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RESUMO

O presente Trabalho de Conclusdo de Curso tem o intuito de demonstrar o
potencial do design e a importancia de sua aplicagdo no auxilio a insergdo de
microempreendedores no mercado de doces, atuando s&o sé no ambito operacional,
bem como em aspectos estratégicos, através da gestdo de marca e do
desenvolvimento de fatores como: coeréncia, posicionamento e imagem empresarial.
Para tanto, realizou-se a revisdo da literatura sobre branding e design de identidade

de marca.

O projeto foi desenvolvido a partir da proposicao de método baseado em Munari
(2008), metodologia TVU Branding, metodologia Brand DNA Process® e Wheeler
(2012), composto por 11 etapas principais: Introdugéo, Pesquisa preliminar, Definigao
do problema de pesquisa, Metodologia, Fundamentacao tedrica, DNA da marca,
Posicionamento, Naming, Design de identidade de marca, Pontos de contato e
Especificagdes. Como resultado obteve-se a criacao de estratégia, nome, marca e
pontos de contato necessarios para abertura de uma nova empresa de forma coerente

e alinhada ao seu DNA.

Palavras-chave: Branding, identidade de marca, microempreendedor.



Figura 1:
Figura 2:
Figura 3:
Figura 4:
Figura 5:
Figura 6:
Figura 7:

LISTA DE FIGURAS

Grafico de Evolugao do grau de informalidade ...........ccccccceeeiiiiiiiiiciiinnnnnnn. 18
Metodologia de Bruno MUNari ..........cooovvviiiiiiiiiiiceeeee e 33
Metodologia TVU Branding ........cccuuoiiiiiiiiiiiiiiiiiceeeeeeei e 33
Metodologia Brand DNA ProCcess® ..........ccceuvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeee 34

Metodologia de Alina Wheeler..............coiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeee 35
Metodologia Proposta ...........ccuvviviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee 36
Metodologia Proposta ........ccuuiiiiiiiiiiic e 37

Figura 8: Importancia SENSONAl .........coovuuiiiiiiiii e 46
Figura 9: ASSINatura ViSUAL............uuuiuiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 50
Figura 10: PONtOS de CONtAtO .........uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 53
Figura 11: Painel d& dOCES .......coiiiiii e 63
Figura 12: Painel de MarCas...........oooiiiiiiiii i 64
Figura 13: Marcas analiSadas .................uuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiii e 68
Figura 14: ChiC Brigad@Ir0.........uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiei bbb 69
Figura 15: Presenga no mercado Chic Brigadeiro..............ccceeiiiiieiiiiiiiiiiiiiiee e, 69
Figura 16: SWEEet BrOWNIES..........ooviiiiii i e e e e eeaanes 70
Figura 17: Presenca no mercado Sweet Brownies.................uuuviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinens 70
o U] =T S TS 10T = gl =T ) G 71
Figura 19: Presenga no mercado Sugar BOX............uuuuuuuiimmiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnennnnnnnnnnnnes 71
Figura 20: Desenvolvimento e resultado do brainStorming ................ccccccecvuvininnnnnnne 74
Figura 21: Organizagéo dos componentes do DNA ...t 75
Figura 22: Mapa Mental ............uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiii e 75
Figura 23: Desenvolvimento do Painel SEmMantiCo..............uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnns 77
Figura 24: Painel SEMANTICO ........uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e eesennnnnnnnes 77
Figura 25: Resgate de Similares..............uuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiies 110
Figura 26: Analise do Painel SEmMAantiCO............uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii 113
Figura 27: Painel de Expressao do ProdutO.................ueuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie 114
Figura 28: Painel do Tema Visual...............uuiuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii 115
Figura 29: Painel do Tema Visual...........ccooviiiiiiiiiiiicceeeeeiis e 116
Figura 30: Painel Visual do Produto ...........coovuiiiiiiiiiiiiie e 118
Figura 31: Sketches manuais — Assinatura Visual.............ccccooviiiiiiiiiiicii e, 120



Figura 32:
Figura 33:
Figura 34:
Figura 35:
Figura 36:
Figura 37:
Figura 38:
Figura 39:
Figura 40:
Figura 41:
Figura 42:
Figura 43:
Figura 44:
Figura 45:
Figura 46:
Figura 47:
Figura 48:
Figura 49:
Figura 50:
Figura 51:
Figura 52:
Figura 53:
Figura 54:
Figura 55:
Figura 56:
Figura 57:
Figura 58:
Figura 59:
Figura 60:
Figura 61:
Figura 62:
Figura 63:
Figura 64:
Figura 65:

Sketches manuais — Assinatura Visual..........coooveeeeo oo 121

Sketches manuais — Assinatura Visual............ccccccovviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiennnn. 122
Sketches manuais — Assinatura Visual............cccccovieiiiiiiiiciiiic, 123
Selecgao e vetorizagao inicial .............ooeeiiiiiiiiii 124
EStudo tipOgrafiCo.........covviiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 124
Estudo tipografico € formal.............coovviiiiiiiiiiiiii 125
Estudo tipografico e formal.............oooviiiiiiii 126
Estudo tipografico e formal..............oouiiiiiiii 127
Alternativas para Selegao final ...........ccoevvviiiiii e 128
Sintese do processOo CriatiVo ........cooveeeiiiiiiiiiii e 128
Alternativa final selecionada.............cccccoeii 131
Refinamento - Assinatura Visual ...........ccccccovviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeee 132
Estudo cromatico - Assinatura Visual ...........cccceveviiiiiiiieccieeecie e 133
Assinatura Visual finalizada.............ccccoveiiiiiiiii e 134
Paleta CromatiCa............covvviiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeee e 135
Definigdes — Assinatura Visual ............cccooooeiiiiiiiiiiiii 136
VErsOeS da MANCA .......oeevvuieiiiiee e e e e e e e e e e e e 137
Estudo de fontes gestuais ...........covvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiii 138
TIPOGrafia .....oooviiiiii 139
Geracéao de alternativas — Estampa..........ccccccooieiiiiiiiiee, 140
MOAUIO — EStamPa .....ccoveiiieiie e 140
Estampa prinCipal...........ooo oo 141
Estampas complementares.............coooiiiiiiiii 141
Elementos grafiCos.........cuvviviiiiiiiiiiiiiiie e 142
Geracéao de alternativas — Cartao de visitas.............ccceeevviviieiiiiieeceeenn, 144
Resultado final e protétipo — Cartdo de visitas .........cccoooeevvvviiiiiiiiiinnn, 144
Resultado final - FIYer ... 145
Simulagao e prototipo - FIYEr ... 146
Resultado final e protétipo - Caraz...........cooovveiiiiiiii 146
Uniformes € ProtOtipo .......ociiiiiii i 147
Similares — Embalagem de CONSUMO ...........cceiiiiieiiiiiiiiiiii e 149
Geracao de alternativas — Embalagem de consumo...............ccccuvvveneeee 149
Referéncias para VoIUME ... 150
Embalagens selecionadas ............ooeuvuiiiiii i 151



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:

Prototipos iniciais — Embalagem de consumo............ccovvvvviiiiiiiiiiiiinnnn. 151

Resultado final - TagsS........coovvviiiiiiiiiiiiiieeee 153
Simulagao e protétipo — Embalagem de consumo........cccooeeeevivveeiiinnnnnn. 153
Similares — Embalagem de conjunto...........ccccooviiiiiiiiiiiiii e, 154
Geragéao de alternativas + prototipos iniciaiS..........oooevveveeiiiiiiiiiiiecieeee, 154
Resultado final e protétipo — Embalagem de conjunto ...........ccevveveeeeeee. 155
Similares — Embalagem de distribuiCa0 ..............ccoevvvviiiiiiiii e, 155
Resultado final e protétipo — Embalagem de distribuicao....................... 156
Referéncia e Similares — Display...........ccouevviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeee 157
Geragéao de alternativas e protétipos iniciais - Display .........cccceeevvveeenn. 157
Resultado final e protétipo - Display.........ccccoovvviiiiiiiiiiieecceecee e 158
Facebook e Instragram Croché de AgUcar...........ccccceeveeeeieiiviiiiciiie e, 159
PPOSES .. 160
Posts - Agao de relacionamento..........coooovvviiiiiiiiiiicc 160
Site CroCh@ de AGUCAN.........cooeiiiiii e e 161
E-mail marketing Croché de AGUCAr...........ccooiiiiiiiiiiiiie e 162
Painel - Validagao final...........cooooiiiiiiii e 164



LISTA DE QUADROS

(@ TUE=To [ (o Tt IR T oTo TS 3o [N 4 0 = o= TSRS 50
QuAadro 2: TIPOS A€ MAICA ........uuuiiiiieeeiieeece et e e e e e e e e ee s 51
Quadro 3: Sintese das entrevistas 1-4 ..., 58
Quadro 4: Sintese das entrevistas 5-7 ........ccoov i 59
Quadro 5: Citagdes Microempreendedores..........cooooveeeeieeeieee e 60
Quadro 6: Sintese entrevistas CONSUMIAOrES............cuuvviiiiiiiiiiiii e 62
Quadro 7: Justificativa de assoCiagies ..........oooevveeeiiiiei 64
Quadro 8: Matriz SWOT ... 72
Quadro 9: Painel BeNCAMArKiNG................cuuiiiiiiiiiiiiiieeeee e 80
Quadro 10: Painel de assoCiagies VISUAIS .........ccuvveeeiiiriiiiieeeeeeeeeiiiiinne e e e eeeeeeennnnnes 81
Quadro 11: Painel de associagdes VISUAIS ..........oooeeeeeeeiiiiieeeeeeeeee e 82
OITE=To Yo T P23 1V foTe [0 o [0 0 111 7= Lo L 86
Quadro 13: Modelo de VENAA ..ot 86
Quadro 14: Presenca NO MErCAdO ........ccceuuuiieiiiiiiie e e et e e e e e e e eeens 87
Quadro 15: Lista de NOMES 1 ....coiiiiiiiiiiee e 100
Quadro 16: Lista de nomes 1 + analogias...........coovveiiiieiii e 100
Quadro 17: Lista final de NOMES........coooiiiiiiii 101
Quadro 18: Triagem dominio € INPl ... 102
Quadro 19: Triagem dominio € INPL.........oooiiiii 103
Quadro 20: Triagem dominio € INPl ..o 104
Quadro 21: Resultado triagem dominio e INPI............cccooiiiiiiii e, 104
Quadro 22: Triagem critério Significativo............ooooooei 105
Quadro 23: Resultado triagem critério Significativo..............cccceee 105
Quadro 24: Triagem critério Diferente ...........cooeovvviiiiiiiii e 106
Quadro 25: Resultado triagem critério Diferente ..., 106
Quadro 26: Triagem CrtErio SONOIO ..........uuiiiiiie e 106
Quadro 27: Resultado Critério SONOrO ..........ccooeeeeiiiiii 106
Quadro 28: Resultado final do NOME.........coooiiiiiiii 108
Quadro 29: Conclusao Resgate de Similares..............ceiiiiiiiiiiiiiiiiii e, 112
Quadro 30: Resultado final Analise de Similares.............ccccoeeiii, 119
Quadro 31: Resultado Selecéao final — Assinatura Visual.............ccccoooiiiiiiiiiiinnnn. 130
Quadro 32: Resultado Selecao final — Assinatura Visual.........cccccccceeiiiiiiiiieeeiiinnnnnn. 130
Quadro 33: Informagdes nutricionais obrigatorias.............cccoeeeeeeeeeeee e 152



SUMARIO

RESUMO . ...ttt ettt e e e et e e e e st e e e s nbb e e e e e e eas 4
T INTRODUGAOQ ...ttt ettt ettt ettt ettt ae et enns 13
2 PESQUISA PRELIMINAR ..ottt 16
2.1 MicroempreendedOriSIMO .........uuiiiiiiiiii e e e e e e e e aee 16
2.2 Mercado de AOCES.........ccuviiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeee ettt 20

3 DEFINICAO DO PROBLEMA DE PESQUISA.........coiiiieiiieieisieie e 27
3. Problema.........ooo 27
X [ 0o ] (== PR 27
3.3 ODJELIVOS ... 27
3.3.1 ODJEtiVO GEral.......euviiiiiiiiiiiiiiiiiiii 27
3.3.2 Objetivos ESPECITICOS. .....uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 28

3.4 JUSHIfICAtiVa ... 28

4 METODOLOGIA. ...ttt e e e e e e e eas 32
4.1 BrUuNO MUN@IT....ceiiiiiiiiiiiiii e 32
o VA I = =1 To 11 o RSP 33
4.3 Brand DNA ProCeSS®.........ccocuuuiiiiiiiiiee ettt 34
4.4 AlING WHREEIET ... 35
4.5 Metodologia Proposta ..........ouuuuiiiiiiiiiiiie e 35

5 FUNDAMENTACAO TEORICA .......ooeieeeeeeeeeeeeeeee e 41
5.1 Bran@inNg..........coouii e 41
ST |V = T o R 44
5.3 Design de Identidade de Marca ...........coooovviiiiiiiiiiiiiiecc e 47

B DNA DA MARGCA .ottt 56
6.1 Identificacdo de stakeholders em potencial .............ccoevviiiiiiiiiiiiiiiiiice e, 56

6.1.1 Coleta de dados € entreVistas ........oveeveeeee e 56



6.1.2 Analise do Mercado [0CaAl .......co.oeieii e, 65

6.2 ANAIISE SWOT ...ttt e e e e e e et e e e e e e e e e enees 72
6.3 EVENTO CridtiVO.....ccoviiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeee e 73
SR Y £ T =T o= Lo 1A PSR 78

7 POSICIONAMENTO. ...ttt e e e e e e e e e e e e e e enees 84
7.1 Definicdo da organizacao e de seu ambiente ..............ccccovvvviiiiiii e, 84
7.2 Miss@o, ViSE0 € ValOres ... 87
7.3 Vantagens COMPEtitiVAs .......ccooeuuiiiiiiii e 89
7.4 Estratégia de MarCa...........oiiiiiiiiiii e 91
7.4 AtributoS da MArCa .......coooiiiiiiiiiii 94
7.5 ProdutOS € SEIVIGOS......iiiiiiiii ittt e e e e e 95
7.6 PUDICO @IVO.....ccooiiiii 97

B INAMING ...t e et e e e et e e e e et e e e e e e nee e e e e anaeeeeeeannteeeeeenees 98
8.1 CHItEIIOS ..o 99
8.2 BraiNSIOIMING .........cuuuiiieeei ettt e et e e e 99
8.3 THAGEM .. 102
8.3.1 Triagem iNICIAI ..........uuueiiiiiiiiiiiiiii i 102
8.3.2 Triagem iNtermMeEdi@rial ............uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiii e 107
8.3.3 SElEGA0 fiNAI ....cveeeiie e 107

O DESIGN DE IDENTIDADE .......oooiiiiiiiiie ettt a e e 110
9.1 Assinatura VisSual............cciiiiiiiiii 110
9.1.1 Analise de SIMIlAres .............uuuuuuuuimmiiiiiiiiii e 110
9.1.2 Geragao de alterNativas.............uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 119
9.1.3 Selegao de alternativa ............ccooiiiiiiiiiiii 129
9.1.4 RefIN@MENTO .....ovviiiiiiiiiiiii 131
9.1.5 EStUO CrOMALICO ....oeeeiiiiiieeeeee e 132

9.2 PadrOes de Projeto .......uuuuiiiiie e 134



9.2.2 DefiNiGBES A MAICA ......ceeveeiiiiiiee et 135
9.2.3 TiPOGrafi@ .. ..eeeeeeeiiiiiiiiiiiie it 138
9.2.4 Sistemas de @PO0I0 ......cceviiiiiiiiiie e 139

10 PONTOS DE CONTATO ..oiiiiiiiieee ettt e e et e e e e eneeeeas 143
10.1 APliCaCOES DASICAS ....ccevviii i 143
10.1.1 Carto de VISIHAS ......eeviiiieiiiiiiieee e 143
O I = oSSR 145
101,83 CAMAZ .o 146
10.1.4 UNIfOMME oot 147
10.2 Aplicagdes para exposic¢ao, distribuicdo e venda...........ccceveiviiviiiiiieieiinnnnnn. 148
10.2.1 Embalagem primaria (Embalagem de consumo)...........cccccceeeeeeeeeeeeennnns 148
10.2.2 Embalagem secundaria (Embalagem de conjunto) ..............cceeeeeeeeen. 153
10.2.3 Embalagem terciaria (Embalagem de distribui¢do)............cccccoeeeevrrneenns 155
T0.2.4 DiISPIAY ... 156
10.3 CANQAIS VIMUIS. ... .evueiiiiiiiiiiiiiiiiiei bbb eenaeee 159
10.3.1 REAES SOCIAIS ... oo 159

0T B0 | (-SSR 161
10.3.3 E-mail Marketing ......ccoooeieeeee e 161

11 ESPECIFICAGOES ..., 163
11.1 LIVIO @ MAICA. .. .eeiiiiiiiiiiiiiii i 163
12 VALIDAGAO FINAL ...ttt enn, 164
13 CONSIDERAGOES FINAIS ..o, 165
REFERENCIAS ..ottt n ettt st an e e, 166
APENDICES ... ..ottt ettt et 174
APENDICE A — Roteiro Entrevista Microempreendedores e Revendedores ....... 174

APENDICE B — Roteiro Entrevista Consumidores FiNaiS ...........coevveeveeeeeeeeneenn, 175



APENDICE C (1 CD) — ENreVvistas ..........ccccvcueeeeveeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 176

APENDICE D — Quadro de associacdo das Marcas.............c.ccveveeeveeeesinseenennn, 177
APENDICE E — Quadro de associagiio de dOCES .........c.ccvvvvveerieeeeeeeeeeeee e, 178
APENDICE F — Pesquisa d€ NOMES ..........cecveeivieeeieeeeeseeees s eess e eeen s, 179
APENDICE H — Resultado numérico: Pesquisa de nomes por Especialistas...... 182

APENDICE | — Resultado numérico: Pesquisa de nomes por Participantes do
EVENTO CHatiVO. ... .uuiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 187

APENDICE J — Resultado qualitativo: Pesquisa de nomes por Especialistas e

Participantes do Evento Criativo ..., 192
APENDICE K — Pesquisa de selegdo da Assinatura Visual .............cccccvevveuennnne.. 195

APENDICE L — Resultado numérico: Pesquisa de selecdo da Assinatura Visual 199

APENDICE M — Resultado qualitativo:.............coceveiiieeeeceeee e, 205
APENDICE N — Detalnamento tECNICO. .. ....ooeeee oo, 208
APENDICE O — LIVIO A8 MAICA «.oeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 210



13

1 INTRODUGAO

A sociedade vive em uma era de mudancga continua. Descobertas e avangos
tecnologicos permitiram a abertura do mercado através de facilidades como a
disseminacao do acesso a internet e o aumento da velocidade de comunicacéo,
gerando uma competitividade crescente entre as empresas. A partir disso, a busca por
solucdes consistentes e inovadoras tornou-se caracteristica necessaria para a
diferenciacao perante a concorréncia e para a permanéncia no mercado (NEUMEIER,
2010).

Em convergéncia com o cenario de mudanga e com a necessidade por
diferenciacgao, o design surge como um facilitador para o constante alinhamento entre
empresa, sociedade e consumidor. “Design ndo € uma declaragdao, mas um dialogo.
E uma histéria que precisa ser escrita de maneira coesa e fluente [...]” (BRUNNER;
EMERY, 2010, p. 158). Assumindo a habilidade do design em acompanhar as
mutagdes da sociedade, € possivel utiliza-lo através do conhecimento de conceitos
como Gestdo do Design, Design Estratégico e Branding, para proporcionar as
empresas um melhor entendimento de seus usuarios, auxiliar na implementacao de

uma cultura de inovagéo e criar uma rede de fornecimento de experiéncias.

A imagem de uma instituicao esta diretamente relacionada com o modo com
que suas informacgdes sao transmitidas aos consumidores. A unidade e coeréncia das
acdes corporativas podem impactar o publico de maneira positiva, fortalecendo a
empresa. Parte dessa unidade pode ser adquirida através do desenvolvimento de uma

linguagem visual especifica.

Seus produtos se comunicam com seus consumidores por meio da linguagem
do design. E uma compilacdo de formas, superficies, materiais, texturas,
gréficos, cores, detalhes e comportamento, todos sinalizando valor. E
também como seu produto funciona, o que ele faz e como ele faz, como ele
opera e soa. (BRUNNER; EMERY, 2010, p. 153).

Além da compilagdo de caracteristicas tangiveis, a consisténcia da imagem
interpretada pelo usuario também depende da concordancia entre a filosofia da

empresa e suas representagdes no mercado, gerando assim uma cadeia de valor. A
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totalidade da cadeia de valor, ou seja, as caracteristicas tangiveis e intangiveis de um

negocio, caracterizam-se pelo termo sistema-produto (COSTA, SCALETSY, 2010)

O sistema-produto envolve a projecdo do produto propriamente dito, dos
servicos, da comunicacdo e da experiéncia. E um sistema de interface
através do qual a empresa se oferece na sociedade e da forma a prépria
estratégia. (CAUTELA; ZURLO apud COSTA; SCALETSKY, 2010, p.564).

A alta competitividade faz com que o fator emocional tenha grande importancia
na escolha de uma marca. As caracteristicas emocionais de uma corporagao sao
dificiilmente passiveis de replicagdo por outras empresas, ao contrario das
caracteristicas técnicas, enfatizando assim a relevancia do investimento em valores
intangiveis por parte dos novos negocios. Consumidores estdo cada vez mais em
busca de experiéncias. “Quando vocé nao constroi valor, as pessoas realmente nao
sabem quem vocé é¢” (BRUNNER; EMERY, 2010, p. 67). Para Porter (1999), a
diferenciacado das empresas esta relacionada a sua forma de competi¢ao, ou seja, ao
modo com que a matéria-prima e os servicos podem ser utilizados. Trata-se de possuir
foco em um posicionamento inovador, visto que hoje quase todos os setores possuem

capacidade técnica similar.

Conforme Costa e Scaletsky (2010), o design deve fazer parte de todo o
processo da empresa, tanto no desenvolvimento de produtos quanto nos demais
setores da organizacdo, superando assim uma relagao restrita com a estética e a
funcdo para tornar-se uma estratégia empresarial. O entendimento da cultura de
design pela organizagdo, sua implementagado e seu gerenciamento fazem parte das
praticas de Gestdo do Design (Design Management) e do Design Estratégico. Com
base em Mozota, Klépsch e Costa (2012), a Gestao do Design é responsavel por
comunicar a relevancia do design a longo prazo para as metas da empresa e
coordenar seus recursos, além de promover sua compreensao por parte dos
stakeholders. Segundo Costa e Scaletsky (2010), o Design Estratégico relaciona-se
com a identidade da organizagao, a construgéo de significados, de experiéncias e de

ligagdes entre produto, servigo e usuario.
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E preciso gerar um conjunto de competéncia e expectativas dentro da
organizacdo, para que o Design estratégico possa florescer. O Design
Management transforma o planejamento estratégico em agdo e procura
entender o design sob a 6tica das categorias tradicionais da administragao,
na tentativa de operacionalizar o Design Estratégico. (TEIXEIRA, 2005, p.30).

A partir da estratégia empresarial estabelecida na organizagdo, € necessario
que haja uma forma de representa-la a sociedade para a criagdo de uma ligacao
emocional com seus usuarios. Essa representacdo acontece através do
desenvolvimento de marca. A marca € responsavel por transmitir experiéncias e
significados para o mercado. Ela deve expressar corretamente caracteristicas da
empresa como missao, valores e posicionamento. “Uma marca € a intuigdo que uma
pessoa tem sobre um produto, servico ou empresa. A marca nao € aquilo que vocé
diz que é. E aquilo que eles dizem que é” (NEUMEIER, 2006, p. 149).

A consolidagao de uma marca € proporcionada através do desenvolvimento de
uma identidade sdlida, em que todos os pontos de contato projetados (produtos,
servigos, midias, embalagens, entre outros) devem possuir uma unidade visual a fim
de auxiliar em sua memorizacdo e reconhecimento. Para a implementacdo e
gerenciamento dessa identidade, conceitos de Gestdo de Marca ou Branding podem
ser aplicados, contribuindo para a fidelizagcdo do cliente e possivel lideranca de
mercado. “O design motiva a inovagao, a inovagao da poder a marca, a marca constroi
fidelidade, a fidelidade sustenta os lucros” (NEUMEIER, 2010, p.158).

Tendo em vista a possibilidade de atuacdo do design em um ambiente
corporativo, o presente trabalho visa aplicar os conceitos de Branding e Design de
Identidade de Marca na construgdo de um novo negdcio. Seu principal propdsito
consiste em desenvolver uma estratégia de marca e identidade, demonstrando o

potencial do design em uma organizagéo.

Este potencial refere-se ndo sé ao ambito operacional, mas a estratégia
corporativa. Assim, o design deve ser aplicado desde o surgimento do negdcio a fim
de direciona-lo corretamente e propiciar uma real distincdo no mercado perante seus

concorrentes.
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2 PESQUISA PRELIMINAR

No presente capitulo, serdo abordados conteudos referentes a
contextualizagdo. Esses conteudos fazem-se necessarios para o entendimento inicial

do cenario em que o projeto esta inserido.

2.1 Microempreendedorismo

As caracteristicas de mercado de cada pais possuem relacéo direta com sua
situagdo econdmica, ou seja, relacionam-se com fatores como distribuicdo de renda,
oportunidades de emprego e representatividade empresarial. Apesar da facilidade do
intercambio de mercados e do encurtamento de disténcias através da internet, a
primeira barreira a ser conquistada por uma nova empresa consiste em sua inser¢cao
no mercado local, principalmente no caso de micro e pequenas empresas. No Brasil,
o0 segmento de microempreendedores tem se expandido progressivamente,
culminando em uma alta concorréncia nessa fatia de mercado e, consequentemente,
aumentando a necessidade por investimentos que contribuam para a geragao de

vantagens competitivas.

Segundo dados do Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas,
SEBRAE (2013), em 2012 as Micro e Pequenas Empresas (MPEs) corresponderam
a 99% dos estabelecimentos do Brasil, sendo responsaveis por 52,9% dos empregos
formais de estabelecimentos privados nao agricolas e 40% da massa salarial.
Pesquisas recentes do SEBRAE (2014b), também apontam a grande importancia
desse segmento ao constatar que 70% das novas vagas de emprego geradas por més
no pais sao decorrentes das MPEs. Com base nas estatisticas, sabe-se que o
Microempreendedorismo vem gradativamente se consolidando no pais e se tornando
responsavel pela geragdo de novas oportunidades de mercado, conquistando um
papel relevante para a economia brasileira. Entre 2002 e 2012, as micro e pequenas
empresas criaram 6,6 milhdes de empregos com carteira assinada, elevando o total
de empregos nessas empresas de 9,5 milhdes de postos de trabalho em 2002 para
16,2 milhdes em 2012 SEBRAE (2013).
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O crescimento de Micro e Pequenas empresas nos ultimos anos deve-se
principalmente a implementagdo do Estatuto Nacional da Microempresa e Empresa
de Pequeno Porte, pela Lei Complementar n®123, em 2006. A essa lei determinou-se
o nome Lei Geral, a qual nasceu da inquietacdo perante a alta mortalidade dos
pequenos negocios. A lei possui como objetivo, segundo o Observatorio da Lei Geral
da Micro e Pequena Empresa (2014), a contribuigdo para o desenvolvimento e a
competitividade das microempresas e empresas de pequeno porte brasileiras. Essa
contribuicdo auxilia na geracao de empregos, melhor distribuicdo de renda, inclusao
social, reducdo da informalidade e fortalecimento da economia. A Lei Geral surge
entdo como um grande suporte para o sucesso dos microempreendedores, devido a
gama de beneficios e simplificacdo burocratica a eles concedidos, colaborando para
um processo mais acessivel a trabalhadores de classes baixas e negdcios de

pequeno porte.

De acordo com o livro publicado pelo Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas, Sebrae (2007), a Lei Complementar n°123 traz beneficios como
a desburocratizagdo da abertura e fechamento de um novo negécio, a cobranga de
menos impostos, os direitos da previdéncia social (aposentadoria, auxilios e licengas),
entre outras vantagens que estimulam o crescimento das MPEs. Um dos principais
diferenciais da Lei Geral consiste na instituicdo do Regime Tributario Simples
Nacional, também conhecido como Supersimples. Com base em Andrade (2010), o
sistema tem como principal caracteristica a unificacdo de oito tributos federais,
estaduais e municipais. Sao eles: Imposto de Renda, IPIl, CSLL, COFINS, PIS/Pasep,
Contribuicao Patronal para Previdéncia Social, ICMS e ISS.

O Simples Nacional permite a apuragao e recolhimento mensal, mediante
documento Unico de arrecadagao, de tributos e contribuigdes federais,
estaduais e municipais. Permite também a apresentacao de declaragado Unica
e simplificada de informacgdes socioecondémicas e fiscais. (OBSERVATORIO
DA LElI GERAL DA MICRO E PEQUENA EMPRESA, 2014)

A facilidade tributaria fornecida por esse novo regime aplicado as Micro e
Pequenas empresas também tem cooperado para a diminui¢cdo da informalidade, uma

das grandes mazelas da economia do pais. A informalidade empresarial prejudica
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tanto o ambito governamental, pela falta de arrecadagao e controle tributario, quanto
os empregadores e empregados; aqueles impossibilitados de exercer a cidadania
empresarial, abstendo-se de direitos como a posse de CNPJ e emissao de notas
fiscais, e estes negados dos direitos da previdéncia social. Confirmando sua
importancia, a Lei Geral e sua simplificacdo de entraves burocraticos tem impactado
positivamente a questao da ilegalidade. Dados do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica — IBGE (2005) afirmam que no Brasil, em 2003, existiam mais de 10
milhdes de negdcios informais. Nos ultimos anos, observa-se uma queda continua dos

indices de informalidade, conforme demostrado na Figura 1 abaixo.

Figura 1: Grafico de Evolugao do grau de informalidade
Evolucao do grau de informalidade (2010-2013)
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De acordo com a legislagao brasileira, disposta na Lei Complementar n°123,
BRASIL (2006), o porte das empresas € definido a partir do valor da receita bruta anual
de cada estabelecimento. A definicdo de Pequena Empresa é estabelecida por uma
receita bruta anual de R$ 360 mil a R$ 3,6 milhdes de reais, enquanto a definigédo de
Microempresa refere-se a receita bruta anual de R$ 60 mil a R$ 360 mil reais.

Conforme o Sebrae (2014b), surge em 2009, como fruto da Lei Geral, a figura do



19

Microempreendedor Individual (MEI), detentor de receita bruta anual de até R$ 60 mil

reais.

A criagdo do MEI deve-se, principalmente, a tentativa de legalizar os
trabalhadores que se encontram na informalidade, além de visar influenciar
positivamente o empreendedorismo no pais. Existem restricdes para que o
trabalhador se enquadre como Microempreendedor Individual. Segundo o
Observatorio da Lei Geral da Micro e Pequena Empresa (2014), o MEI nao pode ser
socio ou titular de qualquer outra empresa e pode contratar apenas um unico
empregado. Apesar das restrigdes, os beneficios proporcionados pelo enquadramento
no regime Supersimples tornam a categoria bastante vantajosa aos novos
microempreendedores. “Entre as vantagens oferecidas por essa lei esta o registro no
Cadastro Nacional de Pessoas Juridicas (CNPJ), o que facilita a abertura de conta
bancaria, o pedido de empréstimos e a emissdo de notas fiscais” (PORTAL DO
EMPREENDEDOR, 2014).

A categoria do Microempreendedor Individual foi criada com foco direto no perfil
de individuos que necessitam empreender para adquirir seu sustento, mas que nao
possuiam oportunidades acessiveis para essa atividade devido a fatos como a
anterior complexidade burocratica brasileira e os custos elevados para a criagao de
um novo negoécio. Conforme o Sebrae (2014b), o perfil do Microempreendedor
Individual consiste em homens e mulheres, de 25 a 39 anos, que trabalham em casa
e nao possuem outra fonte de renda. A maior incidéncia desse grupo esta nos setores
de servigo e comércio. Sao trabalhadores como arteséos, cozinheiras, pintores, entre
outros, que trabalham por conta prépria e que, a partir de 2006, obtiveram maiores

possibilidades para sair de uma situacao informal e adquirir visibilidade no mercado.

A maior visibilidade no mercado, decorrente de uma presenca ativa na
economia conquistada através da legalizagdo, cria novas necessidades aos
microempreendedores. A possibilidade das microempresas participarem do mercado
tanto como personagens diretos, vendendo seu servigo ou produto aos consumidores
finais, quanto personagens indiretos, tornando-se fornecedores das grandes
empresas, gera um cenario ainda pouco explorado pelos pequenos negocios, em que

a principal caracteristica é a alta competitividade.
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Nesse novo cenario, as empresas deparam-se com a problematizacdo da
conquista por diferenciacdo e representatividade no mercado. E essa a primeira etapa
em que investimentos em design podem contribuir para o valor estratégico de um
negocio. A insergdo no mercado de uma empresa que possua uma imagem coesa e
transparente impacta o publico de forma positiva e possibilita a afeicao por parte dos
consumidores, visto que além das qualidades técnicas, as emoc¢des e experiéncias
transmitidas por um novo negdcio, correspondentes a suas aspiragdes, possuem

grande poder de persuasdo quando interpretadas corretamente pela sociedade.

A diferenca entre um étimo produto e um produto simplesmente bom é que
um produto étimo personifica uma idéia que as pessoas conseguem entender
e aprender — uma idéia que cresce em suas mentes, com a qual elas se
envolvem emocionalmente. (BRUNNER E EMERY, 2010, p.2).

2.2 Mercado de doces

A relevancia do mercado de micro e pequenas empresas confirma-se através
das estatisticas apresentadas anteriormente, como a parcela de 99% de presencga de
microempreendimentos no pais. O grande numero de participantes do segmento
desencadeia uma urgéncia por investimentos em inovagao, visto que o mercado torna-

se progressivamente saturado de solugdes convencionais.

Diferentemente da Lei Geral, o SEBRAE (2013) classifica o porte dos
estabelecimentos segundo o numero de pessoas ocupadas (empregados e
empregadores) e 0 setor em que o0 negocio esta inserido. Para os setores de Comércio
e Servico, a definicdo de microempresa esta vinculada a presenca de até 9 pessoas
ocupadas, enquanto a definicdo de pequena empresa vincula-se a presenca de 10 a

49 pessoas ocupadas.

No Rio Grande do Sul, a distribuicdo dos portes empresariais consiste em 95%
de microempreendimentos, 4,4% de pequenas empresas e 0,6% de médias e grandes
empresas. No estado, os setores de Comeércio e Servico sao 0s que mais se destacam
em comparacgao aos setores de Industria e Construgédo. No ano de 2012, o numero de
micro e pequenas empresas desses setores no Rio Grande do Sul era,
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respectivamente, de 290.406 unidades e 196.681 unidades, configurando cerca de
81% das MPEs do estado (SEBRAE, 2013).

O mercado alimenticio consiste em um ramo de grande relevancia nos setores
brasileiros de Comércio e Servigco. Esse ramo é representativo na economia do pais
por abranger empresas, servigos e produtos de formatos variados, como produtores
de alimentos, restaurantes, empresas de dimensdes industriais e artesanais, mas
também por sua vasta oportunidade de investimentos, inovacgéao e retorno financeiro.
Em 2013, o faturamento do ramo alimenticio foi de 484,7 bilhdes de reais, sendo
grande responsavel por movimentar a economia e gerar uma importante fracdo das
oportunidades de trabalho no pais. A partir da geragdo de empregos, o comércio e a
produgao de alimentos tem colaborado para a solidez do mercado brasileiro e para a
melhoria de vida das classes mais baixas. (ABIA, 2014). Segundo Paulo Skaf,
presidente da Federacdo e do Centro das Industrias do Estado de S&o Paulo
(FIESP/CIESP), o valor bruto da producdo do setor de alimentos lidera os outros
segmentos do setor com 18% de representagdo na economia brasileira, sendo
responsavel por uma significativa parcela do produto interno bruto (PIB) do pais
(BRASIL FOOD TRENDS 2020, 2010).

O segmento de alimentos consiste em um mercado propicio para o surgimento
de novos negdcios também em razdo de seu grande publico consumidor e de sua
constante atualizacdo. A dimensdo desse publico deve-se as diferentes relacoes
estabelecidas com o consumo desse tipo de produto. Além das caracteristicas
nutricionais, as quais representam em seu consumo a satisfacdo de uma necessidade
inerente ao ser humano, os alimentos também proporcionam a satisfagao de desejos
criados pela sociedade, como a busca por prazer e status. “Os alimentos constituem
bens de demanda primaria e, em decorréncia de tal fato, apresentam significativo
mercado potencial de consumidores” (SCAGLIUSI; MACHADO; TORRES, 2005,
p.81).

O setor alimenticio, assim como a sociedade, esta em transformagéo continua.
Tendéncias culinarias modificam-se gradativamente conforme novos habitos e rotina
dos individuos. Essa renovacdo do cotidiano atual baseia-se em fatos como o
crescimento econOmico, a ascensao de classes mais baixas e o ritmo acelerado do
mercado. Além de acompanhar essa mutagdo, as empresas do ramo precisam lidar

com uma concorréncia acirrada, a qual esta sempre se atualizando e descobrindo



22

novos nichos para insercédo de seus produtos e/ou servigos. O cenario composto por
novidade e competicdo faz com que seja cada vez mais necessario o emprego de
esforgos para a implementagdo de um planejamento corporativo, ou seja, de uma
estratégia de negodcio que preveja os passos a serem tragados e guie a empresa por

caminhos que atendam as novas demandas da sociedade. Paulo Skaf afirma:

Em um cenario competitivo, € necessario inovar e criar condi¢gdes para que
essas iniciativas sejam incentivadas e implementadas, em especial nas
empresas de menor porte, que, como sabemos, muitas vezes carecem de
informagdes estratégicas para uma correta tomada de decisdo. (BRASIL
FOOD TRENDS 2020, 2010, p. 7).

A estratégia empresarial esta diretamente relacionada a pesquisa de mercado
e ao consequente conhecimento e entendimento dos consumidores em potencial. O
posicionamento de uma organizacdo depende principalmente da demanda de
necessidades e desejos criados pelos usuarios. Sendo assim, € necessario
compreender o ambiente em que a empresa esta inserida e identificar as
oportunidades de mercado (FUJITA; BECKER; KISTMANN, 2010). Em concordancia
a essa questdo e para auxiliar as novas empresas, principalmente as de micro e
pequeno porte, a Federagdo das Industrias do Estado de Sao Paulo (FIESP),
juntamente com o Instituto de Tecnologia de Alimentos (ITAL), realizaram um estudo

sobre as tendéncias da alimentagao brasileira.

Com o propdsito de mapear o segmento alimenticio do pais e contribuir para o
planejamento das MPEs, o estudo Brasil Food Trends 2020 identificou cinco grupos
de tendéncias: Sensorialidade e Prazer, representada por produtos como os de linha
premium, étnica e gourmet; Conveniéncia e Praticidade, representada por pratos
prontos e praticos; Qualidade e Confiabilidade, representada por produtos com
garantia de origem e selos de qualidade; Saudabilidade e Bem-estar, representada
por alimentos light, fortificantes e nutritivos; Sustentabilidade e Etica, representada por
produtos ligados a consciéncia ecoldgica e selos ambientais. Esses grupos
relacionam-se diretamente com a classe social, os costumes, o estilo de vida, entre
outras variantes que caracterizam cada individuo em relagdo ao mercado (BRASIL
FOOD TRENDS 2020, 2010).
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As tendéncias de Sensorialidade e Prazer contemplam usuarios que valorizam
as experiéncias no ato de comer. Esses usuarios fazem parte de uma parcela da
populagao que vive um momento de aumento de renda e maior acesso a informacgao.
Produtos antes considerados artigos de luxo estdo cada vez mais acessiveis a
populacdo de menor renda, despertando o desejo por sua compra e a consequente
satisfagao por seu consumo. Essa busca por sensacdes e prazer também vem sendo
identificada em outros paises, caracterizando assim uma tendéncia global. Com base
nesse nicho de consumidores, receptivos a produtos diferenciados, abrem-se portas
para novos experimentos culinarios e novas fatias de mercado a serem exploradas.
(BRASIL FOOD TRENDS2020, 2010).

Estes produtos diferenciados também estdo frequentemente associados a
tendéncia Qualidade e Confiabilidade. Essas caracteristicas podem ser vinculadas a
um produto ou servico através da propria qualidade da matéria-prima do alimento,
mas também dependem da coeréncia da imagem empresarial fornecida ao mercado,
baseada em seu posicionamento, estratégia e marca. Assim como no caso da
Sensorialidade e Prazer, o maior acesso a informacao também influencia na busca
por produtos dessa categoria devido ao aumento do nivel de exigéncia do consumidor.
“‘Quando sdo analisados os fatores mais importantes na compra de alimentos
industrializados, confianga e conhecimento nas marcas representam 59% das razoes
citadas pelos consumidores [...]" (BRASIL FOOD TRENDS 2020, 2010, p. 54).

Ao associar o ramo alimenticio com a descoberta de experiéncias e a satisfagao
de desejos, identifica-se uma porg¢ao do mercado destinada a produtos que nao fazem
parte da base da piramide alimentar, mas que vem ganhando espaco no mercado.
Séao produtos que incitam o consumo principalmente por seu poder de encantamento
e seducdo, ao invés de seu valor nutricional, por exemplo. Enquadrando-se nessa
categoria de produtos relacionados a experiéncias multissensoriais, 0 setor de doces

se sobressai no pais.

A categoria de doces possui grande apelo perante os consumidores e relevante
participagdo no mercado alimenticio brasileiro. Conforme dados da Associagao
Brasileira das Industrias de Alimentagcao, (ABIA, 2013), o Brasil € o segundo maior
produtor mundial de doces e produtos de confeitaria. Identifica-se que este segmento
possui grande potencial de investimento para negocios devido ao crescente aumento

do mercado consumidor, caracterizado pela ascensdo das classes C e D, a qual
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favorece o consumo de novos produtos por essa parte da populagido, e as inumeras
possibilidades de investimento e exploracdo de sentidos que estes produtos podem
propiciar (ESTADAO PME, 2012).

Nos ultimos anos, a industria de confeitos no Brasil também vem investindo
fortemente em ampliar a produgao, que, em 2011, ficou em 1,16 milhao
tonelada, o equivalente a US$ 9,3 bilhdes. O mercado de confeitaria no pais
€ de aproximadamente US$ 12,7 bilhdes. (APEX, 2013)

A busca por diferenciagcdo competitiva oportuniza a criagdo de solugdes
inovadoras, visto que, em um mercado pautado pela concorréncia, as empresas que
mais se destacam sao aquelas que conquistam a atengdo e memorizacdo de seus
consumidores. As solucdes desenvolvidas para a obtencdo de destaque no mercado
de doces seguem vertentes variadas. Produtos de origem estrangeria, como
cupcakes, brownies e macarons, tem sido reproduzidos de novas formas a partir de
tendéncias identificadas no pais como a utilizagdo de ingredientes tipicamente
brasileiros (APEX, 2013). Essa e outras tendéncias como Linhas Gourmet e Premium,
produtos com foco em saude e artigos com apelo social sdo alguns dos novos nichos

em ascensao no pais.

Especialmente no setor de doces, tem-se identificado um crescimento de
empresas focadas em uma unica especialidade (G1, 2013). A grande demanda do
mercado esta sendo responsavel por criar novos nichos em busca da diferenciagao
de servigos basicos. Por este motivo, empreendedores cada vez mais buscam por
uma especializagdo no segmento de confeitaria, a fim de conquistar exceléncia em

seus produtos e servigos para alcangar o sucesso (Terra, 2012).

Independente do nicho escolhido pela empresa, seja ele gourmet ou com foco
em saude, essa especializacao pode ser arriscada, porém muito satisfatoria. Ao
mesmo tempo em que a aceitagao do publico torna-se dependente de um unico tipo
de produto, a empresa consegue concentrar seus investimentos em um unico foco. A
partir da definicdo desse foco, € possivel aplicar conceitos do design para tracar uma
estratégia empresarial eficaz que represente o negécio em sua plenitude, levando em

conta as trocas entre o0 meio em que a empresa sera inserida, seu publico interno e
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externo, a partir da previsdo um plano de posicionamento e comunicagao (CARDOSO;
SOUZA, 2012).

A escolha do nicho para essa especializagao depende de fatores como o know-
how do empreendedor, as oportunidades de mercado (identificando novos modelos
de negdcio) e o posicionamento pretendido pela empresa. A especializagdo em
produtos de mesma origem, que carreguem consigo uma forte carga historica e
cultural, podem ter como principal objetivo a valorizagdo de produtos locais. “Os
produtos locais sdo manifestagdes culturais fortemente relacionadas com o territorio
e a comunidade que os gerou” (KRUCKEN, 2009, p. 17). Krucken (2009) afirma que
investir na valorizacdo da localidade € uma forma de auxiliar a sociedade no

conhecimento de sua historia, sua cultura e suas tradi¢goes relacionadas ao produto.

No Rio Grande do Sul ha uma forte tradicdo em torno da dogaria gaucha. A
valorizagao desses doces locais remete diretamente ao reconhecimento dos povos
que os influenciaram, através da ocupacao, colonizacao e imigragao da regido sul. Os
principais precursores da historia e gastronomia do estado foram os indios, os
portugueses, os espanhdis, os africanos, os alemaes e os italianos, trazendo consigo
seus conhecimentos e costumes para serem posteriormente adaptados pelos
gauchos (CASTILLO, 2008). Assim, a medida que ingredientes eram introduzidos por

estes povos, a culinaria gaucha ia se construindo e consolidando seu estilo proprio.

Segundo Castillo (2008), o habito da fabricagdo e consumo de doces vem da
contribuicdo dos portugueses ao trazerem para o estado a cana-de-agucar e, como
resultado, o acgucar. Devido a grande variedade de frutas da regido e as técnicas
agucareiras portuguesas, deu-se a produgao de doces secos, em caldas,
cristalizados, em compotas ou pastas, sendo a goiaba, alimento abundante no estado,
uma das frutas que ganharam destaque com a producao da goiabada. Assim como
os portugueses, os italianos também utilizavam as frutas da regido para a produgao
de doces e compotas. Ja os alemaes, também estimulados pela abundancia frutifera,

iniciaram a producgao de produtos diferenciados como as geleias e cucas.

A convergéncia das culturas trazidas para a regiao estabeleceu, no decorrer
dos anos, a culinaria tipica gaucha. Uma culinaria rica e variada devido a suas
diversas influéncias. Os doces que hoje sdo consumidos e apreciados pela populagéo
gaucha possuem grande heranga dos precursores do estado e refletem as adaptagdes
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de cada regido. Conforme classificagdo do MTG, Movimento Tradicionalista Gaucho
(2014), é possivel citar alguns dos doces representantes dessa culinaria. Sao eles:
pao-de-lo, papo-de-anjo, sonhos, compotas, marmeladas, frutas cristalizadas, frutas
em calda (influéncias portuguesas); rapaduras, pé-de-moleque, puxa-puxa, doce de
leite (influéncias luso-brasileiras); merengues, pudim de laranja, ambrosia de laranja,
manjar celeste, pudim de p&o, ovos moles, fios de ovos, arroz-de-leite, “bom-bocado”,
mandolate (influéncias agorianas); ambrosia de pdo e doces de panela (cozinha da
campanha); doce de abdbora, sagu, doce de frutas como péssego, figo e péra, doce

de batata doce (cozinha serrana).

Ainda hoje, ha locais no Rio Grande do Sul em que as herangas coloniais
possuem grande destaque. Um dos principais locais trata-se da cidade de Pelotas
com seus famosos doces finos, originados da tradicdo doceira portuguesa e de seus
produtos principalmente a base de ovos. A especializagao e investimentos da cidade
em doces finos concedeu a Pelotas o titulo de Capital Nacional do Doce, reforcando
a importadncia da determinagdo de um foco de negdcio para a consolidagdo de
empresas no mercado (FENADOCE, 2014). Alguns dos doces certificados pela
Associagcao dos Produtores de Doces de Pelotas consistem em: bem casado,
camafeu, ninho, olho de sogra, pastel de Santa Clara, queijadinha e quindim.
(ASSOCIACAO DOS PRODUTORES DE DOCES DE PELOTAS, 2014).

O design pode atuar a favor da constru¢do de negdécios que valorizem a
localidade, como no caso das empresas de Doces Pelotenses. Além de sua
contribuicdo grafica, aplicadas a uma identidade visual, os conceitos da area podem
auxiliar na estratégia e posicionamento da empresa e na relagdo com seus clientes.
O design pode contribuir para que as qualidades dos produtos locais, relacionadas a
dimensdes como territdrio, histéria e comunidade, possuam uma comunicagao eficaz
de modo que a tradugéo de seus valores seja facilmente compreendida. (KRUCKEN,
2009).

Como mencionado anteriormente, o setor de doces do pais possui grande
demanda e oportunidades de investimento, porém seu mercado comega a exigir um
maior grau de inovagdo aos empreendedores do ramo. Sendo assim, confirma-se

nessa area a oportunidade de formagao da parceria entre design e novos negocios.
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3 DEFINIGAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

Seguem abaixo o problema e a hipotese deste trabalho, bem como seu objetivo

geral e seus objetivos especificos.

3.1 Problema

Tendo em vista o cenario econbmico representado pela alta concorréncia e
urgéncia por inovagao, o problema de projeto apresentado no presente trabalho de
conclusao consiste em: Como o design pode contribuir para a inser¢cao de uma nova

marca no mercado regional para um microempreendedor fabricante de doces?

3.2 Hipétese

Através de uma abordagem estratégica da Gestao de Marca e do Design de
Identidade Visual € possivel contribuir para a insergdo de uma nova marca no mercado

de doces, alinhando o posicionamento da empresa, marca e pontos de contato.

3.3 Objetivos

Seguem abaixo os objetivos do projeto, sendo eles divididos em Objetivo Geral
e Objetivos especificos, os quais devem ser alcangados durante o desenvolvimento e

término do trabalho.

3.3.1 Objetivo Geral

Desenvolver uma estratégia de marca e o desenho da identidade visual de um
novo microempreendedor fabricante de doces a fim de contribuir para sua insergao e

diferenciagcao no mercado.
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3.3.2 Objetivos Especificos

Os obijetivos especificos deste trabalho podem ser assim listados:

l. Identificar necessidades e oportunidades de inser¢do no mercado regional

de doces.
. Definir a estratégia de inser¢cdo da marca no mercado regional de doces.

M. Desenvolver a identidade visual da marca a partir dos conhecimentos de

Branding e Design de ldentidade de Marca.

V. Desenvolver os pontos de contato da marca a partir dos conhecimentos de

Branding e Design de ldentidade de Marca.

3.4 Justificativa

O ambiente mercadolégico que se constréi no Brasil, caracterizado pela
crescente demanda do publico consumidor, compde um cenario propicio para que
novos micro e pequenos empreendedores do ramo doceiro se lancem no mercado.
Porém, a disputa perante a concorréncia impde a busca por solu¢des diferenciadas.
Solugbes que consigam inserir e firmar o negdécio no mercado, investindo na
satisfacao dos clientes em potencial a fim de garantir sua preferéncia. A inser¢ao de
uma nova micro ou pequena empresa no mercado sem o apoio de um planejamento
bem construido torna-se cada vez mais arriscada, visto que a alta competitividade

dificulta sua sobrevivéncia e diferenciacao.

A representatividade das MPEs na economia brasileira evidencia as
oportunidades de investimento em empresas desses portes. Apesar de sua forca e da
quantidade de micro e pequenos negdcios surgindo no pais, a grande mortalidade das
MPEs ainda € um dado preocupante, demonstrando a falta de estruturagao prévia de
grande parte dos novos microempreendedores brasileiros e as dificuldades de
permanéncia no mercado. Segundo dados do Instituto Brasileiro de Planejamento
Tributario, IBPT (2013), cerca de 16,32% de micro e pequenas empresas fecham no
primeiro ano de funcionamento. Entre um a cinco anos de vida sdo 44,95% de
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estabelecimentos desse porte que encerram suas atividades e, até 20 anos de vida,

87% das MPEs desaparecem.

As principais causas do desaparecimento das MPEs brasileiras consistem em:
falta de planejamento e informa¢cdes do mercado; complexidade tributaria e
burocracias; dificuldade no acesso a crédito financeiro e a investimentos; tecnologias
de gestdo complexas e de alto custo; brigas familiares ou de sodcios; faléncia e
encerramento espontaneo de atividades como por doenga ou morte. O surgimento da
Lei Geral, em 2006, colaborou para que boa parte dos encargos tributarios dessas
empresas iniciantes fossem facilitados, porém a lei também se tornou responsavel
pela estagnacao de empresas que evitam o crescimento para que n&do deixem de se

enquadrar no sistema tributario Simples (IBPT, 2013).

A Lei Geral possui grande potencial para incentivar o empreendedorismo no
pais e auxiliar na criagdo de novos negocios, mas somente através de uma base
estratégica bem estruturada as empresas possuirdo maiores chances de utiliza-la a
seu favor, a fim de prosperar e crescer no mercado. Além dos beneficios previstos na
lei, as vantagens das iseng¢des tributarias concedidas refletem no aparecimento de
outros beneficios como a oportunidade de maior investimento financeiro, o qual era
anteriormente destinado a tributos, em parcerias multidisciplinares que poderao
agregar conhecimentos diversos para o correto direcionamento do negécio, como a
parceria com designers, administradores e economistas. Em campanha atual do
SEBRAE (2014a), intitulada Gigantes do SEBRAE/RS, a organizagao reforca essa
importancia do apoio multidisciplinar as micro e pequenas empresas com 0 proposito
de propiciar o crescimento do empreendedor e de seu negdcio em ritmo unificado,
através de conhecimentos de inovagao e tecnologia, gestdo empresarial e acesso a
mercados. (GIGANTE EM MERCADOS SEBRAE, 2014).

Quanto a estratégia empresarial, o foco em produtos locais colabora ndo s6 na
valorizagado da cultura e costumes de uma regidao, como também contribui para a
construcdo de valores emocionais ligados a empresa, propiciando uma maior
proximidade com seu publico-alvo (KRUCKEN, 2009). Empresas que investem em
valores intangiveis em sua filosofia e marca conquistam grande visibilidade entre os
consumidores, visto que adquirem caracteristicas unicas que dificilmente serao
encontradas em seus concorrentes, caracteristicas que fazem parte de seu DNA
(PRESS; COOPER, 2009).
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No caso de uma docaria focada nas raizes do Rio Grande do Sul, revela-se
uma rica bagagem de referéncias culturais relacionadas a todas as etnias
responsaveis pela consolidagao da regido. Além da bagagem de outros povos, esse
foco também proporciona a geracao de apelo emocional referente a cultura gaucha,
enfatizada por fatos como a tradicdo do consumo de doces nas familias e as
lembrancgas da infancia, gerando assim uma forte ligagdo com os individuos que fazem
parte dessa historia. Segundo Krucken (2009), a busca pela protecéo do patriménio
cultural imaterial esta crescendo em fungao da pluralizagdo de ofertas geradas pela
globalizagdo, ou seja, ha um movimento de volta as tradicdes passadas a fim de
garantir sua histéria e autenticidade, além de poder criar uma possivel diferenciagcao

no mercado.

Outro ponto favoravel ao estudo e ao investimento de microempreendedores
no setor de doces trata-se da valorizacdo da producéo artesanal no pais. Apés um
grande periodo de avancgos tecnoldgicos e da énfase na producéao industrial em larga
escala, a fabricagao de produtos artesanais volta a ganhar espago no mercado e na
preferéncia de consumo dos usuarios (CANEVER et al., 2004). A flexibilidade dos
micro e pequenos negdcios representa uma vantagem em comparagao as grandes
empresas e auxilia na satisfagcao de seus clientes, visto que essa personalizacéo da
oferta e atendimento é consideravelmente facilitada em relagédo a produgao industrial,
além de os diferenciar da concorréncia por proporcionar a competicdo no mercado

tanto por valores tangiveis quanto intangiveis.

No centro da discusséo, coloca-se a crise do modelo de produgdo em massa,
representado  pelas grandes corporagbes industriais integradas
verticalmente, com produtos padronizados e, normalmente, voltados para
mercados baseados em competi¢ao via precos. (CANEVER et al., 2004, p. 08).

A padronizacgao de produtos e servigos faz com que, atualmente, os individuos
busquem por op¢des mais personalizadas, em que o consumidor alcance maior
identificacdo. Essa personalizagédo contribui para a geragao de ligagées emocionais
com o usuario, fornecendo uma nova e importante dimensao de avaliacdo dos
produtos e servigos: a dimenséo dos valores intangiveis. “Rapidamente os produtos

ficaram praticamente iguais, muito parecidos e com pregos muito préximos. Nesse
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momento coube ao design fazer a diferenca, fosse no produto, fosse na marca”
(GUILHERMO, 2012, p. 23).

O presente trabalho aborda o possivel potencial do design em relagdo ao
cenario construido a partir dos apontamentos levantados. Esse cenario € composto
pela relevancia das micro e pequenas empresas para a economia do pais, pela
diminuicdo da mortalidade das MPEs, pelo foco em produtos relacionados a regiéo,
pelo apelo emocional, representado pelos valores intangiveis, pela valorizagao de
produtos artesanais e, principalmente, pela necessidade de diferenciacdo perante a
alta competitividade. A partir da identificacdo desse ambiente, sabe-se que a
constru¢cao de uma nova empresa demanda conhecimentos de areas que podem nao
ser inerentes ao microempreendedor, sendo necessario o0 apoio de outros

profissionais.
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4 METODOLOGIA

O planejamento e o cumprimento de procedimentos que direcionem o
desenvolvimento de um projeto sdo importantes para obtengao de solugdes eficazes.
Estes procedimentos, ou etapas, sdo determinadas por um método de projeto que,
quando compativel ao escopo proposto, auxilia em sua estratégia e desenvolvimento.
O método préprio criado no presente trabalho baseou-se no estudo de quatro

metodologias consideradas pertinentes ao tema do projeto.

A escolha desses quatro métodos foi realizada através do repertorio pessoal
adquirido ao longo da formagéo académica e da pesquisa bibliografica. O foco dessa
escolha baseou-se na utilizagdo de um método geral (representado pela metodologia
de Bruno Munari), de métodos com foco em gestdo de marca (representados pelo
TVU Branding e pelo Brand DNA Process), e de um método que trouxesse
ferramentas especificas do design de identidade de marca, representado pela

metodologia de Alina Wheeler.

4.1 Bruno Munari

O método de Bruno Munari caracteriza-se por uma viséo geral de projeto. E
bastante aplicado na area do design devido a sua possivel adaptagao a diversos focos
de trabalho. Munari (2008) afirma que a aplicagdo do método nao deve ser uma pratica
limitadora. Sua definicdo o descreve como uma série de operagdes formada de
valores objetivos que devem servir como instrumentos de trabalho para atingir
determinada solugdo. Sendo assim, a maneira que um resultado sera alcangado
dependera da énfase do projeto, com valores objetivos proprios e, consequentemente,

com sua propria adaptagao de metodologia.

A utilizacao deste método serviu para embasar a parte inicial de projeto. Sua
estrutura é definida por 10 etapas que conectam o problema a solugdo, conforme a

Figura 2.
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Figura 2: Metodologia de Bruno Munari

DEFINICAO .
o DO PROBLEMA o CRIATIVIDADE ° VERIFICACAO

COMPONENTES MATERIAIS E DESENHO DE

DO PROBLEMA TECNOLOGIA CONSTRUCAOD

COLETA -
DE DADOS o EXPERIMENTACAO
ANALISE MODELO

DE DADOS

Fonte: Adaptado de Munari (2008)

4.2 TVU Branding

Desenvolvido pelo Laboratério de Orientagdo da Génese Organizacional
(LOGO) da Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC), o método TVU Branding
possui foco em acdes de marca, permeando desde a construcdo de seu DNA até a
criacao de estratégias de comunicagdo. Sua estrutura, apresentada na Figura 3,
divide-se em trés etapas macro: Think (T), View (V) e Use (U), sendo que em suas
subetapas também s&o encontrados métodos e ferramentas complementares (LOGO,
2014b).

Figura 3: Metodologia TVU Branding

THINK
1.1 DNA MAPA SEMANTICO
PAINEL SEMANTICO
BENCHMARKING
1.2 POSICIONAMENTO TARGET PERSONAS
CONCORRENTES
CONCEITUACAOD
1.3 NAMING
VIEW 2.1 LOGOTIPO
IDENTIDADE simBoLO APLICAGOES E
VISUAL NORMAS REFERENCIAS
USE 3.1
ESTRATEGIA PECAS
ACOES

Fonte: Adaptado de LOGO (2014b)
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4.3 Brand DNA Process®

Além de ser uma etapa pertencente a metodologia TVU Branding, o Brand DNA
Process® também caracteriza-se como um método. Seu objetivo consiste na
identificacédo e validagdo do DNA de Marca. Trata-se de um processo co-criativo, em
que os stakeholders possuem relevante participagdo nas etapas de projeto. Sua
estrutura divide-se em seis etapas, conforme Figura 4 (STODIECK; GOMEZ, 2012).

O DNA de uma marca €&, assim como nos seres vivos, o que diferenciara uma
marca de outra, formado por diversas caracteristicas proprias que ao se
ligarem, formam um conceito Unico e diferencial, de onde serdo construidas
todas as estratégias e posicionamento da mesma. (STODIECK; GOMEZ,
2012, p. 2198).

Figura 4: Metodologia Brand DNA Process®

Reconhecimento da Missdo e Visdo da empresa e coleta
de informagdes referentes 4 comunidade da organizagéo

PESQUISA (Contextualizag&o)
PRELIMINAR
Coleta de informacgdes através de entrevistas,
DIAGNOSTICO debates e conversas com os stakeholders
Identificacdo de pontos fortes, pontos fracos, ameagas
e oportunidades a partir dados coletados anteriormente
ANALISE SWOT com a organizagao e stakeholders
Aplicacdo da Brand DNA Tool: Eventos com
participacao da organizacao e stakeholders
EVENTO CRIATIVO para criagdo de Brainstorming e Mapa Mental
Criagdo de painéis semanticos pelos
participantes do evento criativo e validagao
dos conceitos de DNA da empresa.
VALIDACAO Utilizagao da ferramenta Benchmarking
RELATORIO Apresentagdo do DNA da Marca

Fonte: Adaptado de Stodieck e Gomez (2012)
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4.4 Alina Wheeler

Alina Wheeler traz uma metodologia focada em design de identidade de marca.
Wheeler (2012) afirma que o processo de identidade de marca deve abordar
investigacdo, pensamento estratégico, exceléncia em design e habilidade no
gerenciamento estratégico. Sua metodologia divide-se em 5 etapas macro e inumeras
subetapas que contribuem para um melhor direcionamento de projeto devido ao seu

alto grau de detalhamento. Segue esquema na Figura 5.

Figura 5: Metodologia de Alina Wheeler

- 1.1 Compreendimento da organizagao 1.4 Auditoria de Marketing
CONDUGAQ 1.2 Pesquisa de mercado 1.5 Auditoria da Concorréncia
DA PESQUISA - resat ‘

1.3 Usabilidade 1.6 Auditoria de Linguagem

1.7 Relatdrio da Auditoria

2.1 Concentragdo e Foco
ESCLARECIMENTO 2.2 Briefing da Marca
DA ESTRATEGIA ' °

2.3 Nomes

3.1 Logotipo + Assinatura Visual
DESIGN DE
IDENTIDADE S2cor

3.3 Tipografia

3.4 Som

3.5 Movimento

- Papel Timbrado - Favicons - Propaganda
PONTOS DE Cartéo de Visita Sinalizagéo Ambientes
CONTATO )
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- Material Efémero
GESTAO 5.1 Mudanca da Identidade de Marca 5.5 Livros de Marcas
. I B I

DE ATIVOS ¢

5.2 Langamento de Identidade de Marca 5.6 Padrdes e Diretrizes
5.3 Construgao de Campedes de Marca 5.7 Gestao de Marcas Online

5.4 Equipes internas de Design 5.8 Arqguivos para reprodugdo

Fonte: Adaptado de Wheeler (2012)

4.5 Metodologia Proposta

A partir do estudo e adaptagdo dos meétodos citados acima, foi possivel
desenvolver uma metodologia que permite uma melhor adequagao ao problema de
projeto deste trabalho e facilita a realizagéo das etapas a fim de alcangar o objetivo
final. Sua estrutura, exposta nas Figuras 6 e 7, caracteriza-se por 11 etapas macro,

sendo elas uma compilacao das referéncias utilizadas.



Figura 6: Metodologia Proposta
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Fonte: Elaborado pelo autor (2014).



Figura 7: Metodologia Proposta
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Fonte: Elaborado pelo autor (2014).
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Baseadas em Munari (2008), as etapas de 1 a 5 correspondem as etapas de
pré-projeto, em que sdo coletadas e definidas informagbées necessarias para o
posterior desenvolvimento do projeto em si, contemplado nas etapas de 6 a 11, estas
baseadas em LOGO (2014b), Stodieck e Gomez (2012) e Wheeler (2012). E possivel
descrever o método a partir de suas macro e subetapas, de acordo com os seguintes

procedimentos:

1. Introdugédo: Desenvolvimento de texto de carater geral permeando os

assuntos que serao tratados durante o projeto.
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2. Pesquisa Preliminar: Pesquisa exploratoria do ambiente e cenario em que a
empresa sera inserida, além de informagdes gerais que auxiliem na defini¢do inicial
do negocio. Trata-se de uma contextualizagao para maior entendimento do assunto a

ser pesquisado.

3. Definicdo do Problema de Pesquisa: Definicdo do Problema a ser
solucionado durante o projeto; Hipotese de como ele podera ser solucionado e
Justificativa, elencando fatos que fazem deste estudo e projeto uma tematica

relevante a sociedade e a area do design.

4. Metodologia: Estudo e definicdo dos procedimentos metodoldgicos a serem

aplicados no presente trabalho a partir de metodologias existentes.

5. Fundamentagao Tedrica: Estudo e coleta de informagdes sobre teorias do
design que irdo fornecer embasamento a pratica de projeto. Serdao necessarios

conhecimentos sobre Branding (Gestao de Marca) e Design de Identidade.

6. Dna da Marca: Concluidas as pesquisas preliminares, é nesta etapa, trazida
pelo método do Laboratério da UFSC, que se inicia o projeto e que ocorrerao etapas
como a coleta e a analise de dados a fim de iniciar a definicgdo do negdcio. Esta
definigdo inicial deve-se ao desenvolvimento de um DNA, ou seja, a definicdo de

caracteristicas unicas desta nova empresa.

Sua primeira subetapa consiste na Identificacao de stakeholders em potencial,
visto que se trata de um novo negécio. Para esta identificagdo, deve ser aplicada uma
pesquisa qualitativa por meio de entrevistas que compreendam todos os possiveis
grupos envolvidos que possam contribuir para o desenvolvimento do projeto. Os
grupos caracterizam-se por: Microempreendedores com ponto de venda proprio;
Microempreendedores sem ponto de venda; Proprietarios/Gerentes de
estabelecimentos alimenticios como padarias, restaurantes e cafés; Consumidor final

em potencial.

Ainda na subetapa de ldentificagdo, sao realizadas analises do mercado local,
a partir do resultado das entrevistas, além de analise dos concorrentes, tanto
relacionada as suas estratégias de marca e negdcio, quanto em relagdo a sua
identidade. Contribuindo para as analises, a segunda subetapa consiste na aplicagao

da ferramenta Analise SWOT (Strenghts, Weakness, Opportunities, Threats; Forgas,
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Fraquezas, Oportunidades, Ameacas). Essa ferramenta auxilia na identificacdo e
visualizagao das forgas, fraquezas, oportunidades e ameacgas de um negdcio por meio
da Matriz SWOT. A Matriz SWOT consiste no cruzamento de pontos positivos e
negativos da empresa relacionados ao ambiente externo e interno, proporcionando

assim um panorama do cenario ao qual a corporagao pertence.

A terceira subetapa denomina-se Evento Criativo. Este evento é pautado pela
co-criagao e envolvimento dos stakeholders. Reunem-se representantes dos grupos
entrevistados anteriormente para uma atividade em conjunto a fim de auxiliar na pré
definicho do DNA da Marca. As ferramentas aplicadas no evento consistem em
brainstorming de adjetivos, mapa mental, painel semantico e colagem. O
brainstorming busca elencar adjetivos que caracterizem o0s cinco principais
componentes que irdo construir o DNA da marca, sendo estes componentes
representantes de cinco categorias: técnica, resiliente, emocional, mercadolégica e
integradora (LOGO, 2014a).

O conceito técnico diz respeito ao que a marca entrega; o de resiliéncia a
capacidade de adaptagdo da marca; o emocional a experiéncia do cliente
com a marca; o conceito mercadolégico trata de que forma a marca "se
vende" e, por fim, o conceito integrador conecta todos esses elementos,

refletindo o diferencial da marca e sua vantagem competitiva. (LOGO,2014a)

A partir do brainstorming, € produzido um mapa mental, contendo as palavras
citadas, e painéis semanticos realizados pelos convidados, representando os cinco
componentes definidos e demonstrando suas interpretacdes visuais de cada conceito.
Por fim, encerrando a etapa 6, é utilizada a ferramenta benchmarking para fins de
validacao, na qual os conceitos sdo comparados a marcas e empresas de referéncia.
A validagao ocorre através de envio virtual do painel de comparagdes gerado pelo
benchmarking para os envolvidos no Evento Criativo a fim de confirmar a interpretagéo
dos conceitos estabelecidos. Conforme Camp (1996), benchmarking consiste em uma
ferramenta destinada a melhoria continua e ao aumento da produtividade. Trata-se da
busca por exemplos positivos da concorréncia a fim de melhorar as ag¢des internas da

empresa e seu desempenho no mercado.

O entendimento do cenario de insergédo e de informagdes gerais, o estudo de

conceitos de design, a coleta de dados e a determinagdo do DNA de Marca
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possibilitam a iniciagdo da sétima etapa. A etapa de Posicionamento tem como
objetivo a definicdo final das caracteristicas da empresa e de sua estratégia. Trata-se
de como ela ira criar e utilizar sua imagem para a insergao do mercado. Sao definidas,
com base nas etapas anteriores, produtos e servigos, missao, visdo, valores,

vantagens competitivas, estratégia de marca, atributos da marca e publico-alvo.

Com a total compreensdo do negocio e do posicionamento da empresa e,
consequentemente, da marca, introduz-se as etapas de criagéo. Por ser uma empresa
iniciante no mercado, é necessaria a definicdo desde seu nome até seus pontos de
contato. Baseado em Wheeler (2012), o processo para escolha do nome transcorrera
as etapas de definigdo de critérios, brainstorming, triagem das opg¢des desenvolvidas
e validagédo. Quanto ao Design de Identidade, o processo divide-se nas etapas macro
de desenvolvimento da assinatura visual e padrées de projeto (cor, tipografia e
sistemas de apoio), sendo que em todas as subetapas, tanto do Design de Identidade
quanto dos Pontos de Contato, devem ser retomados os painéis criados no Evento
Criativo, Analise de Similares, Geragao de Alternativas, Selecdo de alternativas,

podendo-se usar matrizes de avaliacdo, Refinamento e Validacao.

Seguindo os conceitos de Branding, desenvolve-se os pontos de contato com
0 objetivo de estreitar a relagcdo do usuario com a marca. Assim sendo, o projeto
incluira o desenvolvimento de Aplicagbes Basicas, como cartdo de visita, cartaz, flyer,
material promocional; Aplicagbes para Exposi¢ao, como display para ponto de venda;
Distribuicdo e Venda, como embalagens e materiais para transporte; Canais Virtuais,
como website e midias sociais e Ambiente/PDV Proprio, caso seja adequado ao
modelo de negdcio escolhido. Comum a todos os pontos de contato, prioriza-se as
relacdes entre os materiais desenvolvidos e os consumidores, visando a exploracao
de todos os sentidos, além do sentido visual, para a eficaz representagcao da empresa

a sociedade e contribuigdo para sua inser¢do no mercado.

Por fim, a décima primeira etapa consiste na elaboracdo do Livro da Marca
(Brand Book). Este material é desenvolvido para reunir e documentar informagdes
desde o processo estratégico da marca a sua criagao e aplicagdes graficas, além de
conter especificacbes para reprodugdo da marca, sistema de apoio e pontos de
contato, primando pela integridade da imagem empresarial. Este material diferencia-
se de um Manual de Identidade Visual por apresentar, além das caracteristicas

técnicas, caracteristicas conceituais e estratégicas, como missao, visao e valores.
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5 FUNDAMENTAGAO TEORICA

A fim de auxiliar no desenvolvimento do projeto, o presente capitulo consiste
no levantamento e na compreensao de conceitos a serem aplicados no trabalho.
Trata-se do embasamento teorico relativo as necessidades do projeto, constituido por

informacdes relacionadas aos itens Branding e Design de Identidade de Marca.

5.1 Branding

Branding, ou gestdo de marca, define-se pelo desenvolvimento de agcbes que
abrangem desde a criacdo da marca até seu posterior gerenciamento, visando o
estreitamento da relacdo de aspectos intangiveis da corporacdo com suas
representacbes no mercado a fim de identifica-la perante os consumidores
(CARDOSO; SOUZA, 2012). Ao relacionar estes aspectos através da aplicagéo de
conceitos de branding, tem-se resultado na diferenciacdo competitiva da empresa,
necessaria para a aquisicdo de espagco na mente dos consumidores e,

consecutivamente, de sua possivel fidelizagao.

A gestdo de marcas, também chamada de branding, € um processo
disciplinado para desenvolver a conscientizacdo e ampliar a fidelidade do
cliente, exigindo determinagao superior e disposi¢do para investir no futuro. A
ideia da gestdo de marcas é aproveitar todas as oportunidades para
expressar por que as pessoas deveriam escolher uma marca e nao outra.
(WHEELER, 2012, p. 16).

A medida que a globalizacdo se expandiu e que, consequentemente, os
padroes de vida modificaram, a relacdo dos usuarios com as marcas também passou
por um processo de transformacao, acompanhando a dindmica de mercado de cada
periodo. Lindstrom (2007) afirma que, desde a década de 1950, o branding passou
por cinco fases distintas, iniciando pela fase Proposicédo de Venda Unica, em que o
produto fisico possuia papel central na compra. Nos anos 1960, na fase Proposicao
de Venda Emocional, identificou-se o comecgo da influéncia de vinculos emocionais
para diferenciagdo de produtos. Em 1980, diante do maior conhecimento das

empresas sobre o mercado e do aumento da conscientizacdo sobre a relagao de
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marca e negocio, surge a Proposicdo de Venda Organizacional, em que a empresa
detentora da marca tornava-se a propria marca, configurando uma associagao direta.
E nesta época que a construcdo da marca comega a ser realizada com foco em sua
personalidade possivel diferenciacdo das demais através de suas caracteristicas
intangiveis. Com a evolugdo desta consciéncia, surge, na década de 1990, a
Proposicdo de Venda pela Marca, na qual a marca adquire forca e espaco, sendo

muitas vezes mais representativa do que as caracteristicas fisicas do produto.

Atualmente, a sociedade vivencia a fase da Proposicdo de Venda
Individualizada, em que a relagdo emocional configura um crescente envolvimento do
consumidor com a marca, propiciando uma relacdo de pertencimento do individuo a
empresa advinda da interatividade possibilitada pela tecnologia e pelos novos
formatos de negdcio, os quais focam nas relagdes e sensagdes que podem ser criadas
com e para os usuarios (LINDSTROM, 2007). Segundo Healey (2009), branding é
composto por areas desenvolvidas nos séculos XIX e XX como marketing,
publicidade, relagbes publicas e design grafico, configurando assim um conceito
multidisciplinar, tendo como algumas fun¢des a relagdo com vendas, reconhecimento,

reputacao, lealdade do consumidor e estética.

O design esta envolvido tanto no ambito estético, quanto na geracéo de valores
emocionais que aproximem consumidores, marcas e empresas através de fatores
como a construgdo de uma imagem empresarial coerente, proporcionando uma viséo
de inovagédo as corporagdes e o acompanhamento das tendéncias de mercado.
(MACRI; MARTINS, 2010). A coeréncia propiciada pelo branding trata tanto de
aspectos visuais quanto estratégicos. A consisténcia da identidade de uma empresa,
em termos visuais, é de extrema importancia, porém, para atingir completamente os
consumidores com veracidade, a imagem da corporacao deve estar amparada por um
correto posicionamento de mercado e alinhamento com a cultura da empresa. “A
estratégia do negdcio deve ser a primeira condutora da estratégia da marca e ambas

devem refletir a mesma visao estratégica e cultura corporativa” (AAKER, 2007, p. 19).

Conforme Aaker (2007), empresa e marca estdo diretamente ligadas, visto que
a marca deve representar o negocio de forma transparente, alinhando-se as
estratégias da corporagao. Essa consonancia de agbes faz com que a empresa
adquira imagem sélida e seja respeitada pelos consumidores. Com base em Macri e
Martins (2010), a imagem significa 0 modo que os individuos interpretam a empresa,
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seus produto, servicos e pontos de contato, necessitando tempo para consolidar-se
em seu imaginario. Representa a forma com que os consumidores percebem os
valores emocionais e fisicos da empresa. Portanto, havendo coeréncia na construgéo
e gestdo de marca, sendo ela ponto-chave da imagem, a empresa adquire vantagens
de inser¢cdo e pregnancia no mercado, visto que a interpretagcdo do publico e o

entendimento sobre a empresa tornam-se facilitados.

Além de contribuir para a unidade da empresa, o branding pode promover
outras vantagens corporativas como o reforgco da boa reputagdo, o estimulo a
lealdade, a associacdo de qualidade e o aumento da percepcdo de valor,
proporcionando até mesmo a venda de um produto por um prego superior devido ao
reconhecimento de seus atributos intangiveis. Estes beneficios sdo conquistados
através do foco em componentes como posicionamento, histéria e design. Trata-se de
conectar um produto a uma ideia, garantindo que a mensagem correta seja transmitida
através da colaboracao do design (HEALEY, 2009). Essa colaboragdo deve-se ao
potencial que as teorias de gestdo de marca possuem ao auxiliar as empresas na
compreensao de seu papel no mercado, identificando o perfil de seus consumidores
e oportunidades, ressaltando a importancia da constru¢do de uma atmosfera unica
desenvolvida pela empresa, a fim de conquistar a relagdo com valores emocionais

préprios que os diferenciem da concorréncia.

O processo de padronizagao gerado pela globalizag&o e pelo acesso facilitado
a tecnologia, faz com que os usuarios busquem por aspectos intangiveis que
distingam os produtos e servicos além de suas caracteristicas fisicas e técnicas.
Identifica-se 0 aumento da valorizacdo das sensacdes e experiéncias proporcionadas
pelas marcas. “A visao permite a uma empresa estabelecer uma posigao singular para
a sua marca e apelar aos clientes de uma forma que transcende as limitagdes da
categoria de seu produto” (HEALEY, 2009, p. 75). Marcas e empresas bem
posicionadas, que focam nesse novo modelo de usuario propicio ao envolvimento de
uma atmosfera sensorial, vendem cada vez mais sensag¢des ao invés do produto ou
servico em si, fazendo com que o consumidor se sinta parte da empresa ao criar
vinculos emocionais com a organizagédo. Press e Cooper (2009) afirmam que o
consumo implica em muito mais do que o ato de comprar e possuir, provocando na
verdade o envolvimento dos usuarios com experiéncias relacionadas a sua cultura

material.
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[...] o design deve ser considerado cada vez mais como 0 processo que gera
experiéncias significativas para as pessoas. A criagcdo de produtos,
comunicagdes e ambientes sdo apenas um meio para chegar a este fim.
Projetar a experiéncia envolve colocar as pessoas em primeiro plano, olhando
para o mundo através de seus olhos e sentindo com seus sentimentos.
(PRESS; COOPER, 2009, p. 18).

Objetivando um maior vinculo com os consumidores e a aproximagao com o
modo de consumo atual, Best (2012) fala sobre o branding emocional, reforgcando a
funcao da gestdo de marca de construir e gerenciar valores tangiveis e intangiveis,
porém cada vez mais com o foco em suprir necessidades e desejos emocionais dos
individuos. Norman (2008) categoriza o design emocional em trés niveis: visceral,
comportamental e reflexivo. O nivel visceral esta relacionado as primeiras impressdes
do consumidor, associadas aos sentidos que foram agug¢ados no primeiro impacto. O
nivel comportamental diz respeito as experiéncias tangiveis do uso do produto, como
funcdo e desempenho. Por ultimo, o nivel reflexivo é responsavel pela cognigéo,

gerando impacto nos pensamentos e emogoes.

A harmonia entre estes trés niveis torna-se responsavel por cativar o publico e
criar lagos fortes com ele. Cuidar de todas estas dimensodes faz parte do propdsito do
branding a fim de concretizar uma estratégia eficaz e propiciar a diferenciagdo da
concorréncia. O fornecimento de boas impressdes iniciais, a qualidade efetiva do uso
e a geragao de associagdes mentais posteriores consistem no conjunto de fatores
construidos por intermédio da coeréncia entre a cultura da empresa, marca, produtos,
servigcos e pontos de contato, proporcionados pela aplicagédo plena dos conceitos de
gestao de marca. Além disso, é necessario que essa mensagem construida na uniao
dos trés niveis do design seja transmitida com clareza ao publico no momento da
escolha de consumo do usuario, sendo a marca um dos principais meios para esta

comunicagao.

5.2 Marca

A marca consiste em uma promessa de satisfacdo aos consumidores. Trata-se
de um elemento que deve expressar atributos e valores que caracterizem a empresa

de forma clara e coesa, como em um acordo entre produtor e consumidor, em que o
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produtor deve cumprir a oferta prometida por sua imagem para que o consumidor
possa interpreta-la corretamente (HEALEY, 2009). Marcas sdo mais do que simbolos,
logotipos e aplicagbes graficas. Elas dizem respeito a representacdo da empresa
perante a sociedade e contribuem para sua memorizacdo e envolvimento dos
usuarios, sendo composta tanto por valores e atributos concretos quanto subjetivos.
“Contexto visual, historia e ligacdes emocionais s&o o que distingue um simbolo de
uma marca” (HEALEY, 2009, p. 07). A marca representa o DNA da empresa, ou seja,
caracteristicas proprias que diferenciam uma corporagao diante da concorréncia.
Trata-se da alma do negécio, constituido por aspectos como posicionamento, tradigao,

missao, visao e valores.

Um logo ndo € uma marca, um nome n&o € uma marca, nem é um design de
produto, um design de embalagem, uma identidade visual, uma musica
publicitaria ou uma experiéncia de compra. Estas coisas s&o apenas os
aspectos tangiveis de um complexo sistema de sinais cujo alvo é colocar uma
ideia de marca intangivel - mas poderosa - no espirito do cliente. (HEALEY,
2009, p. 70).

Composta por valores tangiveis e intangiveis, a marca possui papel relevante
na representacdo empresarial. Ela deve atuar como um espelho, refletindo com
veracidade as caracteristicas da empresa e contribuindo para a constru¢ao de uma
posicdo clara na mente do consumidor. Um posicionamento bem definido,
proporcionado pela unidade entre marca e negdcio, gera confianga aos consumidores,
podendo influenciar em uma futura preferéncia de compra. O branding auxilia para
que essa transparéncia esteja presente em todos seus pontos de contato a fim de
garantir a coeréncia e identidade da marca, valorizando assim sua imagem. “Branding
€ o gerenciamento da marca em todas as instancias” (GUILHERMO, 2012, p. 31).
Valores e atributos apresentados pela marca sdo gerenciados em todas suas
aplicagbes como materiais graficos, pontos de venda, embalagens e site, transmitindo

assim de forma unissona o espirito da empresa (GUILHERMO, 2012).

A replicacdo coesa destas caracteristicas empresariais contribui para a
recordagcdo da corporacdo no inconsciente dos consumidores. Constréi-se uma
relacdo de familiaridade no pensamento dos individuos e de consequente

credibilidade. A partir desta familiaridade, s&o estabelecidas ligagbes emocionais com
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a marca (GUILHERMO, 2012). Essas ligagbes concedem forga a corporagéo,
enriquecida por histérias criadas com cada consumidor. Conforme Wheeler, uma
marca forte se destaca em um mercado repleto de solugdes padronizadas. A
identificacdo dos usuarios com seus aspectos intangiveis propicia a construgdo de
afeto e vinculo com a empresa, atribuindo maior valor a marca e afetando o modo

como ela é percebida.

A fim de contribuir para essa identificagdo com os consumidores e de gerar
personalidade a empresa, o design pode atuar tanto estrategicamente quanto no nivel
operacional, como na criagcédo e execuc¢ao dos pontos de contato. Uma alternativa para
elevar a ligagdo emocional da marca com os usuarios consiste em desenvolver
dimensdes sensitivas ainda pouco exploradas no mercado. Segundo Lindstrom
(2007), atualmente as técnicas de comunicagao limitam-se a maior exploragdo dos
sentidos visuais e auditivos. Porém, quanto maior for a sincronia sensorial de uma
marca, maior sera a sua conexao com seu consumidor. Lindstrom (2007) refere-se a
um modelo 5-D de marca, em que visdo, tato, olfato, audicdo e paladar sao
contemplados. Conforme a Figura 8, baseada nos dados apresentados pela pesquisa
de Lindstrom (2007), constata-se que o olfato é o segundo sentido mais importante na
avaliagdo do ambiente pelos individuos. Dado que representa uma oportunidade de

investimento e diferenciagdo da comunicacédo baseada apenas na visdo e audic¢ao.

Figura 8: Importancia sensorial

Fonte: Adaptado de Lindstrom (2007).

Marcas e emogdes possuem relagao direta, sendo que os sentimentos gerados
associam-se com a forma pela qual as marcas sao julgadas (NORMAN, 2008). O
julgamento facilitado concedido aos consumidores através do alinhamento entre

acdes e comunicagdes da empresa auxilia na identificagdo dos usuarios e contribui
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para a criagao de vinculo forte, gerando maior qualidade percebida e a possivel volta
do cliente. "A consisténcia gera historia, a historia forma a tradicdo e as tradigdes
levam aos rituais" (LINDSTROM, 2007, p. 123).

Segundo Krucken (2009), qualidade percebida envolve trés fases do consumo:
seriam como um pré-consumo, consumo e pdéds-consumo, sendo a qualidade
percebida a integracdo entre a expectativa do consumidor perante o produto ou
servico e a experiéncia obtida por ele. Portanto, quanto maior for a correspondéncia
entre a boa expectativa e boa experiéncia, ou caso a qualidade experimentada seja

positivamente melhor que a espera, maior sera o valor da qualidade percebida.

5.3 Design de Identidade de Marca

A qualidade percebida é influenciada por seis dimensdes de valor de um
produto ou servico. Essas dimensdes consistem em valor funcional, relacionado as
qualidades inerentes ao produto como composi¢cdo, origem e propriedades; valor
emocional, associado ao sentido conotativo, ou seja, as sensagdes experienciadas no
ato de compra e consumo do produto e as associagcdes mentais obtidas, como
lembrangas positivas e negativas; valor ambiental, vinculado ao uso sustentavel de
recursos naturais; valor social, relacionado a aspectos sociais, referentes aos
processos de producido, comércio e consumo do produto, e morais, associados a
sociedade e a organizagao; valor simbdlico e cultural, alusivo ao desejo de identidade
e pertencimento a um grupo e a importancia de aspectos relacionados a tradicéo e
contexto sociocultural; valor econdmico, referente ao custo-beneficio monetario.
(KRUCKEN, 2009). A partir de conhecimentos do design, é possivel atuar a favor da
valorizagdo de cada uma dessas dimensdes, contribuindo para a construgdo da
qualidade percebida, através de sua influéncia em diversas areas como as areas de

comunicagao, produto, processo e estratégia.

As areas de comunicagao e estratégia sao passiveis da conquista por grande
representatividade empresarial devido a possivel contribuicdo que seus repertérios
podem oferecer as corporagdes através da aplicagédo de conceitos como branding,
marca e design de identidade visual. Estes sao alguns dos conceitos que colaboram

para que a qualidade percebida seja positiva baseando-se na construgao de coeréncia
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entre as dimensdes de valor. O design de identidade visual, ou identidade de marca,
€ responsavel por entrelagar elementos visuais heterogéneos como logotipo,
tipografia e cor, a fim de reuni-los em um sistema unico que contribui para o
reconhecimento da marca, além de auxiliar no fortalecimento da imagem corporativa

através da tradugéo dos valores empresariais em meios visuais e tangiveis.

A conquista desta unidade entre os elementos e o espirito empresarial
caracteriza-se como um investimento a longo prazo para a corporagao, visto que sua
imagem é construida ao longo da aquisigdo de experiéncias dos consumidores com a
marca (WHEELER, 2012). Essas intera¢cdes da sociedade com a marca, e com 0s
materiais que transmitam sua identidade, fazem com que associagbes sejam criadas
no inconsciente dos usuarios. ldentifica-se que quanto maior a presenca de unidade
visual no que é captado pelo olhar dos consumidores, maior a probabilidade de
associacodes positivas, visto que os individuos se sentem confortaveis com situagdes
familiares e de facil compreensao. Pedn (2001) afirma que imagem corporativa é
construida a partir do conjunto de interpretacbes voluntarias e involuntarias da
empresa pelos usuarios a partir das relagdes obtidas com a corporacao, sendo a

identidade visual um dos importantes veiculos responsaveis por sua geragao.

Aaker (2007) afirma que a identidade visual consiste em uma condutora de
estratégia, a qual deve expor com clareza as caracteristicas com as quais a empresa
deseja estar relacionada e com as quais nao deseja, caracteristicas que representem
fatores como seus objetivos, motivacdes, posicionamento e cultura. O monitoramento
e compreensao desta estratégia gera vantagens tanto para a empresa, quanto para
revendedores e consumidores. Para a corporagéo, obtém-se vantagens competitivas
no mercado através da criacdo de personalidade propria, diferenciando-se da
concorréncia; para o consumidor, a clareza e coeréncia estratégica e visual da
empresa e de suas representagdes no mercado permitem a facilidade de identificacao
da marca e a consequente geracao de lealdade a empresa; para o revendedor, trata-
se da vantagem de vender um produto que se destaca no mercado por possuir
garantias representadas por uma marca reconhecida pelos consumidores (PINHO,
1996).

O sistema de identidade visual consiste em um arranjo de normas que objetiva
proporcionar unidade e identidade a todos os itens envolvidos na apresentagdo de um
objeto através de caracteristicas graficas, seja esse objeto uma empresa, uma ideia,
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um produto ou um servigo (PEON, 2001). A consisténcia das regras e a capacidade
de gestdo de marca, garantem que toda aplicagdo referente a corporagao seguira
essas normas, assegurando a consisténcia na comunicagdo transmitida pela
empresa. Segundo Pinho (1996), os elementos de uma identidade de marca séo
responsaveis por transmitir mensagens visuais, sendo estas divididas em mensagem
denotativa e mensagem conotativa. A denotativa transmite o conteudo direto e
explicito da mensagem, enquanto a conotativa refere-se a dimensdo emocional
implicita no comunicado. Atingir a plenitude de comunicagdo empresarial significa

possuir harmonia entre estas duas esferas.

Segundo Wheeler (2012), logotipo, simbolo, tipografia, cor, aspectos
sensoriais, imagens, composigao e pontos de contato sdo alguns dos elementos que
compde o design de identidade de marca, sendo que sua construgdo e consolidagao
depende de uma combinacao de fatores. “O processo de identidade de marca exige
uma combinagao de investigagao, pensamento estratégico, exceléncia em design e
habilidade no gerenciamento de projetos” (WHEELER, 2012, p. 100).

Complementando esta definigdo, Guilhermo (2012) afirma:

O processo de identidade é o conjunto sistematizado de elementos visuais,
sonoros, aromaticos, entre outros, que identificam a marca e que podem ser
construidos por logotipo (forma gréafica especifica da palavra com o nome da
empresa), simbolo (figura, forma n&o verbal e visual), tipografia (desenho de
letras do alfabeto, simbolos e caracteres usados isoladamente ou em
conjunto para criar textos), o conjunto de cores estabelecido para os sistemas

de impressao, eletrénicos e digitais, entre outros. (GUILHERMO, 2012, p. 25).

Logotipo, simbolo e marca sdo elementos primarios da identidade visual. Esses
elementos séo responsaveis por embasar caracteristicas graficas que serao aplicadas
e desenvolvidas em componentes de menor grau. Simbolo consiste em um sinal
grafico que representa a instituigdo; logotipo, ou logo, consiste na forma particular pela
qual o nome da corporacéo é registrado nas aplicagées da empresa (PEON, 2001).
“O logo é a forma dada ao nome, ou seja, o nome tornado visual” (HEALEY, 2009, p.

90). Segundo Wheeler (2012), o simbolo e o logotipo, acrescidos ou hao de um tagline
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(decodificador) representam elementos que podem compor a assinatura visual,

conforme apresentado na Figura 9.

Figura 9: Assinatura Visual

Atelier de Brigadeiro | Decoificado

Fonte: Adaptado pelo autor (2014).

Baseado em Wheeler (2012), as caracteristicas da assinatura e a presenca ou
supressao de algum elemento configuram cinco tipos distintos de marca. A escolha
pelo tipo de marca dependera diretamente da estratégia da corporacdo e de seu
autoconhecimento a fim da utilizacdo de ferramentas corretas que as represente da
melhor maneira. Segue abaixo a classificacdo das marcas, exemplificadas através dos
Quadros 1 e 2:

Quadro 1: Tipos de marca

Marcas com palavras

Representadas por

s UV“ uma ou mais
palavras
Buffet uum independentes
Emblemas
Representadas por

forma intimamente
ligada ao nome da

To@ DE
SORVETE

A AUTENTICA
desde 987

ey I
= fcéﬁém; : e a
(J< iein ——L 9u empresa, sem a
presenca de

elementos isolados

7

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).
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Quadro 2: Tipos de marca

Monogramas Pictéricas Abstratas
VAt
—doces e chocolates— ’\_ ——
o
o
CLFETVANILR
Representadas por Representadas por imagem Representadas pela transmissao de uma
uma letra isolada literal e de facil identificagado grande ideia e de possivel ambiguidade

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

Como elementos secundarios da identidade de marca, Pedn (2001) indica as
cores e o alfabeto institucionais. As cores institucionais representam uma combinacao
especifica que possui grande importancia no sistema, devido a sua alta tangibilidade
na imagem da empresa. Geralmente sdo extraidas da assinatura visual, porém podem

possuir cores adicionais para aplicacdes e sistemas de apoio (PEON, 2001).

A paleta cromatica de uma identidade deve ser construida levando em
consideragao seus aspectos fisicos, influentes na legibilidade; aspectos emocionais,
referentes as sensacdes transmitidas, como calmaria pelas cores claras; associacoes
culturais, relacionado ao significado das cores para cada povo; cuidado com sua

adaptacao em diferentes materiais, a fim de garantir unidade visual (HEALEY, 2009).

Com base em Wheeler (2012), a cor, responsavel por 60% da decisdo de
compra, tem como fungao a provocagao de emocdes e expressao de personalidade,
0 que intensifica a associacdo da marca. No processo de percepc¢ao do usuario, a
sequéncia consiste em: percepcao da cor, forma e conteudo, consecutivamente,

confirmando a relevancia deste elemento para o sistema de identidade visual.

O alfabeto institucional é definido a fim de padronizar os textos nas aplicacées.
A tipografia, tanto do logotipo, quanto do alfabeto institucional, é utilizada para dar
personalidade e consisténcia a marca, visto que demonstra seu estilo e o estilo de
suas aplicagdes, apoiando a estratégia da empresa e, principalmente, auxiliando na
hierarquia de informacédo (WHEELER).
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Além de cor e tipografia, existem outros componentes que podem auxiliar na
criacdo da identidade visual. Esses elementos sdo chamados por Pedn (2001) de
elementos adicionais, os quais conferem suporte a identidade visual, enfatizando seu

conceito. Tais elementos consistem em:

e Grafismos e sistemas de apoio, compostos por aspectos graficos

baseados nos elementos primarios e secundarios da marca.
e Mascotes, utilizados para valorizar aspectos positivos da corporagao.
¢ Normas para layout.

e Simbolos e logotipos acessorios, desenvolvidos caso necessario como

variagcdes expandidas da marca.

Os veiculos que fazem uso, tanto dos componentes primarios da marca, quanto
dos secundarios para realizar a comunicagao da empresa no mercado, sdo chamados
de pontos de contato. Desenvolvidos com base nas normatiza¢des definidas para a
identidade visual da corporacéo, os pontos de contato também sao responsaveis pelo

crescimento da consciéncia da marca e fidelizagao dos usuarios.

A identidade de marca deve ser expressa de forma unificada seja qual for a
aplicacao, garantindo harmonia entre negdcio e veiculos de comunicagéo. Os pontos
de contato possuem papel essencial na maneira com que a empresa € percebida
pelos usuarios devido a suas fungdes de transmitir a personalidade da marca, alinha-
la com a estratégia da empresa, se fazer presente em variadas dimensdes, relacionar-
se com os consumidores e, principalmente, proporcionar diferenciacdo a corporacao.
(WHEELER, 2012). A autora cita alguns dos possiveis veiculos a serem utilizados
como pontos de contato por uma corporacao, conforme Figura 15.
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Figura 10: Pontos de contato
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Fonte: Wheeler (2012).

Alguns dos pontos de contato s&do indispensaveis para a inser¢gao de uma nova
empresa no mercado, visto que eles sdo alguns dos responsaveis por apresentar a
empresa a sociedade. Sdo materiais como: papel timbrado, considerado o tipo mais
formal de comunicacdo empresarial; cartdo de visita, importante ferramenta de
marketing; site, o qual consiste em um veiculo que proporciona maior gama de
oportunidades para comunicagdo da empresa devido ao seus recursos dinamicos e
interativos como som e movimento, proporcionando novas dimensdes a personalidade
da marca; embalagem, a qual € uma das principais representantes da corporagao nos
pontos de venda, concorrendo com demais empresas por atencdo e espaco de
exposicao; propaganda, a qual influencia na informagao transmitida e interpretagcéo

dos usuarios; veiculos, uniformes, entre outros, além de materiais efémeros,
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desenvolvidos para acgdes especificas da marca como promogdes e brindes
(WHEELER, 2012).

A fim de conquistar maior diferenciagdo no mercado, € importante que a
identidade visual permeie diversas dimensdes. A tradugdo de aspectos graficos e
conceituais no ambito sensorial cria vinculos emocionais mais fortes com os
consumidores, visto que exploram interacdes de diferentes formas, estimulando
experiéncias de consumo e criando uma atmosfera unica da marca. Esse modo de
tradugdo de marca € mais facilmente encontrado em alguns pontos de contato
especificos como site e ambientes, os quais combinam cor, textura, proporcoes, luz,
som, aromas, entre outros aspectos objetivando o controle da percepcdo dos
usuarios. Porém, através de pensamentos voltados a inovagao, também €& possivel
desenvolver aspectos sensoriais em veiculos mais convencionais como cartbes de
visita e embalagem. (WHEELER, 2012)

Além da criacdo e normatizacado, faz parte do processo do sistema de
identidade visual a geréncia das regras definidas e o planejamento de acbdes
relacionadas aos componentes da identidade, como a previsdo das formas de
langamento da marca interna e externamente. Wheeler (2012) denomina essa parte
de administragdo e apresentacao dos elementos da identidade visual como “Gestao
de ativos”. Apesar das regras de aplicagédo definidas para a identidade da marca, €
necessario que haja um profissional que efetue a gestdo destes componentes a fim
de assegurar sua correta utilizacdo. A gestao de ativos esta diretamente relacionada
ao branding e € composta por iniciativas, como a condugao do langamento da marca,
a criacao de padrbes e diretrizes e a criagdo de responsabilidades. Ela objetiva
resultados como o aumento da consciéncia de marca, através da coesao assegurada,
a construgdo de lealdade a empresa e a criagdo de conexdo emocional com 0s
Stakeholders. Caracteriza-se entdo pela gestdo de todos elementos e dimensdes
ligadas a marca (WHEELER, 2012).

Com base em Wheeler (2012), essa gestdo pode ser realizada através de
reuniées na organizagao, eventos especiais e mala-direta, envolve planos a respeito
do alinhamento da empresa com a identidade, atividades de comunicacéo de apoio e
estratégia de padrdes e diretrizes. A disseminacao desses padrdes e diretrizes pode
ser realizada através da criagao do livro de marca, o qual consiste em um documento

que transmite as informacdes completas do sistema de identidade visual para sua
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interpretacao e reproducéao, apresentando dados que vao desde a conceituagao, visao

e valores da empresa até as especificacdes de produgao.

Em suma, a unidade de todos os componentes da identidade visual,
gerenciados de forma correta, € uma das responsaveis pela consolidagdo da marca e
reconhecimento dos usuarios. Logo, a linguagem grafica estabelecida deve estar
presente em todas as aplicagbes da corporagao, garantindo a integridade dos
materiais. Ressaltando que, além da esfera grafica, quanto mais variadas as formas
da corporacao se expressar perante seus consumidores, através do som, cheiro,
toque, sabor e de sensagdes provocadas, maior o vinculo criado e,
consequentemente, maior diferenciacdo em relacdo a concorréncia. “[...] ©0s
consumidores reagem poderosamente as marcas que conseguem envolver todos os
sentidos” (HEALEY, 2009, p. 104).
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6 DNA DA MARCA

O presente capitulo objetiva a definicdo do DNA da marca desenvolvido durante
o projeto. Trata-se da definicdo de caracteristicas proprias de uma empresa que a
caracterizem e diferenciem no mercado. Para isso, faz-se necessario a realizagao de

etapas de coleta de dados, analises, geracédo de conceito e validagao.

6.1 Identificacao de stakeholders em potencial

A fim de melhor compreender o cenario e as caracteristicas locais do ramo de
doces, realizou-se a coleta de dados. Utilizando como método a pesquisa exploratoria
e a aplicacao de entrevistas qualitativas, objetivou-se a identificagdo dos stakeholders

em potencial.

6.1.1 Coleta de dados e entrevistas

Pesquisas qualitativas caracterizam-se por oportunizar aos entrevistados um
ambiente favoravel a exposig¢ao de suas opinides e sentimentos referentes ao assunto
proposto. Esse modelo de entrevista propicia o conhecimento em profundidade de
aspectos como necessidades e percepgdes dos usuarios devido a maior liberdade de
sua estrutura em relagdo as entrevistas quantitativas (KOTLER; HAYES; BLOOM,
2002).

A partir dos estudos iniciais sobre o mercado doceiro presentes na
contextualizagao, foram definidos quatro perfis de stakeholders em potencial a serem
entrevistados. Os perfis dividiram-se em microempreendedores com ponto de venda
proprio, microempreendedores sem ponto de venda préprio, revendedores e
consumidores finais. Apds essa divisdo, o processo foi decomposto em dois grupos.
O primeiro destinou-se ao contato com microempreendedores e revendedores para a
coleta de informagdes sobre negocios do segmento e identificacdo do perfil de

consumidores. O segundo grupo destinou-se as entrevistas com consumidores finais
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em potencial a partir de dados demograficos e perfil indicado pelos

microempreendedores.

No total do processo, foram entrevistadas 16 pessoas: 7 do primeiro grupo e 9
do segundo. A busca por estes participantes concentrou-se em residentes da cidade
de Porto Alegre, a fim de reforgar a localidade do estudo. Visando também o
alinhamento com o projeto, houve um cuidado para que ao menos um desses
entrevistados trabalhasse com produtos similares aos propostos no trabalho,

caracterizando-se como um entrevistado especialista em sobremesas caseiras.

Os critérios para definicdo da amostragem dos microempreendedores e
revendedores entrevistados basearam-se na faixa etaria e tempo de vida das
empresas, podendo o entrevistado estar enquadrado em um ou dois critérios.
Conforme citado, dados do Sebrae (2014) afirmam que o perfil do microempreendedor
individual brasileiro consiste em homens e mulheres, de 25 a 39 anos, o que condiz
com a idade média de empreendedores dos pequenos negocios do pais, que
concentram-se em 39 anos de idade. Quanto ao tempo de atividade empresarial, o
critério definido foi o de trabalhar com empresas presentes no mercado ha no maximo
5 anos. A definigdo em 5 anos justifica-se por ser um periodo de tempo relevante para
o microempreendedorismo, visto que 44,95% de estabelecimentos fecham entre um
a cinco anos de vida (IBPT, 2013).

Realizadas de 26 de maio a 6 de junho, as entrevistas do primeiro grupo foram
conduzidas através de um roteiro pré-estabelecido a fim de coletar informacgdes sobre
modos de inserc¢ao, midias utilizadas, necessidades para apresentacido aos clientes,
contato com fornecedores, entre outros fatores envolvidos no estabelecimento de uma
nova empresa no mercado e em seu relacionamento com a sociedade. A sintese dos

resultados obtidos pode ser visualizada nos Quadros 3 € 4.



Quadro 3: Sintese das entrevistas 1-4

23 e 25anos
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30 anos 21 anos 34 anos
7 meses 2 meses 2 anos lano
(ggggaa F:)aorcaa‘):'olr:]:::tlli?:i Revenda em lojas de Acessoria de
Iniciou com'o roduto ’ Loja fisica terceiros com focoem 1 | imprensa pré-abertura
em 3 sabollj'es nico produto (trufas) e loja fisica
Tempo inicial para -
. . Manter alto padrao de .

organizagdo do negocio , A, _ Burocracia legal;

e definigao de qualldad‘:ai se l_::lentldade Alta competitividade Infra-estrutura

fornecedores

Venda direta
(encomenda); revenda
em lojas de terceiros;

venda para eventos

Venda direta (loja
propria); revenda de
produtos terceirizados

Revenda em loja de
terceiros; venda direta
sazonal (encomenda);

venda para eventos

Venda direta (loja
propria); revenda de
produtos terceirizados

Bolos e Muffins

Brownies; bolinhos;
muffins; tortinhas
(em desenvolvimento)

Trufas; drops de choco -
late amargo; produtos
sazonais para datas
comemorativas; Linha
especial para eventos e
brindes corporativos

Bolos e doces finos
(torta de frutas,
criagdes proprias,
mousses)

Embalagens terceiriza-

das; Adesivo da marca e

informacionais; Cartao

de visitas; Folder; Tag;

Plaguinhas de indenti-
ficacao

Embalagens terceiriza-
das; Copos e rétulos
personalizados;
Carimbo da Marca;
Cartao de Visitas

Embalagem propria e
terceirizada; Adesivo de
marca e informacionais;
Display praprio; Fita
personalizada

Embalagens
terceirizadas;
Adesivos; Tags

Variado (ndo somente
quem procura por ali-
mentos saudaveis)

Maioria feminina

Feminino; classe A e AB

Maioria feminina

Lojas de terceiros; Face-
book; Site e-commerce

Loja propria; Facebook

Loja de terceiros;

Loja propria; Facebook;

terceirizado Facebook; Site Instagram
Integral; Diferente; - )
"Do bem”; Artesanal; Internacional; Espemagzsitl?ér umano Mo derrgrtigﬂggllwle ante
Personalizavel Novayorkino; Industrial ' 9

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).



Quadro 4: Sintese das entrevistas 5-7
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5 6 7
IDADE
(PROPRIETARIO(S) 39 anos 36 anos 34 anos
NA ABERTURA
TEMPO DE VIDA 2 anos 1ano 13 anos
Venda para conhecidos Revenda em lojas de terceiros Oportunidade de adquirir

MODO DE . i

INSERGAO (boca a boca); Venda por com foco em 1 Unico produto empresa ja existente,

DIFICULDADES

encomenda para eventos

Burocracia legal

(brownies)

Burocracia legal e adequacao

reinventando o negadcio.

Dificuldade financeira

DE INSERGAO as normas de saude
IE Vendéa dlretla '(Locjja ;t)ropr]a); ‘ Vend; dlretia _(e:‘cotmenQa);‘ Revenda em restaurantes,
DE VENDA revenda em loja de terceiros; revenda em loja de terceiros; cafeterias e escolas
venda para eventos venda para eventos
Brigadeiros, bisnagas, Brownie; Petit gateau; Mouh:sogzzen?:rgrc\:ﬂ?;lﬂg;sse
PRODUTOS panelinhas, brigadeiro de colher, Calda de chocolate; Retalho de bombom: Doce #ei‘ alberto:
(DOCES) cupcakes, pop cakes, de brownie com calda; ' '

MATERIAIS PARA

naked cakes

Newsletter; Folder; Flyer;
Andncio; Embalagens préprias

Mini tortinhas (em criacéo)

Embalagens terceirizadas;

sobremesas tradicionais: sagu
e ambrosia; Torta de bolacha

Embalagens terceirizadas;

APRESENTAGAO/ S ) i : Rotulo personalizado; adesivo de marca e
LOCOMOGAO € tercemzadas.‘ Tags; Adesivo Adesivo da marca informacionais
da marca; Cartazes
Masculino e Feminino; .
PUBLICO Pronta entrega: 20 a 40 anos; Em torno de 30 anos " To_das |dade5le :_:lass_,e_s "
Da majestadade a simplicidade
Encomenda: 20 a 50 anos
PRESENCA Loja propria; Facebook; Site; . N . s
NO MERCADO Lojas de terceiros Loja de terceiros; Facebook Loja de terceiros; Site
. . De qualidade; Caseiro; . . -
POSIOCIONAMENTO Gourmet; Caseiro De qualidade; Versatil

Aconchegante

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

Ao longo da pesquisa qualitativa foi possivel identificar informagdes
relacionadas as possiveis areas em que o design pode atuar para a inser¢ao de uma
nova empresa no mercado. Destacam-se algumas observagdes dos entrevistados que
demonstram a importancia do design e indicam caminhos a serem seguidos no ramo
doceiro, conforme exposto no Quadro 5. A numeragao das citagdes corresponde ao

numero de cada microempresa exposto anteriormente.
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Quadro 5: Citagdes Microempreendedores

“Aidentidade visual fez uma baita diferenga”
“Com o tempo a identidade foi se fortalecendo”
“Eu acho que a pessoa da muito mais valor também para um negécio, para o bolo, se for uma marca mais bonita”

“Para o futuro do negécio eu ndo quero que seja nada assim mais industrializado sabe, eu quero que fique artesanal,
até para poder assim adequar de acordo com o que o cliente pede. Acho que Do Bem nesse sentido tambem”

“A gente quer sempre busca um alto padrao de servico, de qualidade, de identidade visual mesmo.Nosso padrao de

branding é de realmente a cada escolha, a cada decisdo, a cada coisa que a gente ter que fazer é manter esse padrao,

seja assim fazendo uma mesa, seja fazendo um material de comunicagao, de realmente manter essse padréo. Essa é
2 a principal preocupacao e digamos que dificuldade de se conseguir mesmo."

“Eu ndo abriria um negdcio sem ter um belo trabalho de marca”

“Hoje em dia olhando eu meio que me arrependo por ter ido por trufa ao invés de daqui
a pouco ter tentado, até de repente com chocolate, mas uma coisa um pouco diferente”

“0 gue eu vejo assim como crucial assim € dois pontos que eu notei e tentei desenvolver nesse sentido, que é um pouco
da tua area do design. Ele é um produto de compra impulsiva né, entao ele tem que estar na ponta do caixa e ele tem

3 que despertar o desejo de compra da pessoa. Entdo para esse tipo de produto € indicado tu investir muito em visual,
coisa assim né, que isso a gente tentou investir bastante e hoje em dia eu vejo que um dos nossos maiores diferenciais
¢ 0 expositor|[...]"

“Eo que conta né, aimagem que tu passa para o teu cliente”

“E todo um processo, um retorno, um resgate do passado que eu
acho que agrega muito mais valor e muito mais sabor ao produto”

“Com certeza 50% do sucesso da loja tem a ver com design”

“Comecei a trazer ingredientes, chocolate importado, os granulados diferenciados, e que as pessoas comegaram a
5 provar e gostar e me dar um retorno super positivo, ai eu vi que tinha um mercado que iria aceitar e entender esse dife-
rencial do produto caseiro, que a gente faz em casa, e de uma coisa mais elaborada que tem um valor agregado maior”

6 “E aquela velha histéria: a imagem ¢ tudo. Nao adianta o produto ser bom, porque
na verdade a partir da imagem que a pessoa comeca a consumir o produto”

7 “Eu sou da opinido que eu prefiro fazer pouco, mas sempre com uma excelente qualidade [...]"

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

A partir das citagdes, destacam-se como possiveis areas de atuagao do design:
criacdo e consolidagdo de identidade visual; geracdo de valor e credibilidade ao
negocio; construgao e gestao de posicionamento empresarial; manutengao do padrao
de branding através da coeréncia entre identidade visual, imagem e empresa;
estimulo a inovagéo; criagcdo de materiais diferenciados; gerenciamento da

correspondéncia de aspectos visuais e posicionamento da marca.
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Reunidos os dados dos microempreendedores, foi possivel, além de identificar
alguns nichos de atuag&o do design, compreender o mercado e tragar um perfil inicial
dos consumidores finais a partir das informacgdes explicitadas pelos entrevistados. A
informagcdo mais citada entre o primeiro grupo foi de que a maioria do publico
consumidor de doces concentra-se no género feminino, porém a diversidade de
usuarios deste tipo de produto também torna-se evidente por ter grande aceitagdo no
mercado, sendo dificil restringir por completo em um perfil ideal de consumidor, visto
que esta delimitacdo pode excluir clientes em potencial. A faixa etaria citada nas

entrevistas foi de 20 a 50 anos de classes A e AB.

Com o intuito de complementar essas informagbes, buscou-se por dados
demograficos que indicassem as caracteristicas da piramide etaria do estado.
Conforme censo realizado pelo IBGE (2010), a faixa etaria mais populosa do estado
€ de 25 a 29 anos, seguida pelo intervalo de 15 a 19 anos, com igualdade em ambos

0OS SEXO0S.

A partir desse levantamento, deu-se inicio ao segundo momento das
entrevistas, também conduzido através de um roteiro pré-estabelecido. Nessas
entrevistas, realizadas entre os dias 7 e 14 de junho de 2014, foram coletadas
informacdes sobre a relagao dos usuarios com o consumo de doces, conforme resumo
exposto no Quadro 6. A fim de identificar associacdes e sensacdes dos usuarios,
foram propostos painéis visuais para interpretagdes dos entrevistados, auxiliando na

compreensao dos sentimentos de cada participante.
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Quadro 6: Sintese entrevistas consumidores

Alimentacao como lazer
Ouvir e tocar musica
Fazer exercicio
Cozinhar
Comer fora
Ver filme /ir ao cinema
Ficar em casa
Mexer no computador
Sair com os amigos
Frequentar restaurantes / bares
Viajar
Passear em locais abertos
Tomar chimarrao

Sair para jantar

Prazer
Gostoso
Alegre
Momento bom do dia
Diminuir a ansiedade
Felicidade
Relaxamento
Satisfacao
“Tudo de bom”
Compensacgdo apos um dia ruim
Momento de gldria

Necessidade de complementagao
(consumo de doce apos as refeigoes)

Sorvete
Brownie
Sobremesas elaboradas como crepe
Petit Gateau
Doces com chocolate

Docinhos (negrinho,
branguinho, caramelados)

Chocolate
Picolé
Bombom
Alfajor

Sobremesas de restaurante:
pudim, torta de bolacha, ambrosia

Tortas
Mousse

Cupcake

Chocolate
Pudim
Ambrosia
Merengue
Industrializados
Sobremesas caseiras
Negrinho de panela
Bolacha

Sorvete

Ambrosia
Petit Gateau
Pudim
Chocolate
Doce de abdbora
Doce de ovos
Branquinho
Negrinho

Bolo de chocolate

Loja fisica
Supermercado
Restaurantes
Confeitaria
Bar da faculdade
Shopping
Cafeteria
Bistrd

Padaria

Creme de aveld
Mandolate
Mousse
Pavé
Bolo

100% dos entrevistados

75% dos entrevistados

Marca Publicidade
Qualidade do produto ~ Fama Embalagem Aparéncia
Apelo visual Tradigao Indicacao Textura
Indicacao Beleza Visibilidade dos Prego
. produtos no pdv .
Costume Fécil acesso Qualidade
Visual fofo ) A
Associacao ao café Produtos frescos Diversificagdo
“Doce com cara de doce” Conheciment
(sem corantes e cores falsas) onhecimento
do produto

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).
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Os painéis foram divididos em painel de doces gauchos, elencados na
contextualizagdo através de pesquisa bibliografica, e painel de marca, contendo
marcas entrevistadas, marcas locais e algumas marcas internacionais do segmento
de doces. Na andlise do painel de doces, exposto na Figura 16, foi solicitada a
indicagao de quais produtos estavam associados com a infancia, a familia e a culinaria
gaucha, visando a futura definigdo dos produtos trabalhados no projeto. O painel de
marcas, exposto na Figura 17, destinou-se a coletar reagdes e preferéncias quanto a
questdes visuais, como cor e forma, além de questdes intangiveis, com a relagao de
atributos como credibilidade, qualidade, prazer e sabor. Além de indicar as marcas
relacionadas a esses atributos, foi também solicitada uma justificativa para tal

associagao, as quais podem ser conferidas no Quadro 7.

Figura 11: Painel de doces
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Fonte: Elaborado pelo autor (2014).
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Figura 12: Painel de marcas
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Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

Quadro 7: Justificativa de associacdes

ASSOCIAGAO A MARCA PREFERIDA

Conjunto de boas experiéncias com marca, produto e loja Possui associacdo direta com o produto
Desperta vontade de comer pelas cores Delicadeza

Combinacao de cores Simplicidade

Nao é cliché no ramo de doces (inovadora) Clareza

Cores gque associam aos doces Colorido

Remete a classe

Reflete cuidado no desenvolvimento

Remete & monarquia

Minimalismo

ASSOCIAGAO A CREDIBILIDADE E QUALIDADE ASSOCIAGAO A PRAZER / SABOR

Fama o W -
Cores pastéis e “fofas Clara associagao ao produto

Aparéncia de selo, lembrando

colsas antigas, aceitas Marcas mais redondas Reflete cuidado

no desenvolvimento
Remete a algo bem feito
Remete a chique ASSOCIAGAO A PIOR MARCA
Elegante

Remete a uma assinatura
Nao remete ao produto Nao remete a cuidado

Reflete cuidado no desenvolvimento ;
- no desenvolvimento
\ Nao remete ao segmento
Delicadeza - -
N0 parece profissional Confuso - muita informacgao
Possui visual de industria maior, P p

mais fina e séria devido as cores
sobrias e tipograifa fina

Muito tradicional,
faltando modernidade

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).
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Como resultado das associagdes realizadas através da observagao do painel
de doces, pode-se destacar os doces mais citados como representantes da infancia,
familia e culinaria gaucha. Conforme quadro exposto no Apéndice E do presente
trabalho, os doces pé de moleque, sagu, ambrosia e pudim obtiveram 11, 12, 13 e 15

votos respectivamente.

Quanto ao painel de marcas, destacaram-se as marcas que possuiram maior
numero de associagdes positivas e negativas, conforme exposto no quadro presente
no Apéndice D. Como resultado da quantificacido dos votos, houve empate entre as
marcas Chic Brigadeiro e Sweet Brownies como as marcas com maior numero de
associagodes positivas, com 12 votos cada. Ja a indicagdo de associagdes negativas
concentrou-se a marca Sugar Box, com 7 votos. Essa associagao negativa referiu-se
principalmente, segundo os entrevistados, a falta de ligagédo visual direta da marca

com seus produtos.

As informacdes resultantes da pesquisa qualitativa possuem a funcao de
auxiliar nas futuras definicdes do negdcio desenvolvido no projeto. Além dessas
informagdes, a contagem dos votos resultantes da observacdo dos painéis

apresentados contribui para o direcionamento do presente trabalho.

6.1.2 Analise do mercado local

A partir da pesquisa qualitativa e do panorama geral resultante da
contextualizagao, foi possivel uma maior compreenséo sobre o mercado local. O pais
vive um momento de crescimento do microempreendedorismo, aumentando as
oportunidades para a abertura de micro e pequenas empresas através da maior
atencao governamental, como pode ser visto na implementagao da Lei Geral em 2006.
Porém, a partir da amostra entrevistada, ainda é visivel a dificuldade burocratica
enfrentada, além da dificuldade de competir com a alta concorréncia direta,
principalmente no mercado de doces, e conquistar espaco no mercado perante

negocios de grande porte.

Com base nos microempreendedores entrevistados, em razdo das dificuldades
citadas, a maioria dos negdécios do ramo de doces tem inicio através da revenda em

lojas terceirizadas ou por encomendas, visando uma melhor organizagao legal,
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financeira e de imagem da empresa para futura aquisigdo de loja propria. Sem
excegao, todos os entrevistados expuseram a vontade da abertura de loja propria,
independente do posicionamento da empresa. Manter um alto padrao de qualidade e
identidade também foi uma das dificuldades indicadas pelas entrevistas, questdes que

o design pode intervir através da gestao de marca.

Observa-se que o publico do segmento doceiro € amplo, sendo um produto
bem aceito pelo mercado. Essa amplitude gera dificuldade de delimitagdo de um
mercado-alvo especifico pelos entrevistados, pois, apesar da unanimidade na
indicagdo de que mulheres consomem mais doces, a maioria dos entrevistados
caracterizou o perfil de clientes como bastante diversificado. Essa diversificacdo
também provém da maior facilidade atual de interagdo dos usuarios com as empresas

devido a sua presencga em diferentes meios de comunicagao.

Atualmente, os negdcios conseguem atingir desde clientes de faixa etarias mais
avancadas que percebem a comunicacgao através de pontos de venda fisico, quanto
as faixas mais jovens que estdo conectadas em sites e redes sociais. Das empresas
entrevistadas, apenas uma ndo possui pagina na rede social Facebook, midia que
esta em destaque tanto no ambito pessoal como comercial. A presenga nas redes
sociais se faz importante ndo especificamente para a venda dos produtos por este
meio, mas principalmente para a comunicagao e consolidagdo da imagem empresarial

no mercado.

A imagem que as empresas apresentam atraves de suas ag¢des, identidade e
materiais € de grande relevancia no comec¢o do negdécio. Uma das entrevistadas, que
além de microempreendedora revende produtos de terceiros, ressaltou a importancia
da boa aparéncia dos fornecedores para obter sucesso no primeiro contato e, por
consequéncia a consolidacdo da parceria, indicando que uma boa apresentacao
remete diretamente a credibilidade. Apontou também que empresas que possuem
displays bem desenvolvidos destacam-se no balcdo do caixa perante as demais

marcas e agregam valor ao ambiente.

O cuidado visivel da corporagao no desenvolvimento de sua marca e materiais
de apresentagao também sao evidenciados pelos usuarios como pontos positivos de
uma empresa. Este zelo € visto como reflexdo do cuidado no desenvolvimento de

produtos. Um dos consumidores finais entrevistado ressaltou que quando uma marca
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€ desenvolvida com mais carinho e dedicag&o, automaticamente remete a um produto

que recebe a mesma atengao.

Em questdo de posicionamento empresarial, identificou-se a volta da
valorizagado de produtos caseiros e artesanais, colaborando para a criagao de forte
associacdo dos produtos do ramo com estes conceitos. Trata-se de um
posicionamento que vem conquistando o mercado e proporcionando um contraponto
em relagcéo a produgao em massa e aos produtos industrializados que estao perdendo
espagco na preferéncia dos consumidores. De acordo com um dos
microempreendedores entrevistados, trabalhar com o conceito artesanal significa

prezar por um resgate ao passado que pode proporcionar muito mais valor ao produto.

Quanto ao modo de consumo de doces da populagao local, a compra por
encomenda é de pequena representatividade, exceto no caso do consumo de tortas
e docinhos para aniversarios e eventos como formaturas e casamentos. A pratica mais
realizada consiste na compra direta dos produtos em lojas fisicas ou consumo no
proprio local como em restaurantes, cafeterias e confeitarias. O consumo de
sobremesas similares as propostas no trabalho, como pudim e mousses, € mais
frequente em restaurantes devido a menor oferta deste tipo de produtos em lojas
especializadas de venda direta ao publico, podendo caracterizar assim uma

oportunidade de inovagcdo no ramo de doces.

Em suma, o mercado local de doces representa um segmento propicio a
investimentos devido a associagao de conceitos positivos a seus produtos (como
felicidade, prazer e satisfagdo), ao grande publico consumidor em potencial, a
tendéncia do nicho artesanal (atrativa aos novos consumidores), além da existéncia
de oportunidades de inovagao e destaque através do cuidado no desenvolvimento do
negocio. Caracteriza-se um mercado aberto as contribuicdes que o design pode

proporcionar.

Para a analise dos concorrentes, considerou-se as empresas que se
caracterizaram como as mais relevantes no resultado das entrevistas dos
consumidores finais. Os concorrentes foram definidos a partir da identificagcao das
marcas que obtiveram o maior niumero de associagdes positivas ou negativas pelos

usuarios. Este critério originou a delimitagdo da analise entre as marcas Chic
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Brigadeiro e Sweet Brownies, empatadas quanto as associagdes positivas e Sugar

Box, com a maioria de relagdes negativas. Seguem as marcas analisadas.

Figura 13: Marcas analisadas

brigadeiro

a grife do brigadeiro

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

Conforme exposto na sintese das entrevistas, a Chic Brigadeiro posiciona-se
como uma empresa de produtos caseiros e gourmet, utilizando ingredientes
selecionados e diferenciados, comparando-se a uma grife. Os aspectos visuais da
marca, ou seja, cores, formas e tipografia, remetem ao universo feminino e do
chocolate. A identidade visual presente tanto na marca quanto em suas aplicagdes,
com cores quentes e formas organicas, confere a empresa uma imagem delicada e

amigavel, sendo possivel identificar uma unidade dos aspectos graficos.

A empresa se faz presente no mercado através de loja fisica, site e redes
sociais, além da revenda em lojas de terceiros, comercializando seus produtos para
consumidores finais e eventos. A loja fisica possui a identidade visual aplicada em sua
fachada e no interior, buscando o reforco de imagem, porém a ambientagao interna é
pouco impactante devido a falta de inovagao nas aplicagdes, detendo-se a aspectos
convencionais como uniforme e toalha de mesa. O site, apesar de possuir as mesmas
cores trabalhadas na assinatura visual da empresa, possui maior carater infantil
devido a uma certa desorganizagao e poluicdo visual. Ja a pagina na rede social
alinha-se mais com a marca, visto que suas publicagdes estdo de acordo com a

identidade proposta.



Figura 14: Chic Brigadeiro
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Fonte: Painel elaborado pelo autor (2014).

Figura 15: Presenga no mercado Chic Brigadeiro
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€ o principal ingrediente e o que diferencia do
briagdeiro tradicional que est4 em todas as festas. |
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brigadeiro tem uma apresentagac diferente e ficam
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Fonte: Painel elaborado pelo autor (2014).

69

Assim como a Chic Brigadeiro, a marca Sweet Brownies caracteriza-se por ser

feminina e amigavel por suas cores e formas organicas. As duas empresas possuem
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associacao direta com o produto, representada pela cor marrom e pela delicadeza
visual. Afonte remete ao conceito caseiro devido a sua forma arredondada e presenca
de letra cursiva, fazendo uma referéncia a escrita a mao. A empresa posiciona-se por
este conceito, como sendo uma marca que transmite qualidade e aconchego, que
comer desperta o desejo. Além da marca, a Sweet Brownies possui padrbes de apoio
de cores suaves e formas organicas em consonancia com a identidade proposta, as

quais sao aplicados nas embalagens para presente, criando uma atmosfera da marca.

Sua presenga no mercado consiste em revenda em lojas de terceiros e pagina

na rede social, porém o meio virtual ainda € pouco explorado pela empresa.

Figura 16: Sweet Brownies

Fonte: Painel elaborado pelo autor (2014).

Figura 17: Presenca no mercado Sweet Brownies

> ——-.. -: 5 3 -1
RN (e . o ey N
Fonte: Painel elaborado pelo autor (2014).

A empresa Sugar Box Sobremesas surgiu com a ideia de produzir sobremesas
para restaurantes, e atualmente também atende hotéis, lojas de conveniéncia e
clientes particulares, tanto por encomenda, quanto por venda em sua loja prépria. Seu
posicionamento consiste em ser uma empresa de qualidade e atendimento
personalizado, possuindo diferenciais que atraem seus consumidores, como o

empréstimo de pratos para as sobremesas que vao direto a mesa.
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O negécio possui uma grande variedade de produtos como mousses, pavés e
tortas, mas ao contrario das marcas analisadas anteriormente, sua identidade visual
nao possui associagao direta com seu produto. Essa questao foi recorrente durante o
processo das entrevistas, em que era indicado que as cores da marca nao estavam
associadas ao doce. Também em comparagcdo com as demais marcas, nota-se um
menor investimento em reforco visual, visto que ndo ha uma padronizagao relevante
de seus pontos de acesso, além de seu material grafico, como rotulagem, que € pouco
expressivo. Identifica-se a falta da criagdo da atmosfera da marca, tornando-se uma
marca sem personalidade e proximidade com o cliente, mesmo a empresa possuindo
presenca em variadas frentes como loja fisica, site e redes sociais, conforme

apresentado na Figura 24.

Figura 18: Sugar Box

Fonte: Painel elaborado pelo autor (2014).

Figura 19: Presenga no mercado Sugar Box
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Fonte: Painel elaborado pelo autor (2014)
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6.2 Analise SWOT

A andlise SWOT se caracteriza pela avaliagdo das forgas, fraquezas,
oportunidades e ameagas da empresa. No caso do presente projeto, ela foi
relacionada com a avaliacdo desses aspectos em relacdo a inser¢cdo de um novo
microempreendedor no mercado. As informagdes para a analise originam-se de
estudos tanto do ambiente externo, quanto interno, identificando-se forcas e fraquezas
a partir de questdes microambientais (clientes, concorrentes, distribuidores,
fornecedores), e oportunidades e ameagas a partir de aspectos macroambientais
(econdbmicas, demogréficas, tecnoldgicas, politico-legais e socioculturais) (KELLER,;
KOTLER, 2006).

As conclusdes apresentadas na Matriz SWOT do Quadro 8, as quais séo
retomadas nas etapas de posicionamento, sdo resultantes dos dados coletados até a
atual etapa através da pesquisa exploratéria presente na contextualizagcdo e da
analise do mercado originada pelas entrevistas. Esta matriz explicita pontos positivos
e negativos, esclarecendo quais fatores podem ser favoravelmente desenvolvidos e

quais devem ser mitigados e gerenciados por estratégias defensivas.

Quadro 8: Matriz SWOT

Unidade visual

Coeréncia empresarial Marca desconhecida (nova no mercado)
Posicionamento estruturado Imagem empresarial em construgao
Valorizaggo de produtos locais Menores candicdes financeiras em relacao
Apelo emocional a empreendedores de maior porte
Exploracao dos sentidos Insercdo inicial sem ponto de venda prdprio

Producao artesanal

Ascensdo do microempreendedorismo no pais .
, i , Alta burocracia
(maiores facilidades legais)

A ncorrénci
Aumento de renda da populacdo lta concorréncia

Alto custo inicial de investimento

Tendéncias de separacao do mercado em nichos para abertura de uma nova empresa

Grande aceitacao de produtos

Necessidade de adequac&o as normas de saude
do mercado de doces

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).
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6.3 Evento Criativo

Realizado no dia 16 de junho de 2014, o Evento Criativo teve como o objetivo
definir os cinco conceitos que estruturam o DNA da marca, sendo eles caracterizados
em técnico, resiliente, emocional, mercadoldgico e integrador. Esta atividade também
se tornou responsavel por determinar o DNA da empresa, visto que se trata de uma
empresa em construgao simultdnea com a marca, o que colabora para que o design

desenvolva uma imagem coerente entre negaocio.

A execugdo do Evento Criativo, ao proporcionar a interacdo do designer com
Stakeholders em potencial, gera grandes beneficios para o desenvolvimento do
projeto por propiciar a visao de outros profissionais sobre o tema proposto. O evento
€ baseado em atividades de co-criagdo, em que a colaboracéo entre os convidados e
o mediador torna-se o principal diferencial desta etapa, tornando-a extremamente
enriquecedora para o projeto. Os convidados presentes, caracterizados pelos
stakeholders em potencial, dividiam-se entre microempreendedor com ponto de venda
proprio, o qual também possui a funcédo de revendedor de doces, microempreendedor
sem ponto de venda proprio e consumidor final em potencial. Durante o evento, foram

aplicadas as ferramentas Brainstorming, Mapa mental e Painel Semantico.

ApOs a explanagao introdutéria aos convidados sobre o projeto em
desenvolvimento e sobre as caracteristicas inicias da empresa, iniciou-se o processo
de identificagcdo de DNA com a aplicagédo de um brainstorming de adjetivos. Essas
caracteristicas iniciais basearam-se nas informagbes reunidas através da pesquisa

bibliografica, pesquisa qualitativa e analises realizadas até esta etapa.

O brainstorming consiste em uma técnica que estimula a criatividade em grupo
a fim de gerar conceitos e ideias a respeito de um assunto especifico. As regras desta
ferramenta baseiam-se em um procedimento no qual a quantidade é priorizada em
relacdo a qualidade, visto que a indicagdo de palavras e ideias deve ser realizada
inicialmente sem julgamentos e criticas. Desta forma € criado um ambiente seguro
para que todos os participantes se expressem e construam pensamentos préprios e
ideias baseadas nos demais participantes (HANINGTON; MARTIN, 2012).
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Através dos resultados numéricos expostos no Apéndice E foram definidos
como produtos iniciais para a empresa os trés doces mais votados pelos
entrevistados: sagu, ambrosia e pudim. Como posicionamento inicial, definiu-se, a
partir das justificativas apresentadas no projeto e anadlise das entrevistas, a

valorizacao dos produtos locais e de associacbes emocionais.

Na fase do brainstorming foram indicados adjetivos e palavras que se
relacionassem com os componentes do DNA explicitados. Registraram-se estas
relagcbes em post-its para que posteriormente fossem organizados de forma visual,
compondo um mapa mental da marca. Conforme a Figura 25, o brainstorming teve
como resultado as palavras: cultural; tradigdo; fogéao a lenha; vintage; cremoso; cor de
madeira; rustico; nostalgia; saboroso; confiavel; caseiro; familiar; doce; pratico;
agregador; sépia; feminino; vinho; cheiro da casa da vo; tradicional, mas atual; maes;
volta as origens; desejo; nova geragéao; lugar quente; turistas; conforto. Sendo que as

palavras familiar, confidvel e nostalgia foram citadas duas vezes.

Figura 20: Desenvolvimento e resultado do brainstorming

Fonte: Elaborado pelo autor (20‘14).

ApOs a conclusao do brainstorming e colagem dos post-its em um painel unico,
deu-se inicio a divisao das palavras entre os componentes do DNA da marca. Essa
organizagao foi realizada pelos participantes do evento através da discussdao do

significado de cada termo e da posterior concordancia sobre suas relagdes com o0s
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conceitos propostos. Como resultado, existiram termos que se associaram a um ou
mais componentes, dando origem ao mapa mental da marca apresentado nas Figuras
26 e 27.

O Mapa mental (mind mapping) consiste no arranjo visual das partes de um
problema com o propdsito de proporcionar sua melhor compreensio. A ferramenta
auxilia no desenvolvimento de relagdes entre os conceitos trabalhados a partir de uma
visualizacao geral, ndo-linear e esquematica (HANINGTON; MARTIN, 2012).

Figura 21: Organizagéo dos componentes do DNA

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

Figura 22: Mapa Mental

SEPIA NOVA GERAGCAD
FEMININO MAES
COR DE MADEIRA I DOCE |
TENICO RESILIENTE |~ TURISTAS
SABOROSO r | CASEIRO
CREMOSO VINTAGE
RUSTICO TRADICIONAL, MAS ATUAL
INTEGRADOR
CONFORTO
) N CHEIRO DA
CONFIAVEL VOLTA AS ORIGENS CASA DA VO
VINTAGE I FAMILIAR CULTURAL
MERCADOLOGICO EMOCIONAL
AGREGADOR I CONFIAVEL TRADICAQ
FAMILIAR FOGAO
PRATICO VINHO A LENHA
DESEJO

NOSTALGIA
Fonte: Elaborado pelo autor (2014).
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A partir da analise do mapa mental, os participantes interpretaram e, em
conjunto com a mediadora/autora, definiram os conceitos mais representativos para
cada componente, definindo assim o DNA da marca. Representando o componente
técnico, referente as caracteristicas tangiveis do produto ou servigo, determinou-se o
conceito caseiro. Para o resiliente, o qual representa a adaptagdo da marca no
mercado, definiu-se o conceito “nova geragao”. Esse conceito refere-se ao foco da
empresa em um publico jovem que aprecia doces caseiros, mas que pelo crescente
distanciamento da tradicdo cultivada por suas méaes e avos ndo possuem mais o

costume de fazer doces em casa como ambrosia, pudim e sagu.

Para o componente mercadoldgico foi estabelecido o conceito familiar, que
representa a forma com que a empresa se mostra no mercado. Para o componente
emocional definiu-se nostalgico, adjetivo diretamente relacionado com lembrangas e
sensacgdes positivas. Por fim, para o componente integrador, o qual reune todos os
elementos, foi estabelecido o conceito vintage, referente a ideia de algo tradicional,

mas de roupagem atual, ou seja, repaginado.

Com o DNA da marca delimitado em Caseiro, Nova Geracado, Familiar,
Nostalgico e Vintage, aplicou-se a ferramenta Painel Semantico. Estes conceitos sao
responsaveis por direcionar as etapas seguintes do projeto como posicionamento e

desenho da marca.

A aplicagdo de Painel Semantico objetiva a melhor compreensdao da
interpretacao visual dos convidados sobre cada conceito definido. Para a construgao
deste painel utilizou-se a técnica de colagem, a qual por meio grafico proporciona aos
participantes a expressao de seus pensamentos e sensacdes de maneira facilitada
em relacdo a expressao oral. A aplicagdo de métodos convencionais como
questionarios e entrevistas tendem a inibir os envolvidos em comparagdo as
atividades manuais e visuais (HANINGTON; MARTIN, 2012).

A partir de materiais oferecidos, foi desenvolvido um Painel Semantico em
grupo, conforme Figuras 28 e 29. Este painel é resgatado em etapas futuras a fim de
colaborar com a construgdo da imagem da empresa e demais materiais

desenvolvidos.



Figura 23: Desenvolvimento do Painel Semantico

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

Figura 24: Painel Semantico

Paixao

imediata

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).
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6.4 Validacao

A validacao dos conceitos definidos e explicitados na etapa do Evento Criativo
foi realizada a partir do envio virtual aos participantes de um quadro comparativo
construido com base na ferramenta benchmarking. Segundo Baxter (1998), o
benchmarking consiste em um instrumento de identificacao e priorizacéo dos esforgos
de melhoria da empresa a partir da analise das melhores técnicas e processos ja em

pratica no mercado.

No caso do presente trabalho, a caracteristica a ser analisada na concorréncia
€ a imagem empresarial advinda de seu posicionamento e estratégia. Ao invés de
gerar esforcos de melhoria, este diagnostico sera utilizado com o propdsito de
confirmar a visdo de cada participante do Evento Criativo sobre os conceitos do DNA
da marca definidos anteriormente. Cada componente do DNA foi comparado a uma
marca conhecida do mercado, confrontando a imagem que cada conceito gera na
mente do participante com a imagem transmitida por esta empresa. A compatibilidade
de significados caracteriza a validacdo dos conceitos e, caso houvesse alguma
divergéncia, teria-se a chance da revisdo do que foi definido para melhor
compreensao do pensamento dos envolvidos no evento. Apesar da fungcdo desta
aplicacado do benchmarking néo ser diretamente voltada para a melhoria de técnicas
e processos, foram definidos exemplos de destaque no mercado que podem se tornar

referéncia de estratégia e influenciar o desenvolvimento do projeto.

Benchmarking € um processo de investigacdo industrial que permite aos
gestores realizar empresa-a-empresa comparagdes de processos e praticas
para identificar o "melhor dos melhores" e alcangar um nivel de superioridade
ou vantagem competitiva. (ROBESON; COPACINO, 1994, p. 303).

A partir do desenvolvimento do quadro comparativo e do maior estudo sobre 0
significado dos conceitos definidos no DNA, identificou-se a necessidade da alteracao
de uma das palavras para melhor concordancia com o que foi expressado pelos
participantes do Evento Criativo. Neste estudo exploratério constatou-se que a palavra
vintage possui relagdo um pouco divergente das expressdes “tradicional, mas atual”’ e
“volta as origens” mencionadas no evento, sendo a correta relagéo a estas expressdes

a palavra retré.



79

A diferenca entre vintage e retrd esta baseada em algo que é antigo e algo que
se faz parecer antigo. Pegas vintage sdo as realmente antigas, classicas e de
qualidade, fabricadas em décadas passadas; pecgas retrd significam a releitura do
vintage. Trata-se de artigos produzidos atualmente que resgatam o visual antigo com9
a utilizacdo de técnicas e adaptacdes atuais (YAMANARI, 2011). Portanto, em
consonancia com o que foi expressado na etapa anterior, constatou-se a necessidade
da mudanca da palavra vintage como conceito integrador para a palavra retr6. Com o
mesmo intuito de facilitar a validacao e aplicagdes do projeto, realizou-se também a
adaptacdo da expressao “para a nova geragao” para a palavra jovem e da palavra

nostalgia para nostalgico.

Definiu-se entdo as marcas para o quadro comparativo através de pesquisa
exploratéria sobre o posicionamento de empresas que correspondessem ao
significado dos componentes definidos para o DNA da marca. Ressalta-se que,
conforme a metodologia Brand DNA Process (utilizada como principal fonte
metodoldgica para essa atividade) a escolha das empresas para o benchmarking
independe do segmento das corporagdes, focando unicamente na identificacdo de
posicionamentos empresariais que sejam pertinentes aos conceitos do projeto. Para
a escolha das marcas, também foi utilizado como critério a busca por empresas
presentes no cenario nacional e de facil reconhecimento no repertério dos

participantes da validacgao.

As marcas definidas foram: Granado Pharmacias, Grupo Zaffari, Melissa,
Maizena e DaColbnia. A partir desta definicdo, apresentou-se uma breve descricao de

cada marca a fim de auxiliar no processo de validagao, conforme Quadro 9.



Quadro 9: Painel Benchmarking

COMPONENTE TECNICO: CASEIRO

melissa.

MAIZENA

Grupo Zaffari

COMPONENTE INTEGRA

GRANADO

— PHARMAC |IAS —

DESDE 1870

DaColdnia é uma empresa familiar do Rio Grande do Sul, fundada nos anos de 1960,
conhecida pelo comércio de produtos como rapaduras, pagoquinha e mariola.
Conhecida por ser tradicional no ramo, a empresa desenvolve seus produtos através
de tecnologia moderna, porém, sem perder o sabor e a qualidade da produgdo
artesanal, priorizando a busca pela manutengio das caracteristicas do alimento
natural. Segundo a empresa, a marca DaColdnia € norteada pela satisfag3o, carinho
e respeiio ao consumidor {DM}OL(')NIA, 2014).

COMPONENTE RESILIENTE: JOVEM

A Melissa esta presente no mercado desde 1979 e @ reconhecida por suas
caracteristicas inovadoras. A empresa esta em constante adaptacio e reinvencao,
inovando sempre em seus produtos e acompanhando as mudangas do mercado e da
moda, assim como as mudangas da sociedade. Trata-se de uma marca criativa que
tormou-se referéncia de design e publicidade com seus produtos e campanhas
jovens e coloridas, além de suas parcerias com icones do mercado, sendo
considerada uma marca pop e um acessorio de moda (RORATTO; LOY, 2012).

COMPONENTE EMOCIONAL: NOSTALGICO

Ha 120 anos no Brasil, a Maizena representa uma marca fradicional que se faz
presente na vida das donas de casa desde as geragdes passadas. Sua imagem esta
intimamente associada & confianga de m@es e avos no preparo de alimentos
versateis como mingaus, biscoitos, doces e molhos. Tendo mudado pouco sua
marca e embalagem, a Maizena esta presente em nossa memoria com uma imagem
semelhante aos seus primdrdios. Suas campanhas publicitrias voltadas ao lar s3o
responsavels por remeterem a lembrangas gue colaboram para a construgio de
ligagbes emocionais com o produto (UNILEVER, 2014).

COMPONENTE MERCADOLOGICO: FAMILIAR

Iniciado em 1935 por Francisco José Zaffari e Santina De Carli Zaffari em formato de
armazém, o Grupo Zaffan caracteriza-se atualmente por seus investimentos em
comunicagdo institucional e sua participagdo social e cultural na sociedade. Sua
publicidade objetiva a transmissao de seus valores cultivados desde os primardios,
sendo uma empresa fradicional e familiar, através da exploragdo dos sentidos e
emogdes provocadas em seu piblico. Sentidos que fazem com que a empresa
conquiste relages de proximidade com as pessoas que a cercam, sendo suas agdes
centradas na comunidade (GRUPO ZAFFARI, 2014).

DOR: RETRO

Fundada em 1870, a Granado camega consigo uma relevante carga histérica que
pode ser ideniificada em sua imagem empresarial, apresentando-se como uma
empresa de fradigio e qualidade. Em 2005, a fim de resgatar seu visual classico, a
empresa passou por um redesign de marca e idenfidade, produzindo produtos atuais
com aspectos visuais aniigos, presenie desde suas embalagens a pecas de
publicidade (GRANADO PHARMACIAS, 2014).

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).
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Juntamente ao painel anterior, foram enviadas cinco marcas de referéncia e um
exemplo de sua aplicagdo para que cada participante indicasse quais adjetivos do
DNA associavam-se a elas. Para esta associagao, foi solicitada uma avaliagao
somente dos aspectos graficos das identidades visuais, visando recolher informagdes

relevantes para o posterior desenvolvimento do projeto.

Novamente definidas por pesquisa exploratéria, as marcas avaliadas foram:
Susy’s Bakery; Maria Marmalade; Salymills; Momo Gelato. Para a escolha dessas
marcas utilizou-se como critério a busca por similares que pudessem contribuir para
analise de cores, tipos e padrbes de apoio. A pesquisa foi realizada em sites de
referéncia de projetos de design visual, auxiliada pelo repertorio pessoal adquirido ao

longo das disciplinas de projeto de identidade visual durante o periodo académico.

Quadro 10: Painel de associagobes visuais

MARCA 1: SUSY’S BAKERY

SUSY’S
BAKERY

SINCE
-1976-

MARCA 2: MARIA MARMALADE

MARCA 3: SALLYMILLS

sallymills

artisan bakery

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).
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Quadro 11: Painel de associagdes visuais

MARCA 4: THE JAR MATES

MARCA 5: MOMO GELATO

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

Ap6s o envio virtual e solicitagdo das analises dos painéis para cada
participante do Evento Criativo, obteve-se resultados relevantes para o
desenvolvimento do projeto, como a confirmagado da troca da palavra vintage para
retr6. A validagcdo direta dos componentes do DNA foi realizada através da

concordancia entre conceitos definidos e empresas expostas no primeiro painel.

Os conceitos jovem, familiar e retr6, segundo os participantes, obtiveram 100%
de consonancia com as empresas propostas. Isso demonstra que a marca
desenvolvida neste projeto pode se espelhar em posicionamentos similares a elas,
como possuir postura voltada para inovacédo, estar em constante adaptagdo e
renovagao, ou seja, possuir dinamismo para acompanhar as mudangas de mercado,
ser criativa, explorar sentidos e emocgdes, possuir agdes centradas na comunidade e

resgatar visuais classicos e antigos.

Apesar da concordancia da maioria dos envolvidos, garantindo a validagéo,
existiram algumas divergéncias quanto as associagdes dos conceitos caseiro e
nostalgico. Na opinido de um dos participantes, a empresa DaColbnia representa o
conceito colonial, e ndo o caseiro, algo que nao estaria presente no dia-a-dia da casa
dos gauchos, sugerindo entdo as marcas Pia e Maquiné como mais representativas

do conceito caseiro principalmente por seus nomes e desenho de marca. A
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discordancia em relagdo a empresa representante do conceito nostalgico surgiu
devido a possivel associagdo negativa da marca com o conservadorismo, sugerindo
que empresas podem manter suas identidades ao longo do tempo, a fim de construir
uma imagem que evoque lembrangas nas mentes dos usuarios tornando-se
nostalgicas, porém devem investir em constante adaptacdo para acompanhamento

do mercado.

As andlises do segundo painel resultaram em diretrizes graficas para as
préoximas etapas. Amarca 1 foi relacionada ao componente jovem, devido a estilizagédo
dos icones da identidade e a simplicidade das cores; retrd, devido a forma de selo, a
tipografia e decodificador; caseiro, devido ao naming. A marca 2 relacionaram-se os
conceitos caseiro, nostalgico, familiar e retr6 pela associacdo a compotas de “geléias
da vovo”, advinda do visual composto por tecido floral e linhas que remetem a artigos
antigos; o conceito jovem foi relacionado a tipografia e aos efeitos de aquarela na
estampa floral. A marca 3 foi associada ao conceito jovem pela simplicidade de tragos
e aplicacdes, e familiar pelas cores e icones. A marca 4 associou-se 0 componente
retrd e nostalgico, por sua forma de selo, cores e relagdo com propagandas antigas
pela presencga grafica de pin-ups; jovem, pela tipografia, cores e mistura apresentada
nas aplicagdes. Por fim, a marca 5 relacionou-se os conceitos familiar, por remeter a
algo que é vivenciado em familia e por sua fonte parecer escrita a mao, e jovem, por

suas cores e tipografia.

Os resultados obtidos pela validagado e analise dos participantes do Evento
Criativo, como indicacao de estilos tipograficos, combinagdes cromaticas e elementos
visuais relacionados aos conceitos do projeto, sdo responsaveis por nortear as
proximas etapas de posicionamento da empresa, definicdo final dos produtos e

escolha dos canais de venda.
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7 POSICIONAMENTO

Com base nas informag¢des coletadas e nos resultados obtidos nas etapas
anteriores, o capitulo sete destina-se a definir a forma com que a empresa se
apresentara ao mercado. Essas definicdes consistem em seu posicionamento,
construido através de misséao, visédo, valores, estratégias e demais informagdes que

caracterizem a empresa perante seus concorrentes.

7.1 Definicao da organizacao e de seu ambiente

A contextualizagdo apresentada no presente projeto gerou o embasamento
para a delimitacao inicial das definicdes da organizagao. O levantamento da questao
sobre como o design pode contribuir para a insergdo de um novo microempreendedor
no mercado regional de doces define preliminarmente o porte empresarial, o ramo e

0 ambiente a ser trabalhado.

De acordo com a Lei Geral, os portes empresariais do microempreendedorismo
podem ser divididos entre microempresa e microempreendedor individual,
diferenciando-se principalmente pela receita bruta anual conforme visto ao longo do
trabalho. Baseado no estudo apresentado ao longo do projeto, confirmou-se a
relevancia do microempreendedorismo no pais e determinou-se para a organizagao o
microempreendedorismo individual. Esta determinacéo deve-se ao fato de que o MEI
representa o microempreendedor mais iniciante no mercado, com receita bruta anual
de até 60 mil reais, podendo possuir uma microempresa posteriormente. Trata-se do
porte mais basico categorizado, o qual estad representado pelo individuo que
trabalhava sozinho e que, através das implementacbes da Lei Geral, adquiriu a

formalizacao de seu negdcio e a insercao legal no mercado.

O ambiente, inicialmente delimitado em mercado regional (Rio Grande do Sul),
apresenta uma alta porcentagem de microempreendimentos. Sua marca é de 95% do
mercado, caracterizando um cenario competitivo devido ao grande numero de
concorrentes (SEBRAE, 2013). Buscando uma maior delimitagdo para o planejamento
de inserg¢ao do novo negécio, o foco € na cidade de Porto Alegre. Esse foco deve-se

ao fato de que a amostra de microempreendedores entrevistados durante a pesquisa
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qualitativa reside na cidade. Portanto, as definicdes da organizagao realizadas com

base nos resultados dessas entrevistas adquirem maior consisténcia.

De acordo com a Matriz SWOT apresentada anteriormente no Quadro 8, o MEI
possui como caracteristicas do ambiente interno menores condigdes financeiras em
relacdo a empreendedores de maior porte. Porém, sua producido reduzida permite
maior flexibilidade no atendimento a seus consumidores. O ambiente externo
apresenta como fator positivo a ascensdao do microempreendedorismo no pais, o
aumento de renda da populacao e a tendéncia de separagao do mercado em nichos.
O fator negativo concentra-se na alta burocracia e concorréncia, ressaltando a

urgéncia por inovagao.

Conforme exposto na problematizagdo do projeto, a empresa pertence ao
segmento de doces. Seguindo a tendéncia atual, na qual as empresas do setor se
direcionam a nichos especificos do mercado, a organizagao possui como enfoque as
sobremesas gauchas. Essa especializacdo deve-se principalmente a valorizagao dos
produtos locais da regiao sul do pais, justificada pela volta do consumo de produtos
que valorizam o individuo e seu territério. Conforme Canever et al. (2004), esse
retorno a um consumo mais personalizado acontece devido a saturagdo da produgao
em massa advinda da globalizac&o. Além dessa crise, ha um aumento da necessidade
dos consumidores por uma relagdo mais proxima com as empresas, justificada pela

busca da sensagao de pertencimento a um grupo (PRESS; COOPER, 2009).

Para a definicdo do modelo de venda e presenga no mercado da organizagao,
foram retomados os Quadros 3 e 4 de sintese das entrevistas com
microempreendedores. A partir dessa retomada foram gerados os Quadros 12, 13 e
14 com o intuito de quantificar informagdes pertinentes a esta defini¢cao, além de tornar
mais claro o caminho a ser seguido. Como modo de inser¢do da amostra consultada,
5 dos 7 dos entrevistados iniciaram seus negocios sem a posse de loja fisica. Dado
relacionado principalmente a grande burocracia e alto custo de abertura de um novo
negocio no pais. Seguem os resultados referentes as sete microempresas

entrevistadas.
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Quadro 12: Modo de insergao

MODO DE INSERGAO

VENDA POR ENCOMENDA PARA CONHECIDOS 2 empresas
LOJA FiSICA 2 empresas
REVENDA EM LOJAS DE TERCEIROS 3 empresas

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

Ap0s a insercao dessas empresas no mercado, novos modelos de venda foram
sendo adotados além dos iniciais. Porém, ainda assim, os modelos que nao estao
relacionados as lojas fisicas proprias continuam possuindo maior recorréncia,
conforme Quadro 11. Essas informagdes evidenciam que a insergdo mais propicia
para a organizagao desenvolvida no presente projeto néo sera por ponto de venda

préprio. Porém, no futuro, outros canais de venda podem ser incorporados no negocio.

Quadro 13: Modelo de venda

MODELO DE VENDA
VENDA DIRETA POR ENCOMENDA 3 empresas
REVENDA EM LOJA TERCEIRIZADA 5 empresas
VENDA PARA EVENTOS 4 empresas
VENDA DIRETA POR LOJA FiSICA 3 empresas
REVENDA DE PRODUTOS TERCEIRIZADOS 2 empresas

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

by

Quanto a presenca no mercado, destaca-se o numero de empresas
entrevistadas que possuem pagina em rede social, demonstrando uma tendéncia a
ser seguida. Esse veiculo pode ser utilizado principalmente para reforgo de marca e
identificacdo com o publico, visto que proporciona uma relagdo proxima com os

consumidores através de linguagem informal.
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Quadro 14: Presenca no mercado

PRESENGCA NO MERCADO
LOJA DE TERCEIROS 5 empresas
FACEBOOK 6 empresas
SITE 4 empresas
LOJA FiSICA PROPRIA 3 empresas
INSTAGRAM 1 empresa

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

Por fim, as ultimas definigbes da organizagao relacionam-se diretamente a sua
imagem. Uma empresa é vista no mercado conforme caracteristicas proprias expostas
ao publico. Essas caracteristicas consistem no DNA desenvolvido durante a etapa de
projeto Evento Criativo, definindo entdo conceitualmente o negécio como caseiro,
jovem, nostalgico, familiar e retrd. A definigdo conceitual também faz parte da

estratégia da marca e da empresa.

7.2 Missao, Visao e Valores

A missao consiste na declaragdo que apresenta o propdsito da empresa ao
mercado e aos stakeholders internos e externos. Uma boa missao possui um numero
limitado de metas a fim de garantir o foco do negdcio. Ela evidencia a diregdo que a
empresa seguira a respeito de politicas e valores, definindo o cenario em que estara
inserida (KELLER; KOTLER, 2006). Assim, a missao da presente empresa consiste
em: Representar um novo tipo de negocio no mercado de doces de Porto Alegre,

valorizando a culinaria e cultura local através da fabricagdo de sobremesas gauchas.

Segundo Keller e Kotler (2006), as melhores missbes sao guiadas por uma
visdo. A visao consiste em uma declaragao sobre 0 que a empresa almeja conquistar
em 10 ou mais anos. Com a insergéo inicial da empresa apenas por revenda em lojas
de terceiros, sua visdo abrange outros modelos de venda, visando a ampliagdo do
negocio. Além disso, a empresa aspira por reconhecimento pleno de seu DNA pelos
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consumidores. Esse reconhecimento demonstra a eficacia do posicionamento da
empresa, visto que confirma que a imagem apresentada ao mercado corresponde a
imagem interpretada pelos usuarios. Portanto, sua visao consiste em: Ser reconhecida
através de seu DNA como empresa referéncia no mercado de doces e produtos locais
em Porto Alegre, além de oferecer servigo de venda direta por loja fisica propria e por

encomendas.

Além da missao e visao, os valores sao o que completam as declaragdes da
empresa sobre o que ela ira propor ao mercado. Conforme Healey (2009), uma marca
esta alinhada a certos valores que direcionam suas agdes e que devem ser seguidos
a fim de garantir a confiabilidade da empresa. Para a definicido desses valores,
resgatou-se o estudo Brasil Food Trends 2020 (2010), realizado pelo FIESP em
parceria com o ITAL, o DNA da marca e demais definicbes de posicionamento
defendidas pela empresa e expostas ao longo do projeto. Seguem abaixo os valores

e sua breve descrigao.

e (Qualidade: Valor advindo do estudo Brasil Food Trends 2020. Conforme o
estudo, qualidade e confiabilidade consistem em uma das tendéncias do
consumo alimenticio do Brasil. Importante diretriz para a empresa, a qualidade
esta relacionada aos seus produtos, servigos e representagcdes no mercado,
possuindo relagdo com aspectos como garantias de origem e selos de

qualidade.

e Sustentabilidade: Valor advindo do estudo Brasil Food Trends 2020. Assim
como o valor qualidade, a sustentabilidade também representa uma das
tendéncias do consumo de alimentos brasileiro. A sustentabilidade esta
relacionada a preocupagdo com o meio ambiente e a maior conscientizacéo

nas acgdes e aplicacbes da empresa.

e Coeréncia: Valor advindo do planejamento estratégico previsto pela aplicagao
dos conceitos do design exposta ao longo do projeto. Trata-se de tornar a
consisténcia entre empresa e suas representacdoes no mercado uma das

diretrizes do negdcio.

e Valorizacdo do individuo: Valor advindo do conceito familiar pertencente ao
DNA da marca. Para a empresa, o conceito familiar representa a busca por uma

relacdo afetiva com seus publicos alvo, em que o vinculo emocional é
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priorizado. Essa busca é evidenciada por definicées do negdcio como o foco
em producéo artesanal, a qual permite maior flexibilidade e personalizagéo aos

consumidores.

Valorizagao cultural: Valor advindo do posicionamento defendido pela empresa
referente a fabricagao de produtos locais da regiao sul. Através da definigao por
sobremesas gauchas, a empresa propde o resgate de valores imateriais
relacionados a cultura e historia do Rio Grande do Sul. Esse resgate valoriza

nao so os individuos pertencentes a este cenario, como também seu territério.

7.3 Vantagens competitivas

As vantagens competitivas da empresa estao principalmente relacionadas a

dois fatores: planejamento estratégico proporcionado pela aplicagdo do design e

coeréncia com tendéncias atuais do mercado. Essas vantagens foram definidas

através da Matriz SWOT, encontrada no Quadro 8. Segue abaixo sua relagéo e suas

breves descri¢des.

Unidade visual: O acompanhamento do design em todas as etapas de criagao
da empresa contribui para a consisténcia visual em seus pontos de contato,

auxiliando na rapida identificacdo da marca e em sua memorizagao.

Coeréncia empresarial: A aplicagdo do design ndo sé no ambito operacional,
mas também no estratégico propicia a reciprocidade entre os valores da
empresa e suas representagdes no mercado. Um planejamento bem
estruturado garante confiabilidade ao negécio, visto que ha coeréncia em todas

as suas acoes.

Posicionamento estruturado: O estudo realizado sobre a contextualizacdo do
cenario no qual a empresa estara inserida, assim como o conhecimento de
seus stakeholders e consumidores em potencial, possibilitam um
posicionamento empresarial estruturado. O conhecimento desses fatores faz
com que a empresa possua uma ideia clara de quais s&o os caminhos mais
favoraveis a serem seguidos, aumentando a probabilidade de sucesso do

negocio.
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Valorizagao dos produtos locais: A valorizagao dos produtos locais faz parte da
busca pelo retorno de experiéncias ja vivenciadas. Ela esta diretamente
relacionada a valorizagdo do individuo através do resgate de sua historia e
cultura (KRUCKEN, 2009). Esse movimento pode ser observado no mercado
atual e evidencia a mudancga do foco das empresas. Ao longo dos anos, a
globalizagdo desencadeou a venda baseada no lucro. Devido a atual saturacao
deste modelo de negécio, cresce a necessidade e a oferta por empresas que
possuam praticas direcionadas ao relacionamento com o usuario, aumentando

assim o vinculo entre organizagédo e consumidor.

Apelo emocional: Seguindo a linha da proximidade com os usuarios, busca-se
a exploragao dos aspectos emocionais do negdcio. O vinculo emocional criado

com os consumidores colabora para a geragao de lealdade a empresa.

Exploragdo dos sentidos: A exploracdo dos cinco sentidos pode auxiliar na
criacado de apelo emocional e envolvimento dos consumidores. A similaridade
técnica dos produtos e servigos oferecidos no mercado gera a necessidade
pela diferenciagdo da concorréncia através de caracteristicas intangiveis.
Assim, a busca pelo desenvolvimento dos sentidos e dos aspectos emocionais

contribui para a diferenciacido da empresa no mercado.

Producao artesanal: Assim como a valorizagao dos produtos locais, a produgao
artesanal também esta relacionada ao declinio da produgédo em larga escala.
Seguindo a tendéncia do mercado, a producdo artesanal permite maior
flexibilidade e personalizacdo dos produtos e servigos, conferindo um
diferencial para a empresa. Além disso, esse tipo de producgao colabora para o
desenvolvimento dos aspectos emocionais da empresa, visto que se trata do

resgate dos antigos modelos de negdécio, gerando familiaridade ao publico.
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7.4 Estratégia de marca

A estratégia de marca é responsavel por unificar o comportamento, as agoes e
as comunicagdes da empresa a fim de gerar consisténcia ao negécio. Ela esta
baseada no alinhamento da visdo, dos valores e das demais definicbes de
posicionamento da organizagao, buscando sincronia entre as expressdes da empresa
e experiéncias do consumidor. A estratégia de marca € principalmente transmitida aos
usuarios através de seus produtos, servigos e demais pontos de contato (WHEELER,
2012).

Keller e Kotler (2006) apresentam essa estratégia como cultura corporativa.
Tratando-se de uma visao complementar a de Alina Wheeler, a cultura corporativa é
representada pela postura que guia a empresa no mercado. Essa postura, ou
estratégia de marca, € de dificil mudanga ao longo da vida da organizagao, visto que

€ construida a partir de seu DNA.

Uma empresa ciente de suas caracteristicas inatas, ou seja, de seu DNA,
possui maior facilidade na construgéo de sua estratégia, auxiliando a criagcédo de uma
postura unica e personalizada. Para Porter apud Keller e Kotler (2006, p. 54), uma
empresa bem posicionada “realiza atividades diferentes das de suas rivais ou realiza
atividades similares de maneiras diferentes”. Assim, a conquista por diferenciacdo no
mercado esta diretamente relacionada a uma posi¢cdo singular construida pela
empresa, seja através dos produtos e servigos oferecidos ou através da forma em que

estes sao ofertados ao publico.

Porter apud Keller e Kotler (2006) apresenta trés estratégias genéricas como
ponto de partida para a definicao da estratégia empresarial. A primeira consiste na
Lideranga Total em Custo, na qual a empresa prioriza o oferecimento de precos mais
baixos aos consumidores em relagao a concorréncia, desenvolvendo menores custos
de producgao e distribuicdo. A segunda estratégia consiste na Diferenciagéo, a qual
defende o desempenho superior em alguma area da empresa quando comparada aos
seus concorrentes. Por fim, a terceira estratégia consiste no Foco. Trata-se da
concentracdo em um ou mais nichos do mercado, buscando a lideranca por custo ou

por diferenciacdo nesse segmento especifico.
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A empresa desenvolvida no presente projeto possui estratégia baseada no
ultimo modelo de Porter. A estratégia de Foco busca a diferenciagédo no segmento de
doces através da concentracdo no nicho de produtos locais, representados pelas
sobremesas gauchas. Como citado anteriormente, essa diferenciagao é adquirida
através do desenvolvimento de postura unica fundamentada nos valores e DNA da

empresa.

Seguem abaixo os conceitos do DNA e seus respectivos significados em
relacdo a estratégia de marca. Para essa significacdo, além da busca pelo
alinhamento com as demais definigbes da empresa, foi resgatado o resultado da
validacao sobre o Painel Benchmarking, exposto no Quadro 9. O resgate desse painel
e de sua validagao deve-se a utilizagdo dos posicionamentos validados pelos
participantes do Evento Criativo como referéncia para o posicionamento em

desenvolvimento.

I. Conceito caseiro:

Conceito técnico, referente ao que a marca oferece ao mercado. Esse conceito
esta relacionado a producao artesanal, a qual enfatiza uma estratégia centrada no
usuario ao propiciar um servigo diferenciado em comparagao ao proporcionado por

uma produgado em larga escala.

O posicionamento da empresa Da Col6nia, validado pela aplicagcdo do
benchmarking, relaciona o conceito caseiro com a priorizagdo pela manutencao das
caracteristicas do alimento natural. Essa manutencdo permite a oferta de produtos

mais auténticos e conhecidos pelo publico alvo.

Portanto, trata-se de um componente do DNA que possibilita uma estratégia de
marca intimista e acolhedora através da oferta de servigo mais préximo ao consumidor

e de produtos mais familiares aos mesmos.

II. Conceito jovem:

Conceito referente a capacidade de adaptacdo da marca no mercado.
Conforme validagao do posicionamento da empresa Melissa, o conceito jovem esta

relacionado a uma postura voltada para inovagdo, caracterizada pela constante
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adaptacado e reinvengdo. Portanto, o conceito jovem representa uma estratégia de

marca dinamica e criativa que visa um alinhamento continuo com o mercado.

Ill. Conceito nostalgico:

Conceito emocional referente a experiéncia do cliente com a marca. Assim
como o conceito caseiro, o conceito nostalgico esta associado a um relacionamento
préximo com os consumidores. Trata-se de ofertar servigos e produtos familiares ao
publico alvo, propiciando uma identificacao direta dos clientes com a empresa. Assim,
configura-se uma estratégia de marca de proximidade, valorizando o individuo e sua
historia.

Quanto ao posicionamento sugerido para validagao, destaca-se que a empresa
Maizena foi negativamente considerada como nostalgica, porém conservadora. Em
vista disso, € importante que o conceito nostalgico esteja relacionado a aspectos

familiares, mas que ainda assim permita dinamismo e inovagao a marca.

IV. Familiar:

Conceito referente a como a marca se vende, ou seja, referente a imagem
transmitida pela empresa ao mercado. Em concordancia com os conceitos caseiro e
nostalgico, o conceito familiar estéa também relacionado a uma estratégia de marca
acolhedora, em que o vinculo emocional criado com o cliente € de extrema

importancia.

A partir do posicionamento do Grupo Zaffari validado pelo benchmarking como
representante do conceito familiar, destaca-se a relagdo com a exploragcao dos
sentidos e das emocdes, a proximidade com as pessoas e as ag¢des centradas na

comunidade.

Além do viés emocional, a partir desse conceito pode-se propor que a empresa
em desenvolvimento utilize como estratégia de marca a preferéncia por fornecedores
de produgédo familiar, com certificagdo de origem e de qualidade. Essa escolha
contribui para o fortalecimento do DNA da organizagéo através da consisténcia entre

os valores da empresa e os de seus stakeholders.
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V. Retro:

Conceito unificador da marca. A palavra retrd significa algo que € novo e que
tem aspectos de antigo. Esse conceito esta relacionado ao resgate da histéria e dos
momentos vivenciados pelos consumidores. Trata-se da unido dos aspectos
emocionais e do resgate de situagdes conhecidas encontradas nos conceitos caseiro,
nostalgico e familiar com a inovagao originada do conceito jovem. Consiste numa
estratégia de marca que valoriza o antigo a partir de uma perspectiva nova, conforme

identificado na validagao do posicionamento da empresa Granado.

Em suma, a estratégia de marca da empresa em desenvolvimento é definida
por uma estratégia de acolhimento e familiaridade dos consumidores, a qual resgata
experiéncias conhecidas a partir de uma nova abordagem, criando vinculo emocional

e proporcionando dinamismo e inovagéo a empresa.

7.4 Atributos da marca

As associagdes de uma marca podem ser divididas entre atributos, beneficios
e atitudes. Os atributos sao referentes a definicdbes da empresa sobre seus produtos
e servigos, enquanto os beneficios e as atitudes sao referentes a atribuicido de valor
e a avaliacéo global dos consumidores sobre a marca (WHEELER, 2012). Como a
empresa em desenvolvimento consiste em um novo negocio no mercado, tornando as
impressdes dos usuarios ainda desconhecidas, serdo somente expostos os atributos

da marca.

Para Wheeler (2012, p.131), atributos s&o: “caracteristicas descritivas que
detalham um produto ou servigo”. Essas caracteristicas podem ser tangiveis ou
intangiveis influenciando a imagem da marca tanto por aspectos fisicos e funcionais
quanto por aspectos emocionais. Assim, o reconhecimento do conjunto de atributos

pelos consumidores associa produtos e servigcos com sua marca (PINHO, 1996).

Seguem abaixo os atributos da marca em desenvolvimento. Seu
estabelecimento esta embasado principalmente nas definicbes de estratégia e DNA
da marca, além das demais definicdes que caracterizam a empresa, conforme exposto
ao longo da etapa de posicionamento. A determinagao dos atributos auxilia na criagao

da marca e pontos de contato.
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. Atributos fisicos e funcionais (tangiveis):

- Caseira
- Artesanal

- Doce

[I. Atributos emocionais (intangiveis):
- Jovem

- Nostalgica

- Familiar

- Retrd

- Regional

- Acolhedora

7.5 Produtos e servigos

Para a designagdo dos produtos fabricados e comercializados pela
organizacao, foi utilizado como base o resultado da pesquisa qualitativa com os
consumidores em potencial. A exposi¢ao do painel de doces aos entrevistados (Figura
16) e a contabilizagdo das associagbes presente no Apéndice E propiciaram a

visualizag&o de quais doces seriam pertinentes ao projeto.

As sobremesas que obtiveram destaque e que sao definidas como os produtos
da empresa em desenvolvimento consistem em pudim, ambrosia e sagu. Os trés
doces representam, segundo as entrevistas, os produtos que mais se relacionam a
infancia, a familia e a culinaria gaucha em comparagao aos demais expostos. Essas
relagdes vao ao encontro da estratégia da marca destinada a valorizagcdo dos produtos

locais e dos aspectos emocionais.

A escolha do numero de produtos justifica-se pela baixa capacidade produtiva
de um MEl iniciante no mercado. O foco em uma diversidade pequena de doces auxilia
na organizagao inicial da empresa e na conquista por exceléncia nos servigos. Porém,
ao invés de delimitar a organizagdo em somente um tipo de sobremesa, foram

definidos trés tipos visando a facilitagdo na venda. Uma das microempreendedoras
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entrevistadas ressaltou que uma minima diversificagdo de produtos é vantajosa visto
que suas vendas se tornam complementares. Essa complementagdo auxilia na
diluicdo de custos como distribuicdo e deslocamento através de encomendas dos

revendedores em maiores quantidades.

Portanto, visando uma boa estruturagao e lucratividade no negdcio, definiu-se
que a insergao no mercado sera realizada com esses trés produtos pertencentes ao
nicho de sobremesas gauchas. Ao encontro dessa estruturagdo, determinou-se
apenas um sabor para cada sobremesa, auxiliando o foco inicial da empresa através
da pequena diversificacdo dos produtos. Os sabores escolhidos basearam-se na
referéncia bibliografica exposta na contextualizagao e consistem em: pudim de laranja,

ambrosia de laranja e sagu de uva.

O servigo oferecido pela empresa esta diretamente ligado aos modelos de
venda apresentados na etapa de definicbes da organizagao. Caracterizando-se como
uma empresa sem loja fisica prépria, seu meio de insercdo no mercado sera através
da venda em lojas de terceiros. Essa determinac&o deve-se a maior recorréncia deste
modelo nas empresas entrevistadas, além de demandar menor investimento

financeiro inicial para o MELI.

Buscando por inovagdo no negocio, as lojas terceirizadas escolhidas para
serem pontos de venda dos produtos seguirdo a linha de cafeterias, confeitarias e
padarias. Esses foram alguns dos locais citados pelos consumidores em potencial

entrevistados como locais de compra e consumo de doces, conforme Quadro 6.

Segundo os entrevistados, o consumo de sobremesas similares ao pudim, a
ambrosia e ao sagu é usualmente realizado em restaurantes. Em vista disso e da
busca por uma nova oportunidade de mercado, o foco da organizagéo sera em locais
onde o consumo de doce possui um carater especial. A parceria com os revendedores
se dara nos locais que propiciam o consumo especifico dos doces e, por
consequéncia, a maior contemplacdo dessa experiéncia. Cafeterias, confeitarias e
padarias caracterizam-se entdo como pontos de venda que proporcionam ambiente

destinado a este consumo, estando de acordo com o lado emocional da marca.
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7.6 Publico alvo

O publico alvo do segmento de doces foi apontado pelos participantes da
pesquisa qualitativa como sendo um publico de dificil definicdo. Essa dificuldade deve-
se ao fato de que produtos desse ramo possuem uma grande aceitagcdo no mercado,
independente de género ou idade, visto que sdo frequentemente relacionados a
experiéncias positivas. Palavras como prazer, alegre, relaxamento, felicidade e
satisfacdo foram algumas das citadas pelos consumidores entrevistados como
associaveis ao ato de consumir doces, confirmando assim a relagao destes produtos
com bons momentos. Essas palavras podem ser observadas no Quadro 5

apresentado anteriormente.

Ainda que apontado como um segmento de publico variado, existe consenso
a respeito de que a maioria dos consumidores sdo do sexo feminino. Além dessa
visivel maioria, outros dados do possivel publico consumidor foram coletados ao longo
do projeto através das entrevistas. Segundo a sintese resultante dos
microempreendedores consultados, o ramo de doces caracteriza-se pelas classes A

e B, com faixa etaria de 20 a 50 anos.

Como definicbes para a empresa em desenvolvimento obteve-se como um dos
publicos alvo consumidores finais de maioria feminina, de classes A e B e idade média
de 35 anos. Complementar a esse perfil, o foco da empresa sera em consumidores
que estejam de acordo com o posicionamento do negocio, ou seja, pessoas que
busquem valorizacdo de produtos locais e artesanais, além de envolvimento
emocional com a marca. Esses individuos sdo caracterizados pela receptividade a

criagao de vinculo emocional, pertencimento a um grupo e resgate ao passado.

Como a empresa possuira inser¢ao no mercado sem ponto de venda proprio,
além dos consumidores finais, os microempreendedores do setor de servigos também
se caracterizam como publico alvo. Apesar da necessidade de divulgagdo dos
produtos e criacdo de relacionamento com os consumidores finais, € também
necessaria a relacdo com os microempreendedores que poderdo revender o0s
produtos em seus pontos de venda. Assim, resgata-se os tipos de empresas citadas
na etapa 7.5, definindo esses microempreendedores como proprietarios de cafeterias,

confeitarias ou padarias.
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8 NAMING

A criagdo do nome de uma nova empresa € muitas vezes realizada de forma
empirica. Porém, caracterizando-se como importante fator associativo da empresa
com seus produtos e servigos, € importante que seu desenvolvimento ocorra através
de uma abordagem metodologica. Essa abordagem garante um processo de
desenvolvimento mais assertivo, contribuindo para que a selegao final do nome esteja

de acordo com o posicionamento e DNA da organizagdo (GAD’ DESIGN, 2007).

“O nome é a coisa pela qual uma marca é recordada e discutida” (HEALEY,
2009, p. 86). Ele deve ser atemporal e de facil memorizagdo e pronuncia. O nome
pode ser classificado em 7 categorias: Fundador, Descritivo, Inventando, Metafora,
Acrénimo, Palavras Magicas, Combinag¢ao (WHEELER, 2012).

I. Fundador: Consiste no nome do fundador da empresa; esta diretamente ligado a

pessoa. Exemplo: Diego Andino.

II. Descritivo: Transmite literalmente o que a empresa oferece ao mercado. Exemplo:

Doces Pelotenses.

lll. Inventado: Baseado em sons e formas agradaveis; sem significado literal. Exemplo:

Presstisserie.

IV. Metafora: Palavras conhecidas, como lugares, pessoas e animais, utilizadas para
indicar uma qualidade da empresa. Exemplo: Madame Antonieta.

V. Acronimo: Siglas. Exemplo: M&Ms.

VI. Palavras Magicas: Palavras com alteracao ortografica para criagdo de um novo

nome. Exemplo: Padarie.

VII. Combinagéao: Uniao de dois ou mais estilo citados acima. Exemplo: Momo Gelato.

A metodologia utilizada para o desenvolvimento do naming da organizagéo
consiste em uma adaptagao do processo “Criar nomes” descrito por Wheeler (2012).
O processo empregado compreende 4 etapas: Criagao de critérios, Brainstorming,

Triagem inicial, Triagem intermediaria e Selecao final.
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Essas etapas sdo guiadas por palavras resultantes da revisdo do
posicionamento empresarial, a fim de utilizar as defini¢des da organizagdo como base
para o processo criativo e garantir a consonancia do nome com a esséncia da

empresa.

As palavras utilizadas para a constru¢do do naming e que representam a
retomada do posicionamento da empresa e a plena concordancia com seu DNA, s&o:

caseiro, artesanal, doce, jovem, nostalgica, familiar, retrd, regional e acolhedora.

8.1 Critérios

A criagédo de critérios € necessaria para a condugao da triagem das opgdes
geradas pela ferramenta brainstorming. A partir da teoria de Wheeler (2012) sobre as
qualidades que tornam um nome eficaz, foram estabelecidos os 5 critérios a serem

utilizados no presente projeto. Seguem abaixo:

|. Passivel de protegdo: o nome pode ser registrado no Instituto Nacional de

Propriedade Industrial (INPI) e possui dominio disponivel.

[I. Significativo: 0 nome transmite a esséncia da marca.

[ll. Diferente: o nome é unico e diferenciado da concorréncia.

IV. Sonoro: 0 nome possui leitura agradavel, facil pronuncia e memorizagao.

V. Visual: 0 nome possui potencial grafico para a construgdo da assinatura visual e

aplicacoes.

8.2 Brainstorming

A geragcdo de alternativas de nomes foi realizada pela autora através da
ferramenta brainstorming. Para auxiliar essa geragdo, adotou-se trés passos de
criacdo. O processo se inicia com a aplicagao tradicional da ferramenta em que,
baseando-se no posicionamento empresarial, sdo listadas palavras sem julgamento
prévio a fim de garantir a fluidez do método. Segue o resultado da primeira lista com

26 nomes conforme Quadro 15.



Quadro 15: Lista de nomes 1

Varanda Enxoval
Varanda doce Linha

Estar Patchwork
Estar doce Retalho doce
Almofada Casa de boneca
Acucar Ninho

Doce de vo Mimo doce
Casa de v Queréncia
Infancia doce Xucro

Pote dos sonhos Recanto

Doce toca Iguaria gaucha
De casa Piazito
Aconchego Refugio

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

Quadro 16: Lista de nomes 1 + analogias

Varanda Xucro Cha de boneca
Varanda doce Recanto Paparico

Estar Iguaria gadcha Naco

Estar doce Piazito Aprochego
Almofada Refugio Croché de agucar
Acucar Croché Recanto doce
Docedevo Bordado Especiarias gauchas
Casa devo Acucarado Ninho doce

Infancia doce

Cristal de acucar

Ninho de agucar

Pote dos sonhos

Torrao de agucar

Manjar dos pampas

Doce toca Quintal Refugio doce
De casa Adocicado Paparica
Aconchego Mao de v Paparicada
Enxoval Pedaco de infancia Paparique
Linha Lembranca doce Doce ninho
Patchwork Recordacao Doce refugio
Retalho doce Abraco Doce recanto
Casa de boneca Carinho Doce mimo
Ninho Alinhavado Doce pampa
Mimo doce Bela varanda Pampas
Queréncia Doce varanda Toca de agucar

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).
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A partir da primeira lista concluida e do esgotamento preliminar de ideias,
iniciou-se a fase de analogias com o propédsito de aumentar o numero de opgdes
geradas. As analogias consistem em nomes elaborados através de associagdes aos
conceitos originados na lista 1 (WHEELER, 2012). O Quadro 16 expde 0s novos
nomes gerados por analogia adicionado aos nomes da lista 1, resultando 63 nomes.
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Por fim, utilizando a ferramenta apresentada pela GAD’ Design (2007),
aplicaram-se recursos linguisticos como abreviagao, inversdo de letras, combinagéo
de palavras, onomatopeias, entre outros. Assim, concluiu-se a lista de 72 nomes
gerados, exposta no Quadro 15, para posterior triagem e selecéo final. Seguem os

recursos utilizados para a criagao de novas palavras:

- Pamparica = pampa + paparica
- Mimocé = mimo + doce + vocé
- Xucri = xucro - o + i

- Axucri = xucro - 0 + a +i

- Xucra - Xxucro-o - a

- Recanta =recanto -0 + a

- Piazita = Piazito-o + a

- Mimice = mimo + doce

- Adocicata = adocicado - do + ta

Quadro 17: Lista final de nomes

Varanda Piazito Especiarias gadchas
Varanda doce Refugio Ninho doce

Estar Croché Ninho de agucar
Estar doce Bordado Manjar dos pampas
Almofada Acucarado Refugio doce
Acucar Cristal de acucar Paparica

Doce de vo Torrao de agucar Paparicada

Casa devo Quintal Paparique

Infancia doce Adocicado Doce ninho

Pote dos sonhos Mao de v Doce refugio

Doce toca Pedaco de infancia Doce recanto
De casa Lembranca doce Doce mimo
Aconchego Recordacao Doce pampa
Enxoval Abraco Pampas
Linha Carinho Toca de agucar
Patchwork Alinhavado Pamparica
Retalho doce Bela varanda Mimocé
Casa de boneca Doce varanda Xucri

Ninho Cha de boneca Axucri

Mimo doce Paparico Xucra
Queréncia Naco Piazita

Xucro Aprochego Recanta
Recanto Croché de agucar Mimice
Iguaria gaucha Recanto doce Adocicata

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).
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8.3 Triagem

A triagem consiste no processo para a escolha do nome final da organizacgao.
Dividida em trés topicos, ela abrange a analise da autora na triagem inicial a de
especialistas e participantes do Evento Criativo na triagem intermediaria. Por fim,

reunem-se dados e informagdes que propiciam a selecgéo final do naming.

8.3.1 Triagem inicial

Realizada pela autora, a triagem inicial envolve os quatro primeiros critérios de
selegcdo: passivel de protecdo, significativo, diferente e sonoro. Essa triagem se
destina a restricdo inicial da listagem do brainstorming, eliminando palavras que

possuam menor potencial para a definigdo do nome final.

O primeiro critério aplicado esta relacionado a disponibilidade de dominio e
registro da marca no Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI). A busca no
INPI foi efetuada seguindo a Classificagao Internacional de Produtos e Servigos de
Nice, a qual divide os produtos e servicos em classes. Em vista disso, pesquisou-se a
disponibilidade dos nomes gerados na classe 29, a qual se destina a produtos como
doces e compotas. Realizadas as consultas nos sites registro.br e inpi.gov.br,

eliminou-se 38 opc¢des, como apresentado nos Quadros 18, 19 e 20.

Quadro 18: Triagem dominio e INPI

NOMES DOMINIO INPI
Varanda
Bela varanda
Varanda doce
Doce varanda
Quintal
Estar
Estar doce
Almofada
Bordado

Croché

Croché de agucar
LEGENDA
disponivel em processo de liberagao

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).



Acucar

Quadro 19: Triagem dominio e INPI

Acucarado

Cristal de agucar

Torrao de agucar

Adocicado

Adocicata

Doce de vo

Casa de vo

Mao de vo

De casa

Infancia doce

Lembranca doce

Pedago de infancia

Recordacao

Casa de boneca

Cha de boneca

Aconchego

Aprochego

Abraco

Carinho

Mimo doce

Mimocé

Mimice

Doce mimo

Paparico

Paparica

Paparicada

Paparique

Pamparica

Doce pampa

Pampas

Manjar dos pampas

Piazito

Piazita

Iguaria gaucha

Especiarias gatichas

Xucro

Xucri

Axucri

Xucra

Queréncia

Ninho

Doce ninho

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).
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Quadro 20: Triagem dominio e INPI

Ninho doce

Ninho de agucar

Recanto

Recanto doce

Doce recanto

Recanta

Refugio

Refligio doce

Doce refugio

Doce toca

Toca de agucar

Pote dos sonhos

Enxoval
Linha
Alinhavado
Patchwork

Retalho doce

Naco

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

Quadro 21: Resultado triagem dominio e INPI

Varanda doce Paparique

Doce varanda Pamparica

Estar doce Doce pampa
Croché de acucar Manjar dos pampas
Cristal de acucar Piazita

Torrdo de acgucar Iguaria gatcha
Adocicado Especiarias gaichas
Adocicata Xucri

Doce de vo Axucri

Mao de vo Xucra

Infancia doce Ninho de acucar
Pedaco de infancia Recanta
Recordacao Doce refugio

Casa de boneca Doce toca

Mimocé Toca de agucar
Mimice Pote dos sonhos
Paparicada Retalho doce

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).
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O segundo critério utilizado foi o Significativo. Esse critério diz respeito ao
quanto as op¢des geradas estdo de acordo com o posicionamento da empresa e suas
demais definigdes. Aplicado o critério, foram eliminados 13 nomes julgados como nao-

representantes da esséncia da marca. Seguem Quadros 22 e 23 com os resultados.

Quadro 22: Triagem critério Significativo

Varanda doce Paparique
Doce varanda Pamparica
Estar doce Doce pampa

Croché de agucar Manjar dos pampas

Cristal de agucar Piazita

Torrao de agucar - Iguaria galucha
Adocicado Especiarias gauchas
Adocicata Xucri -
Doce de vo Axucri N
Mé&o de vo Xucra -
Infancia doce Ninho de acgucar
Pedaco de infancia Recanta -
Recordacao Doce refugio
Casa de boneca Doce toca
Mimocé Toca de agucar
Mimice Pote dos sonhos -
Paparicada Retalho doce

LEGENDA aprovado _

Quadro 23: Resultado triagem critério Significativo

Varanda doce Mimice Tguaria gaucha
Doce varanda Paparicada Especiarias gauchas
Croché de agucar Paparique Ninho de agucar
Adocicado Pamparica Doce refugio
Adocicata Doce pampa Doce toca

Doce de vo Manjar dos pampas Toca de acucar
Mimocé Piazita Retalho doce

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

O terceiro critério, Diferente, se destina ao julgamento sobre quao inovadores
e unicos sao os nomes gerados. Um nome inovador auxilia diretamente em uma
imagem empresarial diferenciada dos concorrentes. Nesta etapa foram eliminados

mais 13 nomes, resultando em um total de 8 nomes conforme os Quadros 24 e 25.
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Quadro 24: Triagem critério Diferente

Varanda doce Mimice Iguaria gaucha
Doce varanda Paparicada Especiarias gauchas
Croché de agucar Paparigue Ninho de agucar
Adocicado Pamparica Doce refugio
Adocicata Doce pampa Doce toca

Doce de v Manjar dos pampas Toca de acucar
Mimocé Piazita Retalho doce

aprovado

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

Quadro 25: Resultado triagem critério Diferente

Varanda doce Mimocé
Doce varanda Mimice
Adocicata Pamparica
Croché de agucar Retalho doce

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

Por fim, o quarto critério avalia a sonoridade de cada nome, objetivando a
eliminacao das palavras que ndo possuem leitura agradavel, facil pronuncia e facil
memorizagao. Assim, o término do processo realizado na Triagem inicial culminou na

selegdo de 5 nomes dos 72 iniciais. Segue o resultado final da etapa 8.3.1.

Quadro 26: Triagem critério Sonoro

Mimice

Varanda doce

Doce varanda

Adocicata Pamparica

Croché de agucar Retalho doce

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

aprovado

Quadro 27: Resultado critério Sonoro

Doce varanda

Adocicata

Croché de agucar

Mimocé

Pamparica

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).
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8.3.2 Triagem intermediaria

A partir dos 5 nomes selecionados, realizou-se a Triagem intermediaria a fim
de reunir informagdes que possibilitem a selegcao final do naming. Essa triagem foi
efetuada através de questionario online, presente no Apéndice F, no qual foi solicitada
a pontuacdo de 1 a 5 dos cinco nomes decorrentes da Triagem inicial. Os critérios
utilizados para essa etapa foram o Significativo, o Diferente, o Sonoro e o Visual,

complementados pela expressdo de comentarios pessoais dos participantes.

Para maior eficacia da atividade, o questionario foi aplicado com dois publicos-
alvo. O primeiro publico foi composto por 3 especialistas escolhidas através de sua
consonancia com o tema proposto no projeto. Caracterizam-se como profissionais
graduadas em Design Grafico e atuantes no mercado com foco em Identidade Visual.

Para esse publico foram apresentados os quatro critérios citados acima.

O segundo publico-alvo referiu-se a duas participantes do Evento Criativo
realizado durante o projeto. A retomada das participantes se fez relevante visto que
propicia um desenvolvimento consoante as etapas anteriores do trabalho. Essa
consisténcia € alcancada a partir da avaliagado de pessoas que estdo envolvidas no
projeto desde suas etapas teoricas e estratégicas. Para esse publico foram
apresentados os critérios Significativo, Diferente e Sonoro, visto que os participantes
nao possuem repertorio especifico da area do Design Grafico para avaliagdo do

critério Visual.

8.3.3 Selecéo final

Através da aplicagdo do questionario online foram coletadas cinco respostas,
sendo trés de especialistas e duas de participantes do Evento Criativo. A pontuagao

realizada por cada um deles originou o quadro a seguir.
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Quadro 28: Resultado final do nome

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

Devido a avaliagdo de cinco pessoas a partir de trés critérios, obtém-se 75
pontos como pontuagdo maxima possivel a ser atingida para cada opgao de nome. A
partir das avaliagdes coletadas e demonstradas no quadro acima, Croché de Agucar
foi o nome resultante da Selecgéao final. Com a soma de 57 pontos e a superioridade
ou empate em cada critério pontuado, o nome Croché de Agucar representa 76% da
pontuacdo maxima, possuindo grande potencial para o presente trabalho. Portanto,

definiu-se Croché de Agucar como nome da empresa em desenvolvimento.

Além da avaliagdo numérica, a pesquisa foi complementada a partir dos
comentarios e opinides expostas pelos cinco envolvidos, conforme apresentado no
Apéndice J. Quanto a Croché de Agucar ressalta-se a alta aceitagdo dos participantes,
possuindo apenas um comentario negativo. Segundo os envolvidos, 0 nome Croché
de Agucar remete a conceitos como nostalgico, familiar, acolhedor e feito a mao, além

de indicar possiveis associagbes graficas como o uso da cor branca e de tramas.



109

Outro ponto positivo exposto por uma das especialistas se refere a relacdo direta do

nome a doces, estando em harmonia com os produtos da empresa.

No critério Visual analisado pelas especialistas, o nome Croché de Acgucar
obteve 1 voto, assim como Doce Varanda e Pamparica. Como justificativa desse voto
a especialista indicou a facilidade de referéncias e simbolos visuais, além da
possibilidade da valorizagao tanto do ambito afetivo quanto dos doces caseiros. Por
fim, ressaltou a relagdo do nome a doces feitos com carinho e de forma artesanal
como o croché, evidenciando a ligagao direta do nome com as demais definicdes do

negocio.
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9 DESIGN DE IDENTIDADE

O capitulo 9 destina-se a construcdo dos componentes que compdem o
sistema de identidade visual da empresa. Conforme abordado no subcapitulo 5.3 do
presente trabalho, o design de identidade visual abrange elementos responsaveis por
transmitir a esséncia da marca. Esses elementos sdo compostos por fatores como
cores, tipos e formas e estdo presentes desde a assinatura visual a seus pontos de

contato.

9.1 Assinatura Visual

O desenvolvimento da assinatura visual foi iniciado pelo resgate da etapa de
validacdo do DNA da marca. A analise de similares da assinatura visual foi realizada
a partir do embasamento nas indicagbes dos participantes do Evento Criativo a
respeito das marcas e suas aplicagdes apresentadas nos Quadros 9 e 10: Painel de

associagdes visuais. Seguem similares retomados.

9.1.1 Analise de similares

Segue analise de similares realizada a partir do resgate dos similares abaixo.

Figura 25: Resgate de similares

SUSY’S
BAKERY
3858, sallymills

artisan bakery GELATO

Fonte: Adaptado pelo autor (2014).

I. Susy’s Bakery

Segundo a validacdo, a primeira marca Susy’s Bakery transmite os conceitos
jovem, retré e caseiro. Referente ao conceito jovem, destaca-se a utilizagdo de icones
nas aplicacdes e a pequena variedade de cores no padrao cromatico da marca. O

formato de selo da assinatura visual, classificando a marca como emblema, relaciona-
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se ao conceito retrd, assim como seu decodificador. Por fim, o conceito caseiro deve-

se ao naming referente ao ramo do negdcio.

Il. Maria Marmalade

A marca Maria Marmalade reflete os cinco conceitos do DNA da marca,
conforme opinido dos participantes do Evento Criativo. Os conceitos caseiro,
nostalgico, familiar e retr6 associam-se a lembrancga dos doces de vo, representados
pelo uso de tecido floral e cordao, além da releitura formal das antigas compotas
caseiras. O conceito jovem deve-se a tipografia de corpo fino e ao dinamismo dos

efeitos em pintura aquarela.

. Sallymills

A marca Sallymills esta associada aos conceitos jovem e familiar. Esta relagao
deve-se a simplicidade de tragos e aplicagdes (conceito jovem), a tranquilidade e
conforto - expressos por suas cores azul e marrom - e aos seus icones com

terminacdes arredondadas (conceito familiar).

IV. The Jar Mates

A marca The Jar Mates transmite os conceitos retré e jovem. Assim como a
marca Susy’s Bakery, a assinatura visual da empresa é classificada como emblema e
seu formato esta relacionado ao conceito retrd. Também relacionada a esse conceito,
destaca-se a presenca de ilustragdes com figuras caracteristicas de décadas
anteriores. A tipografia display e a mistura de cores e imagens s&o responsaveis pelo

carater jovem da marca, representando dinamismo em suas aplicagdes.

V. Momo Gelato

A marca Momo Gelato transmite os conceitos familiar e jovem. Essa relagao
refere-se a tipografia gestual (conceito familiar e jovem) e as cores vivas (conceito

jovem).
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Através da retomada das associagdes acima é construido o Quadro 29, o qual

apresenta a concluséo inicial da analise de similares da identidade visual. Trata-se da

conclusao sobre quais elementos possuem potencial para transmitir os conceitos do

DNA da marca. A sintese pode auxiliar no processo criativo, visto que se caracteriza

como referéncia grafica para a geracao de alternativas.

Quadro 29: Conclusao Resgate de Similares

Caseiro

Jovem

Nostélgico

Familiar

Retro

Naming referente ao ramo do negdcio

Tecido floral

Cordao

Releitura de pecas antigas

Icones

Poucas cores

Poucos tracos

Mistura de cores

Mistura de imagens e grafismos

Aquarela

Tipografia fina

Tipografia gestual

Cores vivas

Tecido floral

Cordao

Releitura de pecas antigas

Tecido floral

Cordao

Releitura de pecas antigas

Tipografia manuscrita

Cores que remetam a tranquilidade e conforto

Terminacoes arredondadas

Marca em formato de selo / emblema

Decodificador com data

Tecido floral

Cordao

Releitura de pecas antigas

Ilustracao com elementos de outras décadas

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).
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Complementando a sintese dos similares resgatados, recuperou-se o Painel
Semantico (Figura 24) gerado pelos participantes do Evento Criativo e
desenvolveram-se novos painéis visuais com o propésito de auxiliar na conclusao final
da analise de similares. Essa conclusao objetivou indicar possiveis caminhos a serem

seguidos na geragéao de alternativas.

Assim como no resgate da Validagao, a analise do Painel Semantico consiste
na indicagcao de elementos anteriormente associados ao DNA da marca que possuam
potencial grafico para a constru¢cdo da identidade visual do projeto. O resultado é

apresentado na Figura 26.

Figura 26: Analise do Painel Semantico

_FLOR

——— v

Fana

imediata

PREDOMINIO
DE CORES
QUENTES

PADRONAGEM

UNIAO DE FORMAS DIFERENTES / COMPOSIGAQ DINAMICA
Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

O desenvolvimento de novos painéis visuais acrescenta maior base referencial
para a criacdo. Além dos elementos destacados pela recuperacédo da Validagéo e do
Painel Semantico, a identificagdo de outros componentes & possivel através da

geragao de novos painéis que contribuam para um panorama completo da marca.
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Segundo Baxter (1998), os produtos devem transmitir emogdes. Baseando-se
em seus conceitos, os novos painéis desenvolvidos dividiram-se em Painel de
Expressao do Produto e Painel do Tema Visual. O primeiro destinou-se a apresentar
os sentimentos e emocgdes que o produto deve transmitir a primeira vista. O segundo
painel destinou-se a reunir imagens que, independente do ramo ou setor, transmitam

a esséncia do produto.

Os sentimentos e emogdes da empresa em desenvolvimento estdo
principalmente representados pelos atributos emocionais da marca: Jovem,
Nostalgica, Familiar, Retr6, Regional e Acolhedora. Ja a esséncia da marca, a qual é
diretriz para o segundo painel, consiste nos conceitos do DNA da empresa: Caseiro,
Jovem, Nostalgica, Familiar e Retrd. Seguem painéis expostos nas Figuras 27, 28 e
29.

Figura 27: Painel de Expressao do Produto

Fonte: Elaborado‘pelo autor (2014).
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Figura 28: Painel do Tema Visual

AMIGO.

SN
A melhor companhia 3
para um cafe. 2
L 4

v EICCOENM s - KN+ - L Rafo B

Fonte: Elaborado pelo autor (2014.
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Figura 29: Painel do Tema Visual

/’/\\
&
/

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).
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Propiciando a identificacdo de mais elementos que possam ser utilizados como
referéncia no processo criativo, os painéis apresentados auxiliaram na criagao de
alternativas para a assinatura visual, paleta cromatica, tipografia e demais recursos

graficos. A partir de suas analises, os elementos de maior relevancia foram:

a) Formas fluidas: As imagens que transmitem os atributos e a esséncia da marca séo
em sua maioria compostas por formas fluidas. Como forma primaria, destaca-se o
circulo, o qual pode ser identificado em grafismos, crochés e emblemas, além das

terminacgdes arredondadas em tipografias e ilustragdes.

b) Flor: Aflor consiste em um elemento presente tanto em sua forma natural, conforme
exposto no Painel de Expressao do Produto, como de maneira adaptada. Assim como

o circulo, este elemento esta presente nos grafismos e aplicagdes do croché.

c) Grafismo de apoio: Utilizagdo de padrdes em repeticao e ilustragcbes como apoio

grafico as marcas

d) Composicao dindmica: ldentificacdo de recursos como colagem, diversidade de
técnicas, materiais e texturas, caracterizando uma linguagem visual de mistura e
sobreposicao. Trata-se da unido harménica de componentes distintos como foto,

ilustracéo e padronagem.

e) Simplicidade na assinatura visual: As assinaturas visuais caracterizam-se em sua

maioria pela limpeza visual, adotando pouca variacédo de cor e formas simples.

f) Complexidade nas aplicagbes: Em contraponto as assinaturas, nota-se uma
diversidade de cores e formas nas aplicagdes através da utilizacdo dos grafismos de

apoio.
g) Cores contrastantes: Utilizagado de cores complementares e contrastantes entre si.

h) Cores quentes: Observado principalmente no Painel de Expressdao do Produto,
evidencia-se uma paleta cromatica de cores quentes em tons amarelos, laranjas e

vermelhos.

i) Tipografia gestual: A tipografia, em sua maioria sem serifa, caracteriza-se por

terminagdes arredondadas e tragos manuscritos, adquirindo visual jovem e divertido.

j) Releitura do antigo: Identifica-se a adaptacao de formas e objetos antigos a partir

de referéncias atuais.
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Por fim, completando o panorama visual da empresa, foi desenvolvido o Painel
Visual do Produto (Figura 30), o qual expde imagens dos doces definidos para a

abertura da empresa e produtos relacionados.

Figura 30: Painel Visual do Produto

2 50
ado pelo autor (2014).

Assim como o Painel Semantico e o Painel de Expressao do Produto, o Painel
Visual do Produto também apresenta uma paleta cromatica de cores quentes,
predominando tons amarelos e alaranjados. Destacam-se as diferentes texturas
advindas dos doces e dos variados estados do agucar, ressaltando um visual de

formas organicas.

Como concluséo final das analises apresentadas, foram definidos elementos
que representam possiveis diretrizes para a geragao de alternativas. Segue a listagem

final referente ao resumo das analises.
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Quadro 30: Resultado final Analise de Similares

COMPOSIGAO DA ASSINATURA VISUAL

Limpeza visual Poucas cores e elementos
TIPOGRAFIA
Corpo fino Tipografia gestual
Tracos manuscritos Terminacoes arredondadas
PALETA CROMATICA

Cores contrastantes / vivas Cores quentes (amareladas e alaranjadas)

RECURSOS GRAFICOS
Tecido floral Flor
Cordao Mistura de foto, ilustracao e padronagem
Releitura de formas e objetos antigos Complexidade nas aplicagdes
fcones Composicao dindmica
Aquarela Colagem
Diversidade de cores e formas Circulo

Diversidade de técnicas, materiais e texturas Unido harmonica de componentes distintos
Formas organicas Padronagem / padroes em repeticao
Terminacoes arredondads Sobreposicao

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

9.1.2 Geracgao de alternativas

Com base nas definicdes de posicionamento do negdcio, analise dos painéis
visuais e dos resultados expostos acima no Quadro 30, iniciou-se a geragao de
alternativas da assinatura visual. Devido a estes resultados, foram geradas opgoes
que se caracterizam por emblemas com formas fluidas e elementos circulares,
buscando traduzir os conceitos da empresa na assinatura visual através da uniao do

croché e do agucar, assim como no naming.

O processo de geracao, o qual esta apresentado da Figuras 31 a 41, divide-se

em cinco etapas:
I. Geragao de sketches manuais.

Il. Selecéo e vetorizagao inicial: escolha inicial das alternativas com maior coeréncia

formal e conceitual.

Ill. Estudo tipografico: estudo guiado a partir do Quadro 30, caracterizado pela busca

de tipografia manuscrita com formas e terminagdes arredondadas.
IV. Estudo tipografico e formal: estudo de possibilidades entre emblema e logotipo.

V. Selecao e refinamento inicial das alternativas: selecdo das opcdes para escolha

final realizada por especialistas.
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Figura 31: Sketches manuais — Assinatura Visual
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Fonte: Elaborado pelo autor (2014
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Figura 32: Sketches manuais — Assinatura Visual

gac/)z"

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).
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Figura 33: Sketches manuais — Assinatura Visual
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Fonte: Elaborado pelo autor (2014).
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Figura 34: Sketches manuais — Assinatura Visual

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).
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Figura 35: Selecao e vetorizagao inicial
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Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

Figura 36: Estudo tipografico
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Fonte: Elaborado pelo autor (2014).
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Figura 37: Estudo tipografico e formal
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Fonte: Elaborado pelo autor (2014).



Figura 38: Estudo tipografico e formal
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Fonte: Elaborado pelo autor (2014).
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Figura 39: Estudo tipografico e formal

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).
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Figura 40: Alternativas para Selecéo final

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

Figura 41: Sintese do processo criativo

CAAAL N T

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).
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9.1.3 Selecao de alternativa

Assim como na definicdo do nome, a alternativa final da Assinatura Visual foi
selecionada através de questionario online aplicado a especialistas. No total de cinco
pessoas, 0s especialistas foram representados por trés profissionais graduadas em
design e atuantes no mercado (participantes da selegdo do nome) e dois profissionais

atuantes na area académica do design.

Solicitaram-se avaliagbes quantitativas e qualitativas das seis opc¢des
apresentadas na Figura 40, resultando na selecao da Alternativa 1 (Figura 42), devido
a sua maior pontuagao (85 pontos), e em comentarios construtivos para o refinamento
da marca. O questionario e seus resultados sao apresentados nos Apéndices K, L e
M.

As avaliagbes quantitativas sdo guiadas por quatro critérios:
I. Significado: Relagdo com os conceitos da empresa.
Il. Reducao: Capacidade de reducgao.
[ll. Legibilidade: Qualidade da leitura.
IV. Coeréncia formal: Coeréncia entre emblema e logotipo.

Segue resultado da avaliagao sintetizado nos Quadros 31 e 32.



Quadro 31: Resultado Selecao final — Assinatura Visual

Alternatival | Alternativa2 | Alternativa 3 | Alternativa 4 | Alternativa 5 Alternativa 6

Significado

Reducao

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

Quadro 32: Resultado Selegao final — Assinatura Visual

Alternatival | Alternativa2 | Alternativa3 | Alternativa4 | Alternativa 5 Alternativa 6

Legibilidade

Coeréncia
formal

TOTAL FINAL

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).
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Figura 42: Alternativa final selecionada

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

9.1.4 Refinamento

A partir da selecdo da Alternativa 1, foi iniciada a etapa de refinamento da
assinatura visual (Figura 43) baseando-se no resultado qualitativo da pesquisa
(Apéndice M). Destacaram-se os seguintes topicos a serem solucionados no

refinamento:

- Dificuldade de redugéo do lettering.
- Dificuldade na reducéo e legibilidade do “de” de Croché de Agucar.

- Busca por maior equilibrio formal no emblema (proporgao dos “gomos”).
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Figura 43: Refinamento - Assinatura Visual

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

9.1.5 Estudo cromatico

Complementar ao refinamento da forma e do lettering, realizou-se o estudo
cromatico (Figura 44) a fim de finalizar a assinatura visual (Figura 45). O estudo

baseou-se nas cores encontradas nos painéis visuais expostos anteriormente.
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Figura 44: Estudo cromatico - Assinatura Visual
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Fonte: Elaborado pelo autor (2014).
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Figura 45: Assinatura Visual finalizada

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

A assinatura visual desenvolvida representa os atributos da marca e a esséncia
da empresa através da combinacao de elementos identificados ao longo do processo
criativo. Seu emblema apresenta formas orgéanicas construidas com base nos doces
e nos elementos: flor, circulo e croché. Assim como o emblema, o lettering caracteriza-
se por formas arredondadas, reforgando o visual acolhedor da marca. Por fim, sua
assimetria e cor conferem dinamismo e personalidade a assinatura visual, tornando-a

também uma marca jovem.

9.2 Padroes de Projeto

Os padrbées de projeto consistem em elementos que integram os conceitos da
marca a suas representac¢des. Tratam-se de aspectos tangiveis que compdem a
identidade da marca e auxiliam na identificagdo e memorizagdo da empresa pelo

publico e em sua diferenciacdo no mercado (WHEELER, 2012).

Os padrbes de projeto da empresa Croché de Agucar dividem-se em cor,

tipografia e sistemas de apoio.

9.2.1 Cor

Conforme observado no estudo de cores da assinatura visual, a paleta
cromatica (Figura 46) desenvolvida para a identidade visual da empresa Croché de
Acucar provém das analises dos painéis visual, trazendo cores quentes e

contrastantes entre si. Originada principalmente a partir do Painel de Produto, a paleta
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apresentada busca pela associacéo direta com os produtos de insercdo da empresa

no mercado.

Figura 46: Paleta Cromatica

C:40 M:100 Y:50 K:35 C:25 M:100 Y:50 K:10  C:0 M:70 Y:100 K:0 C:0 M:45Y:100 K:0  C:20 M:25 Y:60 K:0 C:5 M:5Y:30 K:0
R:110 G:0 B:25 R:140 G:25 B:40 R:240 G:110 B:35 R:250 G:165 B:25 R:205 G:180 B:125 R:245 G:230 B:190
PANTONE: 222 C PANTONE: 215 C PANTONE: 1505 C PANTONE: 137 C PANTONE: 7508 C PANTONE: 7401 C

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

9.2.2 Definigbes da marca

A fim de garantir a correta reprodug¢ao da marca Croché de Agucar, parametros
a serem seguidos em todas suas aplicagdes foram definidos. Essa definicao objetivou
orientar a utilizagdo da identidade visual, preservando assim suas propriedades
visuais, além de evitar distorgbes e maus usos (MUNHOZ, 2009). A correta
reproducao da marca colabora para a coeréncia entre os pontos de contato e facilita

a memorizagao pelos consumidores.

I. Grade de construgédo: A grade de construgdo é construida a fim de orientar a
construcao e modulagao da marca, tornando-a harménica ao conferir coeréncia formal

entre emblema e lettering (MUNHOZ, 2009). Conforme exposto na Figura 47, seu
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modulo (H) consiste na altura da letra A da palavra “Agucar” da marca, definindo a

proporcao da assinatura visual em 8H x 10H

Il. Area de protegao: Area de n&o-interferéncia da marca, apresentando o espaco livre
necessario em seu entorno para aplicagdes acompanhadas de outras marcas e

elementos. A area de protecao esta definida pelo modulo H, conforme Figura 47.

Ill: Redugdo maxima: A definigdo da redugdo maxima objetiva garantir a legibilidade

da marca e esta definida pela altura de 2,5 cm.

IV. Cor: Tendo em vista a impressao e utilizagdo em diferentes midias e substratos,
sao determinados os padroes de cor CMYK e PANTONE para materiais impressos e

0 padrao RBG para materiais digitais.

Figura 47: Definicbes — Assinatura Visual

H] Oclcar l{ 10

o’ C:40 M:100 Y:50 K:35
1[ R:110 G:0 B:25
" PANTONE: 222 C

Area de protecao Cor

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

V. Versdes da marca: Além da versao principal, a marca pode ser aplicada em suas

versoes auxiliares. A reprodugao da assinatura visual em fundos coloridos é permitida



137

quando utilizada sob as cores da paleta cromatica definida para a marca, devendo

obedecer as indicagdes de aplicagdo expostas na Figura 48.

Figura 48: Versdes da marca

Aplicacao sob fundos coloridos

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).
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9.2.3 Tipografia

De acordo com Wheeler (2012), a familia tipografica possui o propésito de
complementar a assinatura visual e deve estar em consonancia com o posicionamento
da empresa. Juntamente com a compatibilidade com a marca, sua escolha deve-se

principalmente a legibilidade e adaptacéo a diferentes tamanhos e pesos.

Seguindo as diretrizes expostas pelas analises dos painéis visuais, definiu-se
como tipografia auxiliar a familia Gotham. Sua escolha se deu devido a esta familia

tipografica caracterizar-se por fontes sem serifa com uma gama de pesos variados.

Essas caracteristicas colaboram para aplicagdo em diferentes tamanhos e para
uma boa hierarquia de informagao. Além de suas caracteristicas técnicas, as fontes
da familia Gotham possuem caracteres arredondados, possuindo coeréncia formal

com os demais elementos da identidade visual da empresa.

Além da familia Gotham, propde-se uma tipografia gestual complementar para
maior alinhamento ao DNA da empresa conforme identificado na analise de similares.

As fontes definidas estdo apresentadas na Figura 50.

Figura 49: Estudo de fontes gestuais
com godlin/io casere WWW 0OM 4Ostinko CASEiRO

canv geatinke coneing o, M onoins 0OM YOStiko caseiio

com gostinhe caseduy . ' com ;/o@b‘/}(éa case/ro

COM 90SHNNO CASAIRO com W caseuo cer W cageio
com gostinho castivo O qebtinhe caneing com g@é&llﬁ@ caseilo

cosm gostivho caseiro .

com gostinho casewo com %‘9"{1‘"&‘9 caseuLs
com gostinko caseivo  Com gedtinho caseiro Com WO Cabeino

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).
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Figura 50: Tipografia

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz1234567890

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyzi234567890

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz1234567890

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyzi234567890

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz1234567890

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz1234567890

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopagrstuvwxyz1234567890

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz1234567890

M

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz1234567890

1 BOLD

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz1234567890

ABCDEFGHIJKIMNOPRRSTUVWXYZ
aécdefjhyk/mwpgmz‘uuwxyz72ﬂ/5 678 90

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

9.2.4 Sistemas de apoio

Com o propdsito de complementar a identidade da empresa, juntamente com

assinatura visual, paleta cromatica e tipografia, desenvolveu-se o sistema de apoio da

marca. A unido e a utilizagdo destes elementos geram referéncias que auxiliam na

identificagdo da empresa pelos usuarios (MUNHOZ, 2009). O sistema de apoio da

empresa Croché de Acucar € composto por estampa, elementos graficos e aroma

personalizado, explorando os sentidos visual e olfativo dos consumidores.

|. Estampa

A estampa Croché de Agucar consiste em um padrdo de repetigdo construido

a partir de elementos graficos baseados na assinatura visual e em seus elementos de
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referéncia: flor, circulo e croché. Conforme identificado na analise de similares,
buscou-se o desenvolvimento de um padrdo de apoio dinamico, construido por
componentes distintos que estabelegam visual harménico quando utilizados em
conjunto. Segue Geragao de Alternativas (Figura 51), Médulo (Figura 52) e Estampa

principal (Figura 53)

Figura 51: Geracgao de alternativas — Estampa

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

Figura 52: M6dulo — Estampa

>
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Figura 53: Estampa principal

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

O resultado final da estampa apresenta um padrdao composto pela
sobreposicao de formas e textura, gerando em sua complexidade um contraponto a
simplicidade da assinatura visual. Além da estampa principal, propdem-se estampas
complementares (Figura 54) desenvolvidas através da variagao das cores da paleta

cromatica.

Figura 54: Estampas complementares

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).
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II. Elementos graficos

Os elementos graficos que estabelecem a estampa também podem ser
utilizados separadamente nos materiais da empresa, reforgando sua identidade visual
(Figura 55). Esses elementos devem seguir a paleta cromatica definida anteriormente
e devem ser aplicados de maneira sobreposta, conforme apresentado nos materiais

desenvolvidos.

Figura 55: Elementos graficos

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

I1l. Aroma

Buscando maior pregnancia no mercado e exploragao dos sentidos, propde-se
um aroma exclusivo para a empresa Croché de Acucar, ampliando assim a interacao
da marca com o usuario. Conforme estudos de Lindstrom (2007) apresentados
anteriormente na Figura 8, o olfato € o segundo sentido mais importante na avaliagao
dos consumidores. Caracteriza-se como uma oportunidade diferenciada de
investimento para consolidacdo da empresa na mente dos consumidores e

fortalecimento de sua identidade.

O aroma foi proposto a partir da analise de esséncias disponiveis no mercado
e da selecdo daquelas que se aproximam dos aromas de caramelo e baunilha.
Buscou-se a utilizagdo de perfume doce e suave, objetivando associacao direta com
os produtos fabricados quando aplicado em materiais como cartdo de visitas e

embalagens.
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10 PONTOS DE CONTATO

Os pontos de contato consistem nas representa¢cdes da empresa no mercado
em suas diferentes midias. Devem expressar uma linguagem unica em todas
aplicagées, transmitindo o DNA da empresa de forma harménica e consistente
(WHEELER, 2012). Neste capitulo sdo apresentados os materiais desenvolvidos para
abertura da empresa Croché de Agucar, guiados pelas necessidades de seu modelo

de negocio.

A integracéo entre os materiais criados aumenta o reconhecimento da marca,
além de facilitar a compreensado de informagdes e a tomada de decisbes pelos
consumidores. As diferentes midias adotadas para interagcdo com o publico objetivam

comunicar a informacéao certa no momento certo para cada cliente (WHELLER, 2012).

10.1 Aplicagoes basicas

Tendo em vista 0 modo de inser¢édo da empresa no mercado, no qual seus
produtos serao comercializados aos usuarios finais por terceiros, as aplicagdes devem
prever interagdo com seus dois publicos alvo: revendedores e consumidores finais.
Estas aplicagcdes objetivam a apresentacao inicial da marca e de seus produtos no

mercado, dividindo-se em cartdo de visitas, flyer, cartaz e uniforme.

10.1.1 Cartao de visitas

O desenvolvimento do cartdo de visitas apresentado nas Figuras 56 e 57 é
fundamentado em etapas do processo de criagdo de Wheeler (2012). Sua construgéo
€ guiada pela revisdo das definicbes da empresa, buscando a coeréncia visual nos
pontos de contato. A partir da revisdo, utilizam-se as perguntas apresentadas por
Wheeler (2012): “Quem usa o cartdo?”; “Quais as informagbes essenciais”. Seguem
perguntas utilizadas para geragao de alternativas, geracao (Figura 56) e resultado final
(Figura 57).

- Quem usa o cartdo: Revendedores e consumidores finais.

- Quais as informacdes essenciais: Marca; Contato; Descrigao breve do produto.



Figura 56: Geracao de alternativas — Cartdo de visitas

SOEU{(:MESAS |
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e

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

Figura 57: Resultado final e protétipo — Cartao de visitas
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Verso
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GAUCHAS
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Fonte: Elaborado pelo autor (2014).
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10.1.2 Flyer

No processo de inser¢ao da Croché de Agucar no mercado, o flyer possui como
principal objetivo apresentar a marca e seus produtos aos revendedores. Devido ao
foco neste publico, busca-se uma representacado visual mais comercial utilizando a
uniao dos elementos graficos da marca a fotografia. Segue Resultado final (Figura

58), Simulagao e prototipo (Figura 59).

Figura 58: Resultado final - Flyer

N\

jaéchax
com a(ju/Aa/

Sagu de uva
com creme

Ambrosia Pudim
de laranja de laranja

Papel: Evenglow Opalina Telado Diamond 240g/m?
Dimensoes: 14,85 x 10,5¢cm (AB) Impressao: 4x4
Fonte: Elaborado pelo autor (2014).
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Figura 59: Simulagéo e protétipo - Flyer

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

10.1.3 Cartaz

O cartaz desenvolvido possui como fungao informar aos consumidores finais a
presenga dos produtos Croché de Agucar nos pontos de revenda. A fim de evitar a
danificacédo do local em que o cartaz é fixado, propde-se o uso de gancho com
ventosa, sem nenhuma utilizacdo de cola ou perfuragcdo. Os resultados finais sao

apresentados na Figura 60.

Figura 60: Resultado final e protétipo - Cartaz

®
AQUI TEM

SOBREMESAS
GAUCHAS

com gostinho caseiro

n /crochedeacucar

o
B @crochedeacucar

Papel: Evenglow Opalina Telado Diamond 240g/m?
Dimensodes: 42 x 14,85cm  Impressao: 4x0
Fonte: Elaborado pelo autor (2014).
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A escolha do papel Evenglow Opalina Telado Diamond para produgao de cartao
de visita, flyer e cartaz deve-se a sua coeréncia grafica com a identidade visual da
empresa, apresentando aspecto visual semelhante a um tecido. Além do alinhamento
conceitual, este papel caracteriza-se como um papel diferenciado por apresentar
textura tridimensional, agregando a experiéncia sensorial do tato no contato com os

materiais.

O processo de producéao indicado para estes materiais consiste na impressao

digital devido as pequenas tiragens de uma empresa iniciante no mercado.

10.1.4 Uniforme

A entrega dos produtos Croché de Agucar aos seus pontos de revenda implica
em interacdo direta com proprietarios ou funcionarios responsaveis pelos
estabelecimentos. Em vista desta interac&o, a entrega deve ser realizada de maneira
que transmita a credibilidade e qualidade da empresa. Para isso, o cuidado na
apresentacao tanto dos produtos, quanto da pessoa que realiza a entrega torna-se
essencial. “A maneira como um funcionario se veste afeta o modo como o individuo e

sua organizagao sao percebidos” (WHEELER, 2012).

Segue abaixo o uniforme desenvolvido a ser utilizado na entrega dos produtos.
Trata-se de camiseta em PANTONE 222 C da paleta cromatica, com aplicagao do logo
em PANTONE 7401 C em serigrafia, objetivando a funcionalidade e durabilidade do
material. A camiseta Croché de Acucar busca comunicar e identificar a empresa de

forma simples e confiavel. Para investimentos futuros, prevé-se a produgao de avental

e touca personalizadas.

Figura 61: Uniformes e protétipo

| Fonte: Elaborado pelo autor (2014).
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10.2 Aplicagdes para exposicao, distribuicao e venda

Assim como as aplicagdes basicas, as aplicagdes de exposicao, distribuigao e
venda abrangem os dois publicos do negdcio. A inclusdo dos dois publicos deve-se
ao fato de que a interacdo dos consumidores finais com materiais e produtos da
Croché de Agucar esta diretamente relacionada a interagcdo prévia da empresa com

seus revendedores.

Os materiais definidos para as aplicagbes de exposi¢ao, distribuicdo e venda
dividem-se em: Embalagem primaria, embalagem secundaria, embalagem terciaria e

display. Moura e Banzato (1997) apresentam as seguintes definigdes:

- Embalagem primaria: Embalagens em contato direto com o alimento. Conserva e

contém o produto. Denominadas embalagens de consumo para o presente trabalho.

- Embalagem secundaria: Embalagens em contato com as embalagens primarias,
podendo conter uma ou mais delas. Objetivam protecado das primarias e comunicacgao.
No presente projeto, a embalagem secundaria também objetiva a locomogao e €&

denominada como embalagem de conjunto.

- Embalagem terciaria: Embalagens em contato com primarias e secundarias.
Objetivam protegdo durante o transporte, ou seja, consistem em embalagens

utilizadas na distribuicdo dos produtos.

10.2.1 Embalagem primaria (Embalagem de consumo)

Assim como no restante dos materiais desenvolvidos, buscou-se a transmissao
da esséncia da empresa através de suas embalagens. A geracédo de alternativas é
guiada tanto pelos conceitos Caseiro, Jovem, Familiar, Nostalgico e Retrd, quanto
pelos valores Qualidade, Sustentabilidade, Coeréncia, Valorizagdo do Individuo e
Valorizacdo Cultural. Para essa construcdo, buscou-se por similares que
correspondam aos conceitos citados.
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Figura 62: Similares — Embalagem de consumo

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

Identificou-se a tendéncia do uso de recipientes em formato de copos e potes
para por¢des individuais de sobremesas similares. Destaca-se a utilizacdo de
embalagens de vidro que relembram o antigo envase de produtos caseiros como

geleias e compotas. A Geragao de alternativas € apresentada na Figura 63.

Figura 63: Geragao de alternativas — Embalagem de consumo
AVes
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Fonte: Elaborado pelo autor (2014).
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Devido ao alto custo de produgdo de embalagens proprias apontado pela
maioria dos microempreendedores entrevistados, definiu-se a utilizagcdo de
embalagens prontas. A partir de sua selecédo, as embalagens foram customizadas a

fim de garantir coeréncia na identidade visual da empresa.

A embalagem final selecionada consiste em um pote de vidro de 150ml, com
tampa metalica do tipo garra (usada em conservas), a qual possui boa vedacao para
produtos alimenticios. A escolha pelo vidro fundamenta-se principalmente pelos
quesitos Retrd, ao fazer referéncia a produtos antigos, e Sustentavel, por caracterizar-

se como um material reciclavel e de possivel reutilizagao.

O volume de 150ml é definido a partir da analise das embalagens individuais
dos similares entrevistados Bolo do Bem, Sweet Brownies e Rei Alberto Sobremesas
(Figura 64). A quantidade comportada por suas embalagens consiste em 110ml, 120ml|
e 140ml respectivamente, delimitando uma faixa de 100 a 200ml como referéncia para

o presente trabalho.

Figura 64: Referéncias para volume

e X1

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

Em raz&o do maior custo do vidro em relagdo as embalagens plasticas, propde-
se uma alternativa para utilizacdo posterior ao primeiro ano de langamento da
empresa no mercado. Esta alternativa consiste em uma embalagem de consumo
plastica (PP) de 140ml, caracterizando-se como linha secundaria da empresa a ser
comercializada simultaneamente a linha principal (Figura 65).
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Figura 65: Embalagens selecionadas

90mm (
!
s i “
55mm I | 55mm
Vidro - 150 ml Plastico (PP) - 140 ml

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

A partir da selegcao das embalagens, € definida a forma de customizagao com
base nos painéis de similares e geracao de alternativas. A utilizacao de tecido foi
identificada como elemento-chave para tradugdo do conceito integrador da marca.
Assim, realizam-se protétipos iniciais com tecidos meramente ilustrativos para

definicdo de seu uso, conforme apresentado na Figura 66.

Figura 66: Prototipos iniciais — Embalagem de consumo

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

Em virtude da maior estabilidade do tecido junto a embalagem e da maior area
de visibilidade de seu conteudo, determinou-se a opgao de uso do tecido somente na
tampa, fixado com cordao. Igualmente prezando pela maior visibilidade do produto
contido na embalagem, optou-se pelo uso de tag (etiqueta) para aplicagcdo da
assinatura visual e informacgdes obrigatérias em oposi¢cao ao uso de adesivos. Além
desta caracteristica, o ndo-uso das informagdes coladas na embalagem contribui para

sua reutilizacao.
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O conteudo da tag divide-se em: assinatura visual, informag¢des nutricionais
obrigatérias (Quadro 33), informagdes de rotulagem obrigatorias, informagdes de
contato e conteudo relacionado a valorizagéo cultural. Segundo a Agéncia Nacional
de Vigilancia Sanitaria — ANVISA (2005), as normas referentes as informacgdes

obrigatérias de rotulagem de alimentos e bebidas estdo regulamentadas desde 2001.

As informagdes obrigatérias apresentadas pela ANVISA (2002; 2005) no
Manual de Orientacéo as Industrias de Alimentos e em seu decreto RDC n° 259 sao:
Denominacdo de venda do alimento; Lista de ingredientes; Conteudos liquidos;
Identificagdo da origem; Nome ou raz&o social e enderec¢o do importador, no caso de
alimentos importados; ldentificacdo do lote; Prazo de validade; Instrugbes sobre o

preparo e uso do alimento, quando necessario.

Quadro 33: Informagdes nutricionais obrigatorias

INFORMAGAO NUTRICIONAL
Porgdo de...... g ou mL (medida caseira)

Quantidade por porgéo %\VD(*)

Valor Energético kcal e kJ %
Carboidratos g %
Proteinas g %
Gorduras Totais g %

Gorduras Saturadas g %

Gorduras Trans g -
Fibra Alimentar g %
Sadio mg %
Outros minerais (1) mg ou Mcg
Vitaminas (1) mg ou mcg

(*)% Valores Diarios de referéncia com base em uma dieta de 2.000 kcal ou 8400 kJ. Seus valores
diarios podem ser maiores ou menores dependendo de suas necessidades energélicas.
(1) Quando declarados.

Fonte: Adaptado de ANVISA (2005).

Seguem, nas Figura 67 e 68, os resultados finais desenvolvidos a partir das
informagdes coletadas. Além das informagbes obrigatérias, as tags apresentam
ilustracbes que incentivam a reutilizagdo das embalagens de consumo. O tecido

utilizado traz a estampa da empresa impressa por sublimacéo.



Figura 67: Resultado final - Tags
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Fonte: Elaborado pelo autor (2014)

Figura 68: Simulagao e protétipo — Embalagem de consumo

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

10.2.2 Embalagem secundaria (Embalagem de conjunto)
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A embalagem de conjunto possui como fungéo a locomogao dos produtos pelos

consumidores finais. Segue painel de similares (Figura 69), geracéo de alternativas e

prototipagem (Figura 70).
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Figura 69: Similares — Embalagem de conjunto

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

Figura 70: Geragéao de alternativas + prototipos iniciais

3

v

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

A partir da geracéo de alternativas e dos testes realizados em protétipos iniciais,
determinou-se que a embalagem de conjunto comportara 3 unidades dos produtos

(Figura 71), devido as 3 sobremesas propostas, e sera produzida conforme
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detalhamento no Apéndice E. Assim como o display, este material busca pela
aplicagdo do conceito sustentabilidade, sendo composto por papel e possuindo

apenas 1 ponto de cola.

Figura 71: Resultado final e protétipo — Embalagem de conjunto

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

10.2.3 Embalagem terciaria (Embalagem de distribuigéo)

A embalagem de distribuicdo possui como objetivo transportar os produtos
Croché de Acucar aos pontos de revenda. Assim como o uniforme, ela consiste em

mais uma forma de apresentacao da credibilidade da marca aos revendedores.

Por serem produtos que necessitem refrigeragao, as opgdes estao restringidas
em materiais que mantenham a temperatura até a entrega. Além disso, buscam-se
opg¢des prontas do mercado visando o menor custo de produgdo para uma empresa

iniciante no mercado. O painel de similares é apresentado na Figura 72.

Figura 72: Similares — Embalagem de distribuicdo
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Foi determinada a utilizagdo de caixa de Poliestireno (PS) expandido devido ao
seu menor custo em relagcdo as demais opgodes, personalizando-a com a estampa
Croché de Agucar, conforme referéncia, a fim de identificar e transmitir credibilidade

(Figura 73). Seguem especificagoes:
- Capa em tecido Oxfordine. Fechamento por velcro. Sem uso de cola.
- Caixa de isopor de 12L. Dimensdes: 34 x 30 x 22 cm.

- Alga em tecido.

Figura 73: Resultado final e protétipo — Embalagem de distribuicdo
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Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

10.2.4 Display

Além das embalagens, esta previsto o desenvolvimento de display para
exposi¢cao dos produtos nos pontos de venda. Os principais critérios utilizados para
sua construcao foram: visibilidade da marca, exposi¢do dos produtos, unidade visual
e alinhamento aos valores da empresa. O painel de referéncias e similares é
apresentado na Figura 74.
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Figura 74: Referéncia e Similares — Display

e

Fonte: Elabor‘ado“bélo autor (201).

A partir do painel, o qual apresenta em sua maioria displays de papel e
disposicdes em diferentes alturas, inicia-se a geragao de alternativas e protétipos

iniciais (Figura 75).

Figura 75: Geracao de alternativas e protétipos iniciais - Display
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Fonte: Elabdfado pelo autor (2014).
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A partir da geragdo de alternativas, os seguintes aspectos que visam
corresponder aos critérios de construgao apresentados foram definidos:

- Visibilidade da marca: Exploracéo do sentido vertical do expositor com marca em

haste elevada.

- Exposicao dos produtos: Devido a necessidade de refrigeragdo dos produtos, opta-

se pela representacgao figurativa das sobremesas através de simulagdo com fotografia.

- Unidade visual: Alinhamento com os demais materiais da empresa através de cores,

materiais e elementos graficos.

- Alinhamento aos valores da empresa: Foco principal na sustentabilidade através do
uso de material reciclavel (papelao) e reutilizado (haste construida com a reutilizagéo
de cabides), além da estruturagao por encaixes, sem uso de cola.

Figura 76: Resultado final e protétipo - Display

Fonte: Elaborado pelc') autor (2014).
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10.3 Canais virtuais

A utilizagdo de canais virtuais proporciona interagdes dinamicas da empresa
com seus usuarios (WHEELER, 2012). A partir das diferengas dos dois publicos-alvo
da empresa Croché de Agucar, os materiais virtuais sdo construidos e direcionados

conforme as necessidades a serem supridas.

10.3.1 Redes Sociais

A presenca da empresa nas redes sociais possui como foco a aproximagao
com o publico consumidor, buscando construir relacionamento e proporcionar o
sentimento de pertencimento a empresa pelos usuarios. Para isso, a linguagem
utilizada caracteriza-se como informal, além de apresentar expressdes da cultura
regional. Determinou-se a participagdo da empresa nas redes sociais Facebook e
Instagram. Seguem na Figura 77 e 78 imagens geradas para publicacdes nos sites.

Simulagdes em: facebook.com/crochedeacucar e instagram.com/crochedeacucar.

Figura 77: Facebook e Instragram Croché de Acucar
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Fonte: Elaborado pelo autor (2014).
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Figura 78: Posts
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Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

Complementar a publicagado de posts, propde-se a realizagdo de uma agao
especifica de relacionamento nas redes sociais (Figura 79). Esta agao contribui para
a aproximagao com o publico no momento de insercdo devido a possibilidade de

interacdo direta entre empresa e usuario. Segue proposta de agao:
Nome: Concurso #meupotedecroche

Objetivos: Construir relacionamento com os consumidores finais e incentivar

reutilizacdo das embalagens de consumo.

Funcionamento: Apés efetuada a compra de um dos produtos da empresa, o usuario
€ convidado a customizar seu pote de vidro e publicar sua foto na rede Instagram,
utilizando a hashtag #meupotedecroche. Ao fim do periodo do concurso, o consumidor

que obtiver o maior numero de likes ganha 6 unidades de produtos Croché de Agucar.

Figura 79: Posts - Agao de relacionamento
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Fonte: Elaborado pelo autor (2014).
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10.3.2 Site

Ao contrario das redes sociais, em que o foco esta na relagédo com os usuarios,
o site objetiva a apresentagdo da empresa e de seus produtos especialmente para
revendedores em potencial. Nele sdo expostos, além dos produtos, elementos que
colaborem para a contratagdo da empresa, como embalagem e display
personalizados e informacgdes para contato. Sua simulagao esta no endereco virtual:
camilaozio.wix.com/crochedeacucar. Segue trecho da pagina de abertura do site

apresentada na Figura 80.

Figura 80: Site Croché de Agucar

Crochd deagicar §

Conhegz nossas sobremesa

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

10.3.3 E-mail marketing

O e-mail marketing trata-se de mais um modo de comunicagdo da empresa
com seus publicos. Consiste em materiais comerciais e informativos enviados por e-
mail e sua linguagem devem estar de acordo com a empresa e com seu proposito em
relacdo ao publico. Os exemplos desenvolvidos diferem pelo modo em que a

linguagem visual da empresa esta adaptada a sua necessidade.
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Na Figura 81 a esquerda encontra-se o material desenvolvido para
comunicagado com revendedores, o qual, assim como o site e o flyer, aplica elementos
comerciais que contribuem para a contratacdo da empresa. A direita encontra-se o
material para os consumidores finais, destinado a apresentar a empresa e seus

produtos ao mercado de forma sutil e conceitual para envolvimento do publico.

Figura 81: E-mail marketing Croché de Acucar

3RE! CONHECA NOSSOS PRODUTOS CASEIROS
G AUC H AS PRODUZIDOS COM CARINHO E ENTREGUES
EM LINDOS POTINHOS DE 150 ML

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).
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11 ESPECIFICACOES

Apos desenvolvidos os materiais da empresa, € necessaria a documentagao
das definicbes da marca e de seus pontos de contato a fim de garantir sua correta

reprodugao.

11.1 Livro da marca

O livro da marca consiste no material que abrange essa documentacéo e
apresenta caracteristicas conceituais, estratégicas e técnicas da Croché de Agucar.
Este material foi produzido em formato A5 (29,7 X 14,85 cm), papel Evenglow Opalina
Telado Diamond 180 g/m? por impressao digital. Imagens ilustrativas do material s&o

apresentadas no Apéndice O.
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12 VALIDAGAO FINAL

A validagao final foi realizada através de questionario online com o propésito de
confirmar a coeréncia entre os materiais desenvolvidos e os conceitos desenvolvidos
durante o projeto como DNA da marca, valores e atributos. Foram solicitadas
avaliagdes qualitativas por meio de comentarios e avaliagcbes quantitativas por meio
de notas de 1 a 5, relacionando os materiais apresentados no painel da Figura 82 com

os trés itens:

a) Coeréncia estratégica e visual (alinhamento entre empresa, marca e pontos de

contato)
b) Diferenciagdo no mercado
c¢) Valorizacéao local (RS)

A pesquisa foi respondida por 5 pessoas, sendo 2 participantes do Evento
Criativo e 3 especialistas. Obteve-se resultado positivo conforme dados apresentados

no Apéndice P.

Figura 82: Painel - Validagéo final

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).
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13 CONSIDERAGOES FINAIS

O desenvolvimento da pesquisa realizada possibilitou a compreensao sobre o
contexto do mercado local de doces e do microempreendedorismo no pais, assim
como o perfil dos consumidores desse segmento. Em razdo do objetivo exposto no
trabalho sobre como o design pode contribuir para um microempreendedor se inserir
no mercado de doces, conceitos de branding e design de identidade visual foram
pesquisados a fim de investigar as possibilidades de atuagdo do design na criagéo,

insercao e gestao de uma nova empresa.

Identifica-se que a metodologia proposta foi efetiva, visto que, através de seu
detalhamento e concordancia com o tema, suas etapas corresponderam as

necessidades do desenvolvimento do projeto.

Através do presente projeto € possivel observar um processo completo para a
construcao da identidade de uma nova empresa, alinhando sua esséncia conceitual a
suas necessidades reais nos pontos de contato. Assim, conclui-se que os materiais
desenvolvidos representam a traducédo da estratégia e imagem empresarial criadas
com base nos conceitos de branding e design de identidade de marca. Os resultados
finais evidenciam a unidade e a coeréncia entre todas as extensdes da marca,
demonstrando o potencial da aplicagdo desse processo em outros projetos similares

e o potencial da atuagao do design desde o surgimento de um novo negdcio.

Quanto a aplicagdes futuras, a consisténcia conceitual e grafica proporcionada
pelo processo apresentado também contribui para a consolidacédo do DNA da empresa
no mercado. Assim, a consolidacdo e o entendimento dos conceitos empresariais
facilitam a producéo de novos materiais que se adaptem ao crescimento da empresa,
visto que o microempreendedor possuird uma visao clara e solida de seu negécio

desde sua inser¢do no mercado.



166

REFERENCIAS

AAKER, David. A. A lideranga da marca: O Paradigma emergente. D2B Design to
Branding Magazine, Sdo Paulo, n. 13, p. 18-23, dez. 2007. Disponivel em:
<http://gad.com.br/PT/gad/conheca-a-revista>

ABIA — Associacdo Brasileira das Industrias de Alimentos. ABIA 50 anos. 2013.
Disponivel em: <http://abia.org.br/vst/videos50anos.html>. Acesso em: 28 abr. 2014.

ABIA — Associagao Brasileira das Industrias de Alimentos. O Setor em Numeros.
Disponivel em: <http://www.abia.org.br/vs/setoremnumeros.aspx>. Acesso em: 28
abr. 2014

ANDRADE, Juliana Santos de. Vantagens e Desvantagens do Simples Nacional.
Porto Alegre, 2010. Disponivel em: <http://hdl.handle.net/10183/25729>. Acesso em
25 abr. 2014.

ANVISA - Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria. RESOLUCAO RDC N° 259:
Aprova o Regulamento Técnico sobre Rotulagem de Alimentos Embalados. Brasilia:
Anvisa, 2002. 10 p. Disponivel em: <http://portal.anvisa.gov.br/wps/
wcm/connect/36bf398047457db389d8dd3fbcdc6735/RDC_259.pdf?MOD=AJPERES
>. Acesso em: 03 nov. 2014.

ANVISA - Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria. Rotulagem nutricional
obrigatéria: manual de orientagdo as industrias de Alimentos - 2° Versdo. Brasilia:
Anvisa, 2005. Disponivel em: <http://portal.anvisa.gov.br/wps/wcm/connect/5f53be80
474583c58ee8de3fbc4c6735/manual_industria.pdf?MOD=AJPERES>. Acesso em:
03 nov. 2014.

APEX — Agéncia Brasileira de Promogéao de Exportagdes e Investimentos. Empresas
de Confeitos Investem em Sabores Brasileiros para ampliar exportagoes. 2013.
Disponivel em: <http://www2.apexbrasil.com.br/exportar-produtosbrasileiros/noticias/
empresas-de-confeitos-investem-em-sabores-brasileiros-para-ampliar-exportacoes>.
Acesso em: 28 abr. 2014.

ASSOCIACAO DOS PRODUTORES DE DOCES DE PELOTAS. Doces Tradicionais
de Pelotas. Disponivel em: <http://www.docesdepelotas.org.br/Doces/categoria/3>.
Acesso em: 30 abr. 2014.


http://hdl.handle.net/10183/25729

167

BARAO, Mariana Zanon. Dossié técnico: Embalagens para produtos alimenticios.
Curitiba: Tecpar, 2011. Disponivel em: <http://www.respostatecnica.org.br/dossie-
tecnico/downloadsDT/NTYOMQ==>. Acesso em: 01 nov. 2014.

BAXTER, Mike. Projeto de Produto: Guia pratico para o design de novos produtos.
22 edicdo Sao Paulo: Blucher, 1998.

BEST, Kathryn. Fundamentos de Gestao do Design. Porto Alegre: Bookman, 2012.

BRASIL. Lei Complementar n°123,14 dez. 2006. Institui o Estatuto Nacional da
Microempresa e da Empresa de Pequeno Porte. Diario Oficial da Unido, Brasilia,
15 dez. 2006. Disponivel em: <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/
Leis/LCP/Lcp123.html>. Acesso em 25 abr. 2014.

BRASIL FOOD TRENDS 2020. Sao Paulo: Fiesp e Ital, 2010. Disponivel em:
<http://www.brasilfoodtrends.com.br/publicacao.html>. Acesso em: 28 abr. 2014.

BRUNNER, Robert; EMERY, Stewart. Gestao Estratégica do Design: Como um
otimo design fara as pessoas amarem sua empresa. Sdo Paulo: M.Books, 2010.

CAMP, Robert C.. Benchmarking dos processos de negécios: descobrindo e
implementando as melhores praticas. Rio de Janeiro: Qualitymark, 1996.

CANEVER, Mario D. et al. Sistema local de produgado de doces artesanais de
pelotas: Possibilidades de alavancagem. Revista Brasileira de Agrociéncia, Pelotas,
V. 10, n. 1, p. 05-11, mar. 2004. Disponivel em:
<http://www2.ufpel.edu.br/faem/agrociencia/v10n1/artigo00.pdf>. Acesso em: 5 maio
2014.

CARDOSO, Helder Antonio Teixeira Gomes; SOUZA, Richard Perassi Luiz de. A
abordagem Brand DNA Process, como fator motivacional na configuragao da
identidade e na gestdo da marca. 2012. Disponivel em: <
http://www.ngd.ufsc.br/files/2012/12/helder_richard_vf.pdf>. Acesso em: 10 jun. 2014.

CASTILLO, Carlos. O Rio Grande em Receitas: Origens histéricas e sabores que
formam a culinaria gaucha. 2ed. Porto Alegre: RBS Publicac¢des, 2008.

COSTA, Filipe C. X. da; SCALETSKY, Celso Carnos. Design Management & Design
Estratégico: uma Confusdo Conceitual? 9° Congresso Brasileiro de Pesquisa e



168

Desenvolvimento em Design. S&o Paulo, v. 9, n. 1, p.560-569, out. 2010. Disponivel
em:  <http://blogs.anhembi.br/congressodesign/anais/artigos/anais9PeD2010.pdf>.
Acesso em: 21 abr. 2014.

DACOLONIA. Histérico da empresa. Disponivel em <http://dacolonia.com.br/
index.php?secao=empresa>. Acesso em: 21 jun. 2014.

ESTADAO PME. Doces negécios: como ganhar espago no segmento de confeitaria.
2012. Disponivel em: <http://pme.estadao.com.br/noticias/noticias,doces-negocios-
como-ganhar-espaco-no-segmento-de-confeitaria,2553,0.html>. Acesso em: 25 maio
2014.

FENADOCE - Feira Nacional do Doce (Comp.). A Cultura Doceira. Disponivel em:
<https://www.fenadoce.com.br/texto/menu--doces-de-pelotas--cultura-doceira>.
Acesso em: 30 abr. 2014.

FUJITA, Carolina T.; BECKER, Alessandra D.; KISTMANN, Virginia B.
Competitividade e Gestdao do Design com foco no Consumidor. 9° Congresso
Brasileiro de Pesquisa e Desenvolvimento em Design. Sao Paulo, v. 1, p. 657-667,
out. 2010. Disponivel em: <http://blogs.anhembi.br/congressodesign/anais/artigos/
anais9PeD2010.pdf> Acesso em: 14 jun. 2014.

GAD’ DESIGN. D2B: Design to Branding Magazine. Sao Paulo: jul. 2007.

GIGANTE EM MERCADOS SEBRAE. Producao de Globalcomm. Realizacdo de
SEBRAE/RS. Porto  Alegre: Black  Maria, 2014. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=GOMIMxuaS-M>. Acesso em: 8 maio 2014.

GUILHERMO, Alvaro. Branding: Design e Estratégias de Marcas. S&o Paulo: Demais
Editora, 2012.

GRANADO PHARMACIAS. Histéria. Disponivel em: <https://www.granado.
com.br/Historia>. Acesso em: 21 jun. 2014.

GRUPO ZAFFARI. Relatério Social da Marca. Disponivel em:
<http://img.zaffari.com.br/tabloide/20121029_ser2/>. Acesso em: 21 jun. 2014.

G1. Setor de doces aposta na especializagdo de um unico produto. 2013.
Disponivel em: <http://g1.globo.com/economia/pme/noticia/2013/06/setor-de-doces-
aposta-na-especializacao-de-um-unico-produto.html>. Acesso em: 28 abr. 2014.



169

HANINGTON, Bruce; MARTIN, Bella. Universal Methods of Design: 100 Ways to
Research Complex Problems, Develop Innovative Ideas, and Design Effective
Solutions. Beverly: Rockport, 2012.

HEALEY, Matthew. O que é branding? Barcelona: Gustavo Gili, 2009.

HOUAISS, Antbnio. Dicionario eletrénico Houaiss da lingua portuguesa 3.0.
Objetiva, 2009.

IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. Economia Informal Urbana
2003. Rio de Janeiro, 2005. Disponivel em: <http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/
economia/ecinf/2003/ecinf2003.pdf>. Acesso em: 25 abr. 2014.

IBGE - INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA. Piramide
etaria. 2010. Disponivel em: <http://www.censo2010.ibge.gov.br/apps/mapa/>.
Acesso em: 26 jun. 2014.

IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. Pesquisa Mensal de Emprego.
Disponivel em: <http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/pesquisas/
pesquisa_resultados.php?id_pesquisa=38>. Acesso em: 25 abr. 2014.

IBPT - Instituto Brasileiro de Planejamento Tributario. Causa de desaparecimento
das micro e pequenas empresas. 2013. Disponivel em:
<https://www.ibpt.org.br/img/uploads/novelty/estudo/701/CausasDeDesaparecimento
DasMicrosEPequenasEmpresas.pdf>. Acesso em: 05 maio 2014

INPI - Instituto Nacional de Propriedade Industrial. PPl - Pesquisa em Propriedade
Industrial. Disponivel em: <https://gru.inpi.gov.br/pPl/>. Acesso em: 13 set. 2014.

KELLER, Kevin Lane; KOTLER, Philip. Administragao de Marketing: a biblia do
marketing. Sdo Paulo: Pearson Education, 2006.

KOTLER, Philip; HAYES, Thomas; BLOOM, Paul N.. Marketing de Servigcos
Profissionais: Estratégias Inovadoras para impulsionar sua atividade, sua imagem e
seus lucros. Barueri: Manole, 2002. Disponivel em:
<http://books.google.com.br/books?id=n9zVs1QYnMUC&printsec=frontcover&hl=pt-
BR&source=gbs_ge summary_r&cad=0#v=onepage&q&f;=false>. Acesso em: 24
jun. 2014.


http://www.livrariasaraiva.com.br/produto/7459396/administracao-de-marketing-14-edicao/
http://www.livrariasaraiva.com.br/produto/7459396/administracao-de-marketing-14-edicao/

170

KRUCKEN, Lia. Design e territério: Valorizagcado de identidades e produtos locais.
Sao Paulo: Studio Nobel, 2009.

LINDSTROM, Martin. Brandsense. Porto Alegre: Bookman, 2007.

LOGO - Laboratdrio de Orientacdo da Génese Organizacional. Branding GO!: Etapa
Think BRAND DNA. Disponivel em: <http://www.logo.ufsc.br/projetos_Ib/
projeto_go/projeto_go.html>. Acesso em: 24 maio 2014.

LOGO - Laboratério de Orientacdo da Génese Organizacional. Metodologia.
Disponivel em: <http://www.logo.ufsc.br/>. Acesso em: 30 abr. 2014.

MACRI, Renato Domingues Zaccaro; MARTINS, Rosane Fonseca de Freitas. A
Gestao de Design em uma empresa do ramo de chocolates: proposicéo de agdes
de Gestdo de Design estratégico com base em diagndstico para consolidacdo da
marca. Projética, Londrina, v. 1, n. 1, p.5-25, dez. 2010. Disponivel em:
<http://www.uel.br/revistas/uel/index.php/projetica/article/view/

7736>. Acesso em: 31 maio 2014.

MOURA, Reinaldo A.; BANZATO, José Mauricio. Embalagem, unitizagcao e
conteineirizagao. 2 ed. Sao Paulo: IMAM, 1997.

MOVIMENTO TRADICIONALISTA GAUCHO (Comp.). Folclore | Gastronomia.
Disponivel em: <http://www.mtg.org.br/fol_gastronomia.php>. Acesso em: 25 maio
2014.

MOZOTA, Brigitte Borja de; KLOPSCH, Cassia; COSTA, Filipe Campelo Xavier da.
Gestao do Design: usando o design para construir valor de marca e inovagao
corporativa. Porto Alegre: Bookman, 2011.

MUNARI, Bruno. Das Cosas Nascem Coisas. Sao Paulo: Martins Fontes, 2008

MUNHOZ, Daniella Michelena. Manual de identidade visual: Guia para construgao.
Tereso6polis: 2ab, 2009.

NEUMEIER, Marty. A empresa orientada pelo design. Sdo Paulo: Bookman, 2010.

NEUMEIER, Marty. The Brand Gap: How to bridge the distance between business
strategy and design. Berkeley: Aiga, 2006.



171

NORMAN, Donald A. Design emocional. Rio de Janeiro: Rocco, 2008.

OBSERVATORIO DA LEI GERAL DA MICRO E PEQUENA EMPRESA. O que é a Lei
Geral. Disponivel em: <http://www.leigeral.com.br/portal/main.jsp?lumPag
eld=FF8081812658D379012665B59AC01CE8>. Acesso em 25 abr. 2014.

PEON, Maria Luisa. Sistemas de Identidade Visual. Rio de Janeiro: 2ab, 2001.

PINHO, José Benedito. O poder das marcas. Sao Paulo: Summus, 1996.

PORTAL DO EMPREENDEDOR. MEI - Microempreendedor Individual. Disponivel
em: <http://www.portaldoempreendedor.gov.br/mei-microempreendedor-individual>.
Acesso em 25 abr. 2014

PORTER, Michael Eugine. Competicao: estratégias competitivas essenciais. Rio de
Janeiro: Campus, 1999.

PRESS, Mike; COOPER, Rachel. El diseno como experiencia: El papel del disefio
y los desefiadores en el siglo XXI. Barcelona: Gustavo Gili, 2009.

REGISTRO.BR. Pesquise e registre o dominio desejado. Disponivel em:
<http://registro.br/>. Acesso em: 13 set. 2014.

ROBESON, James F.; COPACINO, Wiliam C. (Comp.). The Logistics
Handbook. New York: Free Press, 1994. Disponivel em:
<http://books.google.com.br/books?id=TPJrAp1fejMC&printsec=frontcover&dq=LOGI
STICS+HANDBOOK&hI=pt-BR&sa=X&ei=jYyju62eJ8yLgAaLmYKwCg&v
ed=0CCgQ6AEwWAA#v=0nepage&q=LOGISTICSHANDBOOKA&f=false>. Acesso em:
19 jun. 2014.

RORATTO, Fernanda de Oliveira; LOY, Laise. As Estratégias Pioneiras do Mix de
Marketing em 32 anos de Melissa. Disciplinarum Scientia, Santa Maria, v. 8, n. 1,
p.31-57, 2012. Disponivel em: <http://sites.unifra.br/Portals/36/Sociais/
2012/03.pdf>. Acesso em: 21 jun. 2014.

SCAGLIUSI, Fernanda Baeza; MACHADO, Flavia Mori Sarti; TORRES, Elizabeth
Aparecida Ferraz da Silva. Marketing Aplicado a Industria de Alimentos. Nutrire:
Revista da Sociedade Brasileira de Alimentagao e Nutricdo, Sdo Paulo, v. 30, p.79-95,
dez. 2005. Disponivel em: <http://www.revistanutrire.org.br/articles/view/id/
4f9850741ef1fa4b47000002>. Acesso em: 25 abr. 2014.



172

SEBRAE - Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas. Anuario do
Trabalho na Micro e Pequena Empresa 2013. Sdo Paulo, 2013. Disponivel em:
<http://www.dieese.org.br/anuario/2013/anuarioSebrae2013.pdf>. Acesso em: 25 abr.
2014.

SEBRAE - Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas. Conhega os
‘Gigantes’ do SEBRAE/RS. Disponivel em: <http://www.sebrae-
rs.com.br/index.php/noticia/2085-conheca-os-gigantes-do-sebrae-rs>. Acesso em: 08
maio 2014.

SEBRAE - Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas. Lei Geral das
Micro e Pequenas Empresas. Brasilia: Charbel Grafica e Editora, 2007. Disponivel
em:
<http://www.cni.org.br/portal/main.jsp?lumPageld=FF808181273E546301273E9A2A
8420E3&lumltemId=FF8080813327779301336A197291242C>. Acesso em: 25 abr.
2014.

SEBRAE - Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas. MPE
INDICADORES: Pequenos Negdcios no Brasil. Disponivel em:
<http://www.leigeral.com.br/portal/main.jsp?lumPageld=FF808181273E546301273E
9A2A8420E3&lumitemld=FF8080813B8A70FA013C672FB7143DA0>. Acesso em:
25 abr. 2014.

STODIECK, Walter Flores; GOMEZ, Luiz Salom&o Ribas. A Utilizagao do Brand DNA
Process na Criagcdao de uma Marca de Empresa de Cervejas Diferenciadas. 10°
Congresso Brasileiro de Pesquisa e Desenvolvimento em Design. S&o Luis, v. 1, p.
2196-2205, out. 2012. Disponivel em: <http://www.peddesign2012.ufma.br/anais/>.
Acesso em: 28 abr. 2014.

TEIXEIRA, Joselena de Almeida. O design estratégico na melhoria da
competitividade das empresas. 270 f. Tese (Doutorado) - Curso de Engenharia de
Producédo, Universidade Federal de Santa Catarina, 2005. Disponivel em:
<https://repositorio.ufsc.br/bitstream/handle/123456789/102212/220784.pdf?sequenc
e=1>. Acesso em: 21 abr. 2014.

TERRA (Comp.). Economia aquecida gera novos nichos no setor de docerias.
2012. Disponivel em: <http://economia.terra.com.br/economia-aquecida-gera-novos-
nichos-no-setor-de-docerias,440850f7fd66b310VgnCLD
200000bbcceb0aRCRD.html>. Acesso em: 30 abr. 2014



173

UNILEVER. Histoéria completa de Maizena. Disponivel em:
<http://www.unilever.com.br/Images/Maizena_tcm95-107546.pdf>. Acesso em: 21
jun. 2014.

WHEELER, Alina. Design de Identidade da Marca. Porto Alegre: Bookman, 2012.

YAMANARI, Thais Tiemi. Leitura de Imagens e o Vintage retratado em editoriais
de Moda Feminina na revista Vogue. 2011. 68 f. TCC (Graduagao) - Curso de
Jornalismo, Universidade Estadual de Londrina, Londrina, 2011. Disponivel em:
<http://pt.slideshare.net/thatiemi/leitura-de-imagens-e-o-vintage-retratado-em-
editoriais-de-moda-fem>. Acesso em: 21 jun. 2014.



174

APENDICES

APENDICE A - Roteiro Entrevista Microempreendedores e Revendedores

Sobre a Empresa:

1. Como surgiu o0 negécio?

2. Como foi realizada a inser¢gdao no mercado (Internet, venda direta, revendedor?)
3. Quais as dificuldades/limitacdes encontradas para insergao no mercado

4. Quais sao os produtos comercializados pela empresa?

5. Quais sdo os doces comercializados?

6. Como é a saida dos doces? (O que vende mais?)

7. Como é realizada a venda (Somente no estabelecimento? Por encomenda?)

8. Quais as necessidades identificadas para apresentagdo e entrega do produto.
(Investimento em design? Materiais para transporte? Materiais para exposi¢ao?

Materiais personalizados? Refrigeragao?)
9. Qual o perfil do consumidor final?

10. Qual a importancia de investimentos em design? Qual o motivo da busca pela
identidade?

11. Existe a venda de produtos terceirizados?

Sobre a revenda:
1. Quais doces sao revendidos na loja?

2. Como acontece o conhecimento/contato com os fornecedores. (Como a empresa

chegou até eles? Como eles chegaram até a empresa?)

3. Como é a apresentacédo dos fornecedores. (Existe uma identidade visual? Existem

produtos proprios como embalagens, sacolas?)

5. Qual o perfil do consumidor?
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6. Como é realizada a venda e exposicdo dos produtos. (Existe espaco para display

proprio? Existe local para produtos refrigerados?)

APENDICE B - Roteiro Entrevista Consumidores Finais

1. Idade, Sexo, Escolaridade

2. Estilo de vida/Habitos

3. Quando vocé pensa/consome doces o que |lhe vem a mente?
Que associagdes sao feitas?

4. Quais doces/sobremesas costuma consumir fora de casa?

5. Quais doces/sobremesas costuma consumir em casa?

6. Qual seu doce/sobremesa preferido?

7. Onde e como costuma comprar doces/sobremesas? (Cafés;

Restaurantes; Compra direta com o fabricante; Internet?)

8. Existe uma marca ou local de compra/consumo preferido? Por qué?
9. Que fatores influenciam na compra?

10. Costuma comprar para consumo préprio ou para presente?
11. PAINEL SEMANTICO

- Quais doces remetem a infancia?

- Quais doces remetem a familia?

- Quais doces remetem a culinaria gaucha?

12. PAINEL MARCAS

- Qual a marca preferida?

- A qual associa credibilidade?

- A qual associa qualidade?

Padarias
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- A qual associa prazer?
- A qual associa sabor?

- Qual é a menos preferida?

APENDICE C (1 CD) - Entrevistas

AUDIO ENTREVISTAS

Conteudo do CD:
Audio Microempreendedores e revendedores - Entrevistas de 1 a 7

Audio Consumidores finais - Entrevistas de 1 a 9
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Segue abaixo quadro que expde o resultado numérico das indicagdes sobre as

marcas apresentadas aos consumidores finais entrevistados. Foram solicitadas

indicacbes da marca preferida, marcas associadas a credibilidade e qualidade,

marcas associada a prazer e sabor e pior marca. O resultado foi dividido entre

associagdes positivas (+) e associagdes negativas (-).

AVILA'S

BENDITO QUINDIM

BOLO DO BEM

CARAMELODRAMA

CHIC BRIGADEIRO

DIEGO ANDINO

DOCES PELOTENSES

FAIRE LA BOMBE

FORMA DE PUDIM

KPEM NYGPA

LE PUDDING

MADAME ANTONIETA

MOMO GELATO

MR. BEY

PADARIE

PRESSTISSERIE

PUDIM DA ZUZU

REI ALBERTO

SUGAR BOX

SWEET BROWNIES

VALKIRIA CAFE

PREFERENCIA

1 votos

1 votos

0 votos

1 votos

4 votos

1 votos

0 votos

0 votos

1 votos

2 votos

0 votos

2 votos

1 votos

0 votos

1 votos

1 votos

1 votos

1 votos

0 votos

4 votos

1 votos

CREDIBILIDADE
QUALIDADE

2 votos

0 votos

0 votos

1 votos

2 votos

4 votos

1 votos

0 votos

0 votos

1 votos

0 votos

2 votos

1 votos

1 votos

0 votos

3 votos

0 votos

0 votos

0 votos

3 votos

2 votos

PRAZER
SABOR

0 votos

0 votos

0 votos

1 votos

6 votos

1 votos

1 votos

1 votos

3 votos

3 votos

0 votos

1 votos

1 votos

0 votos

0 votos

2 votos

1 votos

1 votos

0 votos

5 votos

0 votos

PIOR
MARCA

1 votos

0 votos

2 votos

0 votos

0 votos

1 votos

2 votos

0 votos

0 votos

1 votos

2 votos

0 votos

0 votos

1 votos

4 votos

1 votos

1 votos

3 votos

7 votos

0 votos

1 votos

TOTAL
+ -
3 1
1 0
0 2
3 0
12 0
6 1
2 2
1 0
4 0
6 1
0 2
5 0
3 0
1 1
1 4
6 1
2 1
2 3
0 7
12 0
3 1
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APENDICE E - Quadro de associagdo de doces

Segue abaixo quadro que apresenta a votacgao realizada pelos consumidores
finais entrevistados. A votagdo baseia-se nas associagdes dos usuarios realizadas
através da observacgao de painel visual exposto na Figura 15. A votagao divide-se em

doces associados a infancia, a familia e a culinaria gaucha.

INFANCIA FAMILIA CULI!“ ARIA TOTAL
GAUCHA

AMBROSIA 3 votos 6 votos 4 votos 13 votos
ARROZ DE LEITE 3 votos 5 votos 1 voto 9 votos
BOMBOCADO 0 votos 0 votos 0 votos 0 votos
COMPOTAS 1 voto 1 voto 2 votos 4 votos
CUCA 0 votos 2 votos 6 votos 8 votos
DOCE DE ABOBORA 1 voto 3 votos 3 votos 7 votos
DOCE DE BATATA DOCE 0 votos 0 votos 0 votos 0 votos
DOCE DE LEITE 3 votos 2 votos 2 votos 7 votos
DOCES FINOS 0 votos 0 votos 1 voto 1 voto
FIOS DE OVOS 0 votos 0 votos 0 votos 0 votos
FRUTAS CRISTALIZADAS 0 votos 0 votos 0 votos 0 votos
GOIABADA 1 voto 1 voto 0 votos 2 votos
MANDOLATE 3 votos 2 votos 2 votos 7 votos
MANJAR CELESTE 0 votos 0 votos 0 votos 0 votos
MERENGUE 2 votos 2 votos 0 votos 4 votos
OVOS MOLES 0 votos 0 votos 1 voto 1 voto
PAPO DE ANJO 0 votos 0 votos 0 votos 0 votos
PE DE MOLEQUE 3 votos 3 votos 5 votos 11 votos
PUDIM 7 votos 8 votos 0 votos 15 votos
PUXA-PUXA 4 votos 1 voto 2 votos 7 votos
QUINDIM 1 voto 1 voto 0 votos 2 votos
RAPADURA 2 votos 1 voto 0 votos 3 votos
SAGU 4 votos 3 votos 5 votos 12 votos

SONHO 7 votos 1 voto 0 votos 8 votos
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APENDICE F - Pesquisa de nomes

Segue abaixo pesquisa realizada para a etapa 8.3.2 Triagem intermediaria.

Pesquisa de nomes

A presente pesquisa se destina a escolha do nome da empresa
em desenvolvimento para o Trabalho de Concluséao.

A empresa se caracteriza pela venda das sobremesas gauchas pudim, sagu e ambrosia
e possui como atributos os conceitos: caseiro, artesanal, nostalgico, familiar, doce, jovem,
regional, acolhedor e retrd.

Seguem 0s nomes para avaliagdo a partir dos critérios significativo, diferente e sonoro.

Significativo: O nome transmite a esséncia da empresa?
Diferente: O nome é unico? E diferenciado dos concorrentes?
Sonoro: O nome possui leitura agradavel? E de facil proniincia e memorizacdo?

Doce Varanda *
Avalie de 1 a 5 arelagao do nome Doce Varanda com os critérios abaixo.

1 (pouco) 2 3 4 5 (muito)
Significativo Q@ O O @) O
Diferente @) O O O D)

Sonoro ® (@] Q Q Q

Escreva aqui sua opinido sobre o nome Doce Varanda
Algum comentario? Sensacoes? Relagoes?




Adocicata *
Avalie de 1 a 5 a relagdo do nome Adocicata com os critérios abaixo.
1 (pouco) 2 3 4
Significativo Q (@] 0] o
Diferente Q (9] O Q
Sonoro Q O O (@]

Escreva aqui sua opinidao sobre o nome Adocicata
Algum comentario? Sensagoes? Relagtes?

Croché de Agucar *
Avalie de 1 a 5 a relagdo do nome Croché de Agucar com os critérios abaixo.

1 (pouco) 2 3 4
Significativo @ o O 0]
Diferente Q (9] @] 0]
Sonoro Q (=] (@] Qo

Escreva aqui sua opinido sobre o nome Croché de Agucar
Algum comentario? Sensacgdes? Relagdes?

Mimocé *

Avalie de 1 a 5 arelagao do nome Mimocé com os critérios abaixo.

1 (pouco) 2 3 4
Significativo Q Q O 0]
Diferente Q Q 0] @
Sonoro O (] @] (@]

Escreva aqui sua opinido sobre o nome Mimocé
Algum comentario? Sensacgdes? Relagtes?

180

5 (muito)

5 (muito)

5 (muito)
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Pamparica *
Avalie de 1 a 5 a relagao do nome Pamparica com os critérios abaixo

1 (pouco) 2 3 4 5 (muito)
Significativo 5] D) O O O
Diferente

Sonoro C O O

Escreva aqui sua opiniao sobre o nome Pamparica
Algum comentario? Sensagoes? Relagoes?

Questao adicional para o publico-alvo especialistas:

Qual dos nomes possui maior potencial grafico para a construgao da assinatura visual? *

) Doce Varanda

() Croché de Agucar
() Adocicata

) Mimoce
(O Pamparica

Por que? *
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APENDICE H - Resultado numérico: Pesquisa de nomes por Especialistas

Segue abaixo o resultado da pesquisa online realizada com especialistas da
area de design grafico. Esse resultado expde a pontuagao recebida por cada nome a

partir dos critérios Significativo, Diferente e Sonoro.

Significativo [Doce Varanda]

5 (muito)

1(pouco) 0 0%
1 (pouco) 2 1 33%
2 3 1 33%
3‘ 4 0 0%
5(muito) 1 33%
4
5 (muito)
0 1
Diferente [Doce Varanda]
1(pouco) 0 0%
1 (pouco) 2 0 0%
2 3 1 33%
3 4 1 33%
5(muito) 1 33%
4
5 (muito)-
0 1
Sonoro [Doce Varanda]
1(pouco) 0 0%
1{poucch 2 0 0%
2 3 1 33%
[ : s
5(muito) 2 67%
4.

o
—_
n



Significativo [Adocicata]
1 (pouco)
2 3
4
3.
5 (muito)
<
5 (muito)
0 1 2
Diferente [Adocicata]
1 (pouco)

1 (pouco)
2
3

5 (muito)
4

=W N

5 (muito)

=
—_

Sonoro [Adocicata]

1 (pouco)
1 (pouco) 2
2 3
. 4
5 (muito)
4
5 (muito)

[=}
b

o N O C -

S = - &

33%
0%
0%

67%
0%

33%
0%
33%
33%
0%

33%
0%
33%
33%
0%
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Significativo [Croché de Agucar]

1 (pouco)
2
3
4

5 (muito)

Diferente [Croché de Agucar]

1 (pouco)
2
3
4

5 (muito)

1 (pouco)
2
3
4

5 (muito)

=

—_

0 2
Sonoro [Croché de Agucar]
0 2

1 (pouco)
2
3
4
5 (muito)

1 (pouco)
2
3
4
5 (muito)

1 (pouco)
2
3
4
5 (muito)

0%
0%
33%
33%
33%

0%
0%
0%
33%
67%

0%
0%
33%
67%
0%
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Significative [Mimocé]

1 (pouco)
2
3
4

5 (muito)

Diferente [Mimocé]

1 (pouco)
2
3
4

5 (muito)

Sonoro [Mimocé]

1 (pouco)
2
3
4

5 (muito)

o

ny

k

=]

ra -

=

-

1 (pouco)
2
g
4
5 (muito)

1 (pouco)
2
3
4
5 (muito)

1 (pouco)
2
3
4
5 (muito)

0%
33%
67%

0%

0%

0%
0%
0%
67%
33%

0%
0%
67%
33%
0%
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Significativo [Pamparica]

1 (pouco)
1 (pouco) 2
2 3
4
3
5 (muito)
4
5 (muito)
0 1 2
Diferente [Pamparica]
1 (pouco)
1 (pouco) 2
2 3
4
3
5 (muito)
4
5 (muito)
0 1 2
Sonoro [Pamparical
1 (pouco)
1 (pouco) 2
2 3
4
-
5 (muito)
4ﬁ
5 (muito}
0 1 2 3

Qual dos nomes possui maior potencial grafico
para a construgdo da assinatura visual?

Adocicata |0)
Mimaocé [0]

Famparca |1]

Croché de Agu [1]

Doce Varanda [1]

- N o o o o A N o o

o o w o o

0%
0%
67%
33%
0%

0%
0%
0%
67%
33%

0%
0%
100%
0%
0%

186



187

APENDICE | — Resultado numérico: Pesquisa de nomes por
Participantes do Evento Criativo

Assim como apresentado acima, os graficos a seguir apresentam os pontos
recebidos por cada nome a partir dos critérios Significativo, Diferente e Sonoro.
Abaixo, segue resultado numérico decorrente da pesquisa online realizada com os

participantes da etapa Evento Criativo.

Significativo [Doce Varanda]

1 (pouco) 0 0%
1 (pouco)- 2 0 0%
2 3 2 100%
g : .
5 (muito) 0 0%
4
5 (muito)
0 1 2
Diferente [Doce Varanda]
1 (pouco) 0 0%
ey 2 0 0%
2 3 1 50%
4 4 1 50%
5(muito) 0 0%
:
5 (muito}*
0 1
Sonoro [Doce Varanda]
‘ 1(pouco) 1 50%
* poveo) [ 2 1 50
" 4 0 0%
5 (muito) 0 0%
4.
5 (muito)

(-
—_



Significativo [Croché de Agucar]

1 {pouco)
2
3
4

5 (muito)

1

F

o

Diferente [Croché de Agucar]

1 (pouco)
2
3
4

5 (muito)

—_

|

[=3

Sonoro [Croché de Agucar]

1 {pouco)
2
3
4

5 (muito)

—_

o

—_

1 (pouco)

2
3
4
5 (muito)

1 (pouco)

2
3
4
5 (muito)

1 (pouco)

2
3
4
5 (muito)

50%
0%
0%
0%

50%

0%
0%
0%
50%
50%

50%
0%
0%

50%
0%
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Significativo [Adocicata]

1 {pouco)

2

3

4

5 (muito)

(=]
-

Diferente [Adocicata]

1 (pouco)
-

3

4

5 (muito)
0 1 2

Sonoro [Adocicata]

1 (pouco)

2

3
4

5 (muito)

o
ki

1 (pouco)
2
3
4
5 (muito)

1 (pouco)
2
3
4
5 (muito)

1 (pouco)
2
3
4
5 (muito)

50%
50%
0%
0%
0%

0%
100%
0%
0%
0%

50%
50%
0%
0%
0%
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Significativo [Mimocé]

1 {pouco)
2
3
4

5 (muito)

Diferente [Mimocé]

1 (pouco)
2
3
4

5 (muito)

Sonoro [Mimoceé]

1 {pouco)
2
3
4

5 (muito)

(=3

—_

- B

-

- B

e

1 (pouco)
2
3
4
5 (muito)

1 (pouco)

5 (muito)

1 (pouco)
2
3
4
5 (muito)

0%
50%
50%

0%

0%

0%
0%
0%
50%
50%

50%
0%
0%
0%

50%
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Significativo [Pamparica]
1 (pouco)
1 (pouco) 2
T I
4
3.
5 (muito)
y
5 (muito)-
0 1
Diferente [Pamparica]
1 (pouco)
1 (pouco) 2
2 3
4
3
5 (muito)
4
5 (muito)
0 1
Sonoro [Pamparica]
1 (pouco)
1 (pouco) 2
2 3
4
3
5 (muito)
4
5 (muito)

(=3
ak

o = O = O

- -0 o Qo

0%
50%
0%
50%
0%

0%
0%
0%
50%
50%

0%
0%
50%
50%
0%
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APENDICE J - Resultado qualitativo: Pesquisa de nomes por

Especialistas e Participantes do Evento Criativo

Além dos resultados numéricos, foram solicitadas respostas qualitativas aos
especialistas e participantes Evento Criativo caracterizadas por comentarios e
opinides pessoais sobre cada um dos cinco nomes apresentados. Seguem

apreciagdes abaixo:

I. Doce Varanda

Especialistas:

- Remete a casa da vové. Nome forte e ao mesmo tempo suave, assim como a dogura
das sobremesas preparadas pelas avos.

- Remete: interior, rural, carinho de vo, antigo, caseiro.

- Lembra casa da vo, o que € muito bom. Memoaria afetiva. Mas ndo remete muito ao
segmento de sobremesa.

Participantes do Evento Criativo:

- Nao gostei muito da combinagdo. Acho que a pronuncia e o som ficam estranhos.
Varanda traz muito a ideia de caseiro, familiar e conforto. Esse foi o ponto mais forte
do nome.

- Acho que néo transmite muito a ideia de regionalismo.

II. Croché de Agucar

Especialistas:

- Nostalgico, familiar, acolhedor, feito a mao. Requer um apoio visual forte para
memorizagao do nome.

- Remete: cor branca, trama, artesanal.

- Muito bom! Diferente. Lembra avo e doce.

Participantes do Evento Criativo:
- Adorei!

- Nao me criou uma ideia boa em mente. Nao achei adequada.
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I1l. Adocicata

Especialistas:
- Nao tem o apelo afetivo que a marca/produto necessitam. Dificil memorizagao.

- Sufixo do nome remete palavra em outra lingua, serra gaucha, compota, doce de
calda.

- Pronuncia um pouco dificil, mas diferente. Facil memorizagao.

Participantes do Evento:

- Achei propaganda de adocgante. Nao trouxe muito a questdo de conforto, familia,
caseiro e etc.

- Nao se diferencia muito dos concorrentes em razdo de fazer mencgao a ideia de
"adocicado". Também nao possui leitura agradavel.

IV. Mimocé

Especialistas:

- O nome apresenta certo distanciamento do produto final: DOCES. MIMOCE pode
sugerir um universo mais infantil.

- Remete a jungéo de palavras feita em Minas Gerais (Mimo Océ = mimocé), carinho,
infantil.

- Querido. Lembra mimo, carinho, atencéo. Reforga o lado afetivo. Talvez ndo lembre
muito o ramo de doces. Pode gerar um pouco de duvida quanto a leitura.

Participantes do Evento:

- Nao gostei! Entendi que é a ideia de mimo, mas pareceu algo meio mineiro do tipo
océ! uai!

- Super positivo em relacao aos critérios "diferente" e "sorono", porém nao transmite
a ideia de regionalismo (gauchos n&o dizer océ).

V. Pamparica

Especialistas:
- Remete ao PAMPA, e pouco foco no produto final: DOCES.
- Remete: Carinho, regional, tradigdes regionais, interior do RS, costumes mais rurais.

- Divertido! Referéncia gaucha. Talvez gere alguma dificuldade de leitura.
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Participantes do Evento:
- Curti. Trouxe a ideia de regionalismo, caseiro e tudo o mais. Remete a Pampa!

- Nao parecem ser sobremesas, e sim roupas.

A questdo adicional apresentada aos especialistas também propiciou o
conhecimento sobre quais nomes possuem maior potencial grafico para a construgéo
da assinatura visual segundo suas avaliagdes. Os nomes que obtiveram 1 voto cada
foram: Doce Varanda, Pamparica e Croché de Acgucar. Seguem justificativas

apresentadas pelos especialistas para essas escolhas:

Doce Varanda: Forte, definido, tem pregnancia, remete ao produto final, agrega valor

a simplicidade do doce caseiro.

Pamparica: Acredito que esta opgao possua maior potencial grafico para a construgao
da assinatura por ser uma palavra unica e pelas questbes de esséncia da marca
citados na descricdo do questionario e, por poder explorar e reforcar a questao

regional.

Croché de Acucar: Facilidade de referéncias e simbolos visuais. Possibilidade de
valorizar tanto o lado afetivo, quanto o de doces caseiros. Doces feitos com carinho,

de forma artesanal, como o croché!
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APENDICE K - Pesquisa de sele¢do da Assinatura Visual

Segue abaixo questionario enviado para especialista para selecédo da

assinatura visual.

Selecao - Assinatura Visual

estiona

usdo de

Alteranativa 1 *

3 -

1 (pouco) 2 5 (muito)
Significado
Reducdo

Legibilidade

Coeréncia formal

Escreva aqui sua opinido / comentario sobre a Alternativa 1



Alternativa 2

Alternativa 2 *
1 (pouco) 2 3
Significado
Redugdo
Legibilidade
Coeréncia formal

Escreva aqui sua opinido / comentario sobre a Alternativa 2

Alternativa 3

5 (muito)

Alternativa 3 *

1 (pouco) 2 3

Significado
Redugdo
Legibilidade

Coeréncia formal

Escreva aqui sua opinido / comentario sobre a Alternativa 3

5 (muito)
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Alternativa 4

1 (pouco) 2 3 4 5 (muito)
Significado
Reducdo
Legilibilidade

Coréncia formal

Escreva aqui sua opinido / comentario sobre a Alternativa 4

Alternativa 5

1 (pouco) 2 3 4 5 (muito)
Significado
Redugdo
Legibilidade
Coeréncia formal

Escreva aqui sua opinido / comentario sobre a Alternativa 5



Alternativa 6

1 (pouco) 2 3 4 5 (muito)

Significado
Reducdo
Legibilidade

Coerencia formal

Escreva aqui sua opinido / comentario sobre a Alternativa 6

Painel comparativo

4 5.

mgniu Yy
\\ ACUCAR A

I

Comentarios finais
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APENDICE L - Resultado numérico: Pesquisa de selegdo da Assinatura Visual

Segue resultado numérico de pesquisa realizada com especialistas para
selecao da alternativa final da Assinatura Visual.

Alternativa 1:

Significado
1(pouco) 0 0%
1 (pouco) 2 0 0%
o) 3 0 0%
4 2 40%
3 5 (muito) 3 60%
S
0 1 2 3
Redugao
1(pouco) 0 0%
1 (pouca) 2 0 0%
2 3 2 40%
4 3 60%
- smuto) 0 0%
SO
5 (muito)
0 1 2 3
Legibilidade
1(pouco) 0 0%
1 (pouco) 2 0 0%
2 3 0 0%
4 4 80%
3 5 (muito) 1 20%
SO
0 1 2 3 4
Coeréncia formal
1(pouco) 0 0%
1 (pouco): 2 0 0%
2} 3 0 0%
4 2 40%
3 5(muito) 3 60%

4

5 (muita)

(=]
-
n
(]



Alternativa 2:
Significado

1 (pouco):
2.

3

4

5 (muito)

0 1 2 3

Redugao

1 [pouco)

5 (muito)

o
p
L]
(2]

Legibilidade

1 (pouco)

s
y
§ {muito)
0 1 2 3

Coeréncia formal

1 (pouco)
2
3
4

5 {muito)

o
-
n
(%]

1 (pouco)
2

3

4

5 (muito)

1 (pouco)
2
3
4
5 (muito)

1 (pouco)
2
3
4
5 (muito)

1 (pouco)
2
3
4
5 (muito)

(= T

0%
0%
0%
60%
40%

0%
20%
60%
20%

0%

0%
0%
40%
G0%
0%

0%
0%
0%
60%
40%
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Alternativa 3:
Significado
1 (pouco)
2.

3
4

5 (muito)

(=]
-
L]

Redugao

1 (pouco)

rn

5 (muito)

(=]
L]
©

Legibilidade
1 (pouco)
2
3
4 .

5 (muito)

(=]
-
L]

Coeréncia formal

1 (pouca)
2
3

4

§ (muito)

o
=
n
w

1 (pouco)
2
3
4
5 (muito)

1 (pouco)
2
3
4
5 (muito)

1 (pouco)
2
3
4
5 (muito)

1 (pouco)
2
3
4
5 (muito)

- W =, O

0%
0%
40%
20%
40%

0%
60%
40%

0%

0%

0%
40%
40%

0%
20%

0%
20%
60%

0%
20%
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Alternativa 4:
Significado

1 (pouco)

24

3

4

5 (muito)

(=]
-
N

Redugao

1 (pouco)

2 .

3

4

5 (muito)

(=]
n
©

Legilibilidade

1 (pouco)
2.

3

4

5 (muito)

o
L]
©w

Coréncia formal

1 {pouco)

2

3

4

5 (muito)

[=]
-
L~

1 (pouco)
2

3

4

5 (muito)

1 (pouco)
2
3
4
5 (muito)

1 (pouco)
2
3
4
5 (muito)

1 (pouco)
2
3
4
5 (muito)

0%
0%
40%
20%
40%

0%
0%
60%
40%
0%

0%
0%
20%
60%
20%

0%
20%
40%
20%
20%
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Alternativa 5:
significado

1 (pouco)
2.

3

4

5 (muito)

(=]
-
[

Redugao

1 (pouca)
2.

3

4

5 (muito)

(=]
n
(2]

Legibilidade

1 (pouca)
2.

3

4

§ (muito)

(=]
n
(2]

Coeréncia formal

1 (pouco)
2.

3

4

5 (muito)

o
-
n

1 (pouco)
2
3
4
5 (muito)

1 (pouco)
2
3
4
5 (muito)

1 (pouco)
2
3
4
5 (muito)

1 (pouco)
2
3
4
5 (muito)

- NS O

- W= o o

0%
0%
40%
40%
20%

0%
0%
40%
60%
0%

0%
0%
20%
60%
20%

0%
0%
40%
40%
20%
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Alternativa 6:
Significado

1 (pouca):

0 1 2 3

5 (muito)

o
-
X3
L
-~

Legibilidade

1 (pouco):

5 (muito}

o
-
na
w

Coeréncia formal

1 (pouco)

5 (muito)

[=]
-
n

1 (pouco)

5 (muito)

1 (pouco)
2
3
4
5 (muito)

1 (pouco)
2
3
4
5 (muito)

1 (pouco)
2
3
4
5 (muito)

O = W = O

0%
20%
20%
60%

0%

20%
0%
80%
0%
0%

0%
20%
60%
20%

0%

20%
0%
40%
40%
0%
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APENDICE M - Resultado qualitativo:

Pesquisa de selegao da Assinatura Visual

Seguem respostas qualitativas dos especialistas referentes a selecdo da
Assinatura Visual. As respostas qualitativas sdo opcionais no questionario, justificando

a variacao de respostas apresentadas abaixo.

I. Alternativa I:

- Muito bom! A forma faz relagéo direta tanto com o nome, quanto com o segmento.
Da vontade de comer! Facil memorizagdo. Talvez, uma pequena dificuldade de

reducao do lettering.

- Achei que essa alternativa esta coerente com a proposta, mas acho que esta pouco

explorada.

- Muito delicada e adequada a proposta muito rica simbolicamente e ao mesmo tempo

simples formalmente, o que possibilita varias aplicagcbes

- Me preocupo com "DE" na redugao da marca.

Il. Alternativa II:

- Nao consideraria esta como uma segunda alternativa e sim uma variagao da
primeira. De qualquer forma, a primeira € melhor, pois os detalhes inseridos nessa

nao seriam extremamente necessarios.

- Esta proposta esta mais adequada (em comparagdo com a alternativa 1), pois a
linhas de ligagao entre o circulo e as bordas que remetem ao croché reforgam a ideia

de trama.

- Muito boa também! A complexidade maior da forma pode dificultar um pouco a leitura
(distrair o olhar). O lettering poderia ter, talvez, um pouco mais de peso, para atrair
este olhar.
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I1l. Alternativa Ill:

- Atipografia escolhida para esta alternativa nao favorece a redugao, por ser mais fina
que a tipografia apresentada nas alternativas 1 e 2. Nesta alternativa o de do logotipo
ja esta pouco legivel. Se houvesse uma reduc¢ao maior ficaria ilegivel. Também acho
que a ideia de "derretido" ja esta sendo explorada no emblema, n&o precisaria estar

no logotipo.

- Assim, como a primeira, ndo consiste em nova alternativa, mas em estudos com

nova tipografia, etc. A primeira ainda € melhor...

- Muito boa também! A repetigdo da gota, tanto no simbolo, quanto no lettering, reforca
a ligacao entre eles, criando um conjunto. Talvez uma pequena dificuldade de redug¢ao

do lettering.

IV. Alternativa 1V:

- Muito bom também. Leitura melhor do que o anterior. Talvez o peso do lettering

pudesse ser um pouco maior, para atrair a atengao do olhar.

- Das propostas apresentadas até aqui, considero a 2a mais adequada. Apesar de
utilizar uma tipografia mais fina considero que a diagramagao do DE esta mais
adequada para uma possivel reducao, e o "derretido" na tipografia esta mais discreto,
pois so esta sendo explorado na C. Como havia falado sobre a alternativa 2, acho que

esse emblema representa melhor a ideia de trama que o croché da.

V. Alternativa V:

- O emblema desta proposta ndo me remete a croché. E entre as alternativas
apresentadas até entdo, acho que é a que tem menos potencial para ser explorada
em relagao aos atributos que a marca quer representar.

- A forma remete ao segmento, porém pode ser associada com certa facilidade a

outros.
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VI. Alternativa VI:

- Entre as alternativas apresentadas até entdo, acho que esta € a menos promissora.
Acho que a tipografia ndo esta adequada com a proposta e a diferenca de tracos da

tipografia vai dificultar a reduggo.

- Simbolo semelhante ao anterior. Maior dificuldade de leitura do lettering.

VII. Consideracgdes finais:

- Se tivesse que colocar em ordem as alternativas considerando este painel

comparativo, ficaria: 2,4, 1, 3,5, 6

- A primeira, realmente, € a melhor, mas o "de" pode ficar pequeno em reducoes.
Todos sao ricos para aplicagdes e também muito versateis. Os atributos formais lhe

conferem grande significado e forte associacéo ao tema.

- Acredito que a 1 é a mais adequada, devido sua pregnancia, facilidade de leitura,

originalidade e adequagao ao segmento.

- Talvez um melhor equilibrio nos gomos da forma. Atengao para redugao e legibilidade
do DE.

- A opcao 1 é a melhor! A tipografia usada nas opgoes 1, 2 e 5 é bastante adequada
aos conceitos. Talvez seja valido testar uma alternativa nos moldes da opc¢éo 1, mas

com o croché simétrico mantendo a ideia da "gota" de agucar.



Unidade de medida: cm
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APENDICE N - Detalhamento técnico

Papelao

Madeira
reutilizada

Tecido Oxfordine e barbante

Papelao

0= =
03=
3 13,8
unid.
03=
| —
9,8
10
7,5 1'0
1 I&I
unid. - :l
2,0
& | I
45
1.5




Algas em Oxfordine

Papel Duplex 350g

2,0 |

8,5

23,8

6,0

7.4

EMESA
GAUCHAS

6,0

AL
> LY

AL

A
>
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APENDICE O - Livro da marca

Segue exemplificagdo de paginas do Livro da marca.

te aprochega, vivente

Representar um novo tipo de negdcio no mercado de
doces de Porto Alegre, valortzando & cullnéria © cultura
local através da fabricac3o de sobremesas gachas.

Crocht de Actcar &

definicdes
assmatura visual

T P~
&)
N "~
o N =
©eeos
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APENDICE P - Validagao Final

Seguem abaixo os resultados da validagao final.

Resultados quantitativos:

Respondente 1 | Respondente 2

Respondente 3 Sesenniaies TOTAL FINAL

Respondente 4

Coeréncia
estratégica e 23 (de 25)
visual

Diferenciacdo
no mercado 5 3 4 5 5 22 (de 25)

Valorizagédo
local (RS) 5 2 5 5 5 22 (de 25)

Resultados qualitativos:

- Tanto a identidade visual (logotipo, tipografias, cores, formato das embalagens e
materiais escolhidos para fazer aplicagdes), quanto a identidade verbal (naming,
textos, vocabulario e tom de voz) da marca estdo de acordo com os atributos

apresentados acima como DNA da marca.

- Tanto a marca, quanto a identidade visual criada nos materiais representam muito
bem o produto e os conceitos que a marca pretende passar. A qualidade da identidade
visual garante destaque e diferenciagdo no mercado, tornando-a unica e de facil

identificacao.

- Marca muito interessante e utilizagdo muito legal de cores, porém n&o me remetem

diretamente ao regionalismo.

- Sao lindos, fofos e alegres. Da vontade de consumir, de conhecer. Traz a cultura,

mas é atual.



