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RESUMO

Este trabalho de conclusao de curso propde a criagdo de um Brandbook para a Pink Patisserie,
doceria que combina a sofisticagdo francesa com influéncias amazodnicas, visando destacar-se
em um mercado de confeitaria local competitivo. Através de uma metodologia mista, foram
realizadas pesquisas bibliograficas, qualitativas, quantitativas, exploratorias, e questionarios
com o publico-alvo e especialistas em design. O resultado ¢ um Brandbook que normatiza o
uso de elementos visuais como logotipo, paleta de cores, tipografia e tom de voz, refletindo a
proposta e os valores da marca. Este projeto contribui para a area de publicidade ao
demonstrar, na pratica, o desenvolvimento de uma identidade visual estratégica e diferenciada

para uma nova marca no mercado.

Palavras-chave: Brandbook. Pink Patisserie. Confeitaria. Branding.



ABSTRACT

This final course project proposes the creation of a Brandbook for Pink Paisserie, a Patisserie
that combines French sophistication with Amazonian influences, aiming to stand out in a
competitive local confectionery market. Through a mixed methodology, bibliographic,
qualitative, quantitative, and exploratory research was conducted, including interviews with
the founder and questionnaires with the target audience and design experts. The result is a
Brandbook that standardizes the use of visual elements such as logo, color palette,
typography, and tone of voice, reflecting the brand's proposal and values. This project
contributes to the field of advertising by practically demonstrating the development of a

strategic and differentiated visual identity for a new brand in the market.

Keywords: Brandbook. Pink Patisserie. Confectionery. Branding.
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1. INTRODUCAO

O mercado de confeitaria no Brasil estd em constante expansao. Uma pesquisa da
revista Revide, de Ribeirdo Preto', revela que o setor de lojas especializadas em festas e doces
cresceu 26% e deve faturar mais de R$21 bilhdes em 2024. Esse crescimento ¢ impulsionado
pelo surgimento de docerias inovadoras, como Pastry Lab, Eclair Moi Paris e Coffee Lovers,
sao introduzidas novidades em seus cardapios, atendimentos e ambientes, atraindo
consumidores e intensificando a concorréncia no setor. Em Belém, docerias estabelecidas,
como Delalé, Casa Charlotte e Mariqueti’, j4 possuem uma posi¢do consolidada, tornando o
mercado local desafiador para novas marcas, especialmente aquelas que buscam atrair clientes
por meio de uma identidade visual tnica e estratégica.

A confeitaria idealizada por Sofia Medeiros ¢ uma inspiracdo em sua mae, Rosa,
carinhosamente chamada de "Tia Pink" pelos amigos de seu irmdo, algo que a marcou
profundamente, a marca reflete um forte vinculo afetivo. Além disso, o sonho de sua mae de
conhecer a Franga influenciou diretamente na escolha do nome e do conceito do
empreendimento. Embora ainda esteja em desenvolvimento como negdcio, o projeto
representa um empreendimento cheio de potencial, buscando se posicionar no mercado de
confeitaria com uma proposta unica.

A Pink Patisserie, recém-chegada no mercado local, diferencia-se por oferecer um
cardapio que mescla influéncias da culindria francesa e amazodnica. Esse diferencial exige que
seu logotipo e demais elementos visuais reflitam ambas as culturas, ajudando a marca a
fixar-se na mente dos consumidores, refor¢ando sua identidade e posicionamento. Exatamente
por isso, este trabalho propde a criacdo de um Brandbook que seja capaz de dar forma a
identidade visual da Pink Patisserie e normatizar os usos e aplicagdes da marca em diversos

meios e suportes distintos.

! Revista Revide. Setor de lojas especializadas em festas e doces cresce 26% e deve faturar mais de
R$21 bilhoes em 2024. Ribeirdo Preto, 2024.
https: //www revide. com. br/n0t1mas/economla/setor-de lojas-especializadas-em- festas e-doces- cresce- 26-e-deve-f

20e%20mar%C3%A70%20de%202024 Acesso em: 12 nov. 2024.
2 CNN Brasil. Com doces 100% autorais, Pastry Lab eleva o nivel da confeitaria em Curitiba. CNN
Brasil, 2020. Disponivel em:

confeitaria-em- Curltlba/ Acesso em: 15 nov. 2024.

3 TRIPADVISOR. Restaurantes em Belém - Docerias. Disponivel em:
https://www.tripadvisor.com.br/Restaurants-g303404-zf29909-Belem_State_of Para.html. Acesso em: 9 nov.
2024.



https://www.tripadvisor.com.br/Restaurants-g303404-zfg9909-Belem_State_of_Para.html
https://www.cnnbrasil.com.br/viagemegastronomia/viagem/com-doces-100-autorais-pastry-lab-eleva-o-nivel-da-confeitaria-em-curitiba/
https://www.cnnbrasil.com.br/viagemegastronomia/viagem/com-doces-100-autorais-pastry-lab-eleva-o-nivel-da-confeitaria-em-curitiba/
https://www.revide.com.br/noticias/economia/setor-de-lojas-especializadas-em-festas-e-doces-cresce-26-e-deve-faturar-mais-de-r-21-bi-em-2024-revela-pesquisa/#:~:text=O%20setor%20de%20lojas%20especializadas,2021%20e%20mar%C3%A7o%20de%202024
https://www.revide.com.br/noticias/economia/setor-de-lojas-especializadas-em-festas-e-doces-cresce-26-e-deve-faturar-mais-de-r-21-bi-em-2024-revela-pesquisa/#:~:text=O%20setor%20de%20lojas%20especializadas,2021%20e%20mar%C3%A7o%20de%202024
https://www.revide.com.br/noticias/economia/setor-de-lojas-especializadas-em-festas-e-doces-cresce-26-e-deve-faturar-mais-de-r-21-bi-em-2024-revela-pesquisa/#:~:text=O%20setor%20de%20lojas%20especializadas,2021%20e%20mar%C3%A7o%20de%202024
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Nessa diregdo, o sistema de identidade visual (SIV) atual da marca foi reorientado a
partir de autores como Kotler (2006), Charles Sanders Peirce (1905), Arty (2019) , Manzato e
Santos (2012) e dentre outros autores dos campos do design, branding, identidade visual,
semidtica e publicidade, com o objetivo de desenvolver um conjunto de signos capazes de
transmitir os valores da marca, a sofisticacao dos doces franceses e os elementos relacionados
a cultura e culindria amazdnica. Para tanto, além de uma pesquisa bibliografica, foram
realizadas pesquisas exploratérias, quantitativas e qualitativas, visando aprofundar o
entendimento sobre o mercado e publico-alvo e auxiliar a equipe na tomada de decisdes mais
gerais como a escolha do carddpio, mas também aquelas mais especificas, como a definicao
dos elementos do SIV.

Todos esses procedimentos, detalhados na secdo sobre a metodologia, ajudaram a
equipe a compreender as preferéncias dos consumidores e a estabelecer o posicionamento da
Pink Patisserie, refletido em sua nova identidade visual que passou de um visual estatico, sem
simbolismo claro, para uma proposta criativa, com cores ¢ elementos alinhados aos ideais e a
esséncia da marca.

Assim, o objetivo geral deste trabalho ¢ desenvolver um Brandbook que retina todas as
diretrizes da nova identidade visual da marca, incluindo nome, logotipo, tipografia, paleta de
cores, aplicacdes e tom de voz, garantindo que a Pink Patisserie se destaque no mercado de
confeitaria local e fortaleca sua conexdo com o publico-alvo. A partir dele, foram definidos
trés objetivos especificos para ajudar a direcionar as ag¢des e decisdes mais pontuais, vejamos:

1. Definir elementos criativos capazes de transmitir a relacdo entre a sofisticacao
da culinaria francesa e o regionalismo amazonico.

2. Estabelecer o tom de voz e a personalidade da marca, de forma que ambos
reflitam a identidade e o posicionamento desejados e criem uma conexao com O
publico-alvo.

3. Desenvolver diretrizes para aplicagdo da marca, incluindo praticas
recomendadas para o uso do logotipo e dos demais elementos visuais em diferentes
plataformas e materiais de comunicagao.

Dessa forma, ao registrar a unido das referéncias culturais e estéticas que valorizam

tanto a sofisticacdo da confeitaria francesa quanto o regionalismo paraense, o
desenvolvimento do Brandbook para a Pink Péatisserie busca ndo apenas registrar uma
identidade visual atraente, mas também consolidar um posicionamento estratégico e
distintivo. Assim, a marca passara a ter uma referéncia técnica para o seu uso e compreensao,

na busca por se destacar no mercado e por atrair e fidelizar seu publico-alvo.
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1.1 JUSTIFICATIVA

Esse trabalho se justifica na medida em que a Pink Patisserie ¢ uma confeitaria criada
por Sofia Medeiros — uma das integrantes do grupo responsavel por este projeto. Sofia € uma
jovem empreendedora que descobriu sua paixdo pela confeitaria durante as celebragdes do
Cirio de Nazaré, enquanto preparava as sobremesas para o almog¢o em familia. Foram
ocasides especiais como essas que despertaram seu interesse pela culindria, levando-a a
transformar o hobby em empreendimento. No entanto, a identidade visual da confeitaria foi
inicialmente desenvolvida de forma amadora, sem recursos ou orientacdo técnica adequadas.

Do ponto de vista mercadolédgico, a justificativa reside no fato de a Pink Patisserie ter
como objetivo se destacar no mercado como uma confeitaria de exceléncia, diferenciando-se
pela sua estética elegante e atendimento personalizado. E para alcangar essa posicdo, ¢
essencial reconhecer a importancia de uma identidade visual bem estruturada. Isso porque,
como afirmam Kotler e Keller (2012, p. 258), “uma marca ¢ [...] um bem ou servico que
agrega dimensoes que, de alguma forma, o diferenciam de outros produtos desenvolvidos para
satisfazer a mesma necessidade.”

O desenvolvimento de um Brandbook*, portanto, se coloca como ferramenta crucial
para empresas que desejam construir uma identidade visual forte e coerente. Esse recurso
define diretrizes claras sobre o uso adequado de elementos visuais, como logotipo, paleta de
cores, tipografia e até o tom de comunicagdo, garantindo que a marca seja facilmente
reconhecida e memorizada pelo publico, gerando uma conexdao emocional e duradoura. No
caso da Pink Patisserie, a formaliza¢do e normatiza¢io do SIV® da marca contribuira
diretamente para assegurar uma comunicacdo visual consistente em todos os pontos de
contato com o cliente, desde o design de embalagens até a presenca digital, fortalecendo a
percepcao de qualidade e confiabilidade.

Finalmente, a relevincia académica deste trabalho reside na exploragdo do
desenvolvimento de uma identidade visual completa para uma marca emergente,
proporcionando uma experiéncia pratica, estratégica e criativa para estudantes de Publicidade
e Propaganda. Neste sentido, o projeto oferece a oportunidade de aplicar conceitos teoricos de
branding, design e comunicacdo visual, permitindo um entendimento aprofundado dos

processos envolvidos na constru¢do e normatizagcdo de uso de uma marca. Esse aprendizado ¢

4 Manual que representa a marca em todos os aspectos relevantes, de modo a guiar os colaboradores e
auxiliares na criagdo das pecas (ROCK CONTENT, 2022);
5 Sistema de identidade visual;
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especialmente valioso em um mercado cada vez mais competitivo, onde uma identidade
visual sélida e bem articulada pode se tornar um diferencial estratégico.

1.2 METODOLOGIA DA PESQUISA

A metodologia deste estudo adota uma abordagem mista, combinando pesquisas
exploratdrias e bibliograficas, qualitativa e quantitativa, para garantir uma visao abrangente e
profunda sobre o desenvolvimento de uma identidade visual para a Pink Patisserie. O trabalho
foi estruturado em trés fases, cada uma com foco especifico, mas todas mirando na construgao
do Sistema de Identidade Visual (SIV) da marca.

1.2.1 Primeira Fase: Pesquisa Bibliografica e Exploratoria

A primeira fase consistiu-se em uma pesquisa bibliografica e exploratoria, com o
objetivo de embasar teoricamente o projeto e contextualizar o mercado de confeitaria.
Segundo Manzato e Santos (2012), a pesquisa exploratéria ¢ fundamente no inicio de

qualquer pesquisa:

O estudo exploratério [...] é normalmente, o passo inicial no processo de pesquisa
pela experiéncia e um auxilio que traz a formulagdo de hipoteses significativas para
posteriores pesquisas. Tais estudos tém por objetivo familiarizar-se com o fendmeno
ou obter nova percep¢do do mesmo e descobrir novas ideias (Manzato ¢ Santos
2012).

Foram consultados livros, teses, artigos e sites especializados para revisar
conceitos-chave sobre identidade visual, branding semidtica e gestalt. Nessa etapa, além das
referéncias técnicas ¢ teoricas, foram levantados dados secundarios em instituigdes como o

Sebrae para mapear o cenario competitivo e identificar caracteristicas do publico-alvo da Pink

Patisserie. Da mesma forma, segundo Mioto e Lima (2007):

A pesquisa bibliografica tem sido utilizada com grande frequéncia em estudos
exploratorios ou descritivos, casos em que o objeto de estudo proposto € pouco
estudado, tornando dificil a formulacdo de hipdteses precisas e operacionalizaveis. A
sua indicac@o para esses estudos relaciona-se ao fato de a aproximacdo com o objeto
ser dada a partir de fontes bibliograficas. Portanto, a pesquisa bibliografica
possibilita um amplo alcance de informagdes, além de permitir a utilizagdo de dados
dispersos em inumeras publicagdes, auxiliando também na construgdo, ou na melhor
defini¢do do quadro conceitual que envolve o objeto de estudo proposto (GIL,
1994).

1.2.2 Segunda Fase: Pesquisa Qualitativa e Quantitativa
Aqui, as pesquisas foram realizadas por meio de questiondrios semiestruturados,
aplicados a publicos distintos. O primeiro questiondrio foi direcionado ao publico-alvo da

Pink Patisserie, com o objetivo de coletar dados sobre suas preferéncias e habitos de
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consumo. A amostra utilizada para essa etapa foi ndo-probabilistica, obtida por conveniéncia,
a partir dos contatos pessoais dos autores do projeto, permitindo um alcance direto e acessivel
para a coleta de dados. A aplicacdo da pesquisa ocorreu no dia 19 de outubro de 2024,
conforme destaca Bastos et al. (2023), que analisa as vantagens e a importancia dos

questionarios em pesquisas.

Em sintese, os autores concordam que o questionario apresenta uma série de
vantagens que o tornam um instrumento valioso para a coleta de dados em pesquisa.
Essas vantagens incluem economia de tempo e recursos, rapidez e precisdo na
obtengdo de respostas, padronizagdo e uniformidade, maior abertura dos
participantes, possibilidade de analise estatistica, facilidade de administragdo e
cobertura populacional ampla. O questionario permite a obtencdo de uma grande
quantidade de dados de forma eficiente e possibilita analises quantitativas que
auxiliam na compreensdao de fenomenos e no estabelecimento de relacdes entre
variaveis.
O questionario foi aplicado com sete especialistas, todos formados em Comunicacao
Social com habilitagdo em Publicidade e Propaganda a partir de uma amostra
ndo-probabilistica, por conveniéncia e julgamento (Bastos et al., 2023), buscando uma visao
técnica sobre aspectos visuais como tipografia, cores e impacto estético da marca. Essa fase
foi essencial para fundamentar as decisdes de design com base nas expectativas dos
consumidores e nos padrdes técnicos do design, garantindo uma analise qualificada e alinhada

ao desenvolvimento do Sistema de Identidade Visual (SIV) para a Pink Patisserie.

1.2.3 Terceira Fase: Pesquisa de Referéncias

Na terceira e ultima fase, foi realizada nova pesquisa exploratdria, agora focada nas
referéncias visuais de outras confeitarias e marcas do segmento, especialmente através de
plataformas como Behance. Analisar e reunir outras identidades visuais foi fundamental para

o Brandbook desenvolvido. Batista (2021) reflete que:

As referéncias sdo formas de comegar um projeto, seja qual for, a partir de outro
ponto zero. O ponto zero do primeiro avido foi o voo dos passaros, do segundo avido
o primeiro e por ai vai. Nao é necessario inventar a roda a cada novo projeto, mas

utilizar as referéncias ao seu favor para ter um novo ponto de partida.
Nessa etapa, foram analisados diversos sistemas de identidade visual, com especial
atencdo para logotipos, tipografias, paletas de cores e elementos graficos que pudessem
refletir o conceito da Pink Patisserie. Além de identificar referéncias estéticas alinhadas as

influéncias francesas e regionais da marca, essa fase contribuiu para a selecdo dos

componentes graficos mais adequados, visando construir uma identidade visual tnica e coesa.
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Essas trés fases de pesquisa permitiram desenvolver um Brandbook robusto para a
Pink Patisserie, apoiando seu posicionamento diferenciado e garantindo que todos os

elementos da identidade visual comuniquem sua proposta de valor de forma efetiva e atraente.

1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

O trabalho ¢ composto por quatro se¢des principais. Na primeira, apresenta-se a
introducdo, contendo as informacdes iniciais sobre o tema, a justificativa para o estudo, a
contextualizagdo da problematica, os métodos de pesquisa e objetivos do trabalho.

Na segunda, explora-se o referencial tedrico, proporcionando embasamento para o
desenvolvimento do projeto e fundamentando as escolhas feitas para a proposta visual. Neste
capitulo, sdo incluidas as analises tedricas que respaldam as decisdes de branding e design.

A terceira se¢dao consiste em um relatorio da realizacdo do Brandbook, detalhando o
processo de criagdo e as solugdes propostas para identidade visual da marca Pink Patisserie,
além das referéncias utilizadas para o desenvolvimento do trabalho.

Por fim, na “conclusdao”, ha uma sintetizagdo dos resultados alcancados e as

contribui¢des do projeto.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 BRANDING E GESTAO DE MARCAS

Para compreender o papel da identidade visual, ¢ essencial definir o conceito de
marca. Segundo o Instituto Nacional da Propriedade Industrial INPI°, a marca ¢ “um nome
e/ou imagem que identifica um produto ou servico” e também um “sinal distintivo cujas
fungdes principais s3o identificar a origem e distinguir produtos ou servigos de outros
idénticos, semelhantes ou afins de origem diversa”.

Em Kotler (2006) essa defini¢ao ¢ mais ampliada, descrevendo a marca como “nome,
termo, sinal, simbolo, design ou combina¢do dos mesmos, destinada a identificar os bens e
servicos de um vendedor, diferenciando-os da concorréncia”. Perez (2004) lembra que ¢
preciso considerar que esses elementos estdo imersos em um contexto organizacional que
envolve a interacdo entre funciondrios, parceiros e a sociedade em geral. Quer dizer, uma
marca de sucesso se desenvolve a partir de sua singularidade, presenga marcante e

acessibilidade. A autora também argumenta que:

Uma marca existe em um espaco psicoldogico, na mente das pessoas, dos
consumidores. Consiste em uma entidade perceptual, com um conteudo psiquico
previamente definido, mas que ¢ absolutamente dindmico, orgéanico e flexivel. [...]
Dentro desse espago perceptual da marca podemos criar mundos imaginarios
sedutores, fabulas, sonhos e personagens miticos que, gragas as ferramentas
publicitarias, ficam associados ao produto e que finalmente passam a definir a marca
(Perez, 2004, p.47).

A Pink Patisserie exemplifica essa abordagem ao unir, em seu nome, referéncias
culturais e pessoais: "Patisserie", que evoca a sofisticacdo da confeitaria francesa, e "Pink",
em homenagem a made da fundadora. Essa combinagdo de elementos simbolicos e
patronimicos cria uma identidade que ndo apenas representa a esséncia do negodcio, mas
também estabelece uma conexao pessoal e emocional com a proprietaria € com o publico.

Sobre esse universo, sobre a constru¢do de uma marca, dois conceitos essenciais
orientam sua percepcdo e sucesso no mercado: identidade e posicionamento. A identidade

reflete a projecdo da marca, ou seja, como ela deseja ser percebida, representando seus

valores, promessas e esséncia. J4 o posicionamento diz respeito a forma como os

® Instituto Nacional da Propriedade Industrial INPI
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consumidores de fato enxergam a marca em relagdo aos concorrentes, ocupando um espaco
cativo na mente € no cora¢ao do cliente (Kotler, 2006).

Para um posicionamento eficaz, ¢ necessario alinhar uma proposta de valor aos
interesses do publico-alvo, ajustando também preco, localizagdo, e estratégias de
comunica¢do. Além disso, a identidade de marca de uma empresa envolve sua relagdo com
diferentes publicos, internos e externos, e abrange areas como a financeira, institucional,
social e politica. A definicao da identidade ¢ uma pega fundamental na criagao de uma marca
forte, como aponta Vasquez (2007, p. 202)

A identidade é o suporte pelo qual se constréi a marca. E ela que d4 uma dire¢io, um
propdsito ¢ um significado & marca: norteia as agdes empresariais e financeiras,
define os objetivos mercadologicos e comunicacionais e transmite, por meio de seus
simbolos, um sentido, um conceito.

Adicionalmente, Kotler (1996, p. 270) afirma que “posicionamento [de marca] ¢ o ato
de desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de forma que ocupem um lugar distinto e
valorizado nas mentes dos consumidores-alvo”. Essa defini¢do destaca a importancia de um
posicionamento bem definido para o sucesso de uma empresa no mercado. Para criar um
posicionamento eficaz, € necessario considerar diversos fatores, como uma proposta de valor
Unica, publico-alvo, preco, custos operacionais, localizacdo geografica, concorréncia e
estratégias de comunicagdo, entre outros aspectos que moldam a construgdo desse
posicionamento. Assim, € essencial evidenciar os beneficios que a marca oferece, como
qualidade dos produtos, exceléncia no atendimento e a experiéncia proporcionada ao cliente,
atendendo suas necessidades e superando suas expectativas.

A partir dessa diferenciagao, torna-se possivel compreender como a construgdo de uma
identidade solida resulta em um posicionamento memoravel, que impacta diretamente na
relevancia e competitividade da marca no mercado, principalmente quando tudo isso ¢
integrado a uma comunicagao estratégica e a um branding adequado.

O conceito de branding, por sua vez, refere-se ao processo de construgcdo e gestdo da
marca. Para Aaker (2003), branding envolve criar sinais tangiveis e associagdes com a marca,
como logotipos, embalagens, pontos de venda e campanhas publicitarias. Essas agdes, quando
bem implementadas, transformam valores organizacionais e simbolicos em diferenciais que
promovem a identificagdo do consumidor com a marca. No Brasil, conforme Rodrigues
(2006), o branding se tornou relevante apenas a partir dos anos 1990, quando o foco do

marketing passou a considerar os aspectos simbodlicos das marcas.
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De acordo com Martins (2006, p. 26), “branding ¢ o conjunto de agdes ligadas a
administracdo das marcas [...] que passam a fazer parte da cultura e influenciam a vida das
pessoas”. Ag¢des que vao além da identidade visual e contribuem para a integragdo da marca
na vida cultural e cotidiana dos individuos. Exemplos como os das marcas ‘Montblanc’ e
‘Bic’ ilustram bem duas diferentes estratégias de branding: enquanto a primeira comunica
sofisticacdo, a segunda foca na acessibilidade, mas ambas com identidades que refletem suas
promessas e valores.

Figura 1: Logo da Montblanc

Fonte: Behance (2022).”

Figura 2: Logo da Bic
®
i

Fonte: Mundo Bic (2013).%

Dessa forma, o branding representa a promessa de valor que o cliente espera receber.
Nesse contexto, € essencial desenvolver também as dimensdes intuitivas, emocionais e
criativas da marca. Esses valores intangiveis, quando integrados & marca, geram um simbolo
solido que se destaca de maneira significativa em relacdo aos concorrentes. Esse conjunto de
atributos intangiveis associados a marca ¢ conhecido como brand equity — o 'valor agregado
atribuido a bens e servigos que pode refletir no modo como os consumidores pensam, sentem

e agem em relagdo a marca' (Kotler e Keller, 2006, p. 331).

7 Disponivel em: https:/www.behance.net/gallery/154146735/Montblanc-Logo-Explorations. Acesso
em: 21 nov. 2024

¥ Disponivel em: https://www.mundobic.com.br/. Acesso em: 21 nov. 2024.
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A partir dessa anélise, fica evidente que a 'Pink Patisserie’' se empenha em construir
uma identidade unica, emocionalmente ressonante. Ao incorporar elementos simbolicos e
pessoais em seu nome, a marca cria uma conexao significativa com seus clientes, evocando
tanto a sofisticacdo da confeitaria francesa quanto a memoria afetiva associada a fundadora. E
com uma proposta de valor clara que integra diferenciacdo e relevancia, a Pink Patisserie tem
o potencial de fortalecer sua presenca no mercado, estabelecer um vinculo mais profundo com
os consumidores e sustentar um crescimento sélido. Essa abordagem ndo apenas cumpre a
promessa de valor da marca, mas também a posiciona como uma referéncia no segmento de
confeitarias.

2.2 DESIGN E IDENTIDADE VISUAL

A palavra semiotica vem do grego semeion, que significa "signo" ou "relacionado aos
sinais". Com o objetivo de compreender como as informagdes sdo transmitidas, interpretadas
e entendidas pelos individuos em uma sociedade, a semidtica € a ciéncia que estuda os signos,
simbolos e outros sistemas de significacdo, ou seja, os sinais que utilizamos para nos
expressar, seja de forma escrita, falada ou por meio de imagens.

Virias correntes da semidtica surgiram no decorrer da historia humana. Uma das mais
estudadas na atualidade ¢ a semidtica peirceana, originada das pesquisas de Charles Sanders

Peirce, matematico e filésofo norte-americano. Perez (2004, p.141) sintetiza dizendo que:

A semiotica peirceana tem seu fundamento na nogao de signo, entendendo-o como
"qualquer coisa que representa algo para alguém". Charles Peirce desenvolveu a
teoria triadica do signo, ou seja, a de que todo signo se estabelece a partir de
relagdes que envolvem seu fundamento, suas relagdes com aquilo a que representa,
seu objeto (ou referente) e com os efeitos que gera, chama dos intérpretes. A partir
dessas relagdes, Peirce constréi os desdobramentos dos processos semioticos.
Desse modo, ¢ possivel compreender que a teoria triadica do signo, explica que todo
signo tem trés partes: seu fundamento (o que o signo €), o objeto que ele representa (a qual
objeto ele se refere) e os efeitos que ele gera em quem o interpreta (os interpretantes). Essas
trés relagdes formam a base para o estudo dos signos e como eles funcionam. (Revista
UEPB’)
Sob a perspectiva peirceana, entende-se que o logotipo de uma marca ¢ considerado o
seu signo, sendo o elemento visual que a representa perante o publico. Esse signo pode
assumir a forma de uma imagem, uma palavra ou uma combinagdo de ambos, como ocorre

nas logomarcas. O objeto, por sua vez, refere-se ao que o logotipo ou marca representa,

podendo incluir o produto, servigo ou a propria empresa. Ja o interpretante diz respeito a

° Universidade Estadual da Paraiba
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interpretacdo e aos sentimentos que o logotipo provoca aos consumidores, influenciando a
maneira como eles percebem a marca, como em seu posicionamento. Assim, a interacao entre
signo, objeto e interpretante ¢ fundamental para a constru¢ao da identidade de uma marca e
para a forma como ela se comunica com seu publico-alvo.

Na literatura semidtica, os termos "representagdo" e "signo" sdo frequentemente

utilizados como sindnimos. Perez (2004, p.148), novamente, fala que:

O proprio Peirce caracteriza a semidtica como a "teoria geral das representacdes” e a
apresenta, em diversas situagdes, como sindnimos. Para Peirce, representar é "estar
para", indica uma relagdo com um outro. Representagdo ¢ um contetido concreto
apreendido pelos sentidos, pela imaginag@o, pela memoria ou pelo pensamento.

A representacdo e significacdo de um signo também pode seguir dois caminhos,
quando partimos da Semiologia de Saussure (2021): denotagao e conotagdo. Ideias que tratam
da interpretacio de cada signo. E pertinente estabelecer que o termo denotacio se refere ao
significado literal ou objetivo de um signo, ou seja, aquilo que ele representa de forma direta e
clara. J4 a conotacdo, envolve os significados subjetivos e emocionais que um signo pode
evocar, dependendo do contexto ou das experiéncias pessoais de um individuo.

Na teoria dos signos de Saussure, a denotagdo alinha-se mais ao objeto representado,
enquanto a conotagdo estd relacionada ao interpretante, ou seja, a forma como o publico
percebe e atribui sentidos adicionais ao signo. Em uma identidade visual, por exemplo, o
logotipo de uma marca pode indicar diretamente uma empresa ou produto, mas, também
evocar conotagoes associadas a valores emocionais ou culturais, como confianga, inovagao ou
tradicdo, os quais influenciam de forma mais profunda a percep¢ao do consumidor.

Assim, o signo da marca ndo se limita apenas ao seu aspecto material, mas abrange
também os valores intangiveis que formam a identidade da empresa, como sua missao, visao e
relacdes com a sociedade. Dessa maneira, os elementos visuais € de design que constituem a
marca deve comunicar ndo apenas o que a marca vende, mas também o que ela representa em

termos de seus principios e ideais, conforme em:

A marca intenciona representar um objeto que também esta fora dela: seu objeto
dindmico -, portanto ndo se limita ao produto. Aprofundando a proposta peirceana e
a aplicag@o da teoria, observamos que o objeto que a marca representa leva em conta
toda a complexidade da organizagdo, sua missdo, visdo e valores, suas relagdes com
a sociedade e seus dirigentes, ampliando a referencialidade imediata reduzida ao
produto tangivel (Perez, 2004, p.152).

Especificamente sobre o "design" tem-se um substantivo também usado como verbo,

que carrega consigo o peso da ambiguidade. Na literatura e na historia, podemos encontrar
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diversas defini¢des e conceitos atrelados a ele. No entanto, quando combinado com outros
termos, pode adquirir uma amplitude de significados. Por exemplo, "design de interiores"
remete a dreas como a arquitetura, enquanto "design de moda" estd relacionado ao campo da
propria moda. Da mesma forma, ao adicionar a palavra “grafico”, o foco se direciona para
aspectos visuais. Assim, o design grafico refere-se ao desenvolvimento de projetos voltados

para a solucdo de problemas utilizando elementos visuais.

A origem imediata da palavra estd na lingua inglesa, na qual o substantivo design se
refere tanto a ideia de plano, designio, intengdo, quanto a de configuragdo, arranjo,
estrutura (¢ ndo apenas de objetos de fabricagdo humana, pois ¢ perfeitamente
aceitavel, em inglés, falar do design do universo ou de uma molécula). A origem
mais remota da palavra estd no latim designare, verbo que abrange ambos os
sentidos, o de designar ¢ o de desenhar (Cardoso, 2008).

De acordo com o "Oxford Dictionary", citado por Biirdek (1991), a primeira vez que o
termo foi usado foi em 1558, onde ele foi descrito como “Um plano desenvolvido pelo
homem ou um esquema que possa ser realizado; O primeiro projeto grafico de uma obra de
arte; ou um objeto das artes aplicadas ou que seja util para a constru¢do de outras obras”.

Igualmente, o autor também intitula Leonardo da Vinci como o primeiro designer, de acordo

com:

Em um retrospecto historico, Leonardo da Vinci é mencionado de bom grado como
o primeiro designer. Em paralelo a seus estudos cientificos de anatomia, Optica e
mecanica, ele é considerado como precursor do conhecimento de maquinas, ao
editar, por exemplo, o "Manual de Elementos de Maquinas". Como os artefatos
praticos, maquinas ¢ mecanismos t€ém mais um significado técnico do que uma
orientagdo de conformacdo abrangida pelo termo Design. Do mesmo modo, houve

uma representacdo que influenciou de forma decisiva o design: o designer como
criador (Biirdek, 1991, p.13).

Ao posicionar o designer como um criador, ou mesmo um artista, o autor destaca o
papel central que esse profissional desempenha na elaboracdo de pecas graficas, como
identidades visuais. Por meio da cuidadosa seleg¢do de cores e formas, o designer constroi uma

mensagem visualmente estruturada, estrategicamente pensada para dialogar de maneira eficaz

com o publico-alvo. Como Mager (2008) resume:

Design ¢ uma disciplina que ndo produz apenas realidades materiais, mas
especialmente preenche fungdes comunicativas” (Biirdek, 2006, p.230). Ora, se
considerarmos que uma caracteristica fundamental da comunicagdo ¢é que
informagdes ndo sdo transmitidas, mas sim construidas em func¢do da integragdo
entre os participantes deste processo, podemos afirmar que o design, hoje,
fundamenta seus projetos na percepgdo que ird causar nas pessoas, na interagdo com
0 USUArio.
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E nesse sentido que a semidtica e o design se encontram. Sob a perspectiva do
designer, o simbolo refere-se a um icone ou uma ilustra¢do abstrata que representa ou remete
a empresa, como exemplificado em marcas de redes sociais como o Instagram, o Facebook e

o antigo Twitter (atual X).

Figura 3: Simbolos de redes sociais

WG]

Fonte: Reporter Didrio (2019)™

Ja o logotipo corresponde ao nome da empresa, escrito por extenso e estilizado, com

um design especifico aplicado as letras, como ocorre com a marca Coca-cola.

Figura 4: Logotipo da marca Coca-Cola

3

Fonte: Coca-Cola Brasil (2007)"!

Para Perez (2004), o logotipo representa a chave de acesso imediato ao universo
simbolico da marca. Por meio dos elementos visuais que facilitam a identificagdo, ele deve
encapsular a esséncia da mensagem que se deseja comunicar. No Brasil, a palavra logotipo

adquiriu um significado semantico que remete a representagdo de marcas comerciais de

"Disponivel em:
https://www.reporterdiario.com.br/noticia/2703601/estudos-ligam-uso-inadequado-de-redes-sociais-a-depressao-

entre-adolescentes/. Acesso em: 21 nov. 2024.
""'Disponivel em:

https://www.behance.net/gallery/52463911/Coca-Cola-Taste-The-Destination-activation/modules/309931213.
Acesso em: 12 nov. 2024.


https://www.behance.net/gallery/52463911/Coca-Cola-Taste-The-Destination-activation/modules/309931213
https://www.reporterdiario.com.br/noticia/2703601/estudos-ligam-uso-inadequado-de-redes-sociais-a-depressao-entre-adolescentes/
https://www.reporterdiario.com.br/noticia/2703601/estudos-ligam-uso-inadequado-de-redes-sociais-a-depressao-entre-adolescentes/
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produtos e empresas, construindo-se culturalmente de forma a desconectar-se de sua origem
essencialmente tipografica.

Além da semiotica, outra ciéncia que embasa o design € a Gestalt. De acordo com
Arty (2019), as Leis de Gestalt sao padrdes de comportamento visual que caracterizam nossa
interpretagdo do mundo ao redor, analisados pela percepcdo humana de formas e elementos
visuais. Também conhecida como a "Psicologia das Formas", a Gestalt pretende investigar
como o cérebro humano percebe e organiza as formas em um contexto unificado, em vez de
analisa-las isoladamente. Arty (2019) defende que a interpretagdo de uma forma passa por um

processo relacionado a duas forcas, sendo elas:

As forcas externas sdo provenientes da luz que o objeto reflete para a nossa retina.
As forc¢as internas estdo relacionadas ao processo fisiologico do nosso cérebro.
Dadas a partir da estimulagdo (forgas externas), nosso sistema nervoso tende a
organizar ¢ estabelecer as formas de modo coerente e unificado (Arty, 2019).

Da mesma forma que nos estudos da semiologia, a Gestalt auxilia a compreender
como a informagdo ¢ transmitida por meio das formas que constroem o design. Isto €, suas
leis sdo essenciais para compreender a razdo de algumas formas serem mais agradaveis e
aceitas do que outras, bem como enxergamos determinado objeto de uma maneira especifica,
entre outros aspectos.

Em resenha para o livro “Gestalt do Objeto”, Souza (2022) explica os principios do
Gestalt. Um dos fundamentais seria a ‘Lei da Pregnancia da Forma’, que defende que a
estrutura de uma forma deve ser simples, equilibrada e regular. Para facilitar a compreensao e
a leitura rapida, a forma precisa ter harmonia, clareza e ser visualmente facil de entender. Da
mesma forma, o ‘Principio da Semelhang¢a’ indica que objetos com caracteristicas visuais
semelhantes sdo percebidos como pertencentes a um mesmo grupo. Ja a ‘Lei da Proximidade’
diz que tendemos a agrupar elementos proximos uns dos outros, gerando uma sensagdo de
unidade visual. A ‘Continuidade’ refere-se ao movimento fluido entre elementos, criando uma
sensacao de harmonia.

Na ‘Lei do Fechamento’ ocorre quando completamos mentalmente contornos ou
formas ausentes, enquanto a da ‘Unidade’ refere-se a percep¢ao de uma composi¢cdo como um
todo, mesmo quando formada por elementos distintos. A ‘Unificagao’ complementa essa ideia
ao tratar do equilibrio visual, alcangado quando as leis de semelhanga, proximidade e
pregnancia se equilibram, criando uma imagem harmoniosa e estavel. Por fim, a ‘Segregagao’

permite que o cérebro destaque elementos distintos em uma composi¢do, mesmo que estejam
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sobrepostos. Essas leis sdo fundamentais no design visual e na percep¢ao humana, facilitando

a interpretagdo e a organizagado visual, e podem ser vistas de forma simplificada na imagem.

Figura S: Leis de Gestalt simplificadas

ﬁ Semelhanga ﬁ

70 AL
Unificagéo - '
, HHHHHHHHH (1] (1] 1]
A A

A A

Fechamento Proximidade Continuidade Segregagao

+ Unidades +

Fonte: EX-ISTO (2020).'

Neste sentido, dentro do design, a tipografia ¢ uma dos recursos mais importantes
quando pensamos nas significagdes semioticas e nas leis da Gestalt. Neste sentido, dentro do
design, a tipografia ¢ uma dos recursos mais importantes quando pensamos nas significagoes
semidticas e nas leis da Gestalt. Derivada das palavras gregas typos, que significa "forma", e
graphein, "escrita", a tipografia envolve o estudo, criagdo e aplicacdo de caracteres, estilos,
formatos e arranjos visuais das palavras, como apresenta o Instituto Federal de Minas Gerais -
IFMG (2021). A tipografia pode conceder a marca uma personalidade, como definir se ela
sera elegante, rustica, moderna ou popular. Como visivel nas logos famosas presentes na

figura a seguir.

"2 Disponivel em: https://www.ex-isto.com/2020/06/psicologia-da-gestalt.html. Acesso em: 12 nov.
2024.


https://www.ex-isto.com/2020/06/psicologia-da-gestalt.html
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Figura 6: Logos com tipografias marcantes

Google @i Dinterest

Google airbnb Pinterest
i¥Microsor  UBER €l rumrme
B Mrosoft  Uber  elogly  BURBERRY

Fonte: BRANDCROWD (2024)"

O instituto IFMG' também analisa os quatro tipos de tipografia mais comuns. As
fontes serifadas (Serif), sdo aquelas com prolongamentos e pequenos tracos, como a Times
New Roman. Aquelas sem serifa (Sans Serif), sio mais minimalistas, a Arial ¢ um exemplo.
Outra op¢ao sdo as fontes manuscritas (Script ou Handwriting), simulam uma escrita 8 mao
enquanto a Moderna, ou artistica, apresentam tracos mais enfeitados e decorativos. A figura

abaixo traz exemplos disso.

Figura 7: Exemplos dos tipos de tipografia

COM SERIFA SEM SERIFA
Times New Ror_nan Ari al
Georgia Corbel
Garamond Nerdana
MANUSCRITA DECORATIVA
/r "‘"’""5”" Sompt Bavhaus 93
EN=N STENENS
%Mma HIGHLANDER

Fonte: Arquiteto Versatil (2024)"

13 Disponivel em: https://www.brandcrowd.com/blog/exploring-the-top-logo-trends-for-2024/. Acesso
em: 12 nov. 2024.

' Instituto Federal de Minas Gerais - IFMG

'S Disponivel em: https://www.arquitetoversatil.com/2020/06/design-grafico-tipos-de-tipografia.html.
Acesso em: 12 nov. 2024.



https://www.arquitetoversatil.com/2020/06/design-grafico-tipos-de-tipografia.html
https://www.brandcrowd.com/blog/exploring-the-top-logo-trends-for-2024/
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O ramo da confeitaria ¢ conhecido especialmente pelo uso de fontes modernas, com
tragos artisticos que, por vezes, combinam letras com simbolos populares no imaginario
social, como doces e utensilios de confeitaria. No entanto, ¢ importante evitar exageros. O
Instituto Federal de Minas Gerais (2021) continua sintetizando os conceitos de leiturabilidade
e de legibilidade, conforme em: A legibilidade é um conceito que diz respeito a facilidade
com que uma letra pode ser distinguida da outra. J& a leiturabilidade corresponde ao quao
facilmente o olho vai absorver a mensagem escrita e rapidamente vai se mover ao longo do
texto, (IFMG,2021).

Ademais, a composicao grafica do texto ¢ um fator a ser considerado durante a escrita,
de modo que o espaco disponivel para acomodar o contetido escrito influenciara diretamente o
alinhamento final do texto. Dessa forma, os principais tipos de alinhamento incluem:
alinhamento a esquerda, a direita, centralizado e justificado, segundo Rallo (2022). Além
disso, a discussdo sobre design também aborda as cores, seus significados e uso.

Outro elemento importante no design, as cores, segundo Stamato, Staffa e Von Zeidler
(2013, pag.02) exercem um papel muito importante em componentes fisicos, mentais e
emocionais. Elas podem definir um contexto com varios significados. [...] As cores se
destacam em varios tipos e classificacdes, e cada tipo apresenta linguagens simbdlicas”. Os
autores continuam classificando as seis combinagdes de cores possiveis, feitas a partir da roda
de cores e levando em consideracao fatores como a matiz, saturacao ¢ brilho desses tons,

conforme a imagem 8.
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Figura 8: Roda de Cores

Fonte: GCF Global (2019)'¢

A paleta de cores monocromatica usa uma unica cor em diferentes tonalidades. A
combinag¢do andloga inclui cores adjacentes, enquanto cores complementares sao opostas na
roda, criando alto contraste. As complementares divididas utilizam cores ao lado da cor
complementar, oferecendo mais opgdes. A combinagdo triddica forma um tridngulo com trés
cores equidistantes, e a tetraédrica usa dois pares complementares, permitindo uma cor

dominante, ilustradas na figura 9.

Figura 9: Combinagio de Cores

.' Combinagao: i Combinagéo: Combinagao:

Monocromatica Complementares Triadica
- N 2
[ &7 |
% N Combinagdo: Combinagio: Combinago:
~ Compl i
" Ansloga divididas Tetradica

Fonte: GCF Global (2019)"

Considerando os exposto neste capitulo, fica claro que a semidtica oferece uma
fundamentagdo para decifrar e atribuir significados aos signos e suas interpretagcdes. De
maneira semelhante, a Gestalt serve como um pilar para a criagdo de desenhos, considerando

como esses elementos visuais serdo interpretados. Nesse contexto, o design torna-se uma

' Disponivel em: hitps:/edu.gcfglobal.org/pt/conceitos-basicos-de-design-grafico/teoria-das-cores/1/.

Acesso em: 13 nov. 2024.

'7 Disponivel em: https://edu.gcfglobal.org/pt/conceitos-basicos-de-design-grafico/teoria-das-cores/1/.
Acesso em: 13 nov. 2024.


https://edu.gcfglobal.org/pt/conceitos-basicos-de-design-grafico/teoria-das-cores/1/
https://edu.gcfglobal.org/pt/conceitos-basicos-de-design-grafico/teoria-das-cores/1/
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ferramenta capaz de operar, determinar e comunicar a identidade visual da marca, integrando
a esséncia da empresa, seus valores e sua proposta Unica de valor, e estabelecendo uma
conexao profunda entre a marca e seus publicos.

Para Aaker (2015), como analisado por Mafra e Schroeder (2019), um Brandbook
“ndo ¢ um livro de regras e proibicdes com relagdo a fontes (apesar desse livro ter sua
funcdo), mas sim uma comunicacdo informativa e inspiradora, baseada em metaforas e
histérias visuais e conceituais que dao textura a visdo de marca”. Assim, para o autor, o
Brandbook também ¢ uma ferramenta de consulta; por isso, deve comunicar o conceito e a
esséncia da marca.

Desse modo, embora o Brandbook nao se limite a regras rigidas, seguir etapas
organizadoras pode garantir a consisténcia da identidade visual e da comunicagdo da empresa.
Nesse sentido, Londofio (2023) destaca aquelas que considera fundamentais na elaboragao de
um manual da marca. Primeiramente, deve-se incluir a histdria e os valores do negocio, que
servirdo como base para entender a relagdo da empresa com o mercado e seus consumidores.

Em seguida, ¢ necessario descrever o conceito do logotipo, detalhando a significancia
de cada elemento e suas aplicagdes, como o uso de cores e tipografia. Assim, como explicar
como o logotipo pode ser adaptado em diferentes contextos. A tipografia também deve ser
abordada, com a apresentacdo das fontes, estilos e hierarquia a serem utilizados (Londofio,
2023).

Outro aspecto a ser destacado ¢ o tom de voz da marca, que deve refletir sua
personalidade nas diferentes comunicagdes. O manual deve incluir orientacdes para a
produgdo de textos publicitarios, definindo o tipo de material e o publico-alvo (Londofio,
2023). Por fim, deve-se listar as proibicdes de uso de cores e fontes que ndo estejam alinhadas
com a identidade da marca, evitando assim distor¢des na imagem da empresa. Por isso, reunir
e organizar todos os elementos que fazem parte dela ¢ de suma importancia. Tornando o
manual da marca (ou o seu Brandbook) um pilar importante para a constru¢ao e crescimento

da marca no mercado.
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3. RELATORIO TECNICO DO PRODUTO

Neste capitulo apresenta-se os dados obtidos através das pesquisas realizadas com o
publico-alvo da doceria Pink Patisserie. A andlise aprofundada dos dados coletados oferece
uma visdo abrangente do comportamento do consumidor de doces. Os dados relacionados a
aspectos como gostos, preferéncias, faixas etarias, classes sociais, géneros, frequéncia de
consumo ¢ localizagdo geografica, ajudaram na identificacdo de padrdes e tendéncias,

fundamentais para a construcdo da marca e de seu Brandbook

3.1. O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR COMO BASE PARA A
CRIACAO DO SISTEMA DE IDENTIDADE VISUAL DA MARCA PINK PATISSERIE

A andlise dos dados coletados oferece uma visdo detalhada sobre os gostos,
preferéncias, faixas etarias, classes sociais, géneros, frequéncia de consumo, localizagdo
geografica e os meios pelos quais os consumidores descobrem novas confeitarias. Esses
insights sdo essenciais para definir a identidade da marca, garantindo que o Brandbook seja
construido de forma estratégica e alinhada com as expectativas e comportamentos do
publico-alvo.

Iniciando a andlise pela frequéncia de consumo de doces, bolos e cafés durante a
semana ¢ possivel identificar a rotina dos consumidores. Cerca de 41,5% dos respondentes
consomem esses produtos de uma a duas vezes por semana, caracterizando uma frequéncia
moderada de compra. Ja 25,2% consomem diariamente, indicando que os produtos de
confeitaria fazem parte do cotidiano desse publico. Outros 16,3% afirmaram consumir entre
trés e cinco vezes por semana, enquanto 17,1% relataram consumo raro, tornando-se compras
mais esporadicas. Curiosamente, nenhum respondente escolheu a alternativa “nunca”, o que

reforca a alta recorréncia do consumo desses produtos entre os participantes da pesquisa.

Figura 10: Com que frequéncia vocé consome doces, bolos e cafés durante a semana?.

@ Diariamente

@ 1-2 vezes por semana
3-5 vezes por semana

@ Raramente

@ Nunca

Fonte: Acervo de Pesquisa (2024)
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Na pesquisa realizada, o publico feminino demonstrou muito mais interesse pelo
preenchimento do questionario, o que pode dar indicios sobre o perfil do publico a ser

priorizado pela Pink Pétisserie. Esse publico representou 81,3% do total.

Figura 11: Qual seu género?.

@ Masculino
@ Feminino
N&o binario
@ Prefiro nao responder

Fonte: Acervo de Pesquisa (2024)

Sobre a faixa etaria dos respondentes, os grupos majoritarios estdo nas faixas de 18 a
24 anos. O publico participante da pesquisa possui idades entre 18 ¢ 50 anos ou mais, com
30,9% dos respondentes, e 50 anos ou mais, com 26,8%. Outros segmentos incluem pessoas
de 40 a 49 anos (22%), de 30 a 39 anos (11,4%) e de 25 a 29 anos (8,9%). Com base nesses
dados, a Pink Patisserie pode concentrar esfor¢os nos dois grupos predominantes: jovens de
18 a 24 anos e consumidores de maior idade, para atender as preferéncias e expectativas

desses publicos.

Figura 12: Qual a sua idade?

@ De 18 a 24 anos
@ De 25 a 29 anos

De 30 a 39 anos
@ De 40 a 49 anos
@ 50 anos ou mais

30,9%

Fonte: Acervo de Pesquisa (2024)

A pesquisa também incluiu perguntas sobre a localizagdo e perfil socioecondmico dos
respondentes, como residéncia em Belém e, se aplicavel, o bairro de moradia. Esses dados sao
fundamentais para o desenvolvimento do Brandbook, pois permitem alinhar a identidade
visual da Pink Patisserie ao contexto cultural e regional do publico-alvo. Com a maioria dos
respondentes residindo em Belém (76,4%), seguida por Ananindeua (8,9%), outras regides

(8,2%) e Santa Izabel (6,5%), € possivel criar uma comunicacdo visual que dialoga
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diretamente com os habitos e referéncias locais, fortalecendo a conexdo da marca com o seu

publico.

Figura 13: Vocé mora em Belém?.
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@ Néo, em Ananindeua
Nao, em Marituba

@ Nao, em Santa Izabel
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Fonte: Acervo de Pesquisa (2024)

A segmentacdo de renda extraida da pesquisa revela diferentes perfis de consumidores,
permitindo que a marca compreenda para quem esta falando. A andlise dos resultados mostra
que 52,8% dos respondentes possuem renda superior a cinco salarios minimos (acima de R$
7.060), 18,7% entre trés ¢ cinco salarios minimos (R$ 4.326 a R$ 7.060), 12,2% recebem
entre dois e trés salarios minimos (R$ 2.824 a R$ 4.236), 8,9% até um salario minimo (R$
1.412) e 7,3% com renda entre um e dois salarios minimos (R$ 1.412 a R$ 2.824). Esta
pergunta foi realizada com o intuito de tragar o poder de compra do seu publico alvo, para que
seja condizente com o que a marca traz ao mercado com os seus diferenciais, com estes

resultados, ele revela que boa parte do seu publico deseja atingir, pertence a classe B e C.

Figura 14: Qual ¢ a sua renda familiar mensal?.

@ Até 1 salario minimo (até R$ 1.412)
@ Mais de 1 a 2 salarios minimos (de R$
1.412 a R$ 2.824)

Mais de 2 a 3 salarios minimos (de R$
2.824 a R$ 4.236)

@ Mais de 3 a 5 salarios minimos (de R$
4.236 a R$ 7.060)
@ Mais de 5 salarios minimos (acima de

R$ 7.060)

Fonte: Acervo de Pesquisa (2024)

Na escolha dos bairros, a pesquisa foi fundamental para compreender os perfis de
publico que podem se identificar com a proposta da marca e sua experiéncia imersiva.
Optamos por dois bairros de alto padrdo, Batista Campos (3,3%) e Umarizal (7,4%), pois

estdo alinhados ao conceito de sofisticacdo e exclusividade da confeitaria. O publico dessas
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regides, com maior poder aquisitivo, ¢ mais propenso a valorizar a qualidade e os precos dos
produtos oferecidos, o que reforga a proposta de identidade premium da marca.

Por outro lado, bairros como Marco (11,6%) e Pedreira (9,9%) oferecem maior
visibilidade e acesso a um publico amplo, o que ¢ vantajoso para a constru¢do da presenca da
marca na cidade e sua associagdo com maior acessibilidade, sem perder sua esséncia de
exclusividade. Além disso, a pesquisa também revela que diversos bairros no centro de Belém
(43,8%) tém grande demanda por doces, uma area de intersecdo que pode equilibrar
acessibilidade e o foco na experiéncia exclusiva. Esses dados ajudam a garantir que a marca
se posicione de maneira estratégica, alcancando diferentes publicos de forma coesa com seus

valores e identidade.

Figura 15: Em qual bairro vocé mora?.

I Batista Campos [l Umarizal Marco
[l Pedreira  [Ji] Néo resido em Belém

B Outros bairros de Belém

Umarizal
7.4%

Marco
11.6%

Outros bairros de Belém

Pedreira
9.9%

Né&o resido em Belém

Fonte: Acervo de Pesquisa (2024)

Uma das perguntas-chave no formulério investigou o que os clientes mais valorizam
em uma doceria. Os dados coletados mostram que 87% dos respondentes priorizam a
qualidade dos ingredientes, 69,1% preferem um ambiente agradavel, 63,4% valorizam a
variedade de produtos oferecidos, 52% se interessam por pregos e promogdes, ¢ 15,4%
destacam a exclusividade dos produtos. Esses insights sdo cruciais para a constru¢do do
Brandbook da Pink Patisserie, pois orientam a defini¢do de seus pilares de identidade e a
comunica¢do com o publico-alvo. A prioridade dada a qualidade dos ingredientes indica que a
marca deve refor¢ar, em sua comunicagdo e em seu portfolio, o uso de matérias-primas de

qualidade, associando-se a fornecedores que compartilham esse compromisso.
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Esse foco em qualidade cria um vinculo de confianca entre a marca e os
consumidores, um dos valores centrais da identidade da Pink Patisserie, e deve ser refletido
tanto na forma como os produtos sdo produzidos quanto na propria identidade visual da
marca, nas embalagens, por exemplo. Além disso, as informagdes sobre ambiente, variedade e
exclusividade ajudam a garantir que a experiéncia do cliente esteja alinhada com suas

expectativas e com o posicionamento da marca.

Figura 16: O que vocé mais valoriza em uma doceria?.

Variedade de produtos

Qualidade dos ingredientes 107 (87%)

Ambiente agradavel 85 (69,1%)

Preco e promogdes

Exclusividade dos produtos 19 (15,4%)

0 25 50 75 100 125

Fonte: Acervo de Pesquisa (2024)

A pesquisa também revela que 64,2% dos respondentes consomem doces em
momentos sociais com amigos ou parceiros, € 62,6% em festas e celebracdes, associando os
produtos da marca a momentos de descontracdo e comemoracao. Esses insights devem ser
incorporados a identidade da marca, enfatizando a experiéncia de celebracdo e prazer em seu
posicionamento. Além disso, 43,9% afirmam consumir doces independentemente da ocasido,
o que demonstra a versatilidade dos produtos e sugere que a marca pode se posicionar como
uma op¢ao para qualquer momento do dia.

O consumo durante o café¢ da manha ou da tarde (39%) e a compra como presente
(27,6%), por exemplo, indicam que a Pink Patisserie pode explorar o aspecto afetivo de seus
produtos, seja como um agrado pessoal ou um presente especial. Pontos cruciais para a

definicao do tom de voz da marca.
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Figura 17: Em quais situagdes vocé consome produtos de docerias ou cafeterias?.
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Fonte: Acervo de Pesquisa (2024)

A pesquisa também trouxe dados sobre com quem os consumidores mais costumam
frequentar confeitarias e docerias. Quase metade dos respondentes (64,2%) afirmou preferir ir
com amigos ou familiares, o que sugere que a confeitaria deve ser vista como um local de
lazer e socializacdo, acolhedor e familiar. A presenca de 6,5% de consumidores que
frequentam o local com parceiros e 3,3% com colegas de trabalho revela que, apesar de ser
mais associada a momentos de lazer e reunido familiar, a marca também pode se adaptar a

diferentes contextos sociais.

Figura 18: Quando vocé frequenta confeitarias/docerias, vocé geralmente vai com:

@ Amigos(as)
@ Familia

Parceiro(a)
8.0% [ ] Colégas de trabalho
@ Sozinho(a)

Fonte: Acervo de Pesquisa (2024)

A pesquisa revelou ainda que a ambientagao do estabelecimento ¢ um fator importante
para os consumidores, o que reflete diretamente na proposta de identidade da Pink Patisserie.
A maioria dos respondentes (38,2%) prefere um espago cldssico e aconchegante, sugerindo
que a marca deve investir em um ambiente confortavel e tradicional, que passa uma sensagao
de acolhimento e atemporalidade. Isso justifica a escolha de um design que valoriza
elementos cléssicos, criando uma atmosfera que convida o cliente a desfrutar de momentos
prazerosos. Esses dados fornecem subsidios importantes para a normatiza¢ao da marca,
ajudando a estabelecer elementos graficos capazes de sugerir a combinagdo entre aconchego e

sofistica¢do.
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Figura 19: Quanto ao ambiente das confeitarias/docerias, qual estilo vocé prefere?

@ Tematico, com decoragéo diferenciada
@ Moderno e minimalista
Classico e aconchegante
@ Rustico e charmoso
@ Nao tenho preferéncia

Fonte: Acervo de Pesquisa (2024)

Por fim, os dados da pesquisa destacam a importancia das redes sociais e¢ da
recomendacdo boca a boca no processo de descoberta de novos estabelecimentos. Com 82,1%
dos respondentes afirmando encontrar docerias e confeitarias pela internet, ¢ evidente que a
presenga digital da marca serd crucial para atrair clientes, especialmente aqueles que buscam
conveniéncia e acesso rapido a informagdo. Esse dado refor¢a a necessidade de um sistema de
identidade visual que inclua diretrizes claras para a comunicacdo digital, com um design

atraente e consistente para as redes sociais.

Figura 20: Como vocé descobre novas confeitarias/docerias?

Indicagao de conhecidos 77 (62,6%)

Redes sociais 101 (82,1%)
Anuncios 24 (19,5%)
Aplicativos de delivery 24 (19,5%)
2 (1,6%)
1(0,8%)
1(0,8%)
1(0,8%)

1(0,8%)

Indefinido

Olhando nas ruas

Passeando

Passando em frente e experim...

0 25 50 75 100 125

Fonte: Acervo de Pesquisa (2024)
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3.1.1 O que dizem os especialistas?

Ainda sobre aprimorar o SIV da Pink Patisserie, um segundo formulario foi aplicado,
desta vez com especialistas da area de design e comunicagdo social. O objetivo dessa
abordagem foi obter insights valiosos sobre os elementos necessarios para que os elementos
da marca ndo s6 tenham apelo visual, mas também estejam alinhados as tendéncias do
mercado e a concorréncia. A pesquisa incluiu perguntas especificas com o intuito de validar
as dire¢des que a equipe estava tomando no processo de construcao do Brandbook. Ao todo,
recebemos sete respostas validas, nas quais os profissionais compartilharam suas opinides de
maneira clara e objetiva, respondendo a um conjunto de seis perguntas que contribuiram
significativamente para a defini¢do dos proximos passos no estabelecimento das normativas
da identidade visual da marca.

A primeira pergunta teve como objetivo entender os elementos visuais que 0s
profissionais associam ao segmento de confeitarias e docerias, e os resultados evidenciam
uma combinacdo entre sofisticagdo e frescor, esses dois fatores sdo essenciais para a
construgdo da identidade visual. Elementos como formas elegantes para tortas e bolos e
embalagens sofisticadas para doces indicam a necessidade de transmitir uma imagem de
qualidade e exclusividade, o que pode ser fundamental para posicionar a marca como um
produto tnico. Esses simbolos visuais sdo fundamentais na criacdo de uma logomarca a qual,
além de atrair o publico-alvo, também construa uma percepg¢ao de valor agregado, associando
a marca ao conceito de sofisticacgao.

Também, as respostas que mencionam croissants e vitrines atraentes, bem como frutas
frescas e ingredientes naturais, ressaltam a valorizacdo de produtos frescos e de qualidade.
Esses elementos visuais remetem a experiéncia sensorial, fatores que geram proximidade com

o publico que busca nao sé estética, mas também uma experiéncia gastrondmica.
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Figura 21: Quando vocé pensa em uma confeitaria ou doceria, quais elementos ou simbolos visuais vé a sua

mente?

Frutas frescas e ingredientes
naturais expostos

Croissants frescos e vitrines

o
atraentes 3(42,9%)

Decoragdes tematicas com

o
utensilios artesanais 3 (42,9%)

Formas elegantes para tortas e

o
bolos 4 (57,1%)

Embalagens sofisticadas para
doces

Fonte: Acervo de Pesquisa (2024)

A analise da segunda pergunta evidencia como os elementos sensoriais podem
construir uma conexao forte entre os signos "doceria", "culturas francesa" e "cultura
paraense", destacando a importancia de integrar tradicdo e regionalidade. A preferéncia por
“doces tipicos franceses reinventados com sabores regionais”, como macarons de acai ou
tortas com frutas tropicais, reflete o desejo por uma experiéncia inovadora e personalizada,
que valoriza o sabor como ponte entre o classico e o contemporaneo.

Além disso, a escolha de elementos como “texturas e decoracdo que combina
rusticidade com sofisticacdo” e “utensilios e embalagens que unam a elegancia francesa com
toques amazoOnicos” revela a importancia do visual e da ambientacdo do estabelecimento para
complementar a experiéncia do cliente, assim a ambienta¢do do espago traduz equilibrio entre
aconchego e sofisticacdo, enquanto as embalagens ilustradas com referéncias a fauna e flora

amazonica reforgam a identidade visual e emocional da marca.

Figura 22: Quando vocé imagina uma doceria que mescla a tradigdo francesa com influéncias da cultura

paraense, quais elementos sensoriais lhe parecem mais atrativos?

Doces tipicos franceses

. R 4 (57,1%)
reinventados com sabores regi...

Texturas e decoragéo que

0,
combinem rusticidade com sofi... 3 (42.9%)

Utensilios e embalagens que

A 4 (57,1%)
unam a elegéncia francesa co...

Aromas que transportem tanto a

3(42,9%
Franga quanto a Amazénia (ex:... ( %)

Acessodrios e detalhes artesanais

0y
que celebrem ambas as cultura... 1(14,3%)

Fonte: Acervo de Pesquisa (2024)
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Esses resultados reforcam a importdncia de uma abordagem que harmonize o
refinamento tradicional da confeitaria francesa com a riqueza cultural e sensorial da regido
amazonica, oferecendo um caminho conceitual e criativo bem claro para a defini¢do dos
elementos que devem constar no Brandbook da marca.

A terceira pergunta explorou as percep¢des dos especialistas sobre as marcas locais,
sobre a qualidade dos elementos graficos-visuais dessas marcas. A marca mais mencionada
foi a da doceria Delalé, reconhecida por sua forte presenca no mercado e sua identidade visual
marcante. Talvez isso se deva ao fato de a Delalé se destacar pela simplicidade e impacto de
seu design, que combina elementos facilmente memorizaveis com o uso estratégico da cor

rosa, criando uma associagao imediata com a marca na mente dos consumidores.

Figura 23: Logo da Delalé

Fonte: Delalé (2024)®

Para a Pink Patisserie, essa analise aponta a importancia de se adotar uma identidade
visual igualmente memoravel e alinhada com os valores da marca, explorando elementos que

se conectam emocionalmente com o publico e reforcem sua exclusividade.

Figura 24: Quais marcas de confeitaria e doceria em Belém do Para tém um design que chama a atengéo ¢ que

vocé considera de qualidade?

@ Vanilla

@ Sweet By Bebel Lima
Zu Gourmande

@ Doceria Delalé

@ Bia Biscoitos

Fonte: Acervo de Pesquisa (2024)

'8 Disponivel em: https://delale.com.br/. Acesso em: 20 nov. 2024.
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Os especialistas também indicaram que a identidade visual desempenha um papel
relevante na escolha de uma confeitaria ou doceria, mas ndo € o unico fator determinante. A
maioria dos respondentes (71,4%) afirmou que o design € importante, embora existam outros
critérios que influenciam sua decisdo. No entanto, ¢ significativo perceber que 14,3%
consideram a identidade visual um diferencial que faz toda a diferenga, enquanto outros

14,3% acreditam que sua influéncia depende do tipo de produto.

Figura 25: Qual ¢ a importancia do design visual na sua escolha por uma confeitaria/doceria?

@ Faz toda a diferenga na decis&o.

() E importante, mas n&o o unico critério.
Tem alguma influéncia, mas depende do
produto.

@ Nao, priorizo mais o sabor.

@ Nao, nunca reparei no design.

Fonte: Acervo de Pesquisa (2024)

Os especialistas ainda apontaram os tons terrosos como os mais associados a uma
confeitaria sofisticada, o que os posiciona como elementos complementares fundamentais
para a constru¢cdo do Brandbook da Pink Patisserie. Essas tonalidades, como marrom, creme e
chocolate, foram destacadas por sua versatilidade e capacidade de transmitir sofisticagdo e
elegancia. Elas servirdo como apoio a cor principal da marca, o rosa, criando uma paleta
harmodnica que reforca a identidade visual e a proposta da confeitaria. Essa combinagdo de
cores ajudard a transmitir a esséncia da marca em seus materiais de comunicagao, embalagens
e espagos fisicos.

Figura 26: Quais grupos de cores vocé associa a uma confeitaria sofisticada?

Tons terrosos (como marrom

1,4%
chocolate e creme) 5(71,4%)

Tons pasteis (como rosa suave,

0
azul claro e amarelo bebé) 3 (42,9%)

Metdlicos (como dourado, prata e
cobre)

Neutros (como bege, cinza claro
e branco)

Vibrantes (como vermelho
intenso, azul royal e verde limao)

)

Fonte: Acervo de Pesquisa (2024)
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3.2 DESENVOLVIMENTO DO BRANDBOOK

O Brandbook da Pink Patisserie foi desenvolvido como uma ferramenta para
consolidar sua identidade visual e reforcar sua presenga no mercado. Com o objetivo de
entregar uma experiéncia gastrondmica singular, que une a sofisticagdo da confeitaria francesa
aos sabores marcantes da Amazonia, o Brandbook organiza de forma harmdnica todos os
aspectos visuais e conceituais da marca. A sele¢do cuidadosa de tipografias, cores, elementos
graficos e do tom de voz, reflete a sofisticagdo, autenticidade e acolhimento que sdo pilares da

Pink Patisserie.

3.2.1. Apresentacao da pink patisserie

A Pink Patisserie tem como objetivo oferecer uma experiéncia inovadora no mercado
paraense, oferecendo mais do que doces e um atendimento diferenciado, mas, uma vivéncia
gastronOmica Unica ao recriar receitas classicas francesas, incorporando sabores da Amazonia
em suas criagdes. Mais do que uma confeitaria, a marca convida seus clientes a celebrarem os
bons momentos, seja sozinhos ou em boa companhia, trazendo dogura para o cotidiano.

Com um forte compromisso com a qualidade de seus produtos e servicos, a Pink
Patisserie busca aproximar as pessoas, criando um ambiente que valoriza o bem-estar ¢ a
convivéncia. A marca vai além de simplesmente oferecer doces deliciosos, proporcionando
uma experiéncia auténtica e saborosa, tanto através de seus produtos quanto no

relacionamento com seus clientes.

3.2.2. O que nos move?

O que move a Pink Patisserie ¢ o desejo de oferecer uma experiéncia unica de
confeitaria, combinando a sofisticagdo da culinaria francesa com os sabores auténticos da
Amazonia, utilizando ingredientes locais de alta qualidade e um atendimento personalizado,
para criar momentos memoraveis e experiéncias sensoriais inesqueciveis para nossos clientes.

Nossa maior aspiracao ¢ ser a confeitaria de referéncia em Belém, reconhecida por sua
inovagdo e sabores Unicos, pela valorizagdo das culturas francesa e amazodnica, e pela
exceléncia no atendimento, conquistando a fidelidade de nossos clientes ¢ buscando uma
estrela Michelin".

Como principios, temos o compromisso com a garantia de qualidade, assegurando o
uso de ingredientes selecionados e de alta qualidade para todas as receitas. Valorizamos a

inovagdo, buscando constantemente unir tradicdo e criatividade para criar doces que

9 A Estrela MICHELIN ¢ atribuida a restaurantes que oferecem uma experiéncia gastrondmica
excecional (Michelin Guide, 2024).
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proporcionam experiéncias sensoriais unicas. Também respeitamos e destacamos as culturas
francesa e amazonica, refletindo-as nos sabores e na identidade visual da marca.

Figura 27: O que nos move?.
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O que nos move?

O que nos move € o desejo de criar experiéncias Unicas de confeitaria, unindo a sofisticacdo francesa aos sabores amazonicos, com qualidade,
inovacdo e um atendimento acolhedor que transforma cada momento em algo inesquecivel

Oferecer uma experiéncia Unica de confeitaria, que
combine a sofisticacdo da culindria francesa com os
sabores auténticos da Amazénia.

Ser uma confeitaria de referéncia em Belém por sua
inovacdo e sabores Unicos.

Qualidade
Inovacao
Acolhimento
Valorizacéo cultural

@ BrandB OOK  cccrcem e 06

Fonte: Autores (2024)

3.2.3. Tom de voz

O tom de voz da Pink Patisserie ¢ um tom classico e formal refletindo a sofisticagcao
da cultura francesa combinada com a riqueza da tradi¢do amazonica. Além disso, a marca
adota uma linguagem casual e amigavel, buscando criar um vinculo elegante e acolhedor com
0 publico, transmitindo mensagens que passam a exceléncia e a autenticidade que sua
identidade personifica.

Dessa forma, entendemos o “formal” como uma linguagem respeitosa, objetiva e
estruturada, que transmite profissionalismo e seriedade. O termo “amigével” ¢ compreendido
como caloroso e acolhedor, com foco na empatia e na conexao. Ja “classico” assume o sentido
de atemporal e tradicional, valorizando a heranga e a autenticidade das receitas. Por fim,

“casual” ¢ entendido como espontaneo e natural, ideal para criar proximidade com o publico.
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Figura 28: Tom de voz.
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Tom de vorz

O tom de voz da Pink Patisserie € um tom cldssico e formal refletindo a sofisticacdo da cultura francesa combinada com a rigueza da
tradicdo amazdnica. Além disso, a marca adota uma linguagem casual e amigavel, buscando criar um vinculo elegante e acolhedor com o
publico, transmitindo mensagens que transmitem a exceléncia e a autenticidade que sua identidade personifica.

O

Casual

2

Formal Amigavel Classico

Como uma linguagem
respeitosa. objetiva e
estruturada, que 1
transmite
profissionalismo e
seriedade

E entendido como
espontaneo e natural, 4
ideal para criar
proximidade com o
publico.

E compreendido ’ Assume o sentido de
como caloroso e 2 . atemporal e
acolhedor, com foco tradicional. valorizando
na empatia e na aherancaea
conexdo. autenticidade das
receitas.

Fonte: Autores (2024)

3.2.4. Logo e Construciao

Para aprofundar o entendimento do mercado de confeitarias em Belém, Pard, reunimos
as identidades visuais de marcas concorrentes na regido. Esta andlise permite identificar
padrdes visuais, elementos-chave e tendéncias presentes no segmento local. Além disso, ao
comparar versdes antigas e novas de alguns logotipos, observamos as atualizagdes
estratégicas adotadas por essas marcas para acompanhar a evolug¢do de seus posicionamentos.
Essa investigagdo fornece uma base solida para o desenvolvimento de uma identidade tinica e
diferenciada para a Pink Patisserie, permitindo que a marca se destaque de forma auténtica em

um mercado competitivo.



46

Figura 29: Construgao da logo

00T o 11+ T

Construcao da logo

O logotipo da Pink Patisserie traz uma
castanha-do-para estilizada em forma de flor,
representando a unido entre os sabores do Pard e
a elegancia da confeitaria francesa. A tipografia
foi cuidadosamente ajustada para transmitir
sofisticacdo e harmonia, reforcando a identidade

da marca. -
Sabores tnicos. criados com elegéancia

A simbologia reflete inovacao e
simplicidade, podendo ser aplicada de
forma auténoma. Seu design apresenta uma
identidade visual Jdnica, com impacto
estético e conceitual.

Fonte: Autores (2024)

Figura 30: Logomarcas de concorrentes em Belém do Para

A D \/AS (‘ @ qmoros&

Fonte: Autores (2024)

Como parte do processo criativo para a identidade visual da Pink Patisserie,
selecionamos referéncias de confeitarias com identidades visuais encontradas na plataforma
Behance, Essas referéncias destacam-se por suas paletas de cores e tipografias
cuidadosamente escolhidas, que expressam a delicadeza e sofisticacdo necessarias para o

posicionamento da marca pensado para a Pink Patisserie. Essa selecdo sera a base para o
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desenvolvimento de uma identidade visual Unica, que une o toque regional paraense ao

charme refinado da confeitaria.

Figura 31: Identidades Visuais da plataforma Behance

Fonte: Autores (2024)

Como etapa final de nossa pesquisa sobre identidades visuais — que incluiu analises
da concorréncia e referéncias coletadas online —, utilizamos a inteligéncia artificial da
plataforma Canva para gerar exemplos iniciais de logotipos para a Pink Patisserie. Essa
experimentacdo com [A serviu como um ponto de partida criativo, alinhando ideias visuais
especificas que incorporam os valores ¢ o estilo desejados para a marca. Esses esbocos
representam o primeiro passo no desenvolvimento de uma identidade visual exclusiva e
personalizada para a Pink Patisserie, que reflete sua esséncia e posicionamento Unico no

mercado.

Figura 32: Logomarcas da Pink Pétisserie criadas por Inteligéncia Artificial

Fonte: Autores (2024)
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O logo da Pink Patisserie foi criado com elementos que refletem a esséncia da marca:
unir a sofisticacdo da Patisserie francesa aos sabores auténticos do Para. Para isso foi usado a
juncao de duas tipografias as quais remetem a estética francesa e mantém a legibilidade, a
paleta de cores escolhida com base no questionario respondido por profissionais e para
condizer com o nome da marca. Isso permite que a marca se destaque de forma clara e
sofisticada.

Como a confeitaria quer trazer ao mercado a unido entre técnicas de culindrias
francesa e sabores amazoOnicos, a intersec¢do entre Franga e Para deve ser percebida a partir
da logo da confeitaria, por isso, foram selecionados simbolos da cidade, monumentos
marcantes da arquitetura que sio herancas da época da Belle Epoque, frutas que sdo presentes
no cardapio paraenses (cupuact, castanha do para, tapioca, entre outras).

Nas primeiras experimentagdes utilizou-se uma janela da loja de tecidos Paris
N’América, a qual faz parte de um casardo do século XX, a parte superior da torre do
mercado do Ver-o-peso, uma castanha do Para e a fruta do cupuacu juntas. Todavia, nenhum
dos simbolos arquitetonicos da cidade transparecia o que a marca queria, mas a castanha do
Pard e o cupuagu trouxeram a associagdo aos atributos da marca. Apds as tentativas iniciais
partindo da ideia de usar a castanha do Pard e do cupuacgu, a criacdo de desenhos originados

da releitura dos frutos traz a simbologia desejada.

Figura 33: 1° rascunho da logo

Fonte: Autores (2024)
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Figura 34: 2° rascunho da logo

Fonte: Autores (2024)

Figura 35: 3° rascunho da logo

Fonte: Autores (2024)

O simbolo foi desenvolvido a partir de uma releitura da castanha-do-para, redesenhada
em forma de flor, com inspira¢@o na flor do cupuagu que representa os ingredientes tipicos do
Pard com delicadeza, alinhando-se a elegancia da confeitaria francesa. Com um toque
especial, o simbolo foi integrado no lugar do pingo da letra "i" na tipografia, criando uma
composi¢ao visual harmoénica e reforcando a conexdo entre os elementos do logo. Essa
integracdo destaca a atengdo aos detalhes, traduzindo a identidade da marca de forma
harmonica.

3.2.5 Tipografia

As tipografias Gourmet Le French e Athena foram escolhidas para a identidade visual

da Pink Patisserie por alinharem perfeitamente com os valores da marca: elegéncia,
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sofisticacdo e delicadeza. Ambas possuem um estilo cldssico, amplamente associado ao
segmento de confeitaria, o que ajuda a criar uma conexao com o publico que valoriza tradi¢ao
e qualidade. Essa escolha ndo apenas refor¢a o posicionamento premium da marca, mas
também comunica de forma clara e refinada a fusdo entre os sabores paraenses e a arte da

Patisserie francesa.

Figura 36: Tipografia

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

Logo

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
1234567890

Slogan e
texto secundadrio

Fonte: Autores (2024)

Figura 37: Tipografia
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Fontes

A identidade visual da Pink Patisserie utiliza as fontes Gourmet Le French e Athena, escolhidas para refletir
os valores da marca, como elegéncia, sofisticacdo e delicadeza.

Ambas sdo fontes classicas, amplamente reconhecidas no segmento de confeitaria, e foram selecionadas
por sua capacidade de transmitir uma sensacao de refinamento e harmonia, alinhando-se a proposta da
marca.

Logo Slogan e texto secunddrio

ABCDEFGHIJKLM! \BC H ;
OPQRSTUVXWYZ OPQUES US4
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Fonte: Autores (2024)

No logotipo da Pink Patisserie, a tipografia foi trabalhada em letras minusculas para
criar um visual harmonico e delicado, alinhado a proposta da marca. Essa escolha ajuda a

manter um equilibrio entre as letras e os outros elementos do design. Um detalhe importante
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"i"

estd no "i", que teve o ponto substituido pelo simbolo da marca, ajustado para ficar alinhado a
altura da letra "k". Essa modificagdo garante que todos os elementos do logotipo mantenham

uma propor¢ao uniforme.

Figura 38: Flor de cupuagu

Fonte: Pdo de agticar (2020)*!

2 JARDINEIRO NET. Cupugu sem frutos: Por que meu cupuacu ndo dd frutos?. Disponivel em:

https://www.jardineiro.net/cupuacu-sem-frutos.html. Acesso em: 27 nov. 2024.
2l PAO DE ACUCAR. Castanha-do-Para: beneficios e curiosidades. Disponivel em:

https://content.paodeacucar.com/saudabilidade/castanha-do-para. Acesso em: 27 nov. 2024.


https://content.paodeacucar.com/saudabilidade/castanha-do-para
https://content.paodeacucar.com/saudabilidade/castanha-do-para
https://www.jardineiro.net/cupuacu-sem-frutos.html
https://www.jardineiro.net/cupuacu-sem-frutos.html
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Figura 40: Simbolo criado para Pink Patisserie

YAV

Fonte: Autores (2024)
3.2.6 Paleta de cores

A paleta de cores da Pink Patisserie foi projetada para expressar a esséncia da marca,
unindo o charme francés a autenticidade paraense. Inspirada no significado do nome pink
(rosa, em inglés), a combinagdo entre tons de rosa e terrosos cria uma identidade visual que
transmite delicadeza, sofisticacdo, conforto e tranquilidade. Além disso, o rosa simboliza o
refinamento das patisseries francesas, enquanto os tons terrosos fazem referéncia a riqueza

natural do Para, como a castanha-do-para.

Figura 41: Paleta de cores

#cd41644 #ee7a72 #ffedel #f7e3c9 #432b27
RGB: 196 22 68 RGB: 238 122 114 RGB: 255 228 225 RGB: 247 227 201 RGB: 67 43 39
CMYK: 16 100 60 6 CMYK: 0 64 480 CMYK: 0159 0 CMYK:31224 0 CMYK: 48 67 60 71

Fonte: Autores (2024)
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Figura 42: Paleta de cores usadas
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Cores usadas

A paleta de cores da Pink Patisserie foi projetada para criar um equilibrio entre a elegancia francesa e a autenticidade do Para. O
rosa, associado a delicadeza, faz referéncia ao charme das patisseries francesas, enquanto os tons terrosos, que transmitem
conforto e tranquilidade, remetem a esséncia da castanha-do-pard. Essa combinacdo visual cria uma atmosfera sofisticada e
acolhedora.

As cores foram escolhidas estrategicamente, levando em conta seus significados e o impacto emocional que geram. Elas nao
apenas reforcam a identidade visual da marca, mas também contribuem para uma experiéncia sensorial que se reflete em cada
detalhe, desde a concepcéao estética até a propria oferta de produtos. gerando uma comunicacéo visual Unica e harmoniosa.

— p—
=
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Fonte: Autores (2024)

Cada cor foi escolhida para garantir um equilibrio estético e estratégico. O rosa
predomina no logotipo, refor¢ando a associagdo com o nome da marca, enquanto os tons
terrosos complementam com harmonia em aplicagcdes secundarias, como fundos e materiais
graficos. Essa composicdo permite que a identidade visual seja versatil e consistente em
diferentes contextos.

Mais do que uma escolha estética, essa paleta agrega valor a experiéncia da marca,
refletindo sua proposta em cada detalhe, dos doces & comunicagdo visual. E um convite para

vivenciar a uniao entre tradi¢ao e inovagao, refor¢ando a autenticidade da Pink Patisserie.
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Figura 43: Logo principal Pink Patisserie
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Fonte: Autores (2024)
Figura 44: Logo em aplicagdo de fundo da Pink Patisserie
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Fonte: Autores (2024)
3.2.7 Elementos Graficos e Estilo Visual
O simbolo da marca foi desenvolvido a partir da castanha-do-para dentro da casca e da
flor do cupuagu, ingredientes predominantes na culindria paraense, especialmente em doces e
bolos. A forma interna da castanha lembra uma flor, que foi reinterpretada no design como
uma flor estilizada, inspirada na flor do cupuagu antes do amadurecimento. Para harmonizar

com os demais elementos da logo, o simbolo foi estrategicamente colocado no lugar do pingo
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da letra "i", criando um dialogo visual coeso. Essa escolha refor¢a a conexao entre a cultura
local e a delicadeza da confeitaria francesa.

Na semiotica de Peirce, o simbolo atua como um icone ao representar visualmente
elementos reconheciveis da cultura paraense, também funciona como um indice ao remeter
aos valores da marca, como delicadeza, sabor e sofisticagdo, ¢ se estabelece como simbolo
cultural ao criar um vinculo entre o publico ¢ a identidade da marca.

A Gestalt aborda o simbolo a partir dos principios de simplicidade e pregnancia,
garantindo sua facil identificagdo e memorizacdo. A harmonia dos elementos reforga a
sensagdo de unidade, simbolizando a conexdo entre os sabores paraenses € a sofisticacdo da
confeitaria francesa. Essa abordagem oferece uma experiéncia visual atraente, mantendo
coeréncia com a identidade e os valores da empresa.

Figura 45: Simbologia
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Fonte: Autores (2024)
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Figura 46: Simbologia
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Pattern Outros elementos
Os patterns da identidade visual da Pink Patisserie Os padroes sdo compostos por icones inspirados no
foram criados para enriquecer as aplicacées gréficas universo da confeitaria, como fué. rolo de massa,
da marca em materiais como embalagens, cartdes e batedeira. saco de confeiteiro e toque blanche.
tecidos. trazendo personalidade as pecas reforcando a esséncia da marca.

promocionais.
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Fonte: Autores (2024)

3.2.8 Aplicacdes da Marca

As aplicagdes em mockups consistem em representar um determinado projeto da
marca, com isso, aplicamos nossa logo em alguns mockups relacionados ao ramo de
confeitaria para determinar a aplicagdo correta do SIV. A partir das aplicagdes, € possivel
determinar suas potencialidades e fragilidades perante ao mercado e como ela vai ser
perceptivel aos olhos do publico.

No caso da Pink Patisserie, escolhemos mockups que reflitam a identidade da marca,
sendo, jovem, atual, sofisticada e tUnica, porém, utilizamos algumas aplicagdes essenciais
como uniforme e cartdo de visita que para estas, usamos algumas variagdes de

posicionamento da logo em diferente aplicagdes.



Figura 47: Aplicacdo em avental

Fonte: Autores (2024)
Figura 48: Aplicacdo em botton

Fonte: Autores (2024)
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Figura 49: Aplicacdo em cartdo de visita

Fonte: Autores (2024)
Figura 50: Aplicagdo em placa
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Fonte: Autores (2024)
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Figura 51: Aplicagdo em embalagem

Fonte: Autores (2024)

Figura 52: Aplicagdo em embalagem

Fonte: Autores (2024)
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4. CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo da elaboragdo deste estudo, foram realizadas analises e experimentacdes que
resultaram em um produto final capaz de resumir e traduzir a identidade visual da marca,
atendendo as expectativas da cliente Pink Patisserie.

O trabalho exigiu uma busca aprofundada por referéncias e signos das culturas
paraense e francesa, equilibrando tradicdo e modernidade. A andlise do mercado e de
concorrentes identificou tendéncias e solugdes criativas adaptadas a realidade da marca. A
combina¢do de uma fonte francesa com um icone paraense simboliza a fusdo dessas culturas,
gerando uma identidade visual distintiva.

A participag¢do da fundadora foi essencial para garantir que o Brandbook refletisse os
valores da marca e suas expectativas. Essa colaboracdo constante permitiu o alinhamento e a
criacdo de solugdes personalizadas.

A criagdo da identidade visual foi a etapa mais desafiadora, demandando
experimentacdo e refinamento rigorosos. Os resultados confirmam a viabilidade de unir
elementos culturais distintos, criando uma identidade coesa e impactante. O Brandbook
desenvolvido estabelece diretrizes basicas que iniciam o fortalecimento e o posicionamento da
Pink Patisserie no mercado.

Por fim, este estudo contribui para o campo da comunicagdo e do design ao evidenciar
a importancia da pesquisa e da analise de mercado no desenvolvimento de identidades visuais

unicas e eficazes, unindo elementos de diferentes culturas.
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APENDICE A - Formulario de comportamento do consumidor
Com que frequéncia vocé consome doces, bolos ou cafés durante a semana?
Diariamente
1-2 vezes por semana
3-5 vezes por semana
Raramente

Nunca

Quando vocé pensa em uma confeitaria ou doceria, quais elementos ou simbolos
visuais vém a sua mente? (Escolha até trés opcoes)

Frutas frescas e ingredientes naturais expostos

Croissants frescos e vitrines atraentes

Decoragdes tematicas com utensilios artesanais

Formas elegantes para tortas e bolos

Embalagens sofisticadas para doces

Quando vocé imagina uma doceria que mescla a tradicdo francesa com
influéncias da cultura paraense, quais elementos sensoriais lhe parecem mais
atrativos? (Escolha até trés opcoes)

Doces tipicos franceses reinventados com sabores regionais (ex: macarons de acai ou
tortas com frutas tropicais)

Texturas e decoracdo que combinem rusticidade com sofisticacdo (ex: paredes de
tijolos expostos, madeira envelhecida com detalhes em dourado)

Utensilios e embalagens que unam a elegancia francesa com toques da Amazonia (ex:
caixas de doces com ilustragdes da fauna e flora paraense)

Aromas que transportem tanto a Franca quanto a Amazonia (ex: fragrancias de
chocolate, frutas tropicais e esséncias tipicas do Pard)

Acessorios e detalhes artesanais que celebrem ambas as culturas (ex: ceramicas,

trancados de palha, arte indigena, mesas de marmore e cadeiras estofadas)

Quais marcas de confeitaria e doceria em Belém do Para tém um design que
chama a atenc¢ao e que vocé considera de qualidade?

Vanilla

Sweet By Bebel Lima
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Zu Gourmande
Doceria Delalé

Bia Biscoitos

Qual é a importincia do design visual na sua escolha por uma
confeitaria/doceria?

Faz toda a diferenca na decisao.

E importante, mas nio o unico critério.

Tem alguma influéncia, mas depende do produto.

Nao, priorizo mais o sabor.

Nao, nunca reparei no design.

Quais grupos de cores vocé associa a uma confeitaria sofisticada? (Escolha até
treés)

Tons terrosos (como marrom chocolate e creme)

Tons pasteis (como rosa suave, azul claro e amarelo beb¢)

Metalicos (como dourado, prata e cobre)

Neutros (como bege, cinza claro e branco)

Vibrantes (como vermelho intenso, azul royal e verde limao)

Vocé se lembra de alguma experiéncia marcante em uma confeitaria? Se sim,

descreva o que te chamou a atencido. Resposta descritiva:
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APENDICE B - Formulirio para especialistas
Quando vocé pensa em uma confeitaria ou doceria, quais elementos ou simbolos
visuais vém a sua mente? (Escolha até trés opgoes)
Frutas frescas e ingredientes naturais expostos
Croissants frescos e vitrines atraentes
Decoragdes tematicas com utensilios artesanais
Formas elegantes para tortas e bolos

Embalagens sofisticadas para doces

Quando vocé imagina uma doceria que mescla a tradicio francesa com
influéncias da cultura paraense, quais elementos sensoriais lhe parecem mais
atrativos? (Escolha até trés opcoes)

Doces tipicos franceses reinventados com sabores regionais (ex: macarons de agai ou
tortas com frutas tropicais)

Texturas e decoragdo que combinem rusticidade com sofisticagdo (ex: paredes de
tijolos expostos, madeira envelhecida com detalhes em dourado)

Utensilios e embalagens que unam a elegancia francesa com toques da Amazonia (ex:
caixas de doces com ilustragdes da fauna e flora paraense)

Aromas que transportem tanto a Franca quanto a Amazonia (ex: fragrancias de
chocolate, frutas tropicais e esséncias tipicas do Para)

Acessorios e detalhes artesanais que celebrem ambas as culturas (ex: ceramicas,

trancados de palha, arte indigena, mesas de marmore e cadeiras estofadas)

Quais marcas de confeitaria e doceria em Belém do Para tém um design que
chama a atencio e que vocé considera de qualidade?

Doces tipicos franceses reinventados com sabores regionais (ex: macarons de acai ou
tortas com frutas tropicais)

Texturas e decoragdo que combinem rusticidade com sofisticagdo (ex: paredes de
tijolos expostos, madeira envelhecida com detalhes em dourado)

Utensilios e embalagens que unam a elegancia francesa com toques da Amazonia (ex:
caixas de doces com ilustracdes da fauna e flora paraense)

Aromas que transportem tanto a Franga quanto a Amazodnia (ex: fragrancias de

chocolate, frutas tropicais e esséncias tipicas do Para)
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Acessorios e detalhes artesanais que celebrem ambas as culturas (ex: ceramicas,

trancados de palha, arte indigena, mesas de marmore e cadeiras estofadas)

Quais marcas de confeitaria e doceria em Belém do Para tém um design que
chama a atencio e que vocé considera de qualidade?

Vanilla

Sweet By Bebel Lima

Zu Gourmande

Doceria Delalé

Bia Biscoitos

Qual é a importincia do design visual na sua escolha por uma
confeitaria/doceria?

Faz toda a diferenga na decisao.

E importante, mas nio o tnico critério.

Tem alguma influéncia, mas depende do produto.

Nao, priorizo mais o sabor.

Nao, nunca reparei no design.

Quais grupos de cores vocé associa a uma confeitaria sofisticada? (Escolha até
treés)

Tons terrosos (como marrom chocolate e creme)

Tons pastéis (como rosa suave, azul claro e amarelo bebg)

Metalicos (como dourado, prata e cobre)

Neutros (como bege, cinza claro e branco)

Vibrantes (como vermelho intenso, azul royal e verde limao)

Vocé se lembra de alguma experiéncia marcante em uma confeitaria? Se sim,

descreva o que te chamou a atencio. Resposta descritiva:



APENDICE C - Brandbook
Figura 53: Brandbook
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Sabores unicos, criados com elegancia

BEM-VINDOS

ao BrandBook da Pink Patisserie!

Este guia apresenta a esséncia da Pink Patisserie
e sua linguagem visual. O objetivo € garantir que
a identidade da marca seja sempre representada
de forma consistente em todos os pontos de
contato da marca com o seu pdublico.

- BrandBook

Fonte: Autores (2024)

Figura 54: Brandbook

Fonte: Autores (2024)

68



Figura 55: Brandbook

Fonte: Autores (2024)

Figura 56: Brandbook

Fonte: Autores (2024)
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Figura 57: Brandbook
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Sobre a Pink Patiss

A Pink Pétisserie tem como objetivo oferecer uma
experiéncia inovadora no mercado paraense,
oferecendo mais do que doces e um atendimento
diferenciado. mas, uma vivéncia gastrond
ao recriar receitas classicas fra i
sabores da Amazonia em suas
uma confeitaria. a marca c
celebrarem o0s bons momento
boa companhia, trazendo docura

L

S
9,2°%

Com um forte compromisso com a
produtos e servigos, a Pink Patisserie
as pessoas, criando um ambiente
bem-estar e a convivéncia. A mai
simplesmente oferecer doce:
proporcionando  uma  experiéncia
saborosa. tanto através de seus prod
i to com seus client

dos com elegdancia

Fonte: Autores (2024)

Figura 58: Brandbook
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O que nos move?

O que nos move é o desejo de criar experiéncias Unicas de confeitaria. unindo a sofisticacdo francesa aos sabores amazonicos. com qualidade,
inovacdo e um atendimento acolhedor que transforma cada momento em algo inesquecivel.

Oferecer uma experiéncia unica de confeitaria, que
combine a sofisticacdo da culindria francesa com os
sabores auténticos da Amazénia.

Ser uma confeitaria de referéncia em Belém por sua
inovacéo e sabores unicos.

Qualidade
Inovacao
Acolhimento

Valores Valorizacdo cultural

@ [BrFam@ lei@®% cocccconmnacacceconanacaroocananacaEo0a0ERaEaE56060 080059685600 08506968560060056069685606008606096850060086009680000085009850000850000 06

Fonte: Autores (2024)




Figura 59: Brandbook
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Tom de vorz

71

O tom de voz da Pink Patisserie € um tom cldssico e formal refletindo a sofisticacdo da cultura francesa combinada com a riqueza da
tradicdo amazonica. Além disso. a marca adota uma linguagem casual e amigavel. buscando criar um vinculo elegante e acothedor com o

publico, transmitindo mensagens que transmitem a exceléncia e a autenticidade que sua identidade personifica.

Amigavel Classico

E compreendido Assume o sentido de
como caloroso e . atemporal e
acolhedor. com foco tradicional, valorizando'
na empatia e na aherancaea
conexao. autenticidade das
receitas.

Formal

Como uma linguagem
respeitosa. objetiva e
estruturada, que 1
transmite
profissionalismo e
seriedade

@ BrandB ook ccccr e e e e e

Fonte: Autores (2024)

Figura 60: Brandbook
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Conceito da marca

A Pink Patisserie é uma confeitaria que
combina a elegancia da péatisserie francesa
com os sabores marcantes paraenses,
harmonizando a delicadeza dos doces
franceses a riqueza dos ingredientes
paraenses, a marca se dedica a proporcionar
uma experiéncia  gastronémica unica,
auténtica e sofisticada, sempre valorizando a
tradicao e a qualidade nos seus produtos.

Elegdncia. sabor dnico e
identidade marcante sdo os
atributos que tornam a Pink
Patisserie inesquecivel.

®
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Fonte: Autores (2024)

Casual

E entendido como
espontaneo e natural.
ideal para criar
proximidade com o
publico.
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Figura 61: Brandbook

Logotipo

Fonte: Autores (2024)
Figura 62: Brandbook
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Construcao da logo

O logotipo da Pink Patisserie traz uma
castanha-do-para estilizada em forma de flor,
representando a unido entre os sabores do Pard e
a elegancia da confeitaria francesa. A tipografia
foi cuidadosamente ajustada para transmitir
sofisticacdo e harmonia, reforcando a identidade
da marca.

A simbologia reflete inovacdo e
simplicidade, podendo ser aplicada de
forma auténoma. Seu design apresenta uma
identidade visual dnica, com impacto
estético e conceitual.
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Fonte: Autores (2024)



Figura 63: Brandbook

LOEE® cacooacaconaasnosaacanoaaaonasaienaaaanaoasan0aaaanoaaaoaaraaeoaacaaoaaEaa0aaaeaasaasan6aaaonasaaonaaarnsaasan0aaranaaaagaanaanaaacanon

Simbologia

O simbolo é inspirado na
castanha-do-para
dentro da casca, um dos
ingredientes tradicionais

da culinaria paraense,
especialmente nos doces
€ bolos tipicos.

A forma interna da
castanha remete a uma
flor, o que levou a
reinterpretacdo no
design, criando uma flor
estilizada que lembra a
flor do cupuacu antes de
amadurecer.

/ﬂ\\
\‘>“<.\
NV

Essa escolha reforca a
conexao com os sabores
locais e a delicadeza da
confeitaria francesa,
fortalecendo a
identidade da marca.

@ Brand B OO K  cccc e e e a e e

Fonte: Autores (2024)

Figura 64: Brandbook
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Versoes

O logotipo da Pink Patisserie apresenta diferentes versées
para garantir versatilidade e adequacdo as mais diversas
aplicagées.

Na versdo principal, o logotipo combina o nome com o simboio
de forma horizontal, utilizando as cores predominantes da
identidade visual e o slogan. A paleta escolhida realca a
sofisticacdo e delicadeza da marca.

A versdo secundaria mantém o formato horizontal, reforcando
o conceito e a proposta da marca em pecas onde maior
detalhamento é necessario.

A submarca faz a juncéo de duas letras “p” e o simbolo em uma
drea circular, ideal para materiais mais compactos ou onde o
formato arredondado se encaixa melhor.

O icone pode ser utilizado de forma independente,
proporcionando flexibilidade para diferentes contextos, como
embalagens e assinaturas visuais.

®
@ BrandB ook oo
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Sabores Unicos, criados com elegancia
Icone

Outline

Fonte: Autores (2024)
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Figura 65: Brandbook
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Monocromatico

— P4
................................................... v
iy
Na aplicacdo da marca Pink Pétisserie, é l I l
recomendado dar preferéncia a versdo

colorida, seguindo a paleta oficial para Sabores uni ados com elegancia
manter a identidade visual. Caso ndo seja
possivel usar a versdo colorida, estdo
disponiveis opgoes monocromaticas,
garantindo que a marca permaneca legivel e

consistente.
— Pg
A7) “a
1 n WN
Sabores unicos, criados com elegancia
(@ BromCISEER | ooooac00a0060000060000066000666060060000006060600060000060000006060000066000060000000060060060006060000000000060000000000000 13
Fonte: Autores (2024)
Figura 66: Brandbook
Logolipa .......................................................................................................................................

Espacamentos e reducao

A aplicacdo da logo deve ser feita respeitando as
margens de respiro, na altura e largura da logo.

Garante a reproducao da identidade visual do Para garantir a legibilidade e preservar sua
logotipo, preservando as propor¢cdes dos integridade, evitando a interferéncia de outros
elementos em ajustes de tamanho. elementos graficos.
)
(Fbj BrandB OOK ot 14

Fonte: Autores (2024)



75

Figura 67: Brandbook
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Reducao Maxima

Os tamanhos apresentados representam o limite
minimo para garantir a legibilidade do logotipo.

— Ps
// [\ (/

9,499
i
~
=

Sabores Unicos, criados com elegdancia

Tamanhos menores que
esses podem comprometer
a visualizacao do logotipo

@ Brand B OO K  cccc e e e a e e "5

Fonte: Autores (2024)

Figura 68: Brandbook

Tipografia

Fonte: Autores (2024)
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Figura 69: Brandbook
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Fontes

A identidade visual da Pink Patisserie utiliza as fontes Gourmet Le French e Athena, escolhidas para refletir
os valores da marca, como elegancia, sofisticacdo e delicadeza.

Ambas sdo fontes cldssicas, amplamente reconhecidas no segmento de confeitaria, e foram selecionadas
por sua capacidade de transmitir uma sensacdo de refinamento e harmonia, alinhando-se a proposta da
marca.

Logo Slogan e texto secunddario
E ABCDEFGHIJKLMN
3%88&%’3'{&%’}” OPORSTUVXWYZ
abcdefghijklmn abcdefghijklmn
opqgrstuvxwyz opqrsltuvxwyz
123" C
0123456789 0123456789
Athena Regular
Gourmet Le French Alhena SemiBold
@ BrOMEIDEER 805055569606066960600650600606606960060666060050005006006005055000600656359660650600096900690896406060680006560600006300090630000 17
Fonte: Autores (2024)
Figura 70: Brandbook

Paleta de cores

Fonte: Autores (2024)
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Cores usadas

A paleta de cores da Pink Patisserie foi projetada para criar um equilibrio entre a elegancia francesa e a autenticidade do Pard. O
rosa, associado a delicadeza, faz referéncia ao charme das patisseries francesas, enquanto os tons terrosos, que transmitem
conforto e tranquilidade, remetem a esséncia da castanha-do-pard. Essa combina¢do visual cria uma atmosfera sofisticada e

acolhedora.

As cores foram escolhidas estrategicamente, levando em conta seus significados e o impacto emocional que geram. Elas ndo
apenas reforcam a identidade visual da marca, mas também contribuem para uma experiéncia sensorial que se reflete em cada
detalhe, desde a concepcéo estética até a propria oferta de produtos, gerando uma comunicacéo visual Unica e harmoniosa.
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#cd1644
RGB: 196 22 68
CMYK: 16 100 60 6
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#ee7a72
RGB: 238 122 114
CMYK: 0 64 48 0
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#432b27
RGB: 67 43 39
CMYK: 48 67 60 71
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Fonte: Autores (2024)

Figura 72: Brandbook
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Fonte: Autores (2024)
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Figura 73: Brandbook
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Aplicacoes

Em fotos

A aplicacdo do logo em fotografias deve
garantir contraste adequado, preservando
clareza e legibilidade. E essencial que o
fundo ndo comprometa sua visualizagéo,
permitindo que a marca se destaque.
Adaptacdes podem ser feitas para manter a
harmonia entre o logo e a imagem.
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() BrandBook

Fonte: Autores (2024)

Figura 74: Brandbook
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Subores unicos, criudos com eleganciu

Aplicacoes

Em fundo

O uso do logo sempre deve seguir a paleta de
cores definida para manter a identidade visual
consistente. Isso garante que a marca seja
reconhecivel em diferentes contextos e midias.

».
@ BrandBook

Subores anicos. criados com elegancia

Sabores anicos. criados com elegancia

Fonte: Autores (2024)
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Figura 75: Brandbook

Usos incorretos

Fonte: Autores (2024)

Figura 76: Brandbook

Usos incorretos

O que nao fazer

Os usos incorretos da logo inclui distorcdes,
alteracées de tamanho, cores e tipografia.
Manter as proporcées e cores definidas €
essencial para preservar a identidade e
legibilidade da marca.

@ BrandBook
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Sabores Gnicos, criados com elegancia
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Mudanca de cor

Distorcao

pink

p\G‘\ 3
2] n
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Sabores unic®s, criados com el

Fora da reducdo méaxima

Mudanca na disposicédo

s com elegancia

R

Pink

Sabores nicos, criadas com elegancia

Mudanca do tamanho do
simbolo

Fonte: Autores (2024)

Mudanca na tipografia
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Figura 77: Brandbook

Flementos de

Fonte: Autores (2024)

Figura 78: Brandbook

Os patterns da identidade visual da Pink Patisserie Os padrées sdo compostos por icones inspirados no
foram criados para enriquecer as aplicacées graficas universo da confeitaria. como fué. rolo de massa.
da marca em materiais como embalagens. cartdes e batedeira. saco de confeiteiro e togue blanche.
tecidos. trazendo personalidade as pecas reforcando a esséncia da marca.

promocionais.

A
w P

As versbes do pattern. em claro e escuro,
oferecem versatilidade visual A repeticdo
harmonica conecta a sofisticacdo da confeitaria
francesa ao toque artesanal da Pink Patisserie,

garantindo impacto visual

Fonte: Autores (2024)
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Figura 79: Brandbook

Aplicacoes

Fonte: Autores (2024)

Figura 80: Brandbook

Aplicagoes

®
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Fonte: Autores (2024)
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Figura 81: Brandbook
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Fonte: Autores (2024)
Figura 82: Brandbook
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Fonte: Autores (2024)
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Figura 83: Brandbook
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Fonte: Autores (2024)

Figura 84: Brandbook
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Sabores uUnicos, criados com elegdncia
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Fonte: Autores (2024)



