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RESUMO

O seguinte trabalho foi elaborado durante a instrucéo da disciplina de Diregéo de arte, tendo
como objetivo a aplicacdo das teorias da comunicacgdo visual e suas principais vertentes na
elaboracdo de um planejamento para solucfes de problemas ligados a identidade visual de
uma empresa existente. Este paper estd relacionado ao processo de criacdo e
desenvolvimento da marca Panificadora DDD, cujo conceito baseia-se na simplicidade, a
literatura poética, a ocasido de consumo e principalmente na geometria dos produtos
envolvidos, sendo assim capaz de demonstrar os principais passos que levaram o alcance do
resultado final, tais como o estudo e coleta de informacdes, a criagdo do conceito e a
aplicacdo da marca em determinadas pegas.

PALAVRAS-CHAVE: Simplicidade; Design Gréfico; Branding; Identidade Visual.
1 INTRODUCAO

A maioria dos brasileiros tem o héabito de tomar café da manhd em casa, de comprar
pdo na padaria, de reunir a familia nessa ocasidao, mas devido as conseqiiéncias de uma vida
agitada, ocasionados principalmente pela ocupacdo profissional que exercem, muitas
pessoas tém buscado servicos que facilitem e garantam a comodidade no dia a dia, a fim de
ganhar tempo para outros afazeres domeésticos. Muitas empresas vém se destacando para
oferecer esse tipo de servico, e hoje ha um numero significativos de estabelecimentos
implantando estes servicos, sendo que a cada ano surgem novas empresas no seguimento,
segundo o SEBRAE, muitas delas estdo ligadas ao ramo de alimentagcdo, os chamados
Delivery. As panificadoras ou padarias também estdo adotando esse tipo de estratégia para
suprir a necessidade de seus clientes, visto que elas séo especificas para uma determinada

ocasido de consumo, e isso oferece uma grande oportunidade de negdcio.
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Todas as empresas, seja ela de qualquer setor ou segmento, necessitam de certa
forma se comunicar com seus clientes, para mostrar a eles o que vendem ou o que fazem
para isso existe varias formas e ocasides, mas no principio a identidade visual de uma
empresa é o primeiro contato que os consumidores tém com ela, e através da identidade
visual a empresa demonstra seus valores, produtos e conceitos.

Para desenvolver as teorias a ministradas no curso de Comunicacdo Social —
Publicidade e Propaganda, mais precisamente na disciplina de Direcdo de Arte, foi lancado
um trabalho, desenvolvido em sala de aula, com objetivo de selecionar algumas empresas
que tivessem deficiéncias em sua identidade visual ou até mesmo a inexisténcia da mesma.

Este paper descreve as principais fases de concepcao e criacdo da identidade visual
da Panificadora DDD, assim como 0s objetivos, a sua justificativa, os métodos utilizados, a
descricdo do produto ou processo, 0 conceito da identidade visual, a criagdo da marca e a

aplicacdo em determinadas pecas.

2 OBJETIVO

O objetivo da criacdo e desenvolvimento da marca da panificadora DDD é o
reposicionamento, para se diferenciar de seus concorrentes e aprimorar o branding da
empresa, com o proposito de criar uma melhor relagdo com os seus clientes, em

conseqiiéncia disso ampliar sua carta de clientes.

3 JUSTIFICATIVA

Existem em Manaus diversas empresas com deficiéncia em sua identidade visual,
muitas das vezes por falta de interesse de seus proprietarios, ou pelo desconhecimento de
profissionais capazes de realizar um projeto com sucesso.

Pequenas e micro empresas geralmente sdo as que mais sofrem com esse tipo de
problema, mas em um mercado competitivo, como o ramo de panificacdo, ndo se
comunicar de forma eficiente com seus clientes pode levar a baixa procura de seus produtos
e Servigos.

Nesse nicho de mercado, o da panificacdo, se encontra a panificadora DDD, um
estabelecimento comercial, com fabricacdo propria de pées, doces e salgados, localizado
um bairro de classe media baixa, na regido centro-sul e possui um servigo de entrega,

principal foco do negocio, que atende um condominio de classe alta da cidade de Manaus,
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tendo clientes fieis, a maioria mulheres de idade entre 32 a 55 anos, muitas delas casadas e

maes.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Partindo de varias teorias ensinadas no curso de comunicacéo, a equipe realizou uma
visita e coletou uma serie dados com cliente referente ao histérico da empresa, seus
produtos, servigos e sobre seu publico alvo, isso deu origem ao briefing.

Realizamos uma analise swot das oportunidades e ameacas para a panificadora,
podemos assim tracas as estratégias para o desenvolvimento da identidade visual.

Um brainstorm foi realizado em sala de aula para discutir as principais linhas
criativas a se seguir, e com isso foi preparado diversos rafes para ilustrar as idéias debatidas
e organizar o conceito de criagao.

Para o desenvolvimento da identidade visual a partir dos dados coletados e rafes do
processo criativo, foi utilizado o software Adobe Illustrator, na sua versao do pacote Adobe
Creative Suite CS6 na criacdo das pecas graficas, além do auxilio de uma paleta de cores
Pantone impressa para a escolha das cores da marca. Algumas aplicagdes das pecas foram
produzidas no Adobe Photoshop CS6.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Para a panificadora DDD, foi planejado e criado um logotipo principal, possuindo
trés cores da escala Pantone, aliado a um slogan e trés logotipos alternativos possuindo
apenas uma cor, para aplicacdo em pecas especificas. Ha4 também aplicacGes da identidade
visual em pecas para demostrar seu comportamento. O conceito foi baseado no estudo e
analise de dados feitos pela equipe.

5.1 CONCEITO DE CRIACAO DA IDENTIDADE VISUAL

De inicio a panificadora DDD ndo possuia uma identidade visual, tudo ficava a
cargo de uma simples discricdo do nome fantasia da empresa em algumas notas e papeis. A
partir da analise das informacg6es do cliente podemos desenvolver a identidade visual, onde
sem duvida o primeiro desafio foi exatamente o nome fantasia da empresa, mas nao
poderiamos, em primeira instancia sugerir a mudanga do nome, uma vez que cada letra “D”
representava a inicial do nome das trés filhas do proprietario da panificadora, entdo para

ele, isso € insubstituivel. Logo a equipe determinou que o logotipo partisse de uma
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tipografia visivel das trés letras, pois havia uma relacdo emocional do proprietario com
relacdo ao nome da empresas e suas filhas, muito semelhante ao que Bergstrém (2009)
explica
Isso nos coloca diante da questdo da tipografia narrativa, ou visivel, uma disposicao de letras
e nimeros que, de uma forma ou de outra, revela o emissor por tras da mensagem, com o
proposito de dar vida a esta Ultima e fortalecé-la pelo uso do tipo. (BERGSTROM, 2009, p.
96)

Depois de terminar essa linha de pensamento, focada na tipologia, analisamos o
comportamento da letra “D” no contexto e no ambiente de uma panificadora, e com a
pesquisa conseguimos compreender que ha diversas tracados que se assemelha a forma com
que a letra D é representada em algumas tipografias, entre elas, a Helvética, sendo esta o
ponto de partida para analise, por se tratar de uma tipografia sem serifa e neutra e com um
espectro bem definido e agradavel e umas das poucas que poderiam transmitir o conceito

baseado a que queriamos aplicar, fazendo jus ao que Bergstrom (2009) diz

A tipografia diz respeito a forma, ao uso e a composig¢éo de letras. Durante milhares de anos,
diaria e continuamente, as letras transmitiram pensamentos, sentimentos, alertas e
esperancas, tudo empacotado em mensagens do emissor para receptor. (Bergstrém, 2009, p.
98)

Com uma andlise mais profunda nos produtos que a panificadora oferecia,
percebemos que a maioria deles sempre ha um preenchimento, popularmente chamado de
miolo, e a letra D na tipografia Helvética possuia o Bergstrom chama de olho (2009, p.101),

parte perfurada da letra.

Figura 01: Um exemplo bésico de comparacéo da letra com um dos produtos da panificadora DDD.

Com a eliminacdo do olho da tipografia, ficou mais clara a presenca da forma da
tipografia em varios produtos produzidos pela panificadora DDD.
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Figura 02: Depois da eliminacéo do olho da tipografia e a comparagdo da forma da tipografia com os produtos da
panificadora.

Depois da definicdo da forma base do logotipo, alinhamos as letras em uma
sequéncia de trés e a partir dai seguimos a principal premissa do design, a simplicidade,
com vemos em uma citacdo da revista Computer Arts Brasil, especializada em design, o
renomado designer Seth Weisfeld (2012) afirma que o logotipo deve apresentar a esséncia

dos produtos uma empresa.

Os designers devem considerar quais tragos ou servi¢os sao mais importantes para
a marca e pensar em uma forma de expressé-los. [...] Foque a esséncia e deixe que
ela dirija o branding. (REVISTA COMPUTER ARTS BRASIL, 2012, p. 38)

Partindo desse principio utilizamos, mantemos as formas das letras como a base da
criacdo da identidade visual, a simplicidade permutaria em toda a marca, mas ela
representaria as expressdes emocionais do proprietario da empresa com suas filhas e os
principais produtos que a empresa fornece e para destacar mais este segundo conceito,
realizamos uma analise para a escolha das cores da identidade visual.

Segundo Peo6n (2003, P.42), “em geral, deve se definir apenas duas ou trés cores
institucionais, de forma a ndo onerar custos.”, tendo analisado a situacdo do cliente,
escolhemos trés cores, com auxilio da paleta Pantone, que de uma forma ou de outra
representasse as categorias de produtos que a panificadora DDD comercializa. Escolhemos
um tom de Pantone para cada letra; uma para representar os Paes, que foi relacionado a cor
amarela (Pantone 131 PC), aos doces foi relacionada a cor laranja (Pantone 180 PC) e para
os salgados foi relacionado um tom de vermelha Borgonha (Pantone 491 PC), e assim 0s

padrdes também foram criados nas escalas CYMK e RGB.
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Figura 03: Padrdes das cores institucionais para as escalas Pantone, CYMK e RGB.

Outras cores foram utilizadas inseridas na identidade visual, o branco e preto, mas
com a utilizacdo reservada. Branco € utilizado nas pecas publicitarias e o preto para o

slonga, assim o como Pedn (2003) cita a seguir

Na maioria dos casos, as cores institucionais sdo as mesmas utilizadas nos
elementos primarios, e derivam deles. Ocasionalmente, as cores institucionais
incluem uma cor adicional ndo incluida naqueles elementos. (PEON, 2003, P.42)

Para dar mais vida a marca, a equipe definiu que haveria um slonga, e que 0 mesmo
pudesse transmitir as mesmas relacées que o logotipo tendia a transmitir. Depois de um
debate, associando varios conceitos e analisando o perfil dos clientes da panificadora,
chegamos a uma frase, “Todo dia é dia D" que é explicada pelo contexto de vivencia dos
consumidores que procuram um servico de entrega, com o que a panificadora presta, para
eles cada dia é um dia de guerra, um dia de baralha, seja em casa com os afazeres
domeésticos ou no trabalho, chefiando equipes, fazendo relatérios e demais a fazeres do dia-
a-dia que tornam suas vidas agitadas.

Levando em consideracdo a criacdo do logotipo, slonga e a definicdo dos padrdes de
cores, foi elaborada a linha criativa das pecas publicitarias, que partem do conceito da
literatura poética, englobada em toda a identidade visual. Nas maiorias das pecas da
panificadora DDD, o titulo serd voltando para poemas e prosas de diversos autores,
envolvendo a ocasido do café da manhd, citacbes de produtos que a panificadora
comercializa, tais como pées, doces e salgados. Todo isso para apresentar uma proposta
mais simplista, harmoniosa com a marca e cima de tudo, valorizar a marca com a 0casido
de consumo de seus produtos.

A designer Lea Alcéantara, relata na revista Computer Artes que devemos pensar

além do logotipo, por isso desenvolvemos esse comportamento da marca DDD.

A Marca € tudo que a empresa ou servico faz, e isso influencia comportamentos,
tanto internamente com a equipe como externamente com os consumidores”
explica Lea Alcantara, socia do Lealea Design (www.lealea.net). “E normal ficar
preocupado com logo quando esta trabalhando em uma campanha de branding.
Lembre-se que é essencial comunicar como uma marca pode existir além do logo.
(REVISTA COMPUTER ARTS BRASIL, 2012, p.36)


http://www.lealea.net/
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DESCRICAO E APLICACOES DA IDENTIDADE VISUAL

O logotipo da panificadora DDD € simples e ao mesmo tempo em que tenta
transmitir aos consumidores uma mensagem, firmada em valores sentimentais, honestidade,
evidenciando seus produtos.

A marca principal é formada a partir dos tragos da fonte Helveética, contendo trés
cores da escala Pantone, e possuindo o slogan “Todo dia ¢ dia D” escrito utilizando a fontes
Gisele script, uma fonte manuscrita, que segundo Bergstrom (2009, p.103) é “tipos
desenhados com o intuito de se parecerem com escrita manual, e sdo usados principalmente
para objetivos especificos”, elaborada para realgar os valores da marca com seus clientes,
reforcando ainda mais o conceito do slogan. O logotipo principal é aplicavel em todos dos
tipos de pecas que envolvem a panificadora DDD, sendo ele soberano na escolha para as
pecas.

As variacgdes do logotipo, ou seja, as marcas alternativas tém o proposito de serem
somente aplicada a pecas comerciais da panificadora, tais como embalagem, selos,
adesivos, papéis de embrulho, detalhes de utensilios, notas e caixas, com intuito de reduzir
custos. Eles contém caracteristicas muitos similares, possuem apenas uma cor, que sao a
mesmas utilizadas na marca principal. A marca pode também, de que assuma um fundo que
corresponda as cores da marca principal, ser aplica na cor branca, mas isso deve ser

considerado apenas em ultima estancia, quando ha uma dificuldade de aplicacdo ou
impresséo.

+ 0 .
lodo dia e

todo dia e dia D ' dia D todo dia € dia D

Figura 04: Logotipo principal e logotipos alternativos construidos para a Panificadora DDD.

A identidade visual da panificadora DDD tem restricbes ao uso da cor preta, cujo
uso esta ligado somente ao slogan da marca principal.
Estas variaces sdo importantes para que o cliente possa aplicar a marca em diversas

pecas e assim evitar a ma utilizacdo de sua identidade
CONSIDERACOES

A experiéncia de poder trabalhar com a criagdo e desenvolvimento com a

panificadora DDD bastante empolgante, pelo fato de ser uma empresa que trabalha entorno
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da principal refeicdo do dia foi possivel incrementar varias ideias e conceitos. Com isso,
pudemos desenvolver uma marca que expressasse a simplicidade com uma linguagem
poética e de certa forma ndo perdesse 0s seus valores. O nome da empresa, no inicio, era
um desafio, mas com o passar dos estudos e a coleta de informagdes passou a ser a principal
referéncia e o foco e o conceito de criacdo, pois a forma em que a as letras se comportava
no ambiente de trabalho e em seus produtos passou a ser mais clara e visivel, sendo essa a
chave para o resultado final.

N&o podemos esquecer que a linguagem poética ndo veio agregar ao conceito por
acaso, entretanto, tudo aconteceu espontaneamente, em reunides entre professor e 0s alunos,
debatendo as relacbes de branding, aliados a associagdes de elementos histéricos de guerra
e musica, arte, poesia ¢ interatividade. O resultado disso foi a criagdo do slogan “Todo dia é
dia D” e a partir dai abriu um leque de possibilidade, mas optamos para uma linha de
pensamento mais honesta, € que representasse a “manha”, assim como 0s poemas
representam os sentimentos de um autor.

Todos os envolvidos no trabalho passaram de perceber o grande potencial que uma
microempresa pode alcancar, ndo somente pelos seus produtos ou servigos, mas pela forma
de como ela se comunica com seus clientes e com o mercado e além de tudo a influéncia da

sua imagem na escolha de cada consumidor.
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ANEXOS

Figura 5: Aplicacdo de marca em saco de pdo
Figura 6: Aplicacdo de marca em camisa
Figura 7: Aplicagdo de marca em boné
Figura 8: Aplicacdo de marca em caneca



