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RESUMO

O trabalho aqui proposto empenha-se no desenvolvimento de uma nova identidade
visual para a “Pizzas Dom Bosco”. A empresa trabalha no ramo alimenticio, sendo
seu principal produto a pizza. Ela atua ha mais de 50 anos em Brasilia e possui uma
histéria conhecida por muitos, sendo considerada diversas vezes como um simbolo
cultural da cidade. Pela preocupacdo com o atendimento e qualidade dos produtos, a
marca obteve sucesso e hoje possui cinco estabelecimentos comerciais no Distrito
Federal. Entretanto, nunca houve por parte dos sécios da marca uma preocupacao
com design e uma identidade visual que fosse condizente com o branding da marca.
A falta de padréo na utilizac&o e erros técnicos reforcam a necessidade de redesenho
da identidade visual. Com isso em vista, busca-se uma marca mais apropriada para a
“Pizzas Dom Bosco”, que sera usada de forma uniforme e padronizada em todos os
estabelecimentos de venda da marca. Para atingir o objetivo aqui desenhado foi
explanado conceitos essenciais ao design como marca, simbolo, logotipo e cores.
Além disso, utilizou-se a metodologia desenvolvida por Maria Luiza Pe6n, em seu livro

Sistema de ldentidade Visual.

Palavras-chaves: Design. Identidade Visual. Pizzaria.



ABSTRACT

The proposed work involves the development of a new visual identity for "Pizzas Don
Bosco." The company works in the food industry and its main product is pizza. It has
been operating for over 50 years in Brasilia and has a history known by many people,
considered several times as a cultural symbol of the city. Due its concern about
customer service and product's quality, the brand was successful and today has five
shops in the Federal District. However, the owners have never had concerns about
design and a visual identity consistent with the company's branding. The lack of pattern
in its use and technical errors reinforce the necessity of a visual identity redesign. With
this in view, this work soughts a more appropriate brand for "Pizzas Don Bosco" which
will be used in a uniform and standardized manner in every shop of the company. To
achieve the designed goal, it was explained essential concepts to Design such as
brand, symbol, logo and colors. In addition, the methodology developed by Maria Luiza

Peon in her book Visual Identity System was used in this work.

Keywords: Design. Visual Identity. Pizzeria.
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1. INTRODUCAO

1.1. Contextualizacdo do assunto

Elaborar o redesenho da Identidade Visual e criagcdo de manual de marca da

rede “Pizzas Dom Bosco”.

1.2. Justificativas

Para definirmos a importancia de uma identidade visual consistente nos dias
atuais € importante verificar a evolucédo do conceito de marca.

No inicio, a marca era apenas um conjunto de elementos visuais que serviam
para identificagdo visual, conforme definicho da AMA — American Marketing
Association, “marca € um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma
combinac¢éo dos mesmos, que pretende identificar os bens e servicos de um vendedor
ou grupo de vendedores e diferenciad-los daqueles dos concorrentes” (apud Pinho,
1996, p.14).

Posteriormente, o conceito evoluiu para algo mais subjetivo, sensorial e
experimental, conforme se constata pela definicdo de Ogilvy (apud STRUNCK, 2001,

p.19), quando afirma que a marca € a soma de tudo que a cerca:

Marca € a soma intangivel dos atributos de um produto: seu nome,
embalagem e preco, sua histéria, sua reputacdo e a maneira como ele é
promovido. A marca é também definida pelas impressdes dos consumidores
sobre as pessoas que a usam, assim como pela sua propria experiéncia
pessoal.

Assim, a identidade visual de uma marca deve ser mais que elementos graficos
gue funcionam como significantes, pois deve possuir um significado mais profundo e
gue remeta a algo Unico ao consumidor. Grande parte das decisdes de compra sao
feitas por impulso, de forma irracional, instintiva. Muitas vezes compra-se algo pelo
gue ela significa, um status, uma imagem que ela possa passar para a sociedade, ou
uma sensacao especifica que ela nos traz. Logo, cada marca deve ser como uma
pessoa que tem sua personalidade propria cuidadosamente criada e desenvolvida

para que gere esses impulsos nos consumidores.
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Ao analisarmos esses conceitos com a marca “Pizzas Dom Bosco” percebe-se
que a marca possui valores tangiveis e intangiveis por toda sua tradi¢cdo e importancia
no comeco da historia de Brasilia. A histéria da “Pizzas Dom Bosco” é rica e de
extrema importancia, reproduzimos abaixo, parte da matéria publicada no jornal O
Globo em 20/04/2010:

A historia de Brasilia se confunde com a da pizzaria Dom Bosco, inaugurada
em abril de 1960. Proprietario da loja desde 1968, Enildo Verissimo Gomes,
de 64 anos, conta que a Dom Bosco é o0 Unico estabelecimento que se
manteve em funcionamento na quadra comercial 107 sul desde a
inauguracgdo da capital.

O lugar é pequeno e a pizza - a mais tradicional da cidade - é saboreada
pelos clientes em pé no balcdo. Segundo Enildo, essa € uma tradicdo que
vem dos tempos da construgdo da cidade. Depois da inauguracdo, ainda
havia muitas obras espalhadas por todo o plano piloto.

Atualmente, a identidade visual da empresa nao representa corretamente o
valor que ela possui. Sdo quatro estabelecimentos em locais diferentes no Distrito
Federal, sendo que ndo ha uma uniformidade nas identidades visuais deles, o que
gera uma desvalorizacdo da marca, falta de reconhecimento pelo publico e prejudica
na criacao de vinculos com o consumidor. Além disso, o logotipo possui erros técnicos
como grande quantidade de elementos visuais, falta de uma paleta de cores
consistente e problemas de redimensionamento.

A “Pizzas Dom Bosco” é constantemente remetida a identidade de Brasilia e
do brasiliense, como um produto tipico da cidade, devendo a marca refletir essa carga

histérica e toda a tradicdo através da sua comunicacgao.

1.3. Formulacéo do problema

A empresa ndo possui uma identidade visual uniforme e coerente com 0s

objetivos e com a historia da marca.

1.4. Objetivo Geral

O objetivo deste projeto € a elaboracdo do manual de identidade visual da
“Pizzas Dom Bosco”.
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1.5. Objetivo Especifico

Este projeto resultara na criagdo de um logotipo para a “Pizzas Dom Bosco” e
de um manual de identidade visual que contenha as diretrizes para gestao da marca,
seus elementos, as aplicagdes em tons de cinza, em preto e branco, em fundos com
padroes e fundo com imagens, os padrbes de cores (Pantone, CMYK, RGB e
percentuais de Preto), indicacdo de tipografia (primaria, secundaria e sugestoes),
tamanho minimo para aplicacdo, espacamento minimo/distanciamento e pecas

institucionais.

1.6. Metodologia

Utilizou-se neste trabalho a metodologia descrita por Maria Luisa Pe6n em seu
livro Sistema de Identidade Visual. Segundo Pedn (2009) metodologia € uma
ferramenta para o desenvolvimento de um objetivo, e ndo o objetivo em si, sendo
assim, a metodologia tem a funcdo de ser um facilitador no qual se prevé um
mecanismo de funcionamento para o projeto a fim de evitar futuras dificuldades, pois
ja se sabera as restricdes e requisitos exigidos.

Segundo a metodologia desenvolvida por Pedn, o processo de criacdo de
identidades visuais deve passar pelas seguintes etapas:

1) Problematizacdo - Fase inicial de reconhecimento do problema pelo
levantamento de dados, informagdes, requisitos e restricbes do projeto. Segundo
Pedn (2001): pagina 24.

[..Jnessa fase ndo é preciso que nada seja produzido, porém, apesar disso,
essa é uma fase essencial para o projeto, pois se ndo for bem realizada, o
sistema produzido pode até ter alguma forma de planejamento, ser agradavel
aos olhos, mas, tende a ser completamente ineficiente justamente porque ndo
atendera as necessidades (objetivas e simbdlicas) do cliente e de seu
publico-alvo.

2) Concepcdao: Nessa fase a identidade visual comecou a ser delineada, é uma

fase dividida em cinco etapas:
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2.1) Geragédo de alternativas: Levantamento de alternativas com base nos
requisitos, restricdes e informacdes coletadas na fase de problematizacdo. Essas
alternativas devem estar agrupadas de acordo com seu conceito.

2.2) Definicdo do partido: Apés a avaliacdo dos conceitos gerados na fase
anterior, faz-se a escolha do conceito que mais traduz as necessidades do projeto e
gera-se novas alternativas baseadas no conceito escolhido. E uma fase de
aperfeicoamento do conceito escolhido. Uma solucéo preliminar é gerada.

2.3) Solucdo preliminar: E feita mais uma avaliacdo da solucdo preliminar
escolhida, podendo ser feitas novas alteracdes para correcao das imperfeigcoes.

2.4) ValidacOes: Nesta fase sdo feitas avaliagdes/pesquisas da solucao
preliminar diretamente com o publico alvo e com potenciais usuarios do
servico/produto, a fim de saber os impactos e sentimentos provocados pela solucéo.

2.5) Solucao: Apds todas as pesquisas realizadas e com os resultados em
maos, € feita as correcfes necessarias provenientes da pesquisa e posteriormente
apresentada ao cliente em quantas versfes for necesséaria. A solucdo pode ser
reprovada e ter que recomecar todos 0S passos.

3) Especificacdo: Apés todas essas etapas e aprovacao, deve ser
desenvolvido um manual de aplicacao da solugédo contendo todas as especificacoes
da marca e de seu uso, para que o cliente tenha as informacfes técnicas e 0s

conhecimentos sobre sua marca.

1.7. Estrutura da monografia

Para melhor compreensao o trabalho esta dividido da seguinte forma:

1 Introducao
2 Embasamento Tedrico e Projeto de Design
3 Especificacao

- Consideracdes Finais

- Referéncias Finais

No primeiro capitulo sdo compreendidos os temas gerais do trabalho, o

problema e a forma de atingimento do objetivo.
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O segundo capitulo traz bases teoricas de conhecimento da area, onde seréo
explanados conceitos de Design, Marca, Identidade Visual, Logotipo, Cor, Simbolo,
entre outros, de forma minuciosa, sendo que seu embasamento sera exclusivamente
em autores renomados. Além disso, nesse capitulo ha o desenvolvimento do projeto
em si, com a apresentacédo da metodologia, suas fases e apresentacdo de resultados.
Sera construida a marca e apresentara testes de aplicacao.

O terceiro capitulo sera apresentada a solucéo final e suas restricbes s e
especificacdes de uso.

Ao final sdo apresentadas as consideragdes finais do desenvolvimento do
projeto, bem como sera apresentada a opinido referente a concluséo do estudo de

conclusao de curso.
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2. DESENVOLVIMENTO

2.1. Design

Entender o significado da palavra design ndo € algo simples, muitos
profissionais e estudantes da area buscam tal conceituagédo que, quando associada a
profissdo passa a ter uma complexidade maior, pois ainda € um desafio para os
designers compreender o seu papel na sociedade e explicitar suas funcdes que em
determinados momentos séo complicados de mensurar.

Para que se possa compreender melhor o conceito de design, deve-se observar

a origem da palavra em si para melhor entendimento. Denis (2000, p. 14) afirma:

O termo j4 contém nas suas origens uma ambiguidade, uma tenséo dinamica,
entre um aspecto abstrato de conceber /projetar/atribuir e outro concreto
registrar/configurar/formar. A maioria das definicbes concorda que o design
opera a jun¢do desses dois niveis, atribuindo forma material a conceitos
intelectuais.

O termo design € popularmente ligado a questbes estéticas e formais dos
produtos industriais e graficos, no entanto, a area de atuacdo profissional envolve
guestdes mais amplas no processo de desenvolvimento dos novos produtos.
Conforme relata Lébach, (2001, p. 14):

Design € um termo relativamente recente no cotidiano dos brasileiros e é
associado geralmente a forma, estética e inovagdo. No entanto, a area de
atuacgdo é muito mais ampla e complexa do que se ressalta em uma primeira
visdo. O design € um processo de resolucdo de problemas atendendo as
necessidades humanas em relagdo ao seu ambiente, ou seja, “design € o
processo de adaptacdo do ambiente artificial as necessidades fisicas e
psiquicas dos homens na sociedade”.

O Design tem entédo a fungéo de resolver problemas, adequando o ambiente as
necessidades humanas. E um processo que auxiliara para melhor resolucdo de varios
tipos de conflitos. Para SILVA (2002, p.100), “Design é o processo criativo, inovador
e provedor de solugbes para problemas de producéo, problemas tecnologicos e
problemas econdmicos, como também, para problemas de cunho social, ambiental e
cultural.”.

Assim, design vai muito além do estético, € a busca por melhores solugfes a

problemas como foco no ser humano e nas suas necessidades.
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2.1.1. O design como diferencial no mercado

Atualmente o design esta inserido em todos os processos e atividades do
desenvolvimento de um produto, tornando-se assim um diferencial competitivo as
empresas que valorizam essa area. A valorizacdo do design permite as empresas
conquistar maior participacdo no mercado com produtos de maior qualidade. E
necessario, no entanto, que se tenha uma gestdo estratégica, e que o designer
desempenhe uma funcéo gerencial nesses processos.

Neste sentido pode-se perceber que o design néo se limita ao desenvolvimento
de produtos cheios de conceitos e esteticamente agradaveis. Dentro do mercado
atual, ele serve como uma O6tima ferramenta para que as empresas criem um
diferencial em relacdo a seus concorrentes, uma vez que através de acodes
estratégicas e de planejamento o design possibilita criar um diferencial nos ativos
intangiveis envolvidos nas marcas, produtos e servicos.

O mercado esta bastante competitivo e dinamico, isso referencia uma
sociedade que esta constantemente em transformacdo e mudancas. Diariamente
novos produtos e servigcos sdo criados, aumentado a exigéncia do publico. Segundo
Santos (2000, p. 86) “O design apresenta-se como um importante fator estratégico e
diferencial competitivo dos produtos no mercado porque os clientes e consumidores
estdo cada vez mais seletivos e exigentes.”.

Segundo Hirata (2003, p.37) “O designer tem que passar de fornecedor de
artes-finais a fornecedor de ideias, pois 0 que se espera hoje de um designer sao
solugbes para problemas, e ndo apenas ilustragdes ou desenhos bonitos”.

Ter o design como um processo dentro dos negoécios de qualquer organizacao
esta cada vez mais em destaque. Usar o design ndo somente para a melhoria da
imagem da empresa, mas também deixa-lo responsavel no desenvolvimento de

produtos e servigos.
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2.1.2. Marca e identidade visual

Um campo muito explorado no design gréafico refere-se a concepcéo de marca
e identidades visuais. Com uma sociedade cada vez mais rapida, onde a informacéao
esta cada vez mais acessivel, um bom servico ou produto deve ter uma boa marca
para transmitir seus valores ao publico.

Marca é normalmente a representacdo de um desenho, logotipo ou imagem,
gue com o passar dos dias agregamos valor, através de experiéncias vivenciadas com
ela. O termo é frequentemente usado hoje em dia como referéncia a uma determinada
empresa: um nome, marca verbal, imagens ou conceitos que distinguem o produto,
Servigo ou a propria empresa.

A respeito das marcas, Sampaio (2002, p.26) afirma “[...] que a marca é a
sintese da experiéncia de valor vivida pelos consumidores em relacao a cada um dos
inmeros produtos, servicos, empresas, instituicdes ou, mesmo pessoas com as quais
eles se relacionam”.

E possivel dizer, desta forma que marca é a combinac&o de simbolo e logotipo,
ou apenas o logotipo, que possui seus direitos reservados a partir do momento em
que é feito um registro. As marcas devem trazer significados e conceitos fortes,
possuir valores estéticos, culturais e sociais, para criar vinculos e agregar valores com
0 seu consumidor final.

A valorizacdo de uma marca deve-se ao fato de gostarmos dela ou ndo. Uma
marca desejada por seus consumidores acaba agregando valor proprio, muitas vezes
maior que o proprio produto. Segundo Strunk (2007, p. 28) “[...] as marcas passam a
ser tdo importantes que comecam a ter valor proprio, que é calculado por empresas
especializadas que desenvolvem uma série de processos para isso. ”.

A composicao da identidade visual devera funcionar como um instrumento de
comunicacdo. Ela é, normalmente, o primeiro contato do cliente com a marca,
devendo assim, transmitir os conceitos e valores desejados. Assim, o trabalho do
designer no desenvolvimento de uma marca € de extrema importancia e preocupante.
No sentido de que nédo basta a criagdo de uma marca, mas sim de um sistema de
identidade visual consistente e que transmita os valores desejados e personalidade a

marca.
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E importante também destacar que uma identidade visual de sucesso depende
de um produto de qualidade. E necessario que a empresa carregue os valores que a

marca ira transmitir. Conforme Martin (2005, p. 19):

Antes de sequer pensar em ter uma marca, € preciso que vocé tenha um
produto ou servico que realmente valha a pena ser adquirido. Chamo o seu
produto ou servi¢o de identidade porque ela sera responsavel por agregar o
valor da imagem a sua marca.

De forma geral, o nome ou ideia representada visualmente, por diferentes
formas, cores e modelos, envolvidas por diferentes conceitos, devera transmitir os
verdadeiros valores que o proprietario deseja repassar ao seu publico consumidor.
Valores esse que englobam a ética, experiéncia, sentimento, atitude e crenca
oferecida pela empresa juntamente com a tipografia e simbolo para um cliente inserido
no mundo psicolégico e mercadolégico de hoje, onde apresenta paradigmas frente a
cor, o traco ou modelo de fonte escolhido para construir a marca da empresa,
explicando que todos esses elementos influenciaram no momento da compra e venda

de seu nome e produto.

2.1.3. Elementos de construcéo da identidade visual

Para a criacdo visual de uma marca € essencial seguir um processo de criacao
gue se da a partir de alguns métodos e principios que sdo aplicados pelo designer
para a sua elaboracdo. Varios fatores, como cores, tipografia e formas estdo
diretamente ligadas para o desenvolvimento até o resultado final. Este processo é de
extrema importancia no desenvolvimento auxiliando para que a marca tenha
coeréncia e atenda as expectativas e necessidades dos clientes. Sdo quatro os
elementos que compdem uma identidade visual: Logotipo, simbolo, cor e alfabeto
padrdo. “Estes elementos sdo chamados de institucionais. Seu emprego, segundo um
conjunto de normas e especificagdes, ira constituir uma identidade visual.” (STRUNK,
2007, p. 69).



20

Logotipo

O logotipo é a representacdo atraves da tipografia, que pode ser alterada ou
nao, um logotipo sempre vai possuir letras representando a marca. Sendo um dos
elementos principais, ele faz parte da composi¢édo da marca podendo ser aplicado
isoladamente.

Dessa forma, o logotipo possui uma fungéo especifica de transmitir a informacao
e maneira clara e direta. Assim: "Logotipo é a forma particular e diferenciada com a qual

o nome da instituicdo é registrado nas aplicacdes” (PEON, 2001).

Figura 1 Logotipos de marcas famosas

Panasonic
SONY

Microsoft
AV O N

&> (aly Google

Fonte: reproducéo internet

vivo

Simbolo

O simbolo muitas vezes é confundido com marca ou signo, pois tem o papel de
passar a identificacdo de uma ideia, nome, produto ou servico. Em uma marca nem
sempre o simbolo estda presente. “[...] um simbolo nos desperta uma série de
informacdes e experiéncias que tenhamos armazenadas sobre a marca. ” (STRUNK,
2007, p. 71).

A grande prioridade de um simbolo é sua capacidade de sintese: ele deve ser
rapidamente identificado e associado a instituicdo. Por isso, ndo deve ter excesso de
elementos (pois isso retarda a leitura, além de dificultar a memorizacédo) e deve ter
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uma associacado clara (para aquele publico ao qual se destina) com os conceitos que

a empresa em questdo deseja agregar a imagem corporativa.

Figura 2 Simbolos de marcas

Fonte: Reproducéo internet

Cor

Cor é o elemento de mais facil memorizacdo de uma marca, por isso €
necessario ter muito cuidado para que as cores institucionais sejam usadas sempre
no mesmo tom, isso facilita o reconhecimento por parte do consumidor. De acordo
com Strunck, as pessoas podem nao saber descrever o logotipo ou o simbolo das
marcas conhecidas, mas certamente serdo capazes de dizer quais as suas cores.

Cada cor possui significados e causa reacdes psicoldgicas diferentes. Deve-se

utilizar as cores pensando nessas comuns reacfes as cores.

Cada dimensédo de cor parece estar relacionada com diferentes reacoes
comportamentais. Por exemplo: quanto mais saturada a cor, maior a
sensacao de o objeto estar se mexendo. Quanto mais luminosa a cor, maior
a impressdo de que 0 objeto estar mais préximo do que na verdade se
encontra. Matrizes em um extremo da luz visivel (vermelho, laranja e
amarelo) tendem a ser percebidos como mais energéticos e descontraidos,
enquanto o do outro extremo (verde, azul e roxo) parecem mais calmos e
introvertidos. (PEREZ, 2004 PAG. 79).

Importante também esclarecer as funcdes das cores. De acordo com FARINA,
a cor tem uma acgao triplice: a de impressionar, construir e expressar. “...A cor € vista:
impressiona a retina. E sentida: provoca uma emocao. E é construtiva, pois, tendo um
significado préprio, tem valor de simbolo e capacidade, portanto, de construir uma

linguagem que comunique uma ideia. ” (FARINA 2006, p.27)
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Figura 3 Marcas e suas cores
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Fonte: Reproducéo Internet

Alfabeto Institucional

7

O alfabeto institucional também chamado de tipo ou fonte é utilizado para
normatizar os textos incluidos nas aplicacdes. Ele € composto por uma ou mais
familias tipogréficas que incluem suas variagbes de peso, como italico, negrito,
condensado e sublinhado. Segundo Strunk (2007) “alfabeto padrdo € aquele
empregado para escrever todas as informacdes complementares numa identidade
visual”.

O alfabeto deve ser sempre padronizado, pois assim como qualquer outro
elemento pertencente a identidade visual, ele fica gravado na cabeca do consumidor
e ajuda na diferenciagédo dos concorrentes, além de demonstrar ao consumidor que a
empresa segue um padréo de qualidade.

Importante afirmar que o alfabeto padrao ndao necessariamente corresponde a

mesma fonte utilizada na identidade visual. De acordo com Pedn (2009, p.34):

Dificilmente a familia tipografica € a mesma utilizada no logotipo ou ha marca.
Tal se deve a dois fatores: porque a fonte utilizada nos elementos primarios
tende a ser muito marcante (o que torna sua aplicacdo em textos corridos
muito desgastante, banalizando-a e, assim, desvalorizando o proprio SIV) e
porque sua utilizacdo nos demais textos tende a retirar ou minimizar o
destaque que, afinal, deve ter o logotipo ou a marca no layout como um todo.
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Figura 4 Simbolos e marcas com suas fontes
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Fonte: Reproducéo Internet

Sendo assim, as identidades visuais ndo sdo apenas um fator de identificacéo
e diferenciacdo entre os concorrentes, mas também uma forma de proximidade e
comunicacdo com o seu publico-alvo. E necessario que haja uma convergéncia e
integracdo entre simbolo, logotipo, tipografia e cores para que todos transmitam em
conjunto uma mensagem coesa ao seu publico final.

Além desses elementos é necessario que se estabeleca um padrdo para as
aplicacfes da identidade visual, para isso, € necessdria a constru¢cdo de um manual
de identidade visual, o qual estabelece regras para a utilizacdo da marca, com o
objetivo de manter seu conceito nas diferentes formas de aplicacdo e garantir

homogeneidade nos diferentes usos da marca.

2.2. Projeto

Como mencionado anteriormente, o projeto sera embasado no método
desenvolvido por Maria Luisa Pedn em seu livro Sistema de Identidade Visual.
Segundo Peon, as atividades a serem desenvolvidas para a criagdo de um sistema
de identidade visual s&o: Problematizacéo, Concepc¢éo, Definicdo do partido, Solugéo

preliminar, Validagbes, Solugéo e Especificacao.
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Figura 5 Atividades desenvolvidas
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Fonte: Autoria propria

A metodologia de um projeto funciona como um norte para o projeto e da
fundamentacéo a ele. S4o uma sequéncia de varias etapas, cronoldgicas, ordenadas,
que contribuirdo para o progresso do projeto e o atingimento satisfatorio do objetivo.
Para reafirmar a importancia de uma metodologia de projeto, Pedn afirma que:

E possivel o desenvolvimento de um projeto sem uso de uma metodologia,
mas certamente isso ocorrera de forma mais dificil, truncada, cansativa.
Também é possivel que o projeto, desenvolvido desta forma, resulte numa
boa solucao - mas a possibilidade de erros e imprevistos € bem maior, ja que
a auséncia de metodologia leva também & auséncia de controle das variaveis
envolvidas e a ocorréncia de distracdes e omiss@es. (PEON, 2009, p. 50).

Tendo em vista que a marca ja possui uma identidade visual, mesmo que esta
nao seja uniforme, sera feita um redesenho da identidade visual, assim, foram

realizadas as adaptacdes necessarias para atender ao propésito desse projeto.

2.2.1. Problematizacao

O problema a ser solucionado é criar uma identidade visual para a “Pizzas Dom
Bosco” que seja de facil reconhecimento, condizente com a tradicdo e historia da
marca e atraente para todos os publicos. Para isso, € necessario levantar informacdes
para melhor solucionar o problema. Como ja citado, a problematizagcdo é o
conhecimento da situacédo, o levantamento de pontos que determinardo e norteardo o
desenvolvimento do trabalho. Esta fase € de extrema importancia para o projeto pois

tentara evitar que a solucao final esteja em desacordo com o problema inicial.
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2.2.2. Briefing

O briefing consiste na coleta da maior quantidade possivel de informacdes
disponiveis relativas a marca e ao negoécio, visando fornecer ao designer envolvido
uma visdo ampla sobre todos os aspectos do projeto. Segundo Airey, David (2010,
p.11):

O briefing do projeto desempenha um papel primordial para guiar tanto vocé
guanto o cliente a um resultado efetivo. Pode haver tropecos ao longo do
caminho - seu cliente pode discordar da decisdo que vocé tomou, por
exemplo. E em momentos como esse que vocé pode voltar aos detalhes do
resumo para dar sustentacéo a sua posic¢ao. Isso nao significa que vocé nao
fard mudancas no projeto como resultado da discordéancia - afinal, vocé quer
agradar ao seu cliente. Mas o resumo do projeto existe para dar aos dois
lados motivos concretos para tomar decisbes em todo o processo.

Assim, o briefing de um projeto tem papel principal para guiar as a¢des do
designer no desenvolvimento do projeto e para o cliente entender melhor sua
necessidade. E o inicio de todo projeto.

No caso da “Pizzas Dom Bosco” foi feita uma reunido de briefing com o criador
da marca e proprietario do estabelecimento da 107 Sul, a primeira “Pizzas Dom Bosco”
da regido, no dia 05/10/2015. Nesta reunido foi seguido um roteiro que aborda as
principais questbes sobre o negocio para ajudar no desenvolvimento do projeto. O
Briefing completo encontra-se no Apéndice “A” deste trabalho.

De forma geral, o briefing apresenta a empresa, suas caracteristicas, objetivos,
necessidades e outras informacdes.

A “Pizzas Dom Bosco” atua no Distrito Federal ha 47 anos, tendo sua sede na
107 Sul, suas principais caracteristicas sao a tradi¢cdo na cidade e seu reconhecimento
pelas pessoas. Além disso, a marca trabalha com uma pizza de um unico sabor mais
leve, diferenciado dos concorrentes, para que seja consumida durante o dia. A
qualidade do produto é um diferencial da empresa, buscando alcancar o melhor sabor
produzindo de forma caseira os ingredientes.

O principal objetivo é continuar mantendo a imagem de tradicdo na cidade e

conquistar novos publicos.
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2.2.2.1. Mapa Mental

Usa-se diagramas associativos para organizar rapidamente as possiveis
direcdes de um projeto. E uma ferramenta bastante utilizada no Design e em outras
areas. Na reuniao para elaboragdo do mapa mental, a partir do tema “Pizzas Dom
Bosco” alguns subtemas foram propostos (pizza, santo e Brasilia). Desses subtemas

foram derivadas novas associa¢des para a construcao de um mapa abrangente.

Figura 6 Mapa mental
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Fonte: Autoria propria

2.2.2.2. Matriz de Marcas

Este diagrama analisa as marcas concorrentes. E possivel ter uma visdo ampla
e macro de todas as empresas do mesmo ramo e atividade. Neste diagrama particular,
foram analisados os restaurantes especializados em pizza comparando-os quanto ao
nivel de informalidade do ambiente/atendimento/servico e o preco médio dos
produtos. Assim, pode-se observar como sao as identidades visuais das empresas
tendo em vista seu nivel de formalidade/informalidade e valor pago.
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Figura 7 Analise de concorrentes
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2.2.2.3. Brainstorming

Brainstorming significa tempestade cerebral ou tempestade de ideias. Consiste
em uma reunido onde as ideias podem surgir livremente para que haja espaco para a
inovacao e quais rumos seguir.

Na reunido de Brainstorming foi definido o tema “Caracteristicas da Pizzas Dom
Bosco”. Buscou-se entdo encontrar palavras, de forma n&o organizada e linear,
relacionadas ao tema proposto. Dessa forma, varias associacfes foram feitas, elas

ajudardo no decorrer do percurso.
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Figura 8 Brainstorming
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Fonte: Autoria propria

2.2.2.4. Estudo dos concorrentes

O estudo foi feito com base nos concorrentes diretos a empresa, ou seja,
agueles que comercializam o mesmo produto para o0 mesmo mercado.

Pretende-se com a aplicacdo desta etapa avaliar as marcas existentes e suas
formas, bem como analisar os conceitos e as cores empregadas. Assim, sera possivel
verificar o que a Pizzas Dom Bosco pode usar como diferencial sem perder os

conceitos necessarios ao segmento.
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Figura 9 Pizzaria Molho de Tomate
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Fonte: Reproducéo Internet

A figura 9 refere-se a Pizzaria Molho de Tomate, ela atua na mesma regido que
a Pizzas Dom Bosco, serve uma pizza bastante semelhante, inclusive o sistema de
pizza simples e dupla, a massa mais leve para se comer durante o dia, o sistema de
comer em pé e agilidade no atendimento. Como diferenca, a Pizzaria Molho de
Tomate trabalha com varios sabores de pizza e atua no periodo noturno (das 19h as
4h).

Com relacdo ao logotipo, ele traz um simbolo centralizado logo acima do
logotipo e sua fonte ndo traz serifa, é irregular e com contorno branco e preto. O
simbolo é um tomate com expressées humanas, contendo olhos e uma boca com
dentes de pizza. A logo conta ainda com um brasdo que suporta o logotipo e o
simbolo. As cores usadas sédo o vermelho, amarelo, verde, preto e branco para o
simbolo, vermelho, preto e branco para o logotipo e verde para a denominagéo de

servigo “Pizzaria”.
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Figura 10 Pizzaria Nathely
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A figura 10 refere-se a Pizzaria Nathely, atuante em todo o Distrito Federal,
inclusive no Plano Piloto. A Nathely tem seu foco na entrega de pizzas aos clientes
(delivery), vendendo pizzas de varios sabores e nao trabalha com fatias individuais.

O logotipo € composto por um simbolo centralizado ao meio, logo abaixo e a
denominacéo de servico. O simbolo trata-se de um personagem com caracteristicas
humanas, aparentando ser um chef de cozinha, com uma expressao feliz e orgulhosa
levantando uma pizza. O logotipo € irregular, sem serifa, com tracos arredondados,
verde com um contorno branco. Existe ainda uma faixa vermelha por tras do logotipo.
As cores usadas sao o vermelho, amarelo, verde, preto e branco para o simbolo e

vermelho, verde e branco para o logotipo e a faixa.

Figura 11 Pizza Capital

Fonte: Reproducéo Internet

A figura 11 diz respeito a Pizzaria Capital, atuante em todo o Distrito Federal,

inclusive no Plano Piloto. A Capital se assemelha bastante com a Nathely tendo seu
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foco na entrega de pizzas aos clientes (delivery), grande variedade de sabores e
venda da pizza inteira apenas.

O logotipo possui um simbolo e o logotipo agrupados em um sé. No simbolo ha
a figura de um personagem humano, com aparéncia de um chef de cozinha, com
sobrepeso, a lingua para fora denotando fome e servindo uma pizza. Ha ainda a figura
do Congresso Nacional ao fundo. O logotipo é uma tipia fina, sem serifa, no formato
de um arco invertido. Por tras ha uma faixa vermelha suportando o logotipo e fazendo
a juncdo com o simbolo. As cores usadas sao o cinza, amarelo, branco e verde para

o simbolo e vermelho e cinza para o logotipo e a faixa.

Figura 12 Pizzaria Genérica
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Fonte: Reproducéo Internet

A figura 12 refere-se a “Pizzaria Genérica”, possui caracteristicas muito
parecidas com a Nathely e a Capital.

O logotipo possui um simbolo ao lado esquerdo e o logotipo a direita. O logotipo
trata-se da letra “G” em maiuscula, sem serifa, em preto. O logotipo € uma tipia grossa,
sem serifa, em duas linhas. Por tras h4 uma faixa amarela com uma parte em

vermelha suportando o logotipo. A marca é uma simulacdo dos Medicamentos

Genéricos.

2.2.2.5. Analise das marcas dos concorrentes.

De forma geral é possivel verificar que as marcas trabalham bastante com as
cores vermelho, amarelo e verde. Os simbolos normalmente trazem uma pizza, ou
ingredientes dela, ou algum personagem gque remeta ao chefe de cozinha. A tipografia

normalmente é grossa, arredondada e sem serifa.
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2.2.2.6. Definicdo dos conceitos

A partir das informacgfes coletadas, passa-se a definicdo dos conceitos para
nortear a elaboracdo da identidade visual da empresa. O logotipo da empresa é
apenas uma representacao visual dos conceitos e valores da marca. Assim, é de
extrema importancia definir corretamente os conceitos e 0 que quer se passar ao
consumidor para néo haver discrepancias com o resultado final.

A “Pizzas Dom Bosco” nao possui uma identidade visual que transpareca seus
conceitos, objetivos e valores, bem como ndo ha uma uniformidade entre as diferentes
“Pizzas Dom Bosco” existentes no Distrito Federal.

Assim, € necessario criar uma marca que comunique corretamente ao cliente

0s 0 que é a “Pizzas Dom Bosco, padronizar a marca, e outros passos importantes,

entre eles:
. Criacdo da marca,;
o Desenvolvimento da identidade visual;
. Elaboracdo do manual de identidade visual;
o Aplicacdo da marca.

Para definir as palavras chaves que servirdo de conceitos para o
desenvolvimento da marca foram analisados 0s objetivos da empresa e 0 que a
mesma preza quanto ao atendimento de clientes e sequéncia dos servigos prestados.

Desta forma chegou-se aos seguintes adjetivos:

° Tradicional
o Familiar
° Praticidade

Para cada conceito foram estabelecidos subconceitos, estes auxiliardo na
construgdo do painel imagético apresentado na fase de concepcéo.
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Figura 13 Tabela de Conceitos e subconceitos
Consagrada
Tradicional Reconhecida
Experiéncia
intimo
Familiar Caseiro
Proximidade
Descomplicada
Praticidade Agilidade
Simples

Fonte: Autoria propria

2.2.3. Concepcéo

A Concepcéo € a fase em que se comeca a gerar alternativas para o produto
final. E a fase de experimentacéo, onde, a partir dos dados e informacdes levantadas,
a escolha final comeca a ser gerada.

Como dito, é uma fase dividida em cinco etapas: Gerac¢do de alternativas,
Definicdo do partido, Solucédo preliminar e Validacdes. Antes de iniciar a primeira
etapa, € necessario organizar melhor os conceitos e problemas encontrados para

atingir da melhor forma o objetivo proposto.

2.2.3.1. O Produto

E importante analisar o tipo de produto oferecido pela empresa, ou seja, o que
€ que se vende. Dentro dessa analise avaliaram-se os atributos dos produtos, seus
pontos positivos, pontos negativos, sua imagem no mercado, finalidades, diferenciais,
etc.

O principal produto da “Pizzas Dom Bosco” sao as pizzas de sabor mucarela.
E o Unico sabor de pizza ofertado pela empresa e sua venda se da por fatias, que
podem ser simples (apenas uma) ou duplas (duas fatias sobrepostas). Ha ainda a
possibilidade de comprar a pizza inteira. O diferencial da “Pizzas Dom Bosco” se
encontra na simplicidade e rapidez no atendimento, a producéo de pizzas € constante
e ininterrupta de forma a promover a agilidade no atendimento e satisfagéo do cliente.
Pela simplicidade de ingredientes e de opcdes, o0 preco do produto é baixo de forma

a atrair as pessoas para um lanche rapido e barato.
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2.2.3.2. Painel Semantico

O Painel Semantico é uma colagem de referéncias visuais de determinados
conceitos. E um recorte de objetos, situacdes, formas, cores, texturas e outras coisas
gque tenham relagdo com os conceitos desejados.

Com o levantamento dos problemas e a definicdo dos conceitos, foi elaborado
um painel semantico para melhor visualizacéo e para que néo haja diferencas entre o
conceito preterido e o resultado final do produto.

Figura 14 Painel semantico
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Fonte: Autoria propria

Ao fazer o painel semantico, buscou-se trazer elementos que remetessem ao
produto principal da empresa, qual seja, a pizza. Assim, as imagens dos ingredientes
e ferramentas para montagem da pizza. Além disso, ha elementos que remetem ao
tradicional, classico, ao vintage e a expertise da “Pizzas Dom Bosco”. Outro conceito
gue buscou-se trazer foi o ‘familiar’, ‘caseiro’, ‘préximo’, que € um valor intrinseco a
marca, com texturas que trazem essa nocgao e fontes “escritas a mao”. Ha ainda
icones e objetos que remetem a agilidade e tempo, como o relégio e setas em

movimento.
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2.2.3.3. Pesquisa de Similares

Uma boa identidade visual deve estar em consonancia com a categoria de produto
em que esta inserida. Assim, € importante analisar como sdo os logotipos das marcas que
atuam no mesmo ramo e que possuem conceitos parecidos. Além das ja apresentadas
aqui, foi elaborado um painel com as referéncias de marcas que possuem 0S conceitos

desejados.

Figura 15 Marcas de empresas similares

‘Z‘VZZ“ hut

——
DELIVERY

é“ Sl

Sizk
R
pmzn &

R ot

PIZZA+ DELIVERY

Fonte: Prépria autoria

Vemos a constante recorréncia as cores vermelha, amarela e verde. Bem como

dos elementos “pizza”, “chefe de cozinha” e simbolos circulares. Além disso, varias fazem
referéncias a elementos de velocidade/agilidade. Outro elemento importante é o contorno

no logotipo, presente em grande parte das marcas.

2.2.3.4. Publico alvo

Deve-se ter em mente que a razao para a existéncia de qualquer produto é o
consumidor final. E para ele que é feito o produto, e sem ele, ndo haveria motivo para
existir. Assim, é preciso conhecer o publico para o qual se destina o produto, para

conhecer melhor suas necessidades e preferéncias.
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Para isso foi feita uma pesquisa com o0 objetivo de descobrir quem é
exatamente o publico consumidor dos produtos da “Pizzas Dom Bosco”, avaliando o
perfil geral desse publico. Foram entrevistadas 71 pessoas que responderam um
questionario com 13 perguntas. O resultado completo do questionario completo
encontra-se no Apéndice “B” deste trabalho.

Em sintese, podemos destacar alguns pontos da pesquisa. A maior parte dos
consumidores do produto sdo jovens e adultos, entre 16 a 59 anos. Moram préximos
a “Pizzas Dom Bosco”, maior parte € homem, com ensino médio completo e mais da
metade encontra-se nas classes C e D.

Grande parte dos entrevistados mostrou preferéncia pela pizza de calabresa e
fazem maior associacdo de pizza com calabresa. Mais da metade ndo lembra da
identidade visual da empresa e, quando apresentados a marca, acham que deveria

mudar.

2.2.3.5. Onde a Identidade Ser& Aplicada

A identidade sera aplicada nos pontos de venda, de forma que o cliente ja tenha
a experiéncia sensorial logo ao entrar na loja. Atualmente, cada loja da rede de “Pizzas
Dom Bosco” possui identidades e configuragdes diferentes. Ndo ha uma padronizacao
dos estabelecimentos, elementos visuais, nem mesmo da identidade visual, conforme

se observa nas imagens abaixo:

Figura 16 Faixada das Pizzarias Dom Bosco
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Fonte: reproducéo internet

Para que haja um reconhecimento pelo publico da nova identidade visual, é
necessario que a marca seja aplicada em materiais de papelaria como: cartbes de
visita, papel de carta e envelope de carta. Além disso, deve-se aplicar nos uniformes,

embalagens e copos utilizados.

2.2.3.6. Geragdao de Alternativas

A partir dos dados levantados e da definicdo de conceitos, passou-se a geracao
de alternativas. Esta etapa nédo envolve ainda o uso de programas de edicdo de imagens
e vetorizacdo. Apenas no papel, sdo rascunhadas alternativas que possam alinhas os
conceitos desejados. Esta etapa é puramente experimental e passara por Varios
aperfeicoamentos posteriores.

Com base nos conceitos definidos no quadro da Figura 13, foram esbocadas
cinco alternativas para a identidade visual. A figura 17 mostra o resultado dos

rascunhos feitos.

Figura 17 Desenhos iniciais

Fonte: Autoria prépria
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Nas alternativas geradas, buscou-se encontrar uma solugcdo que fosse
“tradicional”, “classica”, mas ao mesmo tempo algo atual e contemporéaneo. Simbolos
circulares e triangulares foram usados para remeter ao formato da pizza e da fatia.

Partindo dessas alternativas, todas foram vetorizadas e feitas correcoes

necessérias para melhor visualizacdo. A figura 18 mostra as alternativas vetorizadas.

Figura 18 Geragdo de alternativas
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Fonte: Autoria propria

2.2.3.7. Definicdo do Partido

Nesta fase, a partir das alternativas geradas, escolhe-se o melhor conceito e
sao feitas novas alternativas com base nele. Das alternativas vetorizadas, foram
escolhidas duas que representavam melhor os conceitos desejados. Dessas duas
alternativas, foram geradas novas solugdes. A figura 19 mostra as derivagdes de um
conceito e a figura 20 a geragao de alternativas de outro conceito esbogado.
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Figura 19 Aprimoramento das alternativas
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Fonte: Autoria propria

Figura 20. Alternativas em fase de acabamento
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Fonte: Autoria propria
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Nesta etapa, foram selecionadas duas alternativas, uma de cada conceito
escolhido. Estas alternativas foram chamadas de solucdes preliminares. As solucdes

preliminares foram agrupadas em dois itens como dispostas na figura 21.

Figura 20 Alternativas Preliminares

1) LP11ZAS, 2)
DomBozeo Do
Vv

LA

[\tids

RETL S
Fonte: Autoria propria

As solucdes apresentadas expressam bem os conceitos desejados. A questao
da “Praticidade” (devido ao rapido atendimento e a rapida necessidade do cliente)
estdo expressos na faixa logo abaixo do logotipo, sua proporcao e sentido remetem a
velocidade. A tipografia “escrita @ mdo” escolhida para as duas alternativas é corrida,
com aparéncia de escrita por uma pessoa, tal escolha foi com vistas a passar o
conceito de “Familiar”, (tendo em foco o preparo caseiro da pizza e da ser uma
instituicdo passada por geracdes e gerenciada pela prépria familia). Ela traz um ar de
pessoalidade, de um tratamento pessoal, & identidade visual. Por ultimo, as solu¢des
contam com um simbolo “por tras” do logotipo. Esses simbolos (de uma fatia de pizza
na alternativa “1” e circular na alternativa “2”) buscam passar o conceito de
“Tradicional”, de um simbolo classico (remetendo a histéria da ‘Pizzas Dom Bosco’ e

sua tradicéo na cidade).
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2.2.3.8. Validacbes

Tendo em vista que as duas solugdes escolhidas possuem conceitos bem
parecidos e sao bastante semelhantes, foi feita uma avaliagdo com consumidores da
marca “Pizzas Dom Bosco” a fim de definir qual seria a melhor alternativa. Assim,

optou-se pela alternativa “1”.

2.2.3.9. Solucgéo

Com o resultado das avaliactes, foram feitas algumas correcfes na marca e a
escolha da paleta de cores. A solucéo final, com as devidas corre¢Bes esta exposta

na figura 22.

Figura 21 Solugéo Final
WPILZAS.

’Oo%?dco
V

1960

Fonte: Autoria propria

A solucao final consegue reunir de forma simples e agradavel os conceitos
buscados. O logotipo traz a sensacao de rapidez e velocidade desejada. Mistura ainda
tracos curvilineos e corridos com uma aparéncia mais classica e tradicional, aliando

pessoalidade com elegancia e tradicionalidade.

2.2.3.10. Cores e Aplicacdes

Com a definicdo da solucédo, passou-se a escolha de cores e as aplicagdes. A

figura 23 traz a escolha e as aplicacdes feitas.
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Figura 22 Solucéo final aplicada em fundos coloridos

c?\ll‘S. l?‘ll“t QP‘ZZAS-

DonBaico | DonBaico KNI

V V

1860 1960

Fonte: Autoria propria

As cores escolhidas foram o vermelho, amarelo e o marrom. Cada cor foi
cuidadosamente escolhida a fim de passar a sensacédo desejada e a identificacao
correta dos conceitos escolhidos.

De acordo com FARINA (2006) o vermelho “traz a referéncia com a
alimentacdo, assim como com energia e fluxo (sangue), além de acolhimento
(fraternidade).” O vermelho também se encontra num dos ingredientes fundamentais
da pizza, o tomate. Além disso, € uma cor frequentemente usada na identificacédo de
pizzarias.

O amarelo esta presente em outro ingrediente fundamental nas pizzas, o queijo.
Ademais, é uma cor frequentemente usada por pizzarias e estabelecimentos de
alimentos rapidos. Em conjunto com o vermelho, o amarelo destaca-se e traz mais
luminosidade a identidade visual, conforme estabelece FARINA (2006), “... em
contraste com uma cor mais quente, o amarelo adquire uma luminosidade maior,
chama muito mais atencao e desperta os impulsos de adeséo. ”

Ja o marrom foi escolhido para fazer referéncia ao trigo, ingrediente para a
massa da pizza, e com vistas a dar maior destaque ao logotipo, quando em fundos
claros. Conforme FARINA (2006) “Desde a Idade Média, ha referéncias ao marrom
como a cor das roupas populares (Heller 2004:259). Era a cor dos tecidos que nao

haviam sido tingidos. ” Assim, 0 marrom traz um ar de popular e pessoalidade a marca.
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2.2.3.11. Solucéo final

Apés todas estas etapas, validacdes e escolhas, chegou-se ao resultado final
da identidade visual. A solucdo escolhida foi aprovada pelo cliente e atendendo
satisfatoriamente os requisitos e conceitos desejados.

Na identidade visual final, o logotipo em “escrita a mé&o”, esta levemente
arqueado, com seus caracteres proximos, formando uma continuidade, fluéncia.
Deseja repassar ao cliente a sensacdo de pessoalidade, ao aspecto familiar da
empresa, e a receita caseira criada pelo dono da marca. O traco logo abaixo do
logotipo remete a agilidade, velocidade do atendimento e a praticidade do alimento.
“Por tras” do logotipo esta o simbolo da empresa, um tridngulo, com formato de uma
fatia de pizza. Ele contribui para uma rapida associacdo do nome da marca ao seu
principal produto. A juncdo do simbolo com o logotipo remete também a algo mais
classico e tradicional. Na parte superior ao simbolo, encontra-se o termo “Pizzas” o
qual faz parte do nome da marca, ao lado de duas estrelas. As estrelas contribuem
nos conceitos “reconhecida” e “experiéncia”. Na parte inferior do simbolo esta o ano
de inauguracéao da primeira loja “Pizzas Dom Bosco”, 1960, fortificando a imagem de
tradicdo e antiguidade da marca.

A figura 24 exibe o resultado final da marca em fundo branco.

Figura 23 Logo Final em fundo branco

PIVLZAS-

DomBosco

1960

Fonte: Autoria propria
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3. ESPECIFICACAO

Apos todas as etapas para desenvolvimento da solucao final, chegou-se a um
resultado satisfatério e condizente com os objetivos iniciais. Para que esta solucéo
final possa ser aplicada corretamente, deve-se atentar a algumas especificagoes e
restricdes ao uso da marca.

O Manual de Identidade Visual de uma marca é um documento essencial de
uma empresa. E importante que uma marca seja usada sempre de forma a valoriza-
la, dando contraste e seguindo o padréo criado inicialmente. Isso contribuird para que
haja sempre um reconhecimento e lembranca pelo publico do logotipo, gerando assim
valor a marca.

Foi elaborado um Manual de Identidade para a “Pizzas Dom Bosco” contendo
suas especificacbes, aplicagdes e restricdes. E vital que sempre se consulte este

manual em todos os momentos em que a marca for utilizada.
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A Marca

A nova marca da Pizzas Dom Bosco € a representacao visual dos conceitos e
caracteristicas marcantes da empresa. Ela sintetiza de forma simples conceitos como
praticidade, familiaridade e tradicéo.

Ela € composta por um logotipo, simbolo, designacdo de servico e ano de
inauguracao. O simbolo remete ao formato de uma fatia de pizza, principal produto da
empresa. A marca possui uma estética classica refletindo a tradicdo da empresa. A
faixa abaixo do logotipo traz a sensacdo de velocidade, caracteristica essencial do
atendimento. O logotipo é corrido e fluido trazendo a sensacdo de pessoalidade e

familiaridade.

Figura 24 Dimens@es da marca

| «PILZAS.

| omBaico

Fonte: Autoria propria
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Assinaturas

A marca da Pizzas Dom Bosco possui duas assinaturas. Uma completa, com a
designacgéao de servicos e 0 ano de inauguracéo, e uma versao reduzida, apenas com
o logotipo e o simbolo.

Deve-se usar, preferencialmente, a versdo completa da marca. A versao

reduzida deve ser usada apenas em casos excepcionais.

Figura 25 Assinaturas

H LPILZAS.
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|

|

|

Fonte: Autoria propria



Reducéao

a7

Ao reduzir o logotipo da Pizzas Dom Bosco, deve-se atentar aos limites aqui

estabelecidos. Para documentos impressos as reducdes ndo devem ultrapassar

23mm de largura na versao completa e 15mm na versao reduzida. Ja para aplicacfes

na web, os limites para assinatura completa e reduzida sao 45mm e 28mm de largura,

respectivamente.
Figura 26 Logotipo ampliado e reduzido
VERSAO IMPRESSA
ASSINATURA ("‘“‘% ASSINATURA
S0
COMPLETA REDUZIDA DomBoseo
Donliiseo v
1960 15mm
23mm
VERSAO WEB
ASSINATURA LPILLAS. ASSINATURA
COMPLETA REDUZIDA

28mm

Fonte: Autoria propria
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Arejamento

E importante observar a area de arejamento da marca. Para que a marca nao
sofra interferéncia de outros logotipos, imagens, figuras ou textos, ela deve estar a
uma distancia minima desses elementos. Como referéncia de espagcamento utilizou-

se o tamanho da letra “D” do logotipo.

Figura 28. Logo e espagamento

Fonte: Autoria propria
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Inversdes

Para aplicacdo da marca em fundos com outras cores que nao o branco, foram
feitas inversdes, conforme mostrado na figura abaixo.

Figura 27 Inversédo de cores

FUNDO AMARELD

o0 JPILLAS.
W2

€D

Fonte: Autoria propria

Os fundos sao o vermelho institucional e o amarelo institucional. As cores da

marca principal permanecem, apenas invertendo-as de forma a nenhum elemento da
marca ficar escondido.
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Cores

A marca é composta por trés cores institucionais (vermelho, amarelo e marrom)
e uma quarta cor de apoio.

A paleta de cores foi elaborada para remeter ao ramo alimenticio, de pizzas
principalmente. O vermelho e o amarelo, por serem cores quentes, transmitem calor,
energia, descontracdo e alegria. Ja o marrom é ligado a terra, ao natural e a
maturidade.

Para que haja uma identificacdo por parte dos clientes da identidade visual, é
necessario que se use corretamente as cores institucionais. A imagem abaixo traz as

especificacdes das cores usadas.

Figura 28 Paleta de cores

SpALEIAS

Fonte: Autoria propria
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Monocromatismo

Quando nao for possivel sua utilizacdo plena, a marca podera ser usada em

apenas uma cor. Para isso, recomenda-se 0 uso das cores institucionais.

Figura 29 Monocromatico

PIZZAS.

C0

Fonte: Autoria propria
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Quando houver restricdo de cores, pode-se usar a versao em preto e branco.

Abaixo as versdes completas e reduzidas em escala de cinza.

Figura 30 Aplicacdo em Preto e Branco
K= 1009 BRANCO

Fonte: Autoria propria

Escala de cinza

Na versdo em preto e branco, deve-se atentar ao fundo aplicado. Elaborou-se

uma tabela de aplicacdo da marca com referéncia a escala de preto. Em fundos com

100% até 50% de preto, deve-se utilizar a versao branca. Em fundos com 0 até 10%

de preto, deve-se utilizar a versdo em preto da marca.

Figura 31 Escala de Cinza

JRALTAS. WALZAS. PALIAS. RAIZAS.

1960 1960 1960 1960

# ¥ X v

Fonte: Autoria propria
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Tipografia

A familia tipografica principal, usada na marca Pizzas Dom Bosco, é a “Pacifico”
e “Oswald”. Essas devem ser usadas sempre na construcdo da marca e nas
comunicac¢des da empresa.

A familia tipogréfica secundaria, para uso em meios que ndo possam ser

usadas a familia principal, é a “Arial’.

Figura 32 Tipografia principal secundaria e de apoio

Pucfico

@@ﬂ" HAT YHEMNOPQRS TMUWXYZ

0123456739

Arnal

ABCDEFGHAIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
0123456789

Fonte: Autoria propria
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Usos indevidos

Cabe ainda destacar alguns erros comumente cometidos na aplicacdo de uma
marca. Abaixo estdo mostrados alguns usos indevidos da marca, deve-se observa-los

para que a marca nunca seja usada de tal forma.

Figura 33 Usos indevidos da marca

JSAIIAS.

Fonte: Autoria prépria

Fundos

Sobre fundos com padrdes e fundos com imagens, deve-se usar a marca de
forma a dar um contraste entre o fundo e o logotipo. Sempre use a versao da marca
gue proporcione o melhor contraste e leitura.

Figura 34 Aplicacdo em fundos

SPILZAS.

DonBorco
V

.P\ZZAS.

Ca /
DomBosco
V

Fonte: Autoria prépria
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Foi elaborado pecas de papelaria e institucionais para que a marca seja sempre

aplicada da forma correta e de forma constante. O objetivo € o0 reconhecimento

imediato pelo consumidor dos produtos da marca.

Cartao de visita

Cartdo em papel cartdo supremo, papel craft, tamanho 9 x 5cm.

Figura 35 Cartao de visita

LPILZAS. Enildo Verissimo Gomes
( ) Empresario
DomBosco
(61) 9987-6765
1960 enildo.verissimo@dombosco.com.br

T
Wilkg,

7 x S\

| Desde 1960

\\\\\\\ ‘

XAO POR’

Fonte: Autoria propria

Papel carta

Papel carta, formato A4, arial 11, em papel reciclado.

Figura 36 Papel Carta

IGINAL:@HZZ[‘\;I:&;?

TUDO ACABA EM
R 22227V

DouBosco

1950

12 de agosto de 2015
Brasilia/DF

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit In viverra neque
a arou malesuada dictum et at eros, Phasellus facilsis velitligula, et
condimentum odio puivinar laoreet. Quisque sodales euismod sermper.
Proin bibendurn, metus non tincidunt toncus, nis! fels auctor ofci,in
pharetra purus kibero a ante. Nullam orci arcu, Viverta a quam quis,
pulvinar placerat lectus. Vestibulum lacinia ullamcorper elit ut
fermentum. Nulla portitor dui quis congue pharetra. Ut ex nisl, dictum
nec felis sil amet,luctus pulvinar sapien. Nula odio orci. pulvinar
aliquam ot, fougiat congue fols. Intogor laoroot ot mauris of molostio. Ut
ac sapien non ex fermentum lacinia. Vivamus semper sollicitudin magna
quis scolcrisque. Pallontesquo sodalos risus tincidunt magna aiquot
semper. Maecenas viverra, justo gravida blandit condimentum, dui tortor
clomentum nisi, neo auctor adio lorem ogot motus.

Sed ipsum ante, cursus interdum nibh non, fringilla scolarisque crat. In
suscipil gravida mi in convallis. Nunc in anle nec elit incicunl lincidunt.
Integor bihendum, crat quis vulputate fougiat, nibh dui condimontum
sapien, in diclum eros enim in massa. Nullam in volulpal sapien. Inleger
cstlacus, matts ct aliquet portitor, scelcrisque ac loo. Duis a nis!
cursus, thoncus lellus vel, lempor lorlor. Pellentesque eu diclum leo
Nune quis ulticics lectus. ou malosuada uma. Vostibulum biandit, ipsum
el pharelra sollciludin, dolor nisl veslibulum mi, nec omare augue diam
ogot arcu

Quisquo foncus 100 non tortor ulricios, malosuada scolerisque nisi
dapibus. porla gravida. ,leclus
u Iobortis pharotra, orci odio fougiat onim, sollcitudin rmoncus figula
justo vitae mi_ Fusce al liguia sil amel massa prelium gravida ul semper
auguo. Prasnt at vonanatis 0. Vostibulum tincidunt dui sit amot dolor
porla, id semper elil honcus. Praesent quis omare arcu. Sed ullices
nim ig arcu Sollicitudin, ut fingila ciam vastibulum. Sed quis augue
sed est porlilor alicuam. In commado efil non posuere rulrum. UL libero
nibh, cursus sed portitor pratium, pellentesque sed nulla. Morbi egestas
loborts elementum

Sed in porla anle. Phasellus nec nunc vilae lellus convallis feugial,
Suspendisse nec metus metus. Aliquam femmentum sodales telus id
maximus. Aenean sed lorem orci. Donec mallis neque a dignissim
elementum. In sed nisi eros. Sed malesuada tortor ut auctor aliquam.

Sed in porla anle. Phasellus nec nunc vilae lellus convallis feugial,
Suspendisse nec mis aliquet

Fonte: Autoria propria
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Papel reciclado, com abas vermelhas, tamanho 23x11,3cm.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. In viverra

Fonte: Autoria propria

23cm
F--—-—-—-—— - - — === == = 4
T
26cm |
|
T
| zias.
| DowBoseo
[ \4
1980
|
11,3 ¢m :
|
|
|
| Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. In viverra
4
Uniforme

Camiseta de algodao, vermelha ou branca, com logotipo bordado ou em silk screen.

Figura 38 Uniforme

R et 1 i ittt 1

Versdo branca

Versdo vermelha

Fonte: Autoria propria
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Caixa de pizza
Formato quadrado, papelao.

Figura 39 Caixa para transporte de pizza
2cm 2 cm 1,69 cm

19¢cm

DE BRASILIA?

A EM CASA “mm x
— =

Fonte: Autoria propria

Copos
Copos de plastico e trés tamanhos (200, 300 e 500ml).

Figura 40 Copos personalizados

300mi

Fonte: Autoria préopria
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CONSIDERACOES FINAIS

O projeto iniciou-se com o objetivo de formular uma identidade visual para a
“Pizzas Dom Bosco”. A empresa atua em Brasilia ha mais de 50 anos e possuia uma
identidade visual incompativel com sua histéria e tradicdo. Além disso, ndo havia uma
padronizacdo da marca nos estabelecimentos de venda, dificultando o
reconhecimento pelo publico.

Para a criacdo da marca, levaram-se em conta alguns conceitos importantes,
gue devem ser passados aos consumidores para que se agregue ainda mais valor.
Praticidade, Tradicdo e uma sensacdo de pessoalidade e proximidade foram os
conceitos escolhidos para nortear o desenvolvimento da solucao. Para melhor nortear
0 projeto, buscou-se auxilio na metodologia desenvolvida por Maria Luisa Pe6n em
seu livro Sistema de Identidade Visual, a qual foi seguida como parametro.

Inicialmente, buscaram-se mais informagdes sobre a empresa. Assim, foi feita
uma reunido de briefing com o cliente, onde foram repassadas diversas informacfes
de extrema importancia sobre a marca. Além disso, foi feita uma pesquisa com o
publico consumidor para entender melhor suas necessidades e exigéncias.

Ap6s a fase de levantamento de dados, foram esbocadas alternativas
preliminares. Estas solugcdes foram refinadas e testadas, de forma que se chegou a
uma solucéo final.

A solucdo final atendeu satisfatoriamente aos requisitos propostos. Uma
identidade visual que transmite de forma clara e simples os conceitos definidos, sendo
assim, mais condizente com a importancia da empresa “Pizzas Dom Bosco”.

Acredita-se que o desenvolvimento do projeto tenha sido uma experiéncia rica
de aprendizado e crescimento para todos os participantes. No decorrer do trabalho
foram reforcados conceitos e a importancia do design, marca, cor, simbolos, dentre
outros. Espera-se que a nova solugcéao apresentada atenda bem as necessidades da
empresa e que seja um auxilio para o reforco do valor e do branding da marca “Pizzas

Dom Bosco”.
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APENDICE A — BRIEFING

BRIEFING

Como nasceu a
empresa? (Historia, data
de criacédo, nome de
guem criou,
estabelecimento, etc)

Em 1960, José Verissimo veio com a
familia para a recém construida Brasilia. Era
uma cidade em formacdo, muitos chegavam
para formar o povo, cultura e comércio da
cidade. José, como muitos outros, veio em
busca de oportunidades e bons negdécios. Assim,
abriu uma padaria na Quadra 107 da Asa Sul.
Por 8 anos tentou fazer dar certo o
empreendimento, porém, sem muito sucesso.
Nesse periodo, seu filho, Enildo Verissimo,
trabalhava com uma lanchonete no antigo
Ministério da Justica. Ele decidiu entdo assumir
o empreendimento de seu pai e abrir uma
pizzaria no local. Foi em junho de 1968 que
nasceu a Pizzas Dom Bosco.

Quais eram os objetivos?

Muitas coisas influenciaram para a
abertura do negdcio de pizzas. Enildo Verissimo
via a necessidade de uma alimentacdo leve,
barata, rapida e prética para os trabalhadores e
operarios de Brasilia. A época, as opcdes de
alimentacdo eram escassas, e a Unica pizzaria
gue havia na regido trabalhava para um outro
tipo de publico, com uma atuacdo mais noturna.
Entdo, ele percebeu uma oportunidade boa de
negécio. Servir uma pizza leve, de rapido
preparo e barata para ser servida durante o dia
aos trabalhadores. Tudo isso sem abrir méo do
sabor. A ideia deu certo e atualmente a marca
possui cinco estabelecimentos e uma tradicao
na cidade.

Como surgiu 0 nome?

O nome Pizzas Dom Bosco surgiu por
duas razdes. A primeira pelo fator religioso.
Enildo é catdlico e decidiu homenagear o
sacerdote italiano que teve um sonho onde viu,
entre os paralelos 15 e 20 do hemisfério sul, um
lugar de muita riqueza, proximo a um lago. Além
disso, a época havia muitos lugares em Brasilia
com esse nome. Eram padarias Dom Bosco,
papelarias Dom Bosco, restaurantes Dom Bosco
entre outros.



https://pt.wikipedia.org/wiki/Latitude
https://pt.wikipedia.org/wiki/Hemisf%C3%A9rio_sul
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Missao, visao e valores
da empresa? (existe
alguma pesquisa?)

A empresa ndo possui

Informacdes basicas:
Razao Social, Nome
Fantasia, Categoria de
Produtos, endereco,
telefone.

Razao Social: Sorveteria e Confeitaria

Dom Bosco.

Nome Fantasia: Pizzas Dom Bosco
Categoria de Produtos: Alimentos
Enderecos:

e CLS 107, Asal Sul.

« Avenida das Castenheiras, 820 - 2 - Aguas
Claras, Brasilia - DF, 71900-100.
Telefone:(61) 3436-2001

e CLN 306, bloco C - Asa Norte, Brasilia - DF,
70745-500. Telefone:(61) 3347-0904

e CLSW 302 - Setor Sudoeste, Brasilia - DF,
70673-621. Telefone:(61) 3033-5000

e UniCeub, 708 Norte.

Quais sdo os produtos
gue a empresa fabrica?

A empresa vende, além da tradicional
pizza de mucarela (Gnico sabor de pizza),
salgados, doces, sucos e o famoso cha mate
gelado.

Como é feita a venda?

A venda é feita diretamente no balcéo,
nao existem cadeiras ou mesas. O proprio dono
e criador da marca trabalha no estabelecimento
ajudando no caixa e até mesmo servindo. A ideia
€ criar uma maior ligacado de proximidade com o
cliente, agilidade no atendimento e alta
rotatividade de clientes. A pizza € servida em
fatias individuais “simples” (uma fatia de pizza),
“‘dupla” (duas fatias sobrepostas), ou a pizza
inteira.

Receita do produto
(ingredientes)

A receita da pizza é totalmente caseira. O
criador da marca e dono da receita sempre se
preocupou com a qualidade de seu produto,
assim, busca sempre o melhor material para o
preparo da massa e do molho da pizza.

Como é a gestao da
marca?

Ndo ha& uma gestdo da marca.
Atualmente, cada estabelecimento € gerido por
uma pessoa diferente, sem uma avaliagdo e
padronizacao. Ha diferencas tanto
arquitetbnicas, de identidade visual, e até
produtos vendidos.
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Quanto ao logotipo, foi criado pelo préprio
dono da marca, de forma caseira. Algumas das
filiais usam o mesmo logo, porém outras usam
identidades visuais diferentes.

A Pizzas Dom Bosco ndo possui um
planejamento, nem um plano de negdcios.
Nunca foi feito uma pesquisa de satisfacao ou
para delineamento de seu publico alvo.

Modelos de embalagens,
cardapio, e outros
materiais institucionais.

Atualmente, a Dom Bosco trabalha com
embalagem para pizza e uniforme para seus
funcionarios. Nao possuem um cartdo de visita,
guardanapos personalizados, cardapios ou
outros materiais.




APENDICE B — PESQUISA

1 Qual a sua idade?

31 33 (2x) 35 (6X) 17
24 (2x) 57 39 63

62 53 45 32 (7x)
38 22 (3x) 49 (2%) 20

27 (3x) 16 43 (4%) 21 (3x)
28 (4X) 23 (7X) 34 42 (2%)
30 16 26 (5%) 25 (3x)
15 (4x)

Em qual cidade vive?

8.9% ~, - 12,7 %

2,8%
-
28% ——

42 % ——

14% —

3%

42% - L 7.0%

® Asa Norte @ Asa Sul @ Brazlandia ® Candangolandia ® Ceilandia ® Cruzeiro ® Gama ® Guard
@ Lago Morte Lago Sul © Nicleo Bandeirante @ PFlanaltina ® Recanto dasEmas @ Riacho Fundo
® Riacho Fundo || ® Samambaia ® Santa Maria @ Sao Sebastiac ® Sobradinhe @ Taguatinga ® Varjao



Qual seu sexo?

3BO%

62,0 %

® Masculino @ Feminino

Qual a sua renda mensal?

I's 15,5 %
/

437 % ——

\L 19,7 %

® menorque 01 saldrio minime @ de 01 3 02 saldrios minimos @ de 03 a 04 saldrios minimaos
® acima de 05 salarios minimos



Qual a sua escolaridade?

100%

65

T5%

50%

Ratio

) I.
0% | .

® Ensino Fundamental
@ Ensino Médio

@ Ensino Superior

® Pos Graduado ou mais

6 Qual é a primeira coisa que vem a mente quando ouve a palavra “Pizza™?

IMossarela ou
portuguesa

Calabresa e muito
queijo derretido
Familia / amigos gueijo derretido

Muito gostoso Cadé? Onde?

Mussarela guentinha
coisa boa Dom bosco
Saborosa (2x) Precisol
gostosa Delicia
Familia Gordura
cheiro Comida
Queijo (4x) Italia (2x)
vicio Pizza (3x)

Amor Hut

Felicidade ‘D e queijo
Vontade de comé-la
Dom bosco duplo
Portuguesa {2x)
Coca cola
Calabresa (5x)
Delicia

gordura

delicia (2x)

Larica

Sabor (2x)

comer

Diverséo e satisfacdo
Borda de catupiry.
molho de tomate
pizza hut

Dom Bosco
calabresa (5x)
rodizio (2x)
reunido

queijo

comida

Bacon

Fome (5x)
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Qual o sabor que prefere?

100%

80%

60%

Ratio

40%

20%

1A

® Bacon @ Calabresa
@ Frango @ Marguerita
® Mussarela ® Portuguesa

0%

Conhece a Pizzaria Dom Bosco e sabe da histdria em Brasilia?

® Nio conhego @ Conheco masnao sei @ Conheco e sei



67

Gosta de ter apenas uma opcéo de sabor de pizza?

® 5im @ Nao

Gostaria gue tivesse mais opgbes de sabor?

- 63,4 %

@ Sim @ Nao
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Acha caro o preco pago pelo produto?

@ Sim @ Nao

Vocé lembra da identidade visual (marca) da Pizzas Dom Bosco?

® Sim @ Nao



® 5im @ Nao

Vocé acha que a identidade visual (marca) deve mudar?

69
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APRESENTAGAO - 3

01
APRESENTACAO

PVLLAS-

< > A Pizzas Dom Bosco é uma das pizzarias mais antigas de Brasilia. Sua inauguragao

data de 1960, ano da inauguracdo da capital federal. Suas inovacdes, tanto em

O % receita, sabor e caracteristicas de atendimento, tornaram-na em uma referéncia
da cidade.

Entretanto, sua marca ndo representava toda a carga histdrica e de tradicao da
empresa. Assim, buscou-se a criagdo de um logotipo novo e contemporaneo mais
1960 condizente com o padrio de qualidade e tamanho da marca Pizzas Dom Bosco.

Este Manual de Identidade Visual busca informar sobre a nova marca, suas
especificacdes, aplicacdes e restrigdes para o melhor uso dela.



MARCA | 4

o2
MARCA

DESIGNAQAO DE SERVIGO
T «PILIAS.

|

I

Do ’ i ’ w A nova marca da Pizzas Dom Bosco é a representagdo visual dos conceitos e
: : 0 mo caracteristicas marcantes da empresa. Ela sintetiza de forma simples conceitos
: I

I

|

|

. como praticidade, familiaridade e tradicao.
LOGOTIPO , . , . - .
V Ela é composta por um logotipo, simbolo, designacdo de servico e ano de
N inauguracao. 0 simbolo remete ao formato de uma fatia de pizza, principal
sivBoLO 11960 produto da empresa. A marca possui uma estética cldssica refletindo a tradigao
DATA DE CRIAGAO da empresa. A faixa abaixo do logotipo traz a sensacdo de velocidade,

caracteristica essencial do atendimento. O logotipo € corrido e fluido trazendo a
sensacao de pessoalidade e familiaridade.



ASSINATURAS | 5

03
ASSINATURAS

ASSINATURA
COMPLETA

3

A marca da Pizzas Dom Bosco possui duas assinaturas. Uma completa, com a

MB designacdo de servigos e o ano de inauguragdo, e uma verséo reduzida, apenas
O mco com o logotipo e o simbolo.

V Deve-se usar, preferencialmente, a versdo completa da marca. A versao reduzida
deve ser usada apenas em casos excepcionais.

ASSINATURA
REDUZIDA

A
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REDUGOES

VERSAO IMPRESSA

ASSINATURA JULAY ASSINATURA P
COMPLETA REDUZIDA DomBosco

Donlaseo SV

1960 15mm
23mm
VERSAO WEB

ASSINATURA WPILZAS. ASSINATURA
COMPLETA REDUZIDA

REDUGOES | 6

Esta secdo traz as reducdes minimas da marca. Ao reduzir o logotipo da Pizzas
Dom Bosco, deve-se atentar ao limites aqui estabelecidos. Para documentos
impressos as redugoes ndo devem ultrapassar 23mm de largura na versao
completa e 15mm na versdo reduzida. Ja para aplicacdes na web, os limites para
assinatura completa e reduzida sdo 45mm e 28mm de largura, respectivamente.
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AREJAMENTO

AREJAMENTO | 7

3 importante observar a drea de arejamento da marca. Para que ela ndo sofra
interferéncia de outros logotipos, imagens, figuras ou textos, ela deve estar a uma
distincia minima desses elementos. Como referéncia de espacamento utilizou-se
o tamanho da letra “D” do logotipo, conforme se observa ao lado.
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INVERSOES

FUNDO AMARELO
00 LPILZAS.
M: 26
| DB
K: 4 O wco

FUNDO VERMELHO

«PIZZAS.

DowBeaco
\V4

1960

INVERSGES | 8

Para aplicagdo da marca em fundos com outras cores que ndo o branco, foram

feitas inversoes, conforme mostrado ao lado.

Os fundos sdo o vermelho institucional e o amarelo institucional. As cores da
marca principal permanecem, apenas invertendo-as de forma a nenhum elemento

da marca ficar escondido.



CORES | 9

+PILZAS. R:246 PANTONE

0
26 G:181 142C . . e
4 B:64 A marca é composta por trés cores institucionais (vermelho, amarelo e marrom)

5
M:
Y:
K: uma quarta cor de apoio.

7
4

A paleta de cores foi elaborada para remeter ao ramo alimenticio, de pizzas
————————————— principalmente. O vermelho e o amarelo, por serem cores quentes, transmitem
calor, energia, descontracgéo e alegria. Ja o marrom é ligada a terra, ao natural e a
maturidade.

o Para que haja uma identificagdo por parte dos clientes da identidade visual, é
necessdrio que se use corretamente as cores institucionais. A imagem ao lado traz
as especificagoes das cores usadas.



MONOCROMATICO | 10

08 '
MONOCROMATICO

«PILZAS.

DonBonco
V

«PILZAS. WPILZAS.

DonBonco
VvV

Quando néo for possivel sua utilizagio plena, a marca poderd ser usada em
apenas uma cor. Para isso, recomenda-se o uso das cores institucionais.



PRETO E BRANCO | 11

09
PRETO E BRANCO

BRANCO

Quando houver restricdo de cores, pode-se usar a versao em
preto e branco. Ao lado a versdo completa e reduzida em escala
de cinza.
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10
ESCALA DE CINZA

100% 90% 80% 70% 60% 50%

DomBosco DomBosco DomBosco DomBosco DonlBosco  DonmlbBazeo
\V4 \V4

VvV \4 VvV VvV

1960 1960 1960 1960 1960 1960

40% 30% 20% 10% 0%

WPVLZAS. LPILZAS. WPVLZZAS. LPVLZAS. WPILZAS.

DonBoico DonBouco DonBorco DonBoico DomBarco
V V VvV V V

1960

1960 x 1960 x 1960 x 1960 « v
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TIPOGRAFIA

Pucfc

aeeomﬂ AT JRIMNOPORS TMULXYZ

0123456789

Avrial

ABCDEFGHAIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
0123456789

TIPOGRAFIA | 13

A familia tipografica principal, usada na marca Pizzas Dom Bosco, é a “Pacifico”
e “Oswald”. Essas devem ser usadas sempre na construgdo da marca e nas
comunicacdes da empresa.

A familia tipografica secundaria, para uso em meios que nao possam ser usadas a
familia principal, € a “Arial.”.
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12
USOS INDEVIDOS

NAO ROTACIONE NAO DISTORCA NAO ALTERA AS CORES NAO UTILIZE OUTLINES
‘?\11AS' WPILZAS. WPILZAS.

< (3050 S :mB: § E

Qo DomBosco Doml>o4co Dowileses
\V4 -
V 1960 V v
1960 x x 1960 x 1960 x
NAO APLIQUE SOBRE FUNDOS
NAO DESALINHE 0S ELEMENTOS RESPEITE A AREA DE RESPIRO NAO APLIQUE EFEITOS DE SOMBRA HETEROGENEOS

(%. P\LIAS. .PILZAS.
DomBosco DomBoscol Do
V
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13
FUNDOS

«PVLZAS.

DonBouco
\

Sobre fundos com padrdes e fundos com imagens, deve-se usar a marca de forma
a dar um contraste entre o fundo e o logotipo. Sempre use a versao da marca que
proporcione o melhor contraste e leitura.
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APLICACOES

9cm
Fmm e e e e e e e S e e e e e = - 1

- P x SwN 7, FFZF % -

I llllllllll

. %GINAL‘@EZZAQ{,;;@%M%&INA

: PILZAS. Enildo Verissimo Gomes esde. 1960 B P ‘k”’i’**

| ¢ ) Empresdrio MEMCMA H ‘m“lﬂ SIMPLE
5cm DOMBMCO ’ - :

| 61) 9987-6765 o o

| M gni|d)o.verissimo@domhosco.com.hr — E

| S A é S S I M A ’- § .....................

I XAO POR =—F

" ASILIAL

Cartao de Visita

Cartao em papel cartao supremo, papel Kraft, tamanho 9 x 5cm.
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APLICACOES

29,7 cm

s,
12 de agosto de 2015.
’DOMBMCO Brasilia/DF
W
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. In viverra neque

& arou malesuada ditum ol at ero. Phaselusfcilss veil igul, et
condimentum odio pulvinar laoreet, Quisque sodales euismod semy

u
fermentum. Nulla portttor dui quis congue pharetra. Ut ex nisl, dictum
nec fels sit amet, luctus pulvinar sapien. Nulla odio orci, pulvinar a
aliuam o, eugiat conguo s Ilegoraoreot ot mauris o molsto. Ut

Comper Maotanas verra st ravida blandit condimenum, 4 toror
elementum nisi, nec auctor odio lorem eget metus.

‘Sed ipsum ante, cursus interdum ribh non, fringila scelerisque erat. In
suscipit gravida mi in convalis. Nunc in ante nec elit tincidunt tincidunt
Integer bibendum, erat quis vulputate feugiat, nibh dui condimentum
sapien, in dictum eros enim in massa. Nullam in volutpat sapien. Integer
estlacus, matts et aliquet portitor, scelerisque acleo. Duis a nis|
cursus, rhoncus tellus vel, tempor tortor. Pellentesque eu dictum leo.
Norc auis ulrices ectus,eu malesuada uma, Vesibulum bland, psum

mi,

egel arcu.

leo non ., malesuada

dapibus. porta gravida. Q . lectus.
u lobortis pharetra, orci odio feugiat enim, solicitudin honcus ligula
justo vitae mi. Fusce at ligula sit amet massa pretium gravida ut semper
augue. Praesentat vennats o, Vestbulum thcidunt it amet door
porta, id semper elit thoncus. Praesent quis omare arcu. Sed

enim id arcu solicitudin, ut fringilla diam vestibulum. Sed quis augue
sed est portitor aliquam. In commodo elt non posuere rutrum. Ut libero
nibh, cursus sed portitor p nulla.

loborts elementur

Sed i porta ante. Phasellus nec nunc vitae tellus convallis feugiat.
Suspendisse nec metus metus. Aliquam fermentum sodales tellus id
maximus. Aenean sed lorem orci. Donec mattis neque a dignissim

elementum. In sed nisi eros. Sed malesuada tortor ut auctor aliguam.

Sed n porta ante. Phasellus nec nunc vitae tellus convallis feugiat.
Suspendisse nec mis aliquet

F—— = === = — — — — = —

21cm

Papel carta

Papel carta, formato A4, arial 11, em papel reciclado.

APLICAGOES | 17
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APLICACOES

2,6 cm

DomBosco
DSWBio

Remetente:

11,3¢cm

Pizzas Dom Bosco

CLN 306, bloco C - Asa Norte
Brasilia - DF

70745-500

T
|

1

T

I LRILZAS.
|

|

|

|

|

|

|

|

|

4

Envelope Carta

Papel reciclado, com abas vermelhas, tamanho 23x11,3cm.
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APLICACOES

Versao branca Versao vermelha

Uniforme

Camiseta de algoddo, vermelha ou branca, com logotipo bordado ou m silk screen.
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APLICACOES

13,5 cm

DE BRASILIA?

A EM CASA |||l|H|H -
s 111

AO!

Caixa de pizza

Formato quadrado, papelao.
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APLICACOES

Copos
Copos de plastico em trés tamanhos (200, 300 e 500ml).



\AELH

yo& F x QAN

fama”’fmn‘ Bl rg

‘ — Desde 1960 IR

s RADICAO E DE BRASILIA?
S % X - A TA EM CASA
p@ s

hONASSA ¢ LEVISSTNA
DAIXAO






