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RESUMO

Diante de um mercado extremamente competitivo, surgiu a necessidade de trabalhar
a marca da Celli Salgados, empresa do género alimenticio fast-food, localizada na cidade
de Fortaleza-CE, junto aos consumidores. Para isso, foi elaborado um trabalho de branding,
através da criacdo de uma identidade visual e tendo como ponto de partida a reformulacéo
da logomarca utilizada pela empresa.
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INTRODUCAO
Para Kotler & Armstrong (1998, p. 45), marca é “um nome, termo, signo, simbolo

ou design, ou uma combinacdo desses elementos, para identificar os produtos ou servicos

de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los dos seus concorrentes”.
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Por ndo ter experiéncia anterior em marketing, faz-se necessério a criacdo de um
branding para a Celli Salgados. Branding € um termo inglés para descrever todas as acdes

relacionadas aos projetos de criagéo ou gestdo de marcas.

“O branding é muito mais que planejamento estratégico da marca, esta ligado diretamente a
relagéo de afetividade que determinada marca tem com o cliente. (... )E um conceito que esta
baseado nas relages humanas e nas experiéncias do cliente em relagdo a marca e todos os pontos
de contato “experienciados” por ela.” (COSTA,; 2002: 14)

Aaker (1996, p. 221) complementa que uma identidade e uma posigdo de marca bem
concebidas e implementadas trazem uma série de vantagens & organizagdo: (a) orientam e
aperfeicoam a estratégia de marca; (b) proporcionam opcdes de expansdo da marca; (c)
melhoram a memorizagéo da marca; (d) d&o significado e concentragdo para a organizagao;
(e) geram uma vantagem competitiva; (f) ocupam uma posi¢do solida contra a
concorréncia; (g) dao propriedade sobre um simbolo de comunicagdo; (h) provém

eficiéncias em termos de custos de execugéo.

2 OBJETIVO

Desenvolver um trabalho de branding da empresa Celli Salgados, a partir da
reformulacéo da logomarca e elaboracéo da identidade visual, assim como fazer as devidas

aplicagcbes em todo material promocional da empresa.

3JUSTIFICATIVA

Para uma empresa se consolidar no mercado atual, extremamente competitivo, é
necessario que destaque seu servi¢o ou produto. Isso se da através do trabalho publicitario e
de estratégias de marketing. A inexperiéncia de um trabalho de branding da empresa Celli
Salgados justifica a elaboragdo desse trabalho, que tem como base a imposicdo da marca
através da padronizacdo de seus produtos e servicos, facilitando, assim, a memorizacéo da

marca junto ao consumidor.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS
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“Para se realizar um trabalho publicitario, é importante seguir estes momentos do
processo criativo (...) obter informagdes a partir do briefing, pesquisar e procurar dados que
se refiram ao assunto, refletir e concentrar o pensamento sobre aquilo que se deseja,
anotando as idéias que ocorrem.” (MARTINS, 1997).

5 DESCRICAO DO PRODUTO

1. Briefing da empresa

“A eficdcia de qualquer anincio depende do ajustamento de sua composicdo”
(MARTINS, 1997), por isso, 0 primeiro passo do processo de criagdo de um manual de
identidade visual € coletar informacbes perante a empresa, possibilitando, assim,

estudarmos o mercado receptor, os veiculos de comunicacdo e o produto.

A Celli Salgados é uma empresa do género alimenticio fast-food, localizada na
cidade de Fortaleza-CE, na rua Monsenhor Salazar, nimero 439, bairro Sdo Jodo do
Tauape. Com uma atuagdo em constante crescimento no mercado local, a linha de produtos
da empresa € composta por 14 (catorze) tipos de salgados em diversos tamanhos e

quantidades.

Devido a sua localizagdo ser em um bairro de classe média, o publico-alvo da
empresa é predominantemente das classes B e C. Esses consumidores potenciais tém um
poder aquisitivo relativamente alto, acesso a educacdo e, por isso, sdo bastante criticos e
exigentes. Assim, é extremamente necessario enfatizar a qualidade do servico e produtos

oferecidos pela empresa.

Mas, para fins de destaque no mercado, é fundamental atentarmos principalmente ao
diferencial da Celli Salgados, sendo um desses o servico de entrega em domicilio, assim

como uma estrutura fisica que proporciona um ambiente familiar.

A partir da definicdo do publico-alvo e dos objetivos a serem alcancados, a

identidade visual da Celli Salgados deve agregar todos os valores por ela propostos, que
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resumidamente sdo: qualidade, preco acessivel e bom atendimento. Depois de

confeccionada, a identidade sera aplicada em todo o material promocional da empresa.

A Celli Salgados é uma empresa que ja atua no mercado alimenticio ha alguns anos,
porém nunca havia aplicado estratégias de marketing para atender a demanda de seus
produtos e servi¢os. Além do aperfeicoamento da logomarca da empresa, uma estratégia de
marketing proposta é a imposi¢do da marca através da padronizagdo de seus produtos e
servigos (embalagens, uniformes), do seu material promocional (brindes), bem como a

fachada da loja de forma a remeter & empresa.

2. Branding

2.1 Design gréfico

No briefing apresentado, a empresa mostrou que j& possuia uma logomarca, que era
uma tartaruga com avental e touca branca remetendo ao atual fardamento dos funcionarios
da empresa. A partir da vontade expressa pelo proprietario de que ndo fosse alterado o
mascote da empresa, um dos objetivos especificos do manual de identidade visual seria

aperfeicoar a sua logomarca.

O fato da tartaruga ser um animal lento atingia a face negativa da empresa em
relacdo ao servico de entrega em domicilio, o qual deveria ser caracterizado pela rapidez em
levar o produto até o consumidor. Pensamos, entdo, numa tartaruga que remetesse a
rapidez, agilidade e eficiéncia, que sdo as caracteristicas propostas para a empresa. Assim,
surgiu a Super Celli, a qual possui uma capa de super-heroina, em posicdo de tomada de

v00 e um rosto simpatico e carismatico.

Keller (1993), em seu modelo de valor da marca, apresenta o conceito de Valor da
Marca Baseado no Consumidor (CCBE — Consumer Based Brand Equity), o qual é
constituido quando uma marca apresenta uma relacdo familiar com o consumidor, através
de associagdes de marcas fortes, favoraveis e Unicas na memoria. A finalidade da utilizac&o
de uma tartaruga que remetesse a um personagem de desenho animado consiste na inten¢ao
de induzir ao imagindrio infantil do consumidor, facilitando a fixacdo da marca tanto pelo

publico adulto como pelo infantil e fortalecendo, assim, a presenca da empresa no mercado.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacéo
VIl Congresso de Ciéncias da Comunicacéo na Regido Norte — Boa Vista, RO — 19 a 21 de junho de 2008.

Além disso, os animais sdo dotados de uma simbologia muito prdpria que representa
valores como forga, energia e vitalidade, muito associados a produtos alimentares
(Montingneaux, 2003), o que d& maior consisténcia na utilizacdo de uma tartaruga como

mascote.

2.2 Cores

“Com referéncia as areas publicitarias, 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

servigo a ser utilizado” (Martins, 1982).

O poder de atracdo e o fascinio que a cor atuam diretamente na sensibilidade
humana, atingem a parte motivacional, levam o individuo a reagir, e este realiza um desejo
despertado improvisadamente, atraves da aquisi¢do. Em relacdo a alimentacdo, a compra
pode ser resultante da necessidade fisioldgica de se alimentar ou da necessidade de

obtencdo de prazer a partir do consumo de determinado alimento (Gonsalves, 1996).

As cores escolhidas para comporem predominantemente a identidade visual da
empresa foram vermelho, amarelo e verde. Segundo Modesto Farina (1982), o vermelho
possui o poder de associacdo com dinamismo, forca, energia, movimento; ja o amarelo,
associa-se a conforto, iluminacdo, originalidade; enquanto que o verde é associado a
tranquilidade, seguranca, equilibrio. Em estabelecimentos do género alimenticio, o
vermelho, por ser quente e agressivo, ativa o inconsciente induzindo o consumidor a comer
compulsivamente e rapido, por isso, € usada em servicos de fast-food quase sempre
combinado com o branco e o amarelo, fazendo a associagdo aos molhos catchup

(vermelho), maionese (branco) e mostarda (amarelo).

A utilizagdo da cor verde justifica-se por ser associada a tranqilidade, remetendo ao
inconsciente do consumidor um equilibrio a agressividade do vermelho, além de ser a cor
caracteristica da tartaruga. Assim, o uso do verde prop6e um ambiente familiar,
proporcionando bem-estar para a freqliéncia do publico-alvo do proprietario, como reunides

familiares e/ou de amigos.
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Portanto, a composi¢do da logomarca é uma tartaruga de cor verde, capa de super-
heroina na cor vermelha, camisa amarela com o “C” estampado no peito num escudo tipico
de super-herdi. Além disso, a logomarca assume um formato circular, sendo que o circulo
interno, no qual a tartaruga esta inserida, é da cor amarela e o outro circulo que faz o

contorno, no qual estdo inseridos os caracteres “Celli Salgados”, é vermelho.

2.3 Caracteres

Os caracteres de “Celli Salgados” inseridos na logomarca estdo desenhados com
letras rechonchudas para remeter o consumidor a idéia de um produto fofo e com muito

recheio.

2.4 Slogan

“A linguagem publicitaria busca a inovacdo e a originalidade, sempre preocupada
em comunicar realidades que estejam dentro ou fora dela (...) expressividade é o ato de
comunicar por impressdes subjetivas (...) podera manifestar-se através de simbolismos
semanticos.” (MARTINS, 1997)

Na publicidade, o slogan aparece como uma complementacdo a simbologia da
marca, ressaltando seu posicionamento por meio de uma frase concisa, marcante,
geralmente incisiva, atraente, de facil percepcéo e memorizacdo, que apregoa as qualidades

e superioridades de um produto, servico ou idéia.

O slogan criado para enfatizar o servigo e os produtos da empresa foi “Recheado de
sabor pra vocé”, fazendo jus aos valores cultivados pela empresa, que séo: qualidade, preco

acessivel e bom atendimento.
3. Material promocional
A aplicacdo da marca no material promocional consolida a empresa no mercado

coloca a mesma em destaque, ndo por ser uma lanchonete no padréo de fast-food com

alimentos de cultura americana (como o hambdrguer e o milk-shake), mas sim uma
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lanchonete que fornece salgados que apresentam a qualidade de sabor, preparo e

atendimento de uma empresa preocupada em melhor ofertar seus consumidores.

3.1 Uniformes

A padronizagdo dos uniformes dos funcionarios da empresa tem como objetivo a
imposicdo da marca na memoria do consumidor. Assim, o padrdo sugerido seria de dois
tipos: o primeiro para os funcionarios do atendimento constituido por camiseta, bermuda e
calca iguais para ambos 0s sexos, deixando a critério do funcionario a escolha entre as duas
opgdes; o segundo é para os funcionarios da cozinha, constituido por um avental. Além
disso, de acordo com as normas de higiene propostas pela Vigilancia Sanitaria, todos

usariam boné, sendo que os funcionarios da cozinha também usariam tocas.

3.2 Estrutura fisica

O estabelecimento seria constituido por dois andares, sendo o superior um espago
climatizado (igualmente ao térreo) destinado a reservas para festas ou confraternizagoes,
contando também com uma varanda ao ar livre. No térreo estaria o balcdo, onde as pessoas
fariam o pedido, receberiam o produto em uma bandeja e se dirigiriam ao local escolhido,

ndo possuindo gargcom.

Na calgcada do estabelecimento, teria um luminoso em uma altura a ser visivel o
estabelecimento em toda a rua em que se localiza, nele estaria a logomarca e embaixo o

namero do servico de tele-entrega.

3.3 Embalagens

As caixinhas para o transporte do produto seriam padronizadas com as cores e a

logomarca da empresa, assim como as sacolas de papel e 0s copos descartaveis.

A bandeja também possuiria um protetor de papel com motivos infantis, como a
mascote da Celli Salgados em preto e branco para ser colorida, entretendo as criangas no

momento do lanche j& que o estabelecimento ndo possui playground.
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3.4 Brindes

Os brindes seriam imé&s de geladeira e chaveiro com a logomarca e nimero de tele-
entrega, sendo eventualmente distribuidos como uma forma de constante lembranca da

marca ao consumidor.

6 CONSIDERACOES

Devido a concorréncia de servigos e produtos diante do mercado consumidor, é
visivel a necessidade de um trabalho para que se tenha a atengdo do publico e para que a
empresa se destaque frente as outras de mesmo género. Hoje, uma das vias mais utilizadas
para alcangar tal meta € através da publicidade e do marketing, buscando sempre o perfeito
relacionamento de elementos como a imagem da marca, a imagem da inddstria produtora, a
qualidade, a utilidade, o prego do servico ou do produto, assim como sua distribuigdo
eficiente. No case da Celli Salgados, a identidade visual foi essencial para enquadra-la no

mercado e expandir seu mercado consumidor.

REFERENCIAS

COSTA e Silva, Adriana. Branding & Design: Identidade no Varejo. Rio de Janeiro:
Rio Books, 2002.

FARINA, Modesto. Psicodinamica das cores em comunicagdo. S&o Paulo: Edgard
Blucher, 1982.

GONSALVES, M.L.E. Marketing Nutricional. Epistéme., 1996, no.1, p.239-48.
KELLER, K. L. Conseptualizing, measuring and managing customer: based brand

equity. Journal of Marketing,vol. 57, 1993.

KOTLER, O. & ARMSTRONG, G. Principios de Marketing. Rio deJaneiro: Prentice
Hall, 1998.

MARTINS, José Roberto. Branding: um manual para vocé criar, gerenciar e
avaliar marcas. Sdo Paulo: Negdcio Editora, 2000.

MARTINS, Jorge S. Redagdo Publicitaria : teoria e pratica. S&o Paulo: Atlas, 1997.

MONTIGNEUX, N. Publico-Alvo: criancas a forca dos personagens e do marketing
para falar com o consumidor infantil.S&o Paulo: Negdcio Editora, 2003.



