
abcdetghijkimnopgrstuvwxyz ABCOEFGHIJKLMNOPORSTUVILUXYZ abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ | 12345SE7B3D!#5%E*] ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890/ @#$%N&*()
Cocogoose Light COARNERSTONE REGLLAR Open Sans Light
Cocogoose Regular Open Sans Regular
Cocogoose DemiBold Open Sans SemiBold
Open Sans ExtraBold

Figura 89: Padrao tipografico.

Fonte: O autor.

As cores utilizadas na identidade visual sdo detalhadas na etapa de padrao
cromatico. As cores utilizadas no logotipo estdo demonstradas na figura abaixo. Assim

como seus respectivos valores no sistema RGB, CMYK e Hexadecimal.

EMPORIO

350 351 351 ‘%’ <[

R:204 G:5 B.5 R: 255 G: 255 B: 255 R: 104 G: 104 B: 104

C: 2% M: 98% Y: 98% K: 0% C: 0% M: 0% ¥: 0% K: 0% C:68% M: 60% Y: 57% K: 5%
HEX: CCO505 HEX: FFFFFF HEX: GB6868

R: 355 G:255 B: 255 R: 255 G: 255 B:255 R:0 G:0 B: D R: 255 G: 255 B:255

iC: 0% M: D% ¥: 0% K: 0% C: 0% M: 0% ¥: 0% K: 0% C: 0% M: 0% ¥: 0% K: 100% C: 0% M: 0% Y: 0% K: 0%
HEX: FFFFFF HEX: FFFFFF HEX: 000000 HEX: FFFFFF

Figura 90: Padrao cromatico.

Fonte: O autor.

Assim como a area de seguranga na qual deve ser deixada para que a
visualizagao da marca nao sofra interferéncia de outros itens. Além disso a identidade
visual possui uma redugdo maxima na qual permite que os itens ndo sejam perdidos

nem a legibilidade e leiturabilidade.
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EMPORIO | 14 1\ de altura
3 5 n 41 px de altura

11 mm de altura
41 px de altura

30 mm de altura
113 px de altura

EMPQRIO |

Figura 91: Area de seguranca e redugdo méaxima.

Fonte: O autor.

As restricbes quanto a utilizacdo da marca como por exemplos as
distor¢cbes, assinaturas fora de proporgcdo, mudanga na tipografia ou alteragbes na

assinatura sao exemplificadas no documento.

Figura 92: Restri¢des.

Fonte: O autor.

As possiveis utilizagdes da marca também s&do exemplificadas.
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Figura 93: Exemplos de aplicagdo da marca.

Fonte: O autor.

5.5. Aplicagdes da marca

Além do manual de identidade visual, foram desenvolvidos arquivos com
as possiveis utilizagcbes da marca em diversos objetos que serdo apresentados a
sequir.

O cartdo de visita € uma importante ferramenta de informacéo sobre a
empresa. A qualidade de seu material e a maneira como os dados sao distribuidos,
interferem diretamente na atragdo de clientes e melhoria da imagem. Na frente do
cartao foi aplicado o logotipo em suas cores institucionais como demonstrado na figura
abaixo.

EMPORIO

350

Figura 94: Frente Cartao de visita.

Fonte: O autor.
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Ja no verso predominou-se a cor branco e preto. Os dados foram alinhados

e mantidos na cor preta para gerar contraste, como faz notar na imagem a seguir.

g Rua Califérnia, n® 18, Santo Agostinhe, Yelta Redonda

o fempériodsn
Bemporiods0

Figura 95: Verso cartéo de visita.

Fonte: O autor.

O uniforme é essencial para uma empresa, pois padroniza, demonstra
profissionalismo e é proprio para entrar em contato com os materiais usados no dia a
dia de quem ele pertence. Sabendo disso, o uniforme da microempresa foi pensado
de forma que traga conforto, porém simples e sem muitos detalhes, visto que entrara
em contato direto com objetos que podem suja-lo ou danifica-lo. Sendo assim, foi feita
apenas a aplicagcao da assinatura visual na camisa, sendo uma opg¢ao de baixo custo

e de facil utilizagao.
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Figura 96: Uniforme da empresa.

Fonte: O autor.

Figura 97: Uniforme na verséao preta.

Fonte: O autor.

Um dos itens mais utilizados no dia por uma empresa além de ser um belo
brinde para clientes pelo baixo custo de producdo sdo canetas personalizadas, a

seguir € demonstrado um possivel modelo de caneta personalizada para distribui¢ao.
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Figura 98: Modelo para caneta.

Fonte: O autor.

Além de canetas, outro item muito utilizado pelos funcionarios e clientes
durante o dia a dia sdo as garrafas para transportar liquidos. Abaixo é mostrado um
possivel modelo de garrafa com a aplicagao da marca.

Figura 99: Garrafa com a marca aplicada.

Fonte: O autor.

Brindes de maior valor também podem ser distribuidos para clientes ou até
mesmo para colaboradores. Pen Drives sdo excelentes itens nos quais podem ser
personalizados de acordo com a identidade visual da empresa. A aplicacido da marca

no Pen Drive esta representada na imagem abaixo.
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Figura 100: Pen Drives personalizados com a marca.

Fonte: O autor.

Outro objeto presente no dia a dia de varias pessoas sao as canecas, sao
um otimo recurso para lembrar de maneira subliminar a relagdo da marca com o

cliente.

Figura 101: Caneca com a marca aplicada.

Fonte: O autor.

Embalagens sédo de grande importéncia para uma empresa ja que sao elas
que transportam os produtos oferecidos pela empresa até seu destino. Abaixo sao
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exemplificadas duas possiveis embalagens de papeldo para entrega de produtos de

longa distancia.

Figura 102: Embalagem de papelao.

Fonte: O autor.

Figura 103: Embalagem de papelao colorida.

Fonte: O autor.
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Um item que devido a pandemia virou seu melhor amigo, chamado de
alcool gel esta presente no dia a dia das pessoas. Esse item também pode ser

personalizado de acordo com a marca.

Figura 104: Alcool gel personalizado.

Fonte: O autor.

Veiculos utilizados pelos funcionarios durante o expediente de trabalho
também podem ser personalizados com a aplicagao da identidade visual. A seguir é

demonstrado um modelo de aplicacédo da marca em um veiculo.
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EMPORIO

Figura 105: Veiculo para uso dos funcionarios.

Fonte: O autor.

Automoveis utilizados para entrega dos produtos também s&o uma étima
forma de propaganda, além de serem uma forma de gerar confianga nos clientes no

momento da entrega.

Figura 106: Veiculo de entrega das mercadorias.
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Fonte: O autor.

Redes sociais sdo de grande importancia para uma empresa nos dias de
hoje. Sabendo disso foi desenvolvido as imagens a serem usadas como imagem de
perfil e capa para o Instagram e Facebook.

Figura 107: Imagem de perfil para Facebook e Instagram.

Fonte: O autor.

EMPORIO

Figura 108: Capa para Facebook.

Fonte: O autor.
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EMPORIO

350

Empério 350

porin350 - Lo de conveniéncia

Pagirainidal  Grupes  Evemtas  Availagaes  Mainw 1l Curtir aQ

Figura 109: Capa e foto de perfil da pagina do Facebook.

Fonte: O autor.

A CERVEJA LAGER
DE VERDADE

-—— N v

KAISER LAGER
GARRAFA 600MIL

RETORNAVEL
QUENTE

AADULTOS. BEBA COM MODERAGAD!

R$ 4,49

und.
GELADA

R$ 5,00

und.

(©(24)99913-5301
(©(24)99877-9435 cuswo srunciona

. onTo
SEG. A SAB. 8:00H - 18:00H

ficial €@ emporio350 ACHITAMOS CARTORS DF CREDITO

Figura 110: Postagem nas redes sociais.

Fonte: O autor.
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Figura 111: Publicagdo na pagina do Facebook.

Fonte: O autor.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

A identidade visual € um item primordial para uma marca, pois faz com que
a empresa se torne identificavel por meio de seus elementos visuais entre seus
concorrentes. Por meio da identidade visual é criado um elo entre a empresa e o
consumidor fazendo com que possua valor para o cliente gerando reconhecimento e
relevancia.

Por meio desta pesquisa assuntos de grande importancia como a
importancia das micro e pequenas empresas, identidade visual, histéria da marca
foram abordados durante o desenvolvimento para que o objetivo principal deste
trabalho fosse alcangado no qual seria desenvolver uma nova identidade visual para
a empresa Empdrio 350.

Com o intuito de desenvolver a solugéo final para o problema, este trabalho
apresentou as fases de pesquisa, analise, ideacéo e referéncias nas quais geraram
uma solugéo alinhada com os objetivos, conceitos e cultura da empresa

Para gerar este resultado, foram realizados estudos sobre marca,
identidade visual e seus elementos por meio de bases tedricas para posteriormente
dar inicio a fase pratica. Como produto final foi obtido uma nova identidade visual,
além de um manual contendo todas as especificacbes necessarias para aplicagao e
uso da nova marca. Também foi elaborado um modelo de cartdo de visita, uniforme e
postagens nas redes sociais.

Vale ressaltar que o processo de mudanga para a nova identidade visual
ainda nao ocorreu, porém sera iniciado em breve. O cliente aprovou a nova identidade
visual e deu a autorizagdo para iniciar o processo de mudanga. Com a nova identidade
visual espera-se que a visibilidade da empresa aumente no mercado e que sua
aplicacéo por meio do manual seja utilizada nos demais itens da empresa. Durante o
processo de mudanga serdo desenvolvidos toda a parte fisica dos objetos
relacionados a empresa, como uniformes, adesivos, cartdes de visitas, flyers, entre
outros. Sendo assim, segue a continuidade da pesquisa, a qual podera servir de apoio

para novos estudos.
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APENDICE

Apéndice 1: Manual de identidade visual

EMPORIO
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MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL




EMPORIO SUMARIO
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RESTRICOES ,..vvinssions
APLICACAD DA MARC

SOBRE A EMPRESA

O surgimento da empresa teve inicio no ano de 2012, atuando no ramo de aluguel de mesas
e cadeiras para festas. Em 2013, ouve a ampliacdo para o ramo de aluguel de brinquedos como cama
elastica e piscina de bolinhas para atender aos pedidos dos clientes.

Com a queda gradual do mercado de festas durantes 0s anos além do aumento do numero
de concorrentes, no ano de 2016 a empresa resolveu transferir seu foco e esforgo para o ramo de
venda e distribuicdo de agua mineral na cidade de Volta Redonda, por se tratar de um mercado
promissor e de grande importancia para a populagdo. De 2016 a 2020 a empresa cresceu
gradualmente onde realizou a compra de seu primeiro caminhdo, caminhonete para distribuicdo
além dos vasilhames para agua mineral,

No ano de 2020 a pedido dos clientes, empresa aumentou seu ramo de atuacao, iniciando sua
trajetoria no ramo de distribuicdo de bebidas, carvao, produtos de limpeza e higiene, produtos
alimenticios, materiais de construgdo, entre outros.

EMPORIO

125



CONCEITO

0O nome da marca possui ligagdo com a criagao da empresa e o ramo de atuacado. O nome da
empresa é Empdrio, pelo fato da palavra Empério significar um lugar que se caracteriza pelo seu
grande fluxo comercial, apresentando uma intensa variedade de produtos. A numeracgdo veio do
primeiro caminhde do proprietario da empresa que foi vendido para servir de investimento para o
comercio.

O simbolo da marca é inspirado no brasdo da familia do proprietario da empresa como
familia, confianca, paixao, qualidade sao valores importantes para a empresa, essa solugdo possui
forte ligacao com a empresa,

EMPORIO

CONSTRUCAO DA MARCA

Atraves da proporcao aurea, foram criadas circunferéncias e guadrados baseados nos
tamanhes presentes na propergdo para utiliza-los na criagdo de um grid para servir de base para a
criacdo do simbolo. Por meio dos circulos e quadrados gerados, foi desenvolvido um grid quadrado,
com padroes simetricos

EMPORIO
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VERSOES DA MARCA

A marca possui uma versao horizontal e uma verséo vertical, podendo ser utilizada em sua

versao completa ou somente o simbolo, sendo preferivel versao horizontal ou vertical.

VERSAO HORIZONTAL

EMPORIO

350

EMPORIO

VERSAO VERTICAL

EMPORIO

PADRAO TIPOGRAFICO

A tipografia utilizada no projeto faz com que a empresa construa um padrao e seja

reconhecida pela utilizacao de uma tipografia especifica. Abaixo sdo listadas as tipografias utilizadas

assim como suas variagdes.

Tipografia Emporio

Cocogoose

abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
ABCDEFCGHIKLMNOPORSTUVWXYZ

cocogoose Light
Cocogoose Regular
Cocogoose DemiBold

EMPORIO

&

Tipografia 350

CORNERSTONE

ABCOEFGHIJKLMNOPORSTUVILXYZ
1234567 BE0I#ELE ]

COANERSTONE REGLLAR

Tipografia auxiliar

Open Sans

abedefghijkimnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHI KLMNOPQRSTUVWXYZ
12345678301@#3%&*()

Open 5ans Light

Open Sans Regular
Open Sans SemiBold
Open Sans ExtraBold
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PADRAO CROMATICO

As cores utilizadas no logotipo estdo demonstradas na figura abaixo. Assim como seus
respectivos valores no sistema RGB, CMYK e Hexadecimal.

EMPORIO EMPORIO

EMPORIO

Ri204 G.5 B 5 R:25% G: 255 B: 255 R 104 G104 6104
€2 55 M: 9% ¥: GB% K b €: 0% M 0% Y- 0% K: O £: BB M Bl Y- 57% K- 5%
HEX: COO505 HEX: FFFFFF HEX: 636368
R:255 Gi 255 B 255 R: 255 Gi 255 B: 255 R0 G:0 B:D R: 255 G: 255 B 255
C: 0% M: 0% ¥, 0% K 0% C:0% M 0% Y: 0% K: 0% C: 0% M: % Y 0% K 100% C: 0% M 0% Y: 0% K: 0%
HEX: FFFFFF HEX: FFFFFF HEX: 000000 HEX: FFFFFF

EMPORIO

AREA DE SEGURANCA

A determinacac de uma area de seguranca ou
arejamento no entorno da marca faz com que a
visualizagdo da marca nao sofra a interferéncia de
outros elementos.

Para definir a area de seguranga utilizou-se a

metade da altura do simbeolo que sera utilizado como

referéncia fazendo com gue a aplicacao seja facilitada.

EMPORIO

- . 11 mm de altura
REDUCAO MAXIMA 350 | # pxceaura

Caso haja a necessidade da redugao da
11 mm de altura

marca para aplicacdo em l|ocais de espago 41 px de altura

reduzido, a marca pode ser reduzida até as |
dimensdes idicadas na tabela ao lado. —

30 mm de altura
EMPORIO 113 px de altura

3 5 u EMPORIO




RESTRICOES

A seguir serao listadas as alteracbes que a marca nunca deve sofrer.

DISTORCOES
A marca nao deve sofrer distorcoes em sua
estrutura.

ASSINATURAS FORA DE PROPORGAO
A marca nao deve sofrer alteragoes na propargan
de seus elementos.

MUDANCAS NATIPOGRAFIA
A marca nao deve sofrer alteragdes em sua
tipografia.

ALTERAGOES DE ASSINATURAS
A marca naop deverd sofrer alteragio no
posiclonamento de seus elementos grafices. Salvo
as alteragdes permitidas listadas no manual.

EMPORIO

APLICACAO DA MARCA

EMPORIO
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APLICACAO DA MARCA

EMPORIO
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