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RESUMO

O resultado deste trabalho de concluséo de curso é um Manual de Identidade
Visual para a sorveteria Magia Gelada, composto de nove topicos: Logo, Versoes,
Cores, Tipografia, Reducéo, Sistema Modular, Margem de Seguranca, Orientacdes
de Uso e Aplicacdes. Para a producdo do material, o principal método utilizado foi a
pesquisa bibliografica sobre o minimalismo e design grafico, que serviu de
embasamento tedrico para compreender e selecionar as caracteristicas do estilo que
seriam aplicadas ao produto final e para dar suporte para a criacdo da logo e
materiais do manual. Outro método importante para a execucdo do projeto foi a
montagem do briefing com o cliente. Por meio deste material obtiveram-se
informacdes relevantes para o conhecimento da marca que possibilitaram que os
valores da empresa fossem mantidos mesmo apdés a evolucao da identidade visual.
Além disso, buscou-se informacdes e referéncias de designs minimalistas em sites e

redes sociais da érea de design.

Palavras-chave: Minimalismo. Manual de Identidade Visual. Marcas. Design.
Identidade.



ABSTRACT

The result of this final paper is a visual identity manual for the Magia Gelada
Ice cream shop, composed of nine topics: Logo, Versions, Colors, Typography,
Reduction, Modular System, Safety Margin, Usage Guidelines and Applications. For
the production of the material, the main method used was the bibliographical
research on minimalism and graphic design, which served as a theoretical basis to
understand and select the characteristics of the style that would be applied to the
final product and to support the creation of the logo and manual materials. Another
important method for the execution of the project was the assembly of the briefing
with the client. Through this material, information relevant to the brand's knowledge
was obtained, which enabled the company's values to be maintained even after the
evolution of the visual identity. In addition, it was sought information and references

from minimalist designs on websites and social networks in the design area.

Keywords: Minimalism. Brand Style Guide. Brands. Design. Identity.
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1 INTRODUCAO

O minimalismo € a eliminagcdo do que é desnecessario e exagerado e a
preservacao apenas do essencial. Esta presente nos meios de arte e cultura desde
a década de 60, mas teve indicios muito antes, citado, por exemplo, na frase “A
simplicidade é a méaxima sofisticacdo - Leonardo Da Vinci” (BARBOSA, 2017, p.21).
Desde entdo, essa vertente se expandiu para vdarias areas da sociedade.

Mesmo sendo um conceito antigo na sociedade, apenas nos ultimos anos que
o minimalismo vem se fortificando na publicidade®. Prova disso é o surgimento de
dissertagGes sobre 0 assunto, comparando a propaganda com o design minimalista,
e a renovacdo de logos e/ou identidades visuais de grandes empresas para se

adaptar a este estilo, como por exemplo, a Tim (Figura 2, p.14).

Ao fazer essa alteracdo em toda sua apresentacdo grafica, o resultado final
deve ser a representacdo do perfil da empresa por meio dos simbolos, cores e
outros elementos que facilitem a troca de mensagem a primeira vista com o cliente.
Por isso, ao criar uma identidade visual € necessario muito mais do que apenas uma
ideia para desenhos e escolha de cor, a parte mais importante do processo esta na
pesquisa, é por meio dela que o profissional consegue conhecer mais sobre a marca
e escolher o conceito que ira trabalhar.

O obijetivo deste trabalho € criar um Manual de Identidade Visual, MIV, com a
reformulacdo da logo, apresentando uma versdo minimalista para a identidade visual
da sorveteria Magia Gelada. Os objetivos especificos que regem essa producao sao
entender o que € minimalismo; selecionar as caracteristicas minimalistas que serao
utilizadas; estudar o conceito da marca escolhida; aplicar caracteristicas
minimalistas na nova versdo da identidade; entender conceitos de termos do design

gréfico.

A metodologia do projeto utilizada foi a pesquisa bibliografica e foi elaborada
em etapas. A primeira parte foi na producdo do pré-projeto, onde o levantamento
bibliografico preliminar para definicdo do problema a ser estudado, que é entender
se é possivel fazer uma adaptacdo minimalista de uma marca sem quem isso mude

os valores, ideais e conceitos dela, e também uma elaboracdo do plano de assunto,

! Consultar referéncias
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que se tornaria a estrutura de capitulos utilizada. A pesquisa foi feita por meios
offline (biblioteca convencional) e online (sistema de busca e base de dados) e conta
com livros de leitura corrente, teses e dissertacdes. Toda selecdo de dados
utilizados foi realizada por leitura exploratoria, seletiva e analitica. Assim, cada

capitulo pode ter suas referéncias bibliogréficas.

O primeiro capitulo tratard sobre o minimalismo, baseando-se em autores
como David Batchelor e dissertacbes sobre o tema. Além de apresentar seu
significado, contar sua histéria e surgimento e expor as caracteristicas principais
desse estilo, também serdo abordados a ligacdo dele com o design e as producdes
minimalistas de demais vertentes da arte, como arquitetura e escultura, que fizeram

parte do processo de evolu¢do do minimalismo.

O segundo capitulo é destinado ao design gréfico, baseado em autores como
Daylton Almeida, Strunck e Alina Wheeler, e apresentara os principais tépicos desse
modo de producédo visando instruir o leitor para que tenha melhor compreenséo dos
significados de cada escolha feita na criacdo da nova identidade visual da marca.
Serdo apresentados termos como identidade, teoria das cores, tipografia, logo e

demais elementos que sdo associados ao Manual de Identidade Visual.

O dultimo capitulo apresentara as etapas importantes que fazem parte do
processo de publicidade de uma marca e como elas foram aplicadas no estudo da
Magia Gelada. Tépicos como histéria da empresa, publico-alvo, posicionamento,
objetivo, produtos fornecidos, diferenciais e outros serdo contextualizados e
definidos. As informagbes recolhidas da sorveteria baseadas nessas etapas,

também serdo retratadas por meio do briefing.

A finalidade desse projeto € mostrar que qualguer empresa pode se adaptar
ao modelo minimalista sem perder sua identidade, conseguindo transmitir a
mensagem de forma mais limpa e rapida, visando atender as necessidades atuais
de seus clientes e do mercado. Assim, essa producdo também fortifica a ideia de
que “Menos € Mais” com uma identidade visual que seja simples e esteticamente

bem elaborada ao mesmo tempo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Minimalismo

O termo Minimalismo apareceu pela primeira vez por meio do Minimal Art na
década de 50. Esse estilo artistico teve influéncias diretas de artistas importantes
como Duchamp e Rauschenberg e também do movimento artistico Concretismo.
Inicialmente conhecido por diversos outros nomes, como arte rejeitadora e
literalismo, sé foi reconhecido pelo termo atual apdés o ensaio “Minimal art” do
filésofo britanico Richard Wollheim. Nesse artigo, o fildsofo trata o minimalismo, em
especial na pintura, como uma espécie de arte que quase néo € arte, justamente por
ser radicalmente minima e se distanciar das qualidades do que era considerado uma

obra até entao.

O principal objetivo dos artistas que participaram desse estilo era que o
significado e sentimento de suas obras fossem passados e recebidos a primeira
vista pelos observadores, sem elementos desnecessarios que pudessem atrapalhar
e dificultar a troca de mensagens. “Por esse motivo muitas vezes executavam
trabalhos com linhas decididas, numa gestalt extremamente forte?, auséncia de
adornos e qualquer informacao supérflua” (FERREIRA, 2008, p.3), além de suas
constantes, “como as formas geométricas, as superficies planas e de cor neutra, a
simplicidade e a literalidade” (MANUEL, 2007, p.2).

Entretanto, ainda que os artistas tivessem criagbes com elementos e
materiais comuns entre eles, cada um trabalhava do seu jeito e se diferenciavam
devido suas formacdes e experiéncias de vida. Isso fez com que o minimalismo néao
se concretizasse como um movimento e sim como um estilo. Porém, mesmo néo
sendo considerado um movimento, ele exerce influéncia como um e continua a ter

Seu espaco na arte.

? A teoria da Gestalt tem como principio basico que o todo é maior que a soma de suas partes. Ou
seja, a percep¢do nos permite, por exemplo, ver um objeto inteiro primeiro do que os pedacos
isolados que o formam. No minimalismo, os artistas buscavam uma apreensdo da mensagem de
maneira rapida e quase instantanea, ou seja, de sua obra como um todo e por isso abusavam da
gestalt quando possivel.
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Esse estilo minimalista se expandiu para além das esculturas, chegando a
pintura, musica, arquitetura, danga, design entre outras vertentes da arte, somando
nomes como Carl Andre, Dan Flavin, Donald Judd, Robert Morris e Buckminster
Fuller. A presenca desse estilo na arquitetura foi uma das que mais se destacou e

gue possibilitou a associagao do minimalismo com o modernismo.

No minimalismo é conservada uma versao reduzida e ao mesmo tempo
ampliada da modernidade: a falta de ornamento — uma aplicacéo rigorosa e
intensificada—, a utilizagdo de volumes geométricos simples — reduzidos as
geometrias retilineas—, os angulos preferencialmente retos e a suposta
universalidade da linguagem. (ZABALBEASCOA; MARCOS, 2001, p. 87,
apud SCHMIDT, 2014, p. 5)

Essa ligagcéo se deu principalmente por meio do estudo dos trabalhos de Mies
Van Der Rohe, arquiteto moderno de grande influéncia que utiliza materiais e produz
obras com caracteristicas que representam bem o estilo minimalista. E no trabalho
dele que “a beleza manifesta-se mais pela subtracdo que pela adigdo, num processo
muito rigoroso que elimina tudo que n&o é essencial” (ZABALBEASCOA; MARCOS,
2001, p. 65, apud SCHMIDT, 2014, p. 6).

O minimalismo se expandiu para o design nos anos 80, depois do
Funcionalismo nos anos 60 e da tendéncia subjetivista nos anos 70. O Subjetivismo
no design fazia parte do movimento pds-modernista, nele os artistas desenhavam
objetos de diversos formatos e linguagens, com variacdes de cores e demais
caracteristicas que eram o oposto do que era aplicado no movimento funcionalista.
No Funcionalismo, o objeto tinha como Unico objetivo a sua funcionalidade,
caracteristica semelhante ao estilo minimalista inicial das esculturas, composto por
linhas e angulos retos, uso das formas geométricas e sem variacdes de cor. O
Funcionalismo passou a ser criticado por varios artistas, entre eles Werner Nehls,

pois era visto como uma arte ultrapassada.

Os artistas que trabalharam com o subjetivismo queriam principalmente
renovar a maneira com que o funcionamento do objeto era fornecido, passando a
usar cores fortes e contrastantes e misturando elementos de diferentes ambientes,
como uma garrafa de leite compondo uma luminaria, sem se prender a um mesmo
material ou forma geométrica. O minimalismo surge ap0s essa mudanca e se

destaca como
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[...] uma reacdo a esses movimentos pds-modernos de reestruturacdo da
funcdo como também forma de comunicacdo subjetiva e até certo ponto
artistica. Trata-se de um estilo estético, ndo um grupo organizado ou
artistas auto-denominados minimalistas. (FERREIRA, 2008, p.11)

Levando em conta o objetivo apresentado no minimal art, ainda por volta da
década de 80, o minimalismo no design deveria também manter uma troca de
mensagem direta entre o observador e a obra, que remete principalmente a
funcionalidade do objeto, aspecto do Funcionalismo, mas gracas as mudancas e
rupturas acontecidas no periodo do Subjetivismo, o design minimalista n&o se limitou
a apenas essas caracteristicas e também se dedicou a elaborar melhor o visual,
passando a “questionar os excessos anteriores através de uma limpeza formal,
impessoal, clara, com cores, materiais a mostra” (FERREIRA, 2008, p.11).

Figura 1. Three Legged Chair . . . g
g 99 O minimalismo no design mobiliario teve suas

contradicbes. Enquanto alguns artistas mantinham a
preocupacdo com a funcionalidade do objeto, outros
destacavam mais o visual minimalista e mantinham

as funcdes basicas do movel, sem grandes

[ preocupacdes com sua eficacia. Um exemplo é a

obra Three Legged Chair de Shiro Kurumata, Figura

- 1, que tem caracteristicas minimalistas, mas nao
garante total conforto a quem ir4 utiliza-la.

= O design gréfico foi uma das vertentes que

também acolheu o estilo minimalista. O inicio da

ligacdo entre essas duas areas teria se originado em
Fonte: hitp:/www.artnet.com Deutcher Werbund, uma associacdo de artistas e
profissionais como arquitetos, publicitarios e designers. Isso se deu quando surgiu
um debate entre os profissionais sobre a associagéo da arte produzida por eles com
a industria e como passariam a agir ap0s o inicio da intervengcdo do Estado, que
cobrava uma otimizacdo na criacao e trabalho dos artistas e um conceito estético
para essa producdo industrial. A opcado adotada foi a sugerida por Hermann
Muthesius, ele "propds formas simples e racionais, a padronizacdo e a
estandarizagdo (tipificagdo) como parametros de projeto para os designers”

(SOUZA, 1997, p. 18, apud, BRAGA, 2004, p.111).
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Ou seja, os profissionais passariam a produzir objetos e produtos mais
simples essencialmente, para manter um padréo formal para a industria. Entretanto,
optar por essa simplicidade ndo significava que a estética e o valor do objeto

produzido seriam deixados de lado.

Afinal, apenas a simplicidade nao era um critério estético-formal para definir
e caracterizar um conceito. Por outro lado, simplicidade aliada a requisitos
de qualidade minima significaria a adogao de um programa estético conciso,
concreto, cujo sentido e signficado pudessem estar contidos em si mesmo.
(SOUZA, 1997, p.26, apud, BRAGA, 2004, p.111)

Esse modelo de trabalho utilizando somente elementos simples e essenciais
€ a base do minimalismo que conhecemos hoje e se aplicou em varias vertentes da
arte, apresentadas anteriormente, e ao chegar no design grafico nao foi diferente. As
caracteristicas principais foram mantidas e os produtos em que esse estilo foi
aplicado ndo tiveram exageros ou itens desnecessarios em sua composi¢cao, seja

para midias online ou offline.

O estilo minimalista vem tomando grandes proporc¢des nesta area. A cada dia
gue passa é mais comum nos depararmos com logos, identidades visuais ou
producbes gréficas que possuem tracos leves e formas geométricas basicas.
Empresas importantes como a Nike sdo provas de que a aplicacdo do minimalismo
na logo ndo atrapalha sua atuacéo, pelo contrario, uma identidade visual minimalista
somada a uma marca bem posicionada facilita o reconhecimento desta e impulsiona
Figura 2. Antes e depois logo Tim sua colocagdo em primeiro lugar

na mente do consumidor. Assim,
outras marcas relevantes também
tém se adaptado a esse estilo

como, por exemplo, a

ul
-
[<

MasterCard, Visa, Tim (Figura 2_

e Giraffas.

— O design gréafico foi uma

Fonte: http://geekpublicitario.com.br o _
area tao favoravel ao minimalismo
gue deu espaco e oportunidade para o surgimento de uma nova vertente baseada
nesse estilo, o Flat Design. Conhecido também como Design Plano, € uma
tendéncia visual aplicada em layouts e interfaces digitais. Sua maior caracteristica é

a eliminacdo de qualquer detalhe que ndo seja estritamente necessario como
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sombras e texturas. Outro fator € que sO se utilizam cores soélidas nos projetos e a
visdo de seus itens é sempre frontal ou lateral, ou seja, 2D. Além do fato de o
minimalismo poder ser aplicado em todos os meios e o flat pertencer essencialmente
ao meio online, a principal diferenca entre o Minimal e o Flat Design é que neste as
limitagbes sdo maiores, pois no estilo minimalista ainda é possivel trabalhar com

caracteristicas como gradiente e até trés dimensdes.

Vale ressaltar que este projeto seguiu o estilo Minimal como base para a
producdo e que o Flat Design foi citado a titulo de curiosidade, para melhor

apresentar a evolugdo do minimalismo no design gréfico.

2.2 Design Grafico

Desde a pré-historia o homem j& desenhava e criava arte, o que pode ser um
fator representativo de que o design, principalmente o gréfico, estd em nossos
costumes ha muito tempo. Entretanto, a comparacdo entre esse periodo e o atual
nao fornece tantas informacdes a respeito do que € o design agora, afinal séo

realidades muito distintas.

Pensando primeiro sobre o nome da vertente do design que sera apresentada

aqui, deve-se saber que

Diversas foram as nomenclaturas utilizadas para especificar a atividade do
profissional que elabora a linguagem visual e durante o percurso da histéria
podemos perceber as mudancas ocorridas - arte aplicada, arte comercial,
artes graficas, comunicacdo visual - até chegarmos a palavra utilizada e
difundida hoje para designer a profissdo do designer grafico (BOMENY,
2009, p.25)

De acordo com Bomeny (2009), no século XIX alguns artistas comecaram a
criar cartazes com o objetivo de vender produtos. Foi um dos primeiros exemplos de
arte publicitaria e design feito para divulgacdo. Essa atitude deles foi o que iniciou
um processo em que os profissionais baseavam suas produc¢des no desenho. Essa
atividade foi se diversificando de acordo com as mudancgas na historia, modificando
de acordo com as necessidades do comércio, da industria e da sociedade
principalmente. Assim, surgiram areas de especialidades do desenho como, por
exemplo, o desenho gréfico e o téxtil.
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Com acontecimentos importantes como o0 avanco do capitalismo, o
surgimento da fotografia, a maior circulagdo de informacao, a linha de montagem
industrial, enfim, a Revolucdo Industrial em geral, o design se desenvolveu e se
tornou um agente de producdo e consumo de massa. A implementacdo de uma
nova tecnologia de impresséo foi uma outra mudanga relevante que influenciou o

trabalho dos designers, pois

[...] atraiu artistas plasticos para fora das galerias, e os arteséos passaram
das oficinas para as fébricas. Estabeleceu-se um vinculo com o comércio,
gue rapidamente utilizou a tecnologia de impresséo para produzir em massa
reproducdes de alta qualidade, bem como manipular fontes, cores, estilos
de layout e, por fim, a fotografia para vender seus produtos.(BOMENY,
2009, p.26)

Assim, o design grafico contemporaneo é “um complexo entrelagcamento de
varias influéncias do decorrer dos tempos, que viriam alterar profundamente o curso
da arte comercial transformando-a em uma atividade profissional.” (BOMENY, 2009,
p.27)

O design grafico no século XXI é subtancialmente voltado para a producao
empresarial, como a criacdo do layout de um site ou da identidade visual da marca
de grandes empresas. Nesses casos, de acordo com Hollis (2001), o designer
precisa ter em mente qual a necessidade e vontade do cliente que ele terd que
suprir, pois mesmo que ele mantenha seu estilo, a mensagem principal devera ser

passada e entendida pelo publico desse cliente.

O desenvolvimento da identidade visual é parte de uma gestdo de marca

chamada de Branding.

Branding é o conjunto de ac¢bes ligadas a administracdo das marcas. Séo
acdes que, tomadas com conhecimento e competéncia, levam as marcas
além da sua natureza econdmica, passando a fazer parte da cultura, e
influenciar a vida das pessoas. A¢cdes com a capacidade de simplificar e
enriquecer nossas vidas num mundo cada vez mais confuso e complexo.
(MARTINS, 2006, p.8)

As estratégias de branding estdo sendo cada vez mais trabalhadas pelas
marcas na busca pela valorizacdo da imagem da empresa e do que esta representa.
Essa imagem é dividida em duas partes, a tangivel, que é toda a parte fisica, digital

e grafica da marca, e a intangivel, que assim como o nome fala, ndo pode ser
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tocada, voltada mais a experiéncia proporcionada, o contato com o cliente, o

posicionamento e 0 comportamento da empresa.

Tratando especificamente da parte tangivel, surge um novo conceito nesse
meio, o Rebranding, que nada mais € do que “o projeto de adequagédo ou
reformulacdo da identidade visual de uma empresa que tem a finalidade de
aumentar a longevidade e a percepgao de valor da sua marca” (ALMEIDA, 2014,
p.10).

Sao muitas as empresas gque passam por esse processo na tentativa de,
muitas vezes, reposicionar a marca no mercado atual em que esta inserida. Essa
mudanca também apresenta ao publico uma marca que se moderniza e acompanha
as evolucfes que acontecem, sem se deixar ficar presa no tempo. Além disso, essa

“repaginada” coloca a empresa em uma nova fase.

O ideal é que a identidade visual criada pelo designer se mantenha atualizada
por si s6 durante a evolu¢do da marca, entretanto, além de alguns profissionais ndo
conseguirem chegar a esse resultado, muitas empresas passam por mudancas em
seus valores, conceitos e posicionamentos, 0 que acaba distanciando-as de sua

identidade inicial.

A maioria das iniciativas de identidade de marca ocasionam o redesign. A
medida que as empresas crescem, seus propdsitos se tornam mais llcidos,
seu posicionamento, mais refinado e os caminhos podem ser abertos para
0s novos mercados que surgem (WHEELER, 2008, p.62).

O rebranding pode ser desde uma pequena evolucdo da logo, até uma
mudancga total de cor, estilo e traco do visual da marca. Tudo depende
principalmente de qual mensagem esta quer passar a partir desse remodelamento,

que é o fator principal de uma identidade visual.

2.2.1 Identidade

De acordo com Heskett (2005), a identidade de marca surgiu por volta do
século XVII nas instituicdes militares e religiosas. Inicialmente, servia para
representar seus ideais e posicionamentos por meio de roupas, itens e até rituais,
como € o caso da Igreja Catdlica. “As legides romanas, por exemplo, possuiam uma

identidade visual bastante expressiva, com uniformes e estandartes em forma de
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aguia que davam unidade a um grupo de homens, como expresséao de sua disciplina
e dependéncia.” (HESKETT, 2005, p.99)

De acordo com Nicolau (2013), a identidade da marca possui quatro aspectos
importantes: 0 posicionamento € a maneira como a marca se posiciona em relagéo
ao cliente, qual o objetivo dela no mercado e o que ela pode passar ao publico;
identidade verbal é toda a parte de nome e linguagem utilizada para representar a
marca; universo experiencial da marca sdo as experiéncias que ela proporciona ao
cliente viver quando ha uma relacéo entre os dois; identidade visual é a parte visual
que relaciona todos os demais pontos e é desenvolvida por um designer, é
basicamente a juncdo de todos dos elementos graficos, como logo, materiais de

papelaria, embalagens, entre outras aplicacées.

Profissionalmente, considera-se como ldentidade visual aquele componente
de singularizagdo visual que é formado por um sistema expressamente
enunciado, realizado voluntariamente, planejado e integrado por elementos
visuais de aplicacéo coordenada (PEON, 2003, p.11)

Foi no século XIX que surgiu a necessidade de desenvolver esses itens
visuais que pudessem representar de forma mais adequada a identidade de uma
marca, e que servissem ndo sO para 0s seus colaboradores, mas também para a
sociedade. Como as corporacfes comecaram a se desenvolver e crescer por varios
lugares diferentes, foi preciso criar algo que pudesse unificar 0os espacgos e
representar todos os funcionarios de maneira similar para também ter uma melhor

apresentacao ao publico.

Quando falamos de identidade de uma empresa, 0 home que se da a esta é
identidade visual corporativa, a representacao da corporagao por meio de elementos
visuais e materiais personalizados que possam ser passados as pessoas de fora
dela. Atualmente, no século XXI, pode-se dizer que a maioria das grandes firmas
possuem uma. As empresas passaram a entender a relevancia desse modo de
identificagcdo e estdo investindo mais para desenvolvé-lo. Parte da importancia se da

porque:

[...]a identidade é a expresséao visual e verbal de uma marca. A identidade
da apoio, expressdo, comunicacao, sintetiza e visualiza a marca. [...] A
identidade de marca aumenta a conscientizacdo e constréi empresas.
(WHEELER, 2008, p. 14)
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Outra razdo que fortificou essa preocupacdo em dar mais atencdo a essa
area foi o entendimento de que é por meio da identidade visual que, muitas vezes, a
pessoa tem 0 primeiro contato com a marca e sabe-se que a primeira impressao
pode ser decisiva na conquista do comprador, por iSso € preciso que ele capte

sozinho, e de forma facil, o que a empresa tem a oferecer.

Conseguir colocar tudo que a marca € e oferece em apenas um simbolo é
muito dificil, por isso esse trabalho requer muita atencéo e dedicacdo, para que a
mensagem transmitida ndo falhe. O resultado deve ser claro, completo e facil de
lembrar, pois isso “viabiliza a conscientizacdo e o reconhecimento da marca. A
identidade visual engatilha a percepcdo e desencadeia associacdes a respeito da
marca.” (WHEELER, 2008, p. 16). Além do mais, quando essa identidade € criada e
projetada antes, ela é pensada para que possa acompanhar a evolucdo da marca

sem se tornar obsoleta.

Quando falamos sobre esse assunto, uma das primeiras coisas que vem a
cabeca é a logo ou o simbolo da marca. Elas também fazem parte do conjunto, mas
vale frisar que ndo sao o todo. A identidade visual “comega com um nome € um
simbolo e evolui para tornar-se uma matriz de instrumentos e de comunicagéo”
(WHEELER, 2008, p.14). Existem outros elementos envolvidos nessa producao,

veremos em seguida um pouco sobre os principais.

2.2.2 Logo

Logo é “um simbolo caracteristico de uma empresa, objeto, publicacao,
servigo pessoal ou ideia” (ADAMS e MORIOKA, 2004, p.16, tradugao livre). No meio
corporativo € a representatividade dos principais ideais e valores de uma marca,
basicamente, o seu “rosto”. Afinal, & principalmente por meio dela que a empresa é
apresentada em uma embalagem, propaganda, materiais gréaficos, eventos e outros

meios.

Na grande maioria das vezes é o designer grafico quem a produz. Além dos
pontos principais apresentados pelo cliente, o profissional, ao criar a logo, também
deve ter em mente que ela precisa fazer uma coisa por si s0: chamar a atencdo. No
mercado atual, com milhares de marcas bombardeando o consumidor a todo

momento do dia a dia e com infinitas empresas disputando espaco, é imprescindivel
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que aquela nova logo consiga se destacar da multiddo para poder chegar até o
cliente almejado. Afinal, como diz o ditado popular, “guem nado € visto, ndo é
lembrado”, e uma maneira de fazer isso eficientemente é transmitindo uma

mensagem que seja relevante, diferente, inovadora ou inesquecivel.

Com tantas funcdes e comunicacdo a serem realizadas, a logo pode ser
classificada em alguns tipos. Ela pode ser um icone, a representacdo por meio de
um simbolo. “A imagem pode destacar o nome da empresa, talvez seu mascote ou o
sinal que simbolicamente mostra a natureza do produto ou servico” (VALIUKH,
YALANSKA, et al., 2016, p.9, traducéo livre).

O logotipo, ou wordmark, € muito utilizado por corporacdes e é representado
por meio de letras artisticas ou tipos, como o préprio nome diz, contendo 0 nhome
completo da marca. A tipografia, ainda que muitas vezes seja vista como apenas
palavras, pode transmitir uma mensagem e histéria por meio do seu estilo e se torna

bastante funcional neste uso.

A lettermark, ou iniciais, € o estilo em que a logo também usa tipos de
maneira artistica, mas apresenta apenas a primeira letra do nome da marca. E muito
usado quando o local de uso nao é favoravel para a leitura de todo o0 nome, como
por exemplo em icones de aplicativos de celular. As logos nesse estilo “precisam de
atencao especial no aspecto de originalidade e reconhecibilidade, pois pode ser uma
tarefa complexa tornar esta carta diferente das outras letras que representam outras
marcas” (VALIUKH, YALANSKA, et al., 2016, p.11, traducdo livre).

7

Outro estilo de logo € o combination mark, ou combinacdo de marca, que
como o proprio nome diz, € quando sdo combinadas duas ou mais técnicas como,
por exemplo, o nome (logotipo) com o simbolo (icone). “Neste caso, os
observadores obtém duas fontes diferentes de informacédo, sendo capazes de ver a
imagem e ler a palavra que representa a identidade da marca” (VALIUKH,
YALANSKA, et al., 2016, p.12, tradugéo livre).

Por fim, temos o estilo emblema que também combina elementos, entretanto
nesse caso, o0 nome e o0 simbolo, por exemplo, ndo sdo apresentados
separadamente e sim unidos em um elemento s6 que contenha as caracteristicas
dos dois. Os logos “desse tipo, quando criados, caracterizam o signo de identidade
integral e compacto” (VALIUKH, YALANSKA, et al., 2016, p.14, traducéo livre).
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2.2.3 Cor

Outro fator importante para a criacdo de uma identidade visual é a cor. De
acordo com Ambrose e Harris (2005), a cor € um dos elementos mais importantes do
design gréfico, pois ela atende a vérias fun¢gdes como chamar atencéo e informar a
pessoa qual o tipo de reacdo que ela deve ter em relacdo a mensagem a qual foi
exposta. A grande gama de atuacao das cores se da porque elas podem ter diversos
significados, ligados principalmente as emocfes e humores das pessoas,

conseguindo, assim, despertar um sentimento especifico nelas.

Com referéncia as é&reas publicitarias e de promocdo de vendas varios
fatores se conjugam para determinar a cor exata que sera a portadora da
expressividade mais conveniente a cada tipo especifico de mensagem para
um produto a ser consumido ou servico a ser utlizado. Na realidade a
especificidade daquilo que sera anunciado tem intima conexdo com a cor
empregada, quer seja para transmitir a sensagédo de realidade, quer para
causar impacto ou realcar um diferencial. (FARINA, PEREZ e BASTOS,
2016, p.116)

Para entender melhor sobre a influéncia desse elemento, € preciso primeiro
conhecer seus tipos e classificacdes. As cores se dividem em primarias, secundarias
e terciarias. Dentro da primeira ha uma outra divisdo importante, a de aditiva e
subtrativa. Ja “as primarias aditivas sdo aquelas obtidas pela luz que é emitida:
vermelho, verde e azul. A combinagdo das trés produz o branco” (AMBROSE e
HARRIS, 2005, p.16). Esse tipo também é conhecido como RGB e € utilizado em
producgdes digitais. “As primarias subtrativas sdo aquelas associadas a subtracéo de
luz: ciano, magenta e amarelo. [...] A combinacdo das trés produz o preto”
(AMBROSE e HARRIS, 2005, p.16). Essas sdo as cores CMYK, usadas em

materiais impressos.

As cores secundarias sdo aquelas formadas pela combinagdo de duas
primarias em uma mesma proporcdo. E as terciarias sdo as que “sdo produzidas
com a combinacdo de uma cor secundaria com a cor primaria que nao estava
presente na secundaria” (AMBROSE e HARRIS, 2005, p.16). As cores também
estdo classificadas dentro de um circulo cromatico, ele serve como guia de divisao
das primérias, secundarias e terciarias. Além disso, ele apresenta quais sdo as
cores frias e quentes, facilitando esta identificacdo e ajudando o designer a compor

harmonias para seu trabalho.
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Por meio das divisées do circulo cromético € possivel fazer sele¢cdes de
combinacdes de cores. As principais sdo a monocromatica, apenas uma cor do
circulo; as complementares, cores diferentes que se completam e contrastam e que
estdo em lados opostos no circulo; a triade, “quaisquer trés cores equidistantes no
circulo cromatico” (AMBROSE e HARRIS, 2005, p.20) e que se contrastam; e as
analogas, que sao “quaisquer trés segmentos consecutivos do circulo” (AMBROSE e
HARRIS, 2005, p.21) que se harmonizam.

Com essa grande extensédo de divisbes e categorizacfes, entende-se mais
facilmente o motivo pelo qual a cor pode atingir tantos objetivos. Ela possui
significados associados a cultura de onde esta sendo utilizada, por isso & importante
gque a escolha desta ndo seja feita de maneira desorganizada. Afinal, em
determinado lugar o vermelho, por exemplo, pode ser visto como simbolo de amor e
sentimentos bons, e em outro, ser uma cor representante de raiva e oOdio. E
necessario que o designer estude e entenda principalmente a informacédo que deve
ser transmitida e em qual contexto para nao correr o risco de haver interpretacées

diferentes da desejada, assim, esse profissional tera um trabalho mais eficaz.

A importancia da cor na identidade visual se da por transmitir os valores e
posicionamentos da marca de forma facil. Ela é “capaz de condicionar e programar o
modo como as pessoas enxergam a empresa ou seus produtos e trabalhos”
(AMBROSE e HARRIS, 2005, p.145). Além disso, uma sele¢éo de cores padrdo bem
feita pode exercer muita influéncia na mensagem na qual é aplicada, podendo ter o

mesmo ou até mais reconhecimento do que a logo.

2.2.4 Tipografia

Tipografia € o nome dado para a impressao dos tipos, também chamados de
fontes. Com a predominacdo da escrita por meio digital o termo apresentado
anteriormente passou a ser usado para se referir a toda criacdo e aplicacdo dos
caracteres e formatos das palavras. A fonte de um tipo, antes considerada a colecao
de caracteres em todas as suas variagdes, “significa, genericamente, determinado
desenho de tipo” (FONSECA, 2008, p.125).

Cada fonte tem um nome especifico e algumas vezes séo definidos baseados
nos nomes dos criadores, como a Garamond que foi baseada no nome de Claude



23

Garamond. Gracas as caracteristicas e variagcdes de cada fonte, elas passaram a

ser organizadas em familias.

Uma familia de tipos é o conjunto de caracteres tipograficos cujo desenho
apresenta as mesmas caracteristicas fundamentais, variando no peso € na
inclinacédo dos tragos, ou na largura relativa das letras. Cada variedade de
uma familia de tipos pode ser disponivel em diversos corpos ou tamanhos
(FONSECA, 2008, p.126).

As variacbes dentro de uma familia possibilitam o designer destacar e
diferenciar minimamente alguns elementos em seu trabalho sem que para isso
precise variar a familia tipografica, como por exemplo no uso de um tipo em negrito
para o titulo e uma verséo light deste para a escrita do texto. “Uma vez que todos os
estilos de um tipo dentro de uma familia compartilham caracteristicas comuns [...]
eles se mostram harménicos quando combinados” (FONSECA, 2008, p.126). As
variagdes podem ser de

[...] normal, grifo, claro, negrito, estreito, condensado, expandido, etc. (ou na
classificagdo de sua lingua de origem, como light, extra-light, book, demi,
bold, extra bold, hea- vy, ultrabold, etc.). Cada uma dessas variagdes de
uma familia é considerada uma fonte (FONSECA, 2008, p.126).

Algumas familias tipograficas sdo maiores que as outras e, de acordo com
Rafael (2015), ndo podemos afirmar que existe uma melhor que a outra, mas sim
gue existem situacbes mais adequadas para cada uma. Portanto, assim como na
escolha da cor para a identidade visual, a tipografia deve ser escolhida baseada na
mensagem que se quer passar para 0 publico, pois ela diz muito mais do que

apenas o texto que forma.

Outra classificacdo a que os tipos sdo submetidos é a baseada em seus
estilos e sua evolucao. Eles podem ser classificados em: letras negras, estilo antigo,
estilo transicional, estilo moderno, sem serifa, serifa retangular, fantasia, caligraficas,
entre outros. A importancia da escolha certa de tipografia pode ser exemplificada
também nessa especificacdo, por exemplo, o estilo caligrafico é mais utilizado
guando se quer transmitir a ideia de que o texto foi escrito a mao pelo usuario,
indicado principalmente para quando o texto ndo é muito extenso, como em convites
de casamentos e cartbes sociais.

Algumas empresas criam suas proprias familias tipograficas por uma questéo

de originalidade, mas outras apenas estudam e escolhem a que melhor atende suas
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necessidades. O uso dessa tipografia na identidade visual se da principalmente para
compor o alfabeto institucional, que complementa e d& mais consisténcia a

mensagem da marca.
2.2.5 Aplicacbes

Outro fator que também é englobado na producdo de uma identidade visual é
sua aplicacdo nos meios. As aplicagcbes também sdo de grande importancia e
devem ser pensadas com cuidado ainda no processo de criagdo da logo. Afinal, é

por meio dessas que o publico terd maior contato com a marca.

Como dito anteriormente, ao produzir uma identidade visual busca-se uma
longa duracédo de uso desta. Um fator importante para ajudar nessa auto adaptacao
€ uma boa variacdo e flexibilidade de possibilidades de sua aplicagao, pois € isso
que permitira o uso da logo e demais elementos em diferentes situacbes mesmo

com o passar do tempo.

Existem diversas formas de aplicacdes de marca, a escolha deve ser feita
baseada no que o cliente necessitard. Na grande maioria dos casos, as aplicacdes
mais utilizadas sé&o de papelaria, que envolve a maior parte dos materiais impressos
como papel timbrado e cartdo de visita, e para midia online, como banners e posts
de redes sociais. Além dessas, as aplicacbes podem variar de embalagens a
adesivo de carros, tendo também a possibilidade do designer criar um novo tipo de
aplicacdo para determinado projeto. As possibilidades s&o infinitas, basta tomar
cuidado para que as escolhas nao fujam do contexto no qual sua identidade visual

esta inserida.
2.2.6 Manuais

ApoOs estudar, planejar e criar toda a identidade visual é preciso entregar e
explicar ao cliente todos os motivos que levaram a producgao para aquele resultado
apresentado. Com o material grafico criado e aprovado é necessario garantir que ele
nao sera prejudicado durante seu uso e que mantera o padréo definido desde inicio.
Pensando nisso, surge o Manual de Identidade Visual, que pode ser conceituado

como:
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O conjunto dos elementos institucionais e as regras que irdo reger sua
aplicacéo a todos os itens vistos até aqui constituem o que chamamos de
um manual de identidade visual. Ele sera o guia para a implantacéo e a
manutencdo do projeto (STRUNK, 2007, p.142).

O manual deve conter todo o material produzido, e apresentado nos tépicos
anteriores, a maneira correta de usa-los e aplica-los, o que pode ou néo ser alterado
no produto e o conceito de producao por tras de cada elemento. Ele deve ser feito
com atencéo e clareza para que nao reste davidas ao cliente sobre o que fazer. A
maneira como serd produzido, online ou impresso, pode variar e ser definida de
acordo com a necessidade do momento e do publico com o qual estard tratando.
“Qualquer que seja o caso, é fundamental que ele seja efetivamente observado. So
isso fard com que a identidade visual se apresente de forma realmente consistente
em todos os detalhes e esse, como ja vimos, € o seu verdadeiro segredo” (STRUNK,
2007, p.143).

2.3 Briefing

Na producdo de uma campanha e ac¢do publicitaria, ou até mesmo para
encontrar uma solucdo para o objetivo que a empresa quer atingir, € necessario,
primeiramente, entender o cliente e 0 universo com o qual a marca esta envolvida.
Nao basta apenas escolher um caminho ou buscar uma férmula para o éxito, tudo
deve ser feito com uma base de dados bem coletados e uma analise em cima
destes. Essas informacdes compdem o briefing, documento criado pela equipe de
trabalho com todos os conhecimentos adquiridos sobre a marca que sdo importantes

para o planejamento, acéo e divulgacao desta.

O briefing pode ter varios tamanhos e formatos, depende da necessidade do
cliente. Entretanto, alguns elementos basicos estdo presentes na maioria deles, séo
0S tOpicos essenciais para a tomada de decisbes sobre o projeto com a empresa:
cliente, produto, servigo, publico-alvo, objetivo e concorréncia. Neste trabalho, eles
serdo definidos e exemplificados a seguir com a marca escolhida para o projeto

experimental, Magia Gelada.
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2.3.1.Cliente

E basicamente a apresentacdo da empresa. S&o as informacdes iniciais para
situar as pessoas que estardo envolvidas na producdo. Nesse momento, deve-se
informar o nome da marca, seu historico, situacdo atual, departamentos, area de
atuacao, posicionamento e demais dados que possam definir de forma clara quem é

o cliente com quem se estéa trabalhando.

O objetivo nesse momento é conhecer o cliente de forma rapida, mas
abrangente e profunda, mesmo sabendo que somente a continuidade do
relacionamento podera agregar mais dados para proximos briefings.
(BONA, 2012, p. 167)

Nesse projeto o cliente € a Magia Gelada, empresa do ramo de sorveteria
com a sede localizada na M-Norte. Foi fundada em 1992 pela matriarca da familia
gque em um momento de necessidade financeira comegou um servico caseiro
oferecido aos vizinhos. Gracas a boa qualidade dos sorvetes e indicacdo dos

amigos, a sorveteria foi crescendo e passou a ser vista como uma empresa.

Com o crescimento da marca, também expandiu as areas de atendimento e
de apenas um local de vendas foi para, atualmente, um total de nove sorveterias
espalhadas por cinco cidades satélites de Brasilia. Hoje, vinte e seis anos apés sua
fundacdo, a Magia Gelada é uma micro empresa bem reconhecida pelos produtos
gue oferece. Eleita por trés anos consecutivos como o melhor sorvete da cidade pelo

Correio Braziliense.

De acordo com seus diretores, a Magia Gelada, junto aos seus
colaboradores, mantém valores importantes passados desde o inicio pela fundadora.
Eles destacam que é uma sorveteria que preza sempre pela qualidade do que esta
oferecendo e pela satisfacdo do cliente. Seu servico é baseado em uma cozinha
afetiva na qual seus colaboradores tém prazer em produzir e oferecer o melhor ao
publico. Além disso, a empresa €é posicionada por seus diretores como
revolucionaria por ter sido uma das primeiras a oferecer servico de self-service de

sorvete em sua loja fisica e por possuir sabores exclusivos.

2.3.2 Produto
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Outro toépico importante do briefing e com o qual deve-se dar atencéo é o
produto. Esse assunto é de grande relevancia durante todo o processo de pesquisa
e producdo, pois muitas vezes esse produto € o objeto a ser trabalhado na acéo.
Portanto, nessa etapa do documento sera definido e detalhado o produto que o

cliente fornece aos seus consumidores.

Podendo variar de acordo com o modelo do briefing e da mercadoria
apresentada, alguns dados que costumam ser fornecidos sobre esse termo sdo o
nome, funcdo, maneiras de utilizacdo, diferenciais, forcas e fraquezas, versoes,
sabores, imagem, local de producdo e especificacdes técnicas se necessario. E
importante “detalhar ao maximo todas as nuances do produto e do que o envolve
para obtermos o maior numero de informacBes Uteis para nortear as acdes de
comunicacao” (BONA, 2012, p.168).

Na Magia Gelada o principal produto oferecido € o sorvete. O carro-chefe da
empresa, além de estar disponivel em uma grande variedade, mais de quarenta
sabores, possui também seus sabores exclusivos. Ha também variacdo no formato
desse produto entre caixas de dois a dez litros, sorvetes em casquinha, cascéo,
tacas e potes. Além do tradicional sorvete, a empresa oferece outros produtos: acai,
milk-shake, banana-split, picolé e torta de sorvete. Todos possuem suas variagdes,

seja em sabores e/ou formatos.

2.3.3 Servigo

Esse item deixa claro o processo de prestacdo de servicos da empresa. Ele
tem tanta importancia quanto o produto, pois a depender da marca, também pode
ser o objeto que sera trabalhado. Diferente dos demais termos, os dados sobre o
servico nao se tratam apenas do que a empresa diz, mas principalmente sobre as

percepcdes dos consumidores e colaboradores.

Nesse topico deve-se informar os nomes dos processos, 0s procedimentos,
as formas de compra disponiveis, os diferenciais, agdes de comunicacao, principais
beneficios oferecidos, parcerias, a imagem da empresa no mercado e outras
informagdes extras. “O objetivo aqui é transcrevermos absolutamente todos os
detalhes a respeito da dinamica do servico e tornarmos o mais concreto possivel’
(BONA, 2012, p.169).
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O grande diferencial da Magia Gelada é a maneira com a qual serve o seu
produto. Sendo uma das pioneiras no servico de self-service de sorvetes, a empresa
mantém esse formato até hoje, em 2018. Nesse modelo o cliente é quem se serve
do sorvete durante todas as etapas, de escolha do tamanho de potes e casquinhas
até os acompanhamentos. Apdés a montagem do sorvete, basta pesar o mesmo no
caixa e pagar para consumir. Porém, se houver dividas durante a escolha do sabor
devido a quantidade de opcdes, o cliente também tem possibilidade de degustar o

sorvete que quiser antes de definir qual ira levar.

Na parte de servico de picolés, a empresa se destaca com 0S pregos
oferecidos para compras em grandes quantidades do produto. Por exemplo, nas
compras acima de trinta unidades de picolés, ha desconto de cinquenta por cento no
valor final. Ja para as tortas de sorvete, o cliente tem a opc¢do de escolha de

tamanho e sabor final.

Outro servico favoravel oferecido é a entrega dos produtos. Por atender
pessoas de diferentes lugares, a Magia Gelada, com uma taxa extra, entrega o
pedido do cliente no lugar de preferéncia deste, atendendo perto ou longe do

estabelecimento.

Uma das acoes realizadas pela sorveteria ainda em seus primeiros anos de
funcionamento foi uma promocao que dava ao cliente uma amostra gratis de sorvete
se este indicasse mais amigos como possiveis novos consumidores. Feita para
conquistar um novo publico, essa acdo de divulgacdo também ofereceu beneficios

aos clientes antigos que puderam aproveitar o produto sem pagar nada.

2.3.4 Publico-Alvo

Na maioria das vezes a opinido do cliente importa mais do que a da empresa.
E o consumidor que pode avaliar de forma préatica o que funciona ou no, o que €é
bom ou ndo em tudo que a marca oferece. Por isso, o publico-alvo é mais um topico
importante do briefing. O cliente da empresa deve receber atencédo especial durante
a coleta de dados, pois é ele que fornece algumas das informacdes mais valiosas

para qualquer acdo de comunicacao e que pode definir o planejamento de producéao.

Alguns dados importantes que devem ser coletados para entender quem é o
publico-alvo da marca sao o perfil socioecondmico-cultural, idade, género, habitos,
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atitudes, beneficios que busca ao consumir o produto, nivel de consumo, local onde
habita, onde consome e outros. Além de reunir esse conhecimento sobre o cliente, é
preciso interpretar as respostas e opinides destes para saber agir de acordo com o
que se torna favoravel para eles e para a marca ao mesmo tempo. “O
consumidor/cliente e seu comportamento acabam, quase sempre, dando pistas
interessantes ou mesmo definindo a escolha dos meios de divulgacao e das pecas a

serem criadas para a agao de comunicagao” (BONA, 2012, p. 172).

Como a sorveteria atende em varios lugares diferentes e o produto oferecido
é de agrado de clientes diversos, o publico-alvo da Magia Gelada acaba abrangendo
uma variedade muito grande de pessoas. Além de atender aos moradores das
cidades na qual possuem um estabelecimento, Ceilandia, Taguatinga, Vicente-Pires,
Samambaia etc., também possui clientes em outros lugares no qual faz entrega,

como Aguas Claras e Plano Piloto.

Por se tratar de sorvete, alimento destinado a todas as idades e géneros, a
marca tem um publico diverso, o que torna dificil definir o perfil social. De forma mais
geral, a faixa etaria do publico-alvo varia de 3 a 80 anos, entre homens e mulheres,
sem distin¢do racial. Além disso, sdo pessoas pertencentes as classes A, B e C
gracas ao cardapio de valores que abrange diferentes niveis de custo, do mais
baixo, como alguns produtos de R$2,00, até outros de R$70,00. O publico &
composto também por pessoas que buscam ndo sbé comprar um sorvete, mas

também experimentar o resultado da cozinha afetiva que a Magia Gelada trabalha.

2.3.5 Concorréncia

De nada adianta entender o publico-alvo se uma outra empresa consegue
atrai-lo primeiro. A concorréncia esta entre os termos do briefing e deve ser
estudada com atencdo. E importante conhecer os concorrentes para saber se
posicionar melhor do que eles no mercado e garantir um bom lugar na disputa do
mesmo. Ao entender como eles se portam e o que fazem, pode planejar uma acao
de comunicagdo mais eficaz, que se destague e ndo repita 0S mesmos erros. Assim
como os clientes, a concorréncia pode acabar ditando como a producdo e o

planejamento devem ou nao ocorrer.
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Entre as informagfes necessérias a serem fornecidas estdo: quem sdo o0s
concorrentes diretos e indiretos, o posicionamento dos produtos e servicos deles, as
estratégias de marketing e divulgacédo que utilizam, os diferenciais que se destacam
e o perfil dos clientes da concorréncia. Demais dados podem ser coletados de
acordo com a possibilidade e necessidade, afinal "quando se trata de uma disputa
de mercado, conhecer os detalhes da ac&o da concorréncia pode fazer a diferenca

entre perder ou ganhar um share® de mercado" (BONA, 2012, p. 173).

Alguns concorrentes diretos que tem servico de self-service de sorvete e
oferecem produtos similares a Magia Gelada sé@o a Sorveteria Doce Mel, Mega Frutti
e Dismel. Estéo localizadas respectivamente nas cidades de Ceilandia e Taguatinga,
onde também estdo alguns dos estabelecimentos da Magia Gelada. A Mega Frutti é
uma das mais ameacadoras para a marca pois além de estar situada proxima ao
local fisico, tem um trabalho muito parecido como as tortas de sorvete e o0s
tamanhos e formatos dos produtos. O concorrente indireto mais forte € o Chiquinho,
gue também serve sorvete e produtos relacionados mas se difere por trabalhar com
o formato a la carte que conquista muitos clientes devido ao seu bom

reconhecimento no mercado.

2.3.6 Objetivo

Se as informacdes coletadas sdo o caminho da a¢do de comunicacdo, o
objetivo é o destino final. Tépico mais importante do briefing, o objetivo é resultado
de onde o cliente quer chegar e até onde essa a¢éo pode levar a empresa. De nada
adianta planejar o que e como fazer se ndo se conhece a finalidade para qual esta
trabalhando. Esse elemento ndo é s6 o mais relevante como também deve ser um
dos primeiros a ser definidos. O objetivo “é a razao do briefing, da campanha ou da
agao de comunicacao” (BONA, 2012, p.175).

O objetivo pode variar de marca para marca, podendo tratar sobre as
impressdes da empresa ou produto, posicionamento no mercado, a imagem que é

transmitida, aumentar ou diminuir alguma percepcdo ou area de atuacdo entre

* Termo utilizado principalmente no meio de marketing para se referir ao grau de participacdo de uma
empresa no mercado.
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outros. Tudo depende das possibilidades que o mercado e os clientes fornecem e da
vontade da empresa.

O diretor da Magia Gelada apresentou como objetivo geral da marca
transparecer que a satisfacdo do cliente esta sempre em primeiro lugar. Outro
objetivo importante da empresa € a conquista de uma franquia nacional, o foco é
que a sorveteria se expanda para além do Distrito Federal e se fortifique em outros
estados. Para isso é necessario que a empresa Se posicione como uma marca
consolidada no mercado e uma maneira encontrada de demonstrar esse
reposicionamento é apresentando uma nova identidade visual que condiz com o
amadurecimento da empresa. Assim, a producao deste projeto é regida também por

este mesmo objetivo.
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3 DESCRICAO DO PRODUTO

A proposta escolhida foi a criagdo de um Manual de Identidade Visual, M1V,
de uma versdo minimalista da identidade visual da sorveteria Magia Gelada. Além
de apresentar a logo, o MIV possui topicos de Logo, Versdes, Cores, Tipografia,
Reducdo, Sistema Modular, Margem de Seguranca, Orientacbes de Uso e

Aplicacgdes.

Figura 3. Esbogos A primeira etapa de

producdo foi a criacdo de esbocos
para a logo baseando-se nas
caracteristicas do minimalismo, como
uso de formas geométricas e tracos
simples. Desde o principio, a ideia
principal era criar um simbolo que
tivesse tanto caracteristica da empresa

guanto do produto oferecido.

Fonte: A autora

Figura 4. Desenho Final Foram feitos varios croquis de

V ,“r"\‘((f&"’k. F\*/—\ B estilos diferentes, como apresentado
‘ © ;,, % o na Figura 3, até chegar em um novo
’ N0 % " ponto de partida para a criagdo do

simbolo. Com o desenvolvimento da
B ideia, passou a ser utilizado como base
+ as iniciais do nome da marca, o M e o
G, e o formato do sorvete em
casquinha. Além disso, pensando na
cozinha afetiva que faz parte da
. ’ \ empresa, o coracéo foi utilizado para
Fonteo: A‘autora " simbolizar esse sentimento. O desenho
final, Figura 4, se tornou a juncdo de todos esses elementos em um simbolo Unico

de um traco.

A juncéo do simbolo com o0 nome da empresa também passou por algumas

etapas até atingir a versao final. Inicialmente o objetivo era que o icone estivesse
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Figura 5. Teste Logo

diretamente associado ao logotipo, Figura

5, utilizando-o como as iniciais do nome da

°
ag'a empresa. Entretanto, por atrapalhar a

leitura do texto, a logo teve que ser

elada organizada de outra maneira.

Definiu-se que a versao principal da

Fonte: A autora logo seria com o icone apresentado acima
do texto. Iniciou-se a partir disso a etapa de escolha da fonte para ser utilizada no
nome da empresa. Dezenas de familias tipogréficas foram testadas, porém foi
escolhida a que tinha formato mais semelhante ao traco do simbolo para manter a
harmonia entre os dois elementos. A fonte definida para aplicacdo no logotipo e nos

demais materiais da marca foi a Hero, que possui direitos autorais liberados.

A Ultima etapa de construcdo da logo foi a escolha das cores. Buscando
homenagear de alguma forma a fundadora da sorveteria, a definicdo da paleta de
cores partiu de uma cor que ela gostava, o vinho. Para melhor harmonizacdo dos
elementos, a cor vinho foi sendo transformada até atingir uma tonalidade de roxo.
Apés a escolha dessa cor, foram testadas dezenas de opcbes até encontrar uma
que combinasse, chegando até o tom de laranja. O gradiente foi montado baseado
nessas duas cores principais e foi aplicado nos materiais da marca. Entretanto,
durante esse processo notou-se que a cor roxa remetia ao acai, produto que nao é o
Figura 6. Nova logo principal da empresa, e por isso foi

decidido que a paleta precisaria ser
redefinida.

? A partir do tom de vinho inicial, foi
percorrido o caminho de tons mais

MOglO Gelado avermelhados até chegar ao rosa. Ao fazer

o teste com o laranja aplicado

Fonte: A autora anteriormente na logo, as duas cores
combinaram, por serem analogas, e
deixaram a logo harmoénica. Assim, ficou definido que a paleta de cores da Magia

Gelada seria composta por tons de rosa e laranja.
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Figura 7. Logo Antiga

Sorveteria
MA A
GELADA

Sabor e satide em um s6 alimento!
Fonte: Magia Gelada, 2018

A verséo final minimalista da nova logo ficou como na Figura 6 (p.33). Se
diferencia da antiga, Figura 7, principalmente pela aparéncia minimalista e moderna.
Também deixou de ser um logotipo para se tornar uma logo de estilo de combinacéo
de marca, na qual ha o icone e o logotipo.

Apos finalizar a logo, iniciou-se a producdo do MIV. Foi definido o Sistema

Figura 8. Sistema Modular

Gelada

Magia

Fonte: A autora
Figura 9. Versdes

¥ Magia
Magia Gelada Gelada

Vertical
simbolo em cima (Princlpal)

Fonte: A autora
Modular, Figura 8, formado por quadrados perfeitos, sendo um conjunto de 20 linhas

e 48 colunas. Ele serve de guia para aplicagcbes em pecas nao digitais como faixas,
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pinturas, serigrafias livres e outras. Depois foram feitas as versdes alternativas da
logo, apresentadas na Figura 9 (p.34) nos modos: vertical, horizontal e apenas
icone. Elas servem para aplicacbes em que a versdo principal, icone acima do

logotipo, € prejudicada.
A margem de seguranca e a reducdo maxima foram feitas para garantir a
Figura 10. Margem de Seguranca Figura 11. Redug&o Maxima

v

, Magia Gelada
Magia Gelada % >
: : Magia Gelada

4cm

Fonte: A autora
Fonte: A autora

integridade da logo. A medida da margem foi definida com base no comprimento de
um pedaco do traco do simbolo, localizado na parte associada a letra G como
mostra a Figura 10. Esta medida varia de acordo com o uso a logo, aumentando e
diminuindo proporcionalmente com as variacfes de tamanho da marca. Por isso,
nao € definido um valor exato e deve-se tomar como base o tamanho do fragmento
escolhido do simbolo. E a reducéo foi definida nas medidas 147 pixels para meios
digitais e 4 centimetros para meios offline, Figura 11. As cores e tipografia, definidas
anteriormente, foram apresentadas de maneira mais completa, como apresentado
nas figuras 12 e 13 respectivamente. A paleta de cores por seus codigos,

porcentagem de CMYK e valores de RGB.

Figura 12. Cores Fiaura 13. Tinoarafia

#BD2365 #AD2368

C: 8% R- 189 C23% R-73
M:O7% G-35 M:97% G-35

Y:41% B-101 Y:38% B- 104 He ro

K: 0% K:0%

abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIIKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890..," “(?h+-*/=

WFF4ADB HFF6700
C:0% R - 255 Co% R- 255
M:B8O%X G-74 M: 80% G-103
Y:84%  B-11 Y:87% B-0

K: 0% K: 0%

Fonte: A autora Fonte: A autora



36

A fonte Hero foi apresentada no alfabeto institucional, com letras minudsculas,

maiusculas e principais caracteres.
Foram definidas as orientacdes de uso, visando garantir a integridade da

Figura 14. Alterac@es proibidas

/7/771« Gelude Magia Gelada
v Q
Magia Gelada Magia Gelada

Anterar os cores

Fonte: A autora

identidade visual, e foram apresentadas as alteracbes que ndo podem ser feitas,
Figura 14: mudanca de paleta de cores, distorcdo da logo, mudanca de fonte e

aplicacao do gradiente no logotipo.

Em seguida foi a vez de fazer as orientacbes de uso, parte em que €
ensinado como se deve aplicar a logo de maneira correta em fundos claros, escuros,
imagens com muitos elementos e imagens que contém espaco de cores mais
planas. Para, principalmente, a aplicagdo em fundos escuros foi criada uma verséo
completamente branca da logo. Além disso, foi definido o uso obrigatério de um box

Figura 15. Orientac¢des de Uso

? v

Magia Gelada Magia Gelada

Fonte: A autora

de cor lisa atras da marca para as aplicacbes em imagens de muita variacao de

estampas e cores, como pode ser visto na Figura 15.
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Por fim, foram apresentados os modelos de aplicagédo da logo em materiais
comuns da sorveteria. Para os potinhos de sorvete, Figura 16, foram feitas
embalagens minimalistas com as cores principais da paleta da marca e com o
gradiente do simbolo, a logo foi apresentada toda branca para se destacar. Para as
casquinhas, Figura 17, foram criadas embalagens em formato de cone com uma
estampa formada por um padrdo de icones da logo, tanto na cor original quanto em

escala cinza. Além disso, foi feito uma etiqueta rosa com a assinatura da marca no

centro.
Figura 16. Potinhos de Sorvete Figura 17. Casquinha
Moglniemdﬂ ;
e 0
ngiorv:enadﬂ ‘J
Fonte: A autora Fonte: A autora

A embalagem do picolé foi recriada pensando em um padrao que pudesse ser
mantido mesmo com a variacdo de sabores. Para isso, foi utilizado o icone como
marca d’agua, a assinatura principal, a imagem de um elemento que simboliza o
sabor do produto, o texto de informagdes e linhas finas para compor o design. As
cores de fundo sdo definidas de acordo com o sabor do picolé. De acordo com essa
variacdo a logo pode ser apresentada em uma versdo completamente branca ou
completamente preta, criada somente para este fim. A embalagem ficou como

apresentada na Figura 18, se diferenciando bastante de como era, Figura 19.

Figura 18. Picolés Novos Figura 19. Picolés Antigos

o
v
Magla Geloda

Magia Gelada

EECRS vorANGO

“wa Ty

2

Fonte: A autora Fonte: A autora
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A aplicacdo da logo nos freezers também seguiu um modelo minimalista. O
ponto mais chamativo desse elemento € a cor, feito em duas versdes nas cores
principais de laranja e rosa, Figura 20, da paleta. E ela quem atrai o olhar do cliente
e que serve de base para as assinaturas da marca. Para o freezer foi utilizado a
assinatura vertical para garantir melhor leitura. O modelo antigo tinha uma estampa
colorida de sorvete e a logo, Figura 21.

Figura 20. Freezer Rosa Figura 21. Freezer Antigo

Fonte: A autora

Fonte: A autora

Para a placa da loja foi utilizado a mesma base do freezer na qual a cor d&
destaque a assinatura da marca. A cor escolhida por padréo foi o rosa principal da
paleta, mas pode ser substituido pelo branco, caso a logo esteja em cor original, ou
pelo gradiente, desde que a logo esteja na versdo branca. A nova placa, Figura 22,
se tornou mais simples, chamativa e moderna em comparagédo com a antiga, Figura
23, que possuia elementos demais.

Figura 22. Placa Rosa Figura 23. Placa Antiga

Fonte: A autora

Fonte: AA autora
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A empresa possui dois modelos de caixa de sorvete, uma de 2 litros e outra

Figura 24. Caixas de Sorvete Antigas

Evary i 5e '\

Sorve!e

AL R
@ nmm,,,

Sprvetes @ 1) 33710269
N

“LADA Illl-lll
‘@ satde em um s6 alimentol l-.

[

Fte: A autora

utilizada para medidas de 5 e 10 litros, todas podem ser vistas na Figura 24.

Diferentemente do que foi feito na embalagem de picolé, para a caixa de 2

litros, Figura 25, foi utilizada apenas a cor principal da paleta, pois os sabores do

sorvete sao definidos apenas na hora de compra do cliente. Além disso, ela contém

as informacdes basicas do produto, assinatura vertical e o icone aplicado como

Figura 25. Caixa 2L

Fonte: A autora

Figura 26. Caixa 10L

Catg oz Foebrizags g

Lote ge &'abrﬁ:"ﬁo

Magia Gelada

Sabores

Fonte: A autora

marca d’agua. A caixa de sorvete maior, ilustrada em tamanho de 10 litros na Figura

26, foi mantida na cor branca para que fosse possivel ser feito a anotacdo de
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sabores de forma manual, mas contém alguns detalhes na cor rosa. Também possui

informagdes sobre o produto, assinatura principal e icone como marca d’agua.

A papelaria da Magia Gelada, Figura 27, foi toda construida com a cor
principal da paleta. Foram criados o Papel Timbrado, Envelope, Pasta e Cartdo de
Visita. O cartdo de visita antes possuia informac¢fes de todas as lojas da sorveteria,
Figura 28, e foi adaptado para ser personalizada de acordo com cada loja, Figura
29. Os demais elementos foram criados do zero ja que ndo havia versdes anteriores
deles.

Figura 27. Papelaria

Fonte: A autora

Figura 28. Cartdo de Visita Antigo Figura 29. Cartdo de Visita

o Lo i 0 Fumcmmarte 16,008 & 19 008
o 41) 32541301 - 99997-5399 o

© QNN 18 Con € Lote 03 Lo 0T Guorliba - Calondi SUDF
Pt ot S S do Acanemarts 13 000 8 10008 ~ +

Fonte: A autora

Fonte: A autora
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O cardépio, Figura 30, foi pensado para ter um design minimalista e facilitar a
leitura de todas as opcdes de produtos e sabores de sorvete disponiveis. O fundo foi
definido como branco para destacar o texto, e os demais elementos foram coloridos
de acordo com a paleta para harmonizar a arte final com os demais materiais da
empresa. A capa foi feita sobre uma textura de sorvete colorida no tom de rosa da
identidade visual. A assinatura principal foi aplicada em cor branca para se destacar.

Figura 30. Cardéapio

Fonte: A autora
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CONSIDERACOES FINAIS

O minimalismo é um estilo que se expandiu no decorrer dos anos desde seu
surgimento e que se fortifica em varias areas atualmente, como no design. Entender
um pouco das caracteristicas minimalistas e como ele pode oferecer mensagens
concretas, mesmo que de maneira simples, foi importante ndo apenas para
producdo deste projeto, mas também para somar conhecimento a carreira
académica e profissional.

Estudar sobre o design grafico ampliou as informacdes sobre detalhes que
passavam despercebidos durante o processo criativo, pois muitas vezes as decisdes
eram feitas de maneira intuitiva. Com essa base tedrica, a producao deste e demais
projetos ficaram mais simples de serem realizados.

Este Manual de Identidade Visual cumpre com o que foi planejado ainda nas
primeiras etapas deste trabalho. E um produto institucional produzido como uma
sugestdo de melhoria e melhor adaptacdo do cliente para o mercado e metas que
busca atingir.

A Magia Gelada como cliente serviu como uma espécie de desafio, pois o
design antigo de sua marca era muito distante da proposta minimalista do projeto, 0
que dificultaria o processo de evolucdo da identidade visual. Entretanto, devido a
empresa possuir muitas variacbes e possibilidades de produtos e sabores, o
trabalho fluiu de maneira tranquila e resultou em produtos de qualidade.

O rebranding da sorveteria mostrou que € possivel alterar e evoluir uma
marca sem que 0s conceitos, valores e ideais da empresa sejam prejudicados, mas
vale ressaltar que para esse processo funcionar é necessario muito estudo sobre a
marca e mercado e um bom briefing do cliente. Sdo essas informacbes que
garantem uma identidade visual de longa duracdo, moderna e que representa bem a
empresa.

Este projeto experimental foi desenvolvido com o propdsito de proporcionar
mais uma experiéncia préatica de produgédo na area de direcdo de arte, oferecer uma
opcao de melhoria para o cliente Magia Gelada e ressaltar a grandeza do estilo
minimalista e como ele pode ser eficaz, bonito e simples em diversas areas.

Além disso, esse trabalho académico é parte de um estudo que foi pouco
abordado nos ultimos anos e que ainda pode ser muito explorado: o minimalismo na

publicidade. Tanto o trabalho quanto o tema abrem caminhos para analises mais
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profundas, como o impacto desse estilo na publicidade e identidade visual de uma
marca e quais as mudancas que pode proporcionar para a empresa e para o cliente,
Ou novos estudos e projetos que incentivem a juncao do minimalismo com essa area

da comunicacéo.
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ANEXO A — Manual de Identidade Visual Magia Gelada

Manual de Identidade Visual
Magia Gelada

Este documento foi construido com o objetivo de garantir
a integridade da marca e instruir sobre o uso desta.
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Magia Gelada

A logo foi criada com caracteristicas minimalistas e baseada em elementos principais
da Magia Gelada. O simbolo € uma jungdo das iniciais do nome da empresa com o for-
mato do sorvete de casquinha. Além disso, utilizou-se o formato também de coragdo
para remeter a cozinha afetiva da empresa.

SISTEMA
MODULAR

agia Gelada

A construcdo da logo foi concebida baseada em um sisterna modular de quadrados
perfeitos, aqui denominados como maoédulos. Eles formam uma malha de alinhamento,
espagamentos e proporgdes precisas, que devem ser aplicados em pegas ndo digitais,
como: faixas, pinturas, serigrafias livres entre outras.
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MARGEM
DE
SEGURANCA

Magia Geladd /

A assinatura institucional sempre deve ser utilizada com um espago minimo ao seu
redor que garantird a logo uma drea de respiro em relagdo a outros elementos graficos,
bordas ou textos presentes. Assim, deve-se utilizar o espago em torno da assinatura
aqui representado por “X’, que equivale a o comprimento de um fragmento do simbolo.

VERSOES

Magia
Magia Gelada Gelada

Vertical
Simbolo em cima (Principal)

Magia %’Geloda

Horizontal

Apenas simbolo

Para garantir melhor adaptagdo as aplicagdes e uso, foram feitas versdes alternativas da
lago: vertical, horizontal e apenas simbolo. Essas s6 devem ser utilizadas quando a princi-
pal tiver leitura e integridade prejudicada.




REDUCAO
MAXIMA

v

Magia Gelada

147 px

Magia Gelada

4cm

Uma escala para redugdo da marca deve ser respeitada para ndo afetar a
legibilidade e perfeicdo dos elementos visuais e tipogrdficos da logo.

ALTERAGOES
PROIBIDAS

777m ﬁe&a& MogicS?Gelodo

Aplicar gradiente no texto
Alterar a fonte

v =

Magia Gelada Magia Gelada

Distorcer
Alterar as cores

Devem ser respeitadas algumas regras que garantirdo a integridade da logo e de seus
elementos.
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ORIENTAGOES
DE USO ? ?

Magia Gelada Magia Gelada

Aplicagdo em fundo claro Aplicagdo em fundo escuro

= ¥

Apllcogoqtem |m.og?ns corn Aplicagdo em imagens com
MUTAS VAlIGeoes partes de cor Unica

A logo deve seguir um conjunto de regras que garantirdo a qualidade de sua visualiza-
¢do em todas as aplicagdes de materiais impressos, digitais, nas midias indoor, outdoor
e em qualquer outra reprodugd@o necessdria.

#BD2365 #AD2368
C:13% R -189 C: 23% R-173
M: 97% G-35 M: 97% G -35
Y: 41% B - 101 Y: 38% B -104
K: 0% K: 0%

Principal
#FF4AOB #FF6700
C: 0% R - 255 C:. 0% R - 255
M: 89% G-74 M: 80% G-103
Y: 84% B-1 Y:87% B-0
K: 0% K: 0%

Foram definidas quatro cores, sendo uma principal e as demais de apoio.
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TIPOGRAFIA

Hero

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890..,;" “(Ph+-*/=

O logotipo da Magia Gelada foi construido a partir de um tipo de fonte de nome Hero que
busca trazer sincronismo ao conjunto, que alinhado ao icone compde uma identidade

visual sdélida e moderna. Esta familia tipografica também foi utilizada na criagdo dos
demais materiais da maca.

Aplicagdes



Papelaria

Cartdo de Visita
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Carddpio

Potinho de sorvete

Magia Gelad?




Picolés

Magia Gelada

MARACUJA
/\/

“s

Peso Liquido
459

Casquinha de Sorvete

v

Magia Gelada

_—

MORANGO

Peso Liquido
45g

A Magia Gelad
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7
Magia Gelada

CHOCOLATE

Peso Liquido
459




Caixa de 2L

Caixa de 10L

Data de Fobricogdo ?

Ote de Fobrico(;éo Magia Geladc

So bO res

=
IR
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