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RESUMO 

 

Este trabalho tem como objetivo demonstrar a importância do design como ferramenta 
estratégica para transformar projetos e ressignificar a relação entre marca e 
consumidor. Focado na criação de uma identidade visual para a pequena empresa de 
doces Ducori, fundada durante a pandemia, o projeto busca consolidar e diferenciar a 
marca em um mercado saturado, onde a comunicação visual se torna essencial para 
o engajamento e a fidelização do público. Para atingir esse propósito, utilizou-se a 
metodologia do Design Thinking ï que engloba etapas de definição, pesquisa, 
ideação, prototipagem, seleção, implementação e aprendizado ï em conjunto com os 
conceitos de branding apresentados por Alina Wheeler. Durante o desenvolvimento, 
foram analisados diversos pontos de contato com o consumidor, considerando desde 
mídias físicas e digitais até elementos visuais como cores, formas e ícones que 
promovem vínculos emocionais. A pesquisa incluiu também a avaliação de 
concorrentes diretos e indiretos, mapeando estratégias de sucesso no setor de doces. 
Como resultado, foi criada uma marca gráfica consistente, desenvolvidas aplicações 
para mídias e embalagens, além de um mini manual de marca, que juntos demonstram 
a capacidade do design em revitalizar e solidificar a presença de pequenos negócios 
no mercado. 

Palavras-chave:  identidade visual; design; embalagens; pequena empresa. 
 
 

 
 
 
 

 



 

ABSTRACT  

This work aims to demonstrate the importance of design as a strategic tool to transform 
projects and redefine the relationship between brand and consumer. Focusing on the 
creation of a visual identity for the small confectionery company Ducori, founded during 
the pandemic, the project seeks to consolidate and differentiate the brand in a 
saturated market, where visual communication becomes essential for consumer 
engagement and loyalty. To achieve this purpose, the Design Thinking methodology 
was employed ï encompassing stages of definition, research, ideation, prototyping, 
selection, implementation, and learning ï along with the branding concepts presented 
by Alina Wheeler. During the development process, various consumer touchpoints 
were analyzed, taking into account both physical and digital media, as well as visual 
elements such as colors, shapes, and icons that foster emotional connections. The 
research also included an evaluation of direct and indirect competitors, mapping 
successful strategies in the confectionery sector. As a result, a consistent graphic 
brand was created, along with media and packaging applications and a mini brand 
manual, collectively demonstrating designôs capacity to revitalize and solidify the 
presence of small businesses in the market. 
 
Keywords: visual identity; design; packaging; small business. 
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1 INTRODUÇÃO 
 

A indústria de vendas de doces representa um setor que transcende a mera 

transação comercial, oferecendo uma gama diversificada de produtos que cativam os 

sentidos e evocam emoções.  

Um design bem estruturado pode alcançar seu público-alvo por meio de 

diversos pontos de contato, sendo estes, todos os locais e maneiras pelas quais uma 

marca interage com seu público-alvo. Isso inclui qualquer ponto de contato que uma 

pessoa possa ter com a marca, seja por meio de um anúncio, um site, um produto, 

um serviço de atendimento ao cliente ou qualquer outro meio, proporcionando novas 

oportunidades de engajamento com os consumidores. Tendo isso em mente, é 

necessário analisar como o design pode auxiliar uma empresa a expandir e consolidar 

seus negócios. 

Com os conhecimentos adquiridos ao longo do curso de Design na 

Universidade Tecnológica Federal do Paraná (UTFPR) a autora busca desenvolver 

um sistema de marca para uma pequena empresa, que apesar de ter sua base de 

consumidores bem definida, não possui o apoio visual para ser reconhecida e 

lembrada por aqueles que a utilizam. 

Levando em consideração o pequeno porte e o momento atual da empresa 

em sua jornada empreendedora, este trabalho visa a criação de um sistema de 

identidade visual básico, atendendo apenas os pontos de contato de maior 

importância, para que a identidade visual seja aplicada facilmente sem causar 

impactos financeiros negativos. 

 

1.1 Justificativa  

 

O tema escolhido para elaboração deste trabalho veio da necessidade de 

crescimento da empresa de doces que a autora e sua irmã criaram durante a 

pandemia de COVID-19. Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e 

Estatística (IBGE) durante a primeira onda da nova doença, em 2020, 716.372 

empresas deixaram de existir, sendo estas 99,8% de pequeno porte (IPEA, 2023), 

fazendo com que a população, cuja sobrevivência dependia da renda de pequenos 
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negócios, enfrentasse incertezas quanto ao futuro. Apesar das dificuldades, muitas 

empresas conseguiram superar esse período desafiador com resiliência e criatividade, 

adotando novos modelos de negócios, ampliando suas ofertas no ambiente online e 

adaptando as formas de atendimento ao cliente de acordo com as restrições do 

distanciamento social.  

Ao concluir esta etapa final do curso, a autora enxergou a oportunidade de 

aplicar os conhecimentos adquiridos ao longo dos anos para fortalecer seu hobby, que 

também se tornou sua fonte de renda. Por meio do design, busca criar uma identidade 

visual que comunique de forma clara a personalidade da empresa. Segundo Wheeler 

(2008), uma marca forte se destaca no mercado ao criar vínculos emocionais com 

seus consumidores, promovendo uma relação de confiança e fidelidade. Para uma 

empresa de pequeno porte como a empresa utilizada neste projeto, o vínculo com 

seus clientes se torna imprescindível para seu sucesso e para sua existência tanto no 

presente quanto no futuro. 

Dessa forma, este projeto pretende utilizar o design como um recurso 

estratégico para impulsionar o desenvolvimento e a consolidação mercadológica de 

uma pequena empresa. A proposta visa estruturar a primeira identidade visual da 

marca, que não apenas à fortaleça, mas também estabeleça um vínculo emocional 

duradouro com os consumidores, agregando valor à experiência do cliente.  

 

1.2 Objetivos  

 

Este trabalho tem como objetivo desenvolver a marca e a identidade visual da 

pequena empresa de doces Ducori, tornando-a única e mais atrativa aos olhos do 

consumidor. Além disso, será elaborado um sistema de embalagens e materiais de 

apoio gráfico, tanto para o meio digital quanto para o físico, visando fortalecer a 

presença da marca em redes sociais e estratégias de marketing. 

Os objetivos específicos são: 

a. Pesquisar conceitos sobre marca, identidade visual e branding para a 

definição de uma gestão de design adequada para a marca; 

b. Avaliar concorrentes diretos e indiretos no mercado de venda de doces em 

Curitiba, no Estado do Paraná, com base em estudos de lojas que 

obtiveram sucesso no mesmo ramo;  
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c. Analisar elementos icônicos, cores e formas que possam compor a 

identidade visual; 

d. Desenvolver um projeto de identidade visual da marca: nome, logotipo, 

papelaria, embalagens e um mini manual de uso da marca.  
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2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA   
 
A pesquisa científica e a fundamentação teórica são a base para a construção 

do conhecimento, pois ajudam a garantir que as informações sejam confiáveis e bem 

embasadas. Como destacam Marconi e Lakatos (2021, p. 95), a ciência não se 

desenvolve sozinha; ela precisa ser compartilhada entre pesquisadores para avançar 

e, ao mesmo tempo, tornar-se acessível à sociedade. Quando um estudo é bem 

fundamentado, ele não apenas revisita e aprimora o que já foi descoberto, mas 

também abre caminho para novas ideias e inovações. Além disso, uma boa base 

teórica dá credibilidade aos resultados, permitindo que tanto os especialistas quanto 

o público em geral compreendam melhor os impactos das descobertas. Podendo 

concluir que, construir conhecimento de forma sólida e divulgá-lo de maneira 

responsável são passos essenciais para uma sociedade mais informada, crítica e 

envolvida nas transformações científicas e tecnológicas. 

Portanto, a fundamentação teórica é a espinha dorsal de qualquer pesquisa, 

pois fornece a estrutura conceitual e o contexto intelectual que sustentam o estudo. 

Neste capítulo, serão exploradas as bases conceituais e teóricas que embasam o 

desenvolvimento deste projeto. 

 

2.1 Marca 

 
A marca é uma representação multifacetada de uma empresa, produto, 

serviço ou organização. Ela incorpora a identidade, valores, missão e promessa do 

que ela representa. Representa a personalidade da empresa, a experiência que ela 

oferece e a relação que constrói com o público. 

  

A diferenciação se torna determinante à medida que os produtos e serviços 
se tornam indistinguíveis, a concorrência cria infinitas escolhas e as 
empresas se fundem em monólitos sem rosto. Ser lembrado é fundamental, 
no entanto isto está se tornando cada vez mais difícil. Uma marca tem que 
ser forte o bastante para se destacar em um mercado densamente povoado 
(WHEELER, 2008, p. 12). 
 

 
Com uma marca forte é possível alcançar o seu público-alvo por diversos 

pontos de contato, cada ponto de contato é uma oportunidade de ampliar sua gama 

de usuários e lhes assegurar ainda mais confiança. Como é possível ver na Figura 1, 
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os meios de comunicação são inúmeros, cada um oferecendo diferentes benefícios 

para a empresa.  

Uma marca é um sentimento visceral de uma pessoa sobre um produto, 
serviço ou organização. É um sentimento visceral pessoal, porque as marcas 
são definidas pelo indivíduo, não pelas companhias, mercados ou pelo 
público-geral. Em outras palavras. Não é o que você diz ser. É o que eles 
dizem ser (NEUMEIER, 2005, p. 2). 

 

Figura 1 - Pontos de Contato  

 
Fonte: Wheeler (2008, p. 13) 

 

 
Desse modo, construir uma marca e desenvolver uma identidade visual vai 

muito além de criar um logotipo ï é uma forma de expressar a essência, os valores, a 

missão e a promessa de uma empresa ou produto. Esse processo possibilita a criação 

de uma conexão autêntica e duradoura com o público, onde cada detalhe, como o uso 



15 

 

 

de materiais recicláveis e um design que favorece a reutilização, contribui para um 

impacto ambiental positivo. 

 Dessa maneira, investir na construção de uma identidade visual forte e 

sustentável é fundamental para que pequenos negócios se destaquem, provando que 

metodologias inovadoras podem transformar ideias em marcas verdadeiramente 

memoráveis e valiosas. 

2.2 Identidade Visual  

A identidade visual desempenha um papel vital na diferenciação de empresas, 

produtos e organizações em um mercado cada vez mais competitivo. Strunck (2007, 

p. 18) define Identidade Visual como ñ[...] o conjunto de elementos gráficos que irão 

formalizar a personalidade visual de um nome, ideia, produto ou serviço. É a face 

pública da marca e desempenha um papel crítico na formação da percepção do 

públicoò.  

As pesquisas de Silva (2022) indicam que o Design Thinking tem se mostrado 

uma ferramenta essencial para a criação de identidade visual eficaz, pois permite a 

geração de propostas de valor inovadoras. O processo envolve não apenas a criação 

estética, mas também a compreensão do comportamento do consumidor e a 

construção de uma narrativa visual que agregue significado à marca. 

Na busca por estabelecer uma identidade visual para sua marca, a autora 

pretende comunicar de forma evidente os princípios que regem tanto sua empresa 

quanto sua trajetória, compartilhando a narrativa de sua evolução e de como o mundo 

exerceu influência sobre ela. A fim de garantir uma compreensão clara de todos os 

elementos envolvidos, será detalhada a composição de cada um, iniciando pelos 

elementos primários: 

a. Logotipo:  O logotipo é o nome estilizado que representa a marca. Sempre 

contém letras, sendo elas de autoria do designer ou adaptações de letras já 

existentes. 
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Figura 2 - Exemplos de Logotipo  

 

Fonte: Coca -Cola, VISA, Google (2024)  

 

b. Símbolo: É a forma gráfica que auxilia os consumidores a identificarem seu 

produto, serviço ou nome. É importante ressaltar que não são todas as marcas 

que possuem um símbolo. 

Figura 3 - Exemplos de Símbolo  

 

Fonte: Instagram, Apple, Nike (2024)  

 

Os elementos secundários são: 

a. Cores : As cores definidas para representar a marca desempenham um papel 

importante na transmissão de sentimentos e associações, ao observar uma 

combinação de cores memorável, os consumidores irão automaticamente 

atrelá-la à sua marca.  
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Figura 4 - Exemplo de paleta de cores  

 

Fonte: Diretrizes Visuais de Brandbook Natura (2024)  

b. Alfabeto padrão:  Uma fonte tipográfica coesa, que harmonize os textos ao 

entorno da marca com os tipos do logotipo, fará com que todos os materiais de 

apoio sejam consistentes. Podendo conter a fonte principal e fontes 

secundárias de apoio. 

Figura 5 - Exemplo de Alfabeto padrão  

Fonte: Diretrizes Visuais de Brandbook  Natura (2024)  

 

Para Peón (2001) tudo que possa ser identificado visualmente possui uma 

identidade visual, uma boa identidade visual é flexível o suficiente para se adaptar a 

diferentes contextos e mídias, enquanto ainda mantém sua essência, ela também 

deve ser capaz de evoluir ao longo do tempo para permanecer relevante. 
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Com uma identidade mais fraca, o objeto é pouco notado por seu aspecto 
visual, ou então ele é tão corriqueiro que não memorizamos esta identidade 
e nos esquecemos dele. Já uma identidade visual mais forte leva nossa 
atenção ao objeto e, principalmente, faz com que nos lembremos dele quando 
o virmos de novo - ou seja, dá maior pregnância ao objeto (PEÓN, 2001, p. 
11). 

Além dos elementos citados acima, existem outros pontos importantes a 

serem estudados para fornecer ainda mais consistência para uma marca, e assim criar 

um Sistema de Identidade Visual (SIV) memorável: 

a. Elementos gráficos : Ao projetar uma identidade visual, é necessário 

criar elementos de apoio gráfico que auxiliam a comunicar a 

personalidade de sua marca, estes sendo vetores, padrões, ilustrações, 

colagens, entre várias outras possibilidades. 

b. Papelaria:  A forma com que as informações de seus produtos ou 

serviços irão chegar aos seus consumidores é muito importante, um 

papel timbrado para documentos transmite segurança e seriedade, 

assim como um cartão de visita bem diagramado com todos os dados 

de sua empresa. 

c. Diretrizes de uso:  Um guia de estilo ou manual de identidade de marca 

descrevendo como os elementos visuais da marca devem ser utilizados 

em diferentes contextos, garantindo consistência. 

d. Design de embalagens:  Embalagens que conversem diretamente com 

os outros materiais, integrando e reforçando sua identidade visual, 

induzem a criação de uma memória visual nos consumidores, auxiliando 

na criação de um vínculo emocional com a marca ou o produto. 

 

2.3 Embalagens e a sustentabilidade  

Um dos propósitos inerentes a este projeto é a análise das potenciais 

categorias de embalagens disponíveis, com o intuito de identificar alternativas de 

cunho sustentável que sejam congruentes com os princípios e valores da marca. Os 

estudos de Silva (2022) apontam que empresas inovadoras têm adotado na sua 

maioria materiais biodegradáveis e design modular para reduzir desperdícios e 

aumentar a eficiência logística.   
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Nessa perspectiva, a autora busca alinhar a própria marca com a 

conscientização a respeito do consumo sustentável, abordando de que maneira os 

indivíduos, enquanto designers e consumidores, podem colaborar na mitigação do 

impacto ambiental gerado por seus produtos. 

Outro fator importante é a avaliação do ciclo de vida (ACV), que permite 

analisar os impactos ambientais de um produto desde a extração da matéria-prima 

até o descarte final. Essa análise possibilita a escolha de materiais e processos mais 

sustentáveis, garantindo também ações efetivas na promoção ao cuidado com o meio 

ambiente a partir da criação de embalagens ecológicas. Conforme Landim et al. 

(2016), apesar das embalagens contribuírem para a segurança alimentar e a 

conservação dos produtos, o impacto ambiental gerado pelo seu descarte inadequado 

ainda é um grande desafio a ser superado. Assim, estratégias como a reciclagem e o 

reuso devem ser incentivadas não apenas no setor comercial e industrial, mas 

também entre os consumidores. 

Baseando-se nos estudos do designer e professor Fábio Mestriner, da ESPM 

(Escola Superior de Propaganda e Marketing), este trabalho examinará sua 

abordagem em relação às embalagens sustentáveis, além de analisar as funções 

gerais e a relevância que tais embalagens desempenham tanto em um Sistema de 

Identidade Visual quanto em uma pequena empresa. 

Para Mestriner (2002, p. 11) ñ[...] a embalagem é um meio, não um fim. Ela 

não é um produto final em si, mas um componente do produto que ela contém [...]ò e 

com isso é necessário projetar as embalagens considerando vários fatores, que 

segundo o autor s«o ñ[...] os 10 pontos-chave para o Design de Embalagemò. Para 

este trabalho de conclusão de curso serão utilizadas apenas algumas, que a autora 

julgou serem as mais relevantes:  

a. Conhecer o Produto: A embalagem é expressão e atributo do conteúdo. 

É extremamente importante antes de dar início à construção do sistema 

de embalagens de uma marca, ter conhecimento profundo de seu produto, 

saber utilizar este conhecimento aumenta as chances de sucesso ao criar 

uma embalagem alinhada aos valores da marca. 

b. Conhecer o Consumidor: Entender o consumidor, seus hábitos e 

motivações é fundamental para criar um design de embalagem eficaz. O 

designer deve ter um profundo conhecimento das características desse 
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consumidor, seus padrões de comportamento em relação ao produto e, 

acima de tudo, as motivações que o levam a consumi-lo, pois esses fatores 

são cruciais na criação do design da embalagem. 

c. Conhecer o Mercado:  O segmento de mercado em que a marca atua tem 

suas próprias características, é necessário que ele seja estudado e 

analisado, para que o design da embalagem não seja desconexo. 

d. Conhecer a Concorrência:  É necessário realizar um estudo de campo, 

estudar a linguagem visual de suas embalagens, e compreendê-las para 

a melhor criação de uma embalagem que seja interessante, bonita, 

satisfatória e superior aos concorrentes 

e. Ter uma estratégia para o Design:  Todos esses elementos devem ser 

incorporados em uma estratégia de design consciente, visando posicionar 

o produto de maneira a conquistar uma vantagem competitiva. Esse é o 

objetivo máximo de um projeto de design de embalagem. 

f. Desenhar de forma Consciente:  Para atender aos princípios 

estabelecidos e às metas de marketing do projeto, é essencial que o 

processo de design seja conduzido de maneira metódica e consciente, em 

vez de depender exclusivamente da inspiração criativa. 

Em termos de sustentabilidade, as marcas que adotam embalagens de vida 

curta são as que mais contribuem para o impacto ambiental negativo. Isso tem levado 

as empresas a priorizarem o uso de materiais recicláveis. Há uma preocupação global 

em reduzir o impacto humano no planeta, promovendo a reutilização de embalagens 

e materiais para criar novos produtos. Nesse contexto, cabe aos designers, 

desempenhar um papel essencial na promoção dessa missão e no fomento de 

discussões cruciais sobre esse assunto de grande relevância. 

A preocupação com o impacto das embalagens no meio ambiente deve estar 
presente na atividade dos designers. O conceito design for environment prevê 
a utilização de processos industriais mais limpos, a utilização de menos 
material e a preferência por materiais recicláveis. Acreditamos que os 
designers devem informar-se corretamente sobre esses temas para poder 
atuar de forma positiva e consciente, evitando visões pessimistas e 
catastróficas sobre um tema tão importante (MESTRINER, 2002, p. 11, grifo 
do autor). 
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2.4 Branding  

O branding é um processo que consiste na concepção e administração de 

uma identidade singular e facilmente identificável para uma organização, produto, 

serviço ou indivíduo. Esse procedimento compreende a delimitação de uma imagem, 

uma voz e valores que representem a entidade de maneira a serem percebidos pelo 

público-alvo. O objetivo primordial do branding é estabelecer uma conexão emocional 

entre a marca e seu público, aumentar tanto a visibilidade como a lealdade dos 

clientes e estabelecer uma diferenciação distintiva em relação à concorrência. Trata-

se de um componente fundamental do marketing, desempenhando um papel de 

importância crucial na construção e no fortalecimento da reputação de uma marca. 

 

Assim, pelo senso comum, pode-se concluir que o branding se define como 
uma ferramenta de gestão concentrada nas marcas para que adquiram 
relevância no cotidiano de todos os públicos com os quais se relacionam. 
Mais do que um plano de estratégia da marca, o branding está ligado às 
emoções despertadas por ela e aos vínculos que poderão ser estabelecidos 
com isso (CAMEIRA, 2016, p. 47, grifo nosso). 
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3 METODOLOGIA   

 
Para o desenvolvimento deste projeto será utilizada a metodologia do Design 

Thinking, buscando também acrescentar o método de gestão de marcas da autora 

Alina Wheeler descrito em seu livro Design de Identidade da Marca (2008).  

Segundo os autores Gavin Ambrose e Paul Harris (2010), o Design Thinking 

pode ser explicado por:  

 
O design ® um processo iterativo, e o design thinking, o modo como o design 
® pensado, est§ presente em cada etapa da jornada que come­a com o 
briefing do cliente e termina com o trabalho pronto. V§rias s«o as solu­»es 
poss²veis para um determinado briefing, e elas podem se diferenciar umas 
das outras em termos de criatividade, viabilidade e or­amento (AMBROSE; 
HARRIS, 2010, p. 6, grifo nosso). 

 
 

Haubert, Schreiber e Pinheiro (2019) também destacam a importância do 

Design Thinking no que tange à inovação aberta, pois ele permite que as organizações 

compartilhem ideias, reduzam custos e desenvolvam produtos com maior valor 

agregado. Esse conceito pode ser perfeitamente aplicado à identidade visual ao 

considerar a colaboração entre designers, empreendedores e consumidores na 

formulação de uma linguagem visual autêutica e impactante. 

O Design Thinking é separado em sete etapas, que podem ser revisitadas e 

refeitas ao longo do projeto, buscando cumprir integralmente todas as necessidades 

do briefing. São elas: definir, pesquisar, geração de ideias, protótipos, selecionar, 

implementar e aprender. 

Figura 6 - Design Thinking : Definir  

 
 

Fonte: Adaptado de Ambrose e Harris  (2010) 
 

 
 



23 

 

 

Etapa 1 : Definição do Problema (Briefing) 

Neste primeiro momento, é necessário definir com o cliente todas as 

informações necessárias para que o designer consiga entregar um projeto completo 

e que atinja suas expectativas. Um briefing claro fará com que o processo de criação 

seja mais fluido.  

Figura 7 -  Design Thinking : Pesquisar  

 

Fonte: Adaptado de Ambrose e Harris (2010) 

 

Etapa 2:  Pesquisar 

Com o briefing definido, é iniciada a coleta de informações que possam 

facilitar o processo criativo. É possível realizar questionários com alguns usuários que 

pertençam ao público-alvo, para melhor entender seus hábitos de consumo, fazer uma 

análise de concorrentes, identificar o que a empresa traz de novo para o mercado, 

entre outros. 

 

Figura 8 - Design Thinking : Ideação  

 
Fonte: Adaptado de Ambrose e Harris (2010) 
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Etapa 3:  Gerar ideias 

Nesta etapa os designers iniciam seu trabalho criativo e utilizam a pesquisa 

para gerar ideias e buscar atender todas as demandas do briefing. É possível buscar 

inspiração de outras marcas, referências de cores, tipografias, símbolos, realizar um 

brainstorming (geração de ideias para tentar solucionar um problema), criar esboços 

de possíveis soluções, moodboards buscando captar a essência da marca em 

imagens. 

Figur a 9 - Design Thinking : Protótipos  

 
Fonte: Adaptado de Ambrose e Harris (2010) 

 

Etapa 4:  Protótipos 

Após a geração de ideias, é iniciada a fase de refinamento, onde as opções 

mais plausíveis e completas são melhoradas e assim apresentadas para o cliente para 

receber o feedback e a permissão para continuar o projeto. Caso o cliente não sinta 

que sua ideia tenha sido atingida, é possível regredir uma etapa e adaptá-la para que 

se sinta satisfeito. 

Figura 10 - Design Thinking : Selecionar  

 
Fonte: Adaptado de Ambrose e Harris (2010) 
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Etapa 5 : Selecionar 

Nesta etapa o cliente seleciona a ideia que mais se adequa a suas 

necessidades e aos pontos delimitados no briefing. O designer pode propor as 

melhores soluções, porém mesmo que haja embasamento em sua proposta, o cliente 

é o que mais conhece seu mercado e seus consumidores, portanto sua decisão é 

final.  

Figura 11 -  Design Thinking : Implementar  

 
Fonte: Adaptado de Ambrose e Harris (2010) 

 
 

Etapa 6:  Implementar 

Com o projeto já finalizado, é entregue aos responsáveis por elaborar o 

produto final, sejam estas gráficas para embalagens, projetos editoriais e outros, 

desenvolvedores Web, para a criação de sites e aplicativos ou fabricantes. 

 

Figura 12 - Design Thinking : Aprender  

 
Fonte: Adaptado de Ambrose e Harris (2010) 
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Etapa 7 : Aprender 

Após a finalização do trabalho é importante conversar com o cliente e analisar 

todos os estágios, para observar o que obteve êxito e o que necessita de 

aprimoramento. Esta etapa é realizada durante todo o processo de desenvolvimento 

do projeto, é necessária para entender e aprender para a aplicação em projetos 

futuros. 

 

3.1 Gestão do Design  

Em seu livro, Wheeler (2008) aborda diversos aspectos relacionados ao 

design de identidade de marca, destacando a importância de uma boa gestão da 

marca para o sucesso de uma empresa. Para que se obtenha um resultado satisfatório 

e que atinja todas as expectativas do cliente, segundo a autora, é necessário seguir 

todo o processo de maneira correta. 

O processo é iniciado com a Condução da Pesquisa, que consiste em coletar 

o máximo de informações possíveis sobre a empresa do cliente e seu ramo de 

negócios. Criando um paralelo com o Design Thinking, está atrelada à etapa de 

Pesquisar, onde já se teria o briefing pronto e completo para uso, contendo análise de 

similares, pesquisas sobre o público-alvo e a definição de metas e valores da 

empresa. 

O próximo passo é o Esclarecimento da estratégia, onde é sintetizado tudo 

que foi aprendido na etapa anterior. Neste momento a autora lista a primeira aparição 

do briefing, que no Design Thinking é a etapa inicial ñDefini­«o do Problemaò, pois 

obtendo-se todas as informações da pesquisa, se torna mais fácil de criar um briefing 

conciso e direto, podendo assim definir a estratégia de maneira mais clara. 

O Design de Identidade é o estágio em que a marca começa a tomar forma, 

é selecionada a melhor ideia gerada na etapa anterior e é iniciada a criação de um 

sistema de identidade da marca, onde são exploradas as aplicações mais importantes 

e é apresentada a estratégia visual ao cliente. Esta fase engloba duas etapas do 

Design Thinking, sendo elas: a etapa 3. Gerar Ideias e a etapa 4. Protótipos.   

A fase de Criação de pontos de contato, se trata do desenvolvimento e do 

refinamento do design. Na fase anterior foram formuladas possíveis aplicações que 

tinham como objetivo testar ideias, já nesta fase com o refinamento da ideia central, é 
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necessário estar atento a todos os detalhes, realizando testes de dimensão, cores, 

tipografia e a aplicação em diferentes mídias. É iniciado também o processo de 

proteção da marca que engloba a criação de patentes e o registro da marca. A etapa 

6. do Design Thinking, Implementar, juntamente com a etapa 7. Feedback, estão 

atreladas a esta fase da gestão de marca de Wheeler.  

A última fase se trata da Gestão de ativos, onde é feito o lançamento da marca 

ao público, que é o processo de administrar os recursos da empresa para otimizar seu 

valor e desempenho ao longo do tempo. Isso pode incluir uma variedade de ativos, 

como propriedade intelectual, tecnologia, propriedades físicas, dados, e 

potencialmente, elementos de identidade de marca. 
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4 DESENVOLVIMENTO 
 

Os momentos logo após o levantamento do lockdown durante a pandemia, 

que se deu pela implementação de medidas restritivas no intuito de conter a 

propagação do vírus COVID-19, foram decisivos na vida de muitos brasileiros que 

buscavam se reerguer. Segundo a professora do curso de MBA da Fundação Getúlio 

Vargas (FGV), Maria Cândida Torres, ñas pessoas come­aram a buscar consumir 

itens de pequenos negócios, e os próprios empreendedores estão se esforçando para 

criar este v²nculo mais diretoò (TECCHIO, 2020).  

Assim como muitos outros novos empreendedores, a autora buscava 

compreender como dar o pontapé inicial para alavancar o crescimento e ampliar o 

reconhecimento de seu produto. Contudo, ao se deparar com o crescente número de 

empresas com marcas atrativas no mercado ao seu redor, ela se viu num momento 

de reflexão: embora seus produtos estivessem vendendo bem, a fidelidade dos 

clientes não estava garantida. Sua empresa carecia de um nome, de uma 

personalidade e de uma imagem que a distinguisse; caso seus produtos fossem 

comercializados em outra localidade, seriam percebidos apenas como itens genéricos 

de procedência duvidosa. 

Após identificar que o problema central era a ausência de uma imagem capaz 

de criar vínculos emocionais duradouros, que fidelizassem e ampliassem o negócio, 

a autora decidiu iniciar o processo de criação de sua marca.  

 

4.1 Briefing  

ñPor tr§s de quase todo projeto de design bem-sucedido há um briefing 

concreto e concisoò (LUPTON, 2013, p. 56).  

Primeiramente é necessário compreender o que é o briefing. Esta palavra 

comumente utilizada por designers, publicitários e empresas de marketing, é 

entendida como um documento, seu objetivo é fornecer uma visão geral clara do 

projeto, seus objetivos, requisitos, público-alvo e qualquer informação relevante que 

seja necessária para orientar o trabalho da equipe criativa. 

Segundo Peón (2001) o briefing consiste em um resumo da situação de 

projeto apresentado pelo cliente, é de extrema importância que o briefing seja 
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assinado e aprovado pelo cliente, para que não haja equívocos no desenvolvimento 

do trabalho.  

 O briefing da Ducori foi realizado atrás de uma reunião com ambas as sócias, 

buscando compreender o que era importante no momento de se comunicar com seus 

clientes.  

 A empresa nasceu de um simples hobby adquirido pelas sócias durante a 

pandemia, e com o passar do tempo, se tornou um dos pilares de suas vidas, buscam 

entregar a seus clientes um atendimento transparente e honesto, transmitindo 

confiança e profissionalismo. Algumas características que desejam incorporar na 

marca são artesanal, aconchegante, divertido e acolhedor. O objetivo final do 

desenvolvimento desta identidade visual será a aplicação em produtos gráficos e 

comunicação social, visando o aumento de seu contato com o mercado e possíveis 

novos consumidores. 

 

4.2 Público -alvo  

O público alvo atual da marca não possui delimitações de gênero ou idade. O 

escopo é amplo, atendendo tanto adultos quanto crianças, sejam eles estudantes, 

trabalhadores ou aposentados. Visando um design que atinja todos os clientes citados 

acima, e buscando transmitir as características citadas no briefing, ficou estabelecido 

que um design leve e descontraído, porém direto ao ponto, seria a abordagem mais 

eficiente para alcançar esses clientes.  

Devido à grande presença de crianças e adolescentes, um visual lúdico, com 

ilustrações e cores vivas, torna-se mais atrativo; entretanto, ao manter as ilustrações 

simples e um visual limpo, sem excesso de informações, o design também pode 

conquistar a atenção de clientes de outras faixas etárias. 

4.3 Análise de Concorrentes  

De acordo com Wheeler (2008) a auditoria da concorrência fornece 

informações cruciais para a criação de uma marca forte e bem estruturada, para a 

realização desta análise foram selecionadas algumas empresas, nacionais e 

internacionais, que atuam no mesmo campo e estão obtendo sucesso e engajamento 
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em suas mídias online, estas serão analisadas, buscando compreender os elementos 

que dão bons resultados e os que deveriam ser evitados. 

4.3.1 Análise da marca Taste: Pequenas Delícias 

De acordo com seu Instagram, a empresa Taste foi fundada em 2013. Sua 

missão é proporcionar momentos únicos e especiais através do afeto e qualidade de 

seus produtos, focando na produção de doces e chocolates pequenos porém 

saborosos. 

O nome da empresa vem da palavra inglesa Taste, que pode ser traduzida 

literalmente para gosto e sabor, mas seu significado de percepção e sensação do 

sabor foi o que impactou os criadores. Está situada na cidade de Curitiba e 

comercializa seus produtos em diferentes pontos de venda, sendo estes cafés e 

restaurantes.  

Conforme mostra a Figura 13, a marca Taste é composta por duas fontes 

tipográficas, a fonte principal sendo caligráfica e a de sua tagline sendo uma caligráfica 

manuscrita, essas fontes geralmente buscam transmitir uma abordagem mais prática 

e pessoal, transmitindo um sentimento de leveza, criatividade e sofisticação. 

A logo é apresentada sempre com a cor cinza e o que é modificado em sua 

comunicação visual são as cores de apoio, sendo a principal cor de apoio o amarelo, 

e algumas vezes o branco com elementos amarelos. Utiliza elementos orgânicos, 

bolhas e linhas para sua identidade visual. Suas postagens (Figura 14) são 

minimalistas, optando por não utilizar muita informação na imagem e sim em sua 

descrição, deixando seu mural limpo e organizado.  
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Figura 13 - Logo tipo  Taste : Pequenas Delícias  

 

Fonte: Instagram da Taste  (2023) 

 

 

Figura 14 -  Página do Instagram da Taste  

 

Fonte: Instagram Taste (2023) 
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4.3.2 Análise da marca Brownie do Luiz 

Segundo o site da marca, sua criação se deu em 2005 por Luiz Quinderé, que 

iniciou neste ramo criando brownies em casa para vender na escola. Com isso nasceu 

o Brownie do Luiz, que agora se tornou uma marca destaque da área, produzindo e 

fornecendo uma tonelada diária de brownies e tendo sua presença consolidada em 

vários estados brasileiros, visando sempre a mais alta qualidade em seus produtos. 

Conforme mostra a figura 15, a marca Brownie do Luiz é composta de uma 

forma geométrica circular com uma forma orgânica em seu topo, simulando chocolate 

derretido escorrendo, com a escrita Brownie do Luiz no centro em uma tipografia 

moderna decorativa. 

Figura 15 - Logo Brownie  do Luiz  

 

Fonte: Site do  Brownie do Luiz ( 2024) 

 

A tipografia escolhida transmite um sentimento informal, brincalhão, fazendo 

com que o consumidor se sinta à vontade. De acordo com Heller (2008, p.127) 

ñvermelho ® a cor simb·lica de todas as atividades que exigem mais paix«o do que 

compreens«oò, comumente utilizada em grandes marcas da área alimentícia como 

Coca-Cola e McDonald's, que buscam transmitir um efeito estimulante e induzir o 

consumidor a comprá-las.  

Em suas redes sociais a empresa Brownie do Luiz busca transmitir a 

verdadeira face da empresa, compartilhando processos de produção e até mesmo 

compartilhando a receita de seus famosos brownies. Conforme a Figura 16, seus 

posts consistem de imagens e vídeos com pouco texto, mas sempre mostrando o 

produto ou algo que tenha relação com o mesmo. 
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Suas embalagens e identidade visual são aplicadas com o vermelho como cor 

primária, podendo ser modificada para atender melhor às necessidades singulares do 

produto, como por exemplo um sabor diferente, ou até mesmo um produto 

completamente diferente e até mesmo uma colaboração entre marcas. 
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Figura 16 - Página do Instagram  Brownie  do Luiz  

 

Fonte: Instagram Brownie  do Luiz (2024) 
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4.3.3 Análise da marca Buckeye Brownies 

Buckeye Brownies é uma empresa originada no estado de Ohio, nos Estados 

Unidos, famosa por seus half pound brownies (traduzido para o português: brownie 

de meio quilo). Possuem venda local no estado por meio de terceirização e também 

enviam mundialmente. 

O logotipo da empresa (Figura 17) consiste da escrita Buckeye Brownies em 

uma fonte sem serifa desenhada em caixa alta com um fuê inserido na letra N. A 

tipografia utilizada transmite autoridade e confiança, dando a impressão de 

profissionalismo e uma empresa que cumpre com o que propõe. As cores utilizadas 

são o vermelho e preto, novamente instigando o consumidor a pensar com suas 

emoções e o direcionando ao seu produto para a realização da compra. 

 

Figura 17 - Logo tipo  Buckeye Brownies  

 

Fonte: Facebook  Buckeye Brownies (2024) 

 

Em seu site (Figura 18) e em suas embalagens é possível observar o uso de 

um mascote (Figura 19) vestido com roupas comumente utilizadas por confeiteiros, 

buscando criar uma conexão mais humana com seus consumidores. Além das cores 

vermelho e preto, são aplicadas como cores secundárias o rosa, o branco e o creme. 
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Figura 18 - Site Buckeye Brownies  

 

Fonte: Site Buckeye Brownies  (2024) 

 

 

Figura 19 - Mascote Buckeye Brownies  

 

Fonte: Site Buckeye Brownies  (2024) 
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Em suas redes sociais (Figura 20) utilizam primariamente posts com imagens 

do produto com pouco ou com ausência de texto e vídeos de clientes dando suas 

avaliações e fazendo apresentações dos produtos recém lançados. 

Figura 20 - Instagram Buckeye Brownies  

 

Fonte: Ins tagram Buckeye Brownies  (2024) 

 

4.3.4 Análise da marca Brownies Unlimited 

A empresa Brownies Unlimited está situada nas Filipinas, possui uma 

identidade bem construída onde todos seus itens conversam entre si, dando uma 

sensação de totalidade e segurança. Oferecem como produtos, brownies, cupcakes, 

Silvanas (biscoito filipino) e pacotes de biscoitos. 

O logotipo(Figura 21) consiste da palavra Brownies escrita em uma fonte 

Handscript, que transmite a sensação de algo feito manual/artesanalmente, o B da 

logo foi propositalmente desenhado para parecer um coração, sendo utilizado 
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posteriormente como símbolo da marca. Contém uma segunda escrita contendo a 

palavra Unlimited e identificando seu tempo de atuação no mercado em que está 

inserida.  

 

Figura 21 - Logo Brownies Unlimited  

 

Fonte : browniesunlimited.com ( 2024) 

 

As cores utilizadas para construir sua marca são o laranja e branco, segundo 

Heller(2008) o laranja é considerado a cor da diversão, da sociabilidade e do lúdico, é 

uma cor que clareia e aquece, ideal para alegrar o corpo e a mente. Possui como 

cores secundárias de apoio o branco, azul claro, rosa claro e amarelo claro. 

Sua rede social (Figura 22) gira em torno do produto, transformando seu feed 

em uma verdadeira vitrine para o consumidor. A maioria dos posts apresenta imagens 

do produto, com a logo em tamanho reduzido posicionada nas áreas externas, e 

contém pouco ou nenhum texto.  

Seu material gráfico é minimalista, utilizando primariamente a cor principal da 

marca, buscando simplicidade e seriedade na hora de se apresentar ao público. 
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Figura 22 -  Instagram Brownies Unlimited  

 

Fonte: Instagram Brownies Unlimited  (2024) 

 

Com a análise das marcas acima, foi possível compreender quais decisões 

gráficas e profissionais podem funcionar com o público deste segmento. É importante 

criar uma conexão forte, mostrando que a marca é humana, com uma identidade 

visual concisa é possível transmitir de maneira mais eficiente os valores e objetivos 

da marca. O uso excessivo de conteúdo compartilhado de clientes pode tirar o foco 

de possíveis futuros consumidores devido à falta de contato com o foco principal da 

marca. A utilização frequente da cor vermelha pode saturar o mercado, fazendo com 

que todas as marcas pareçam iguais ao olhar do consumidor. 
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4.4 Moodboard  

Ao se preparar para adentrar a etapa criativa a autora viu a necessidade de 

criar uma compilação de tudo que a marca gostaria de transmitir visualmente, com 

isso foi realizado um moodboard, que se dá pela junção de várias imagens, que podem 

conter desde paletas de cores, ideias de fontes, valores da marca, inspirações etc. 

Na Figura 23 está ilustrado o moodboard criado, buscando concentrar alguns 

elementos como o grafismo, cores, possíveis ideias para embalagens e o sentimento 

que a marca busca transmitir para seus clientes. 

 

Figura 23 - Moodboard  

 

Fonte: Autoria própria (2024)  
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5 CONCEPÇÃO 

Com a etapa três do Design Thinking completa, é dado início à etapa quatro, 

a Ideação, é nesta etapa que o projeto começa a ganhar vida, segundo Peón (2001, 

p. 68) ña concep­«o consiste na defini­«o da solu­«o a partir de diversas alternativas 

geradas e de suas testagens junto a amostras do público-alvo e junto ao próprio 

clienteò. 

Reunindo todas as informações já coletadas, a autora obteve uma visão geral 

das necessidades da marca, devido ao seu pequeno porte, a aplicação da marca se 

daria em uma escala menor, portanto atingindo menos pontos de contato e assim 

limitando a aplicação da mesma. 

 

5.1 Geração de alternativas  

A geração de alternativas se dá pela concepção de ideias que buscam 

solucionar o problema levantado pelo cliente, é uma etapa essencial pois permite que 

o designer e o cliente explorem diversas soluções antes de selecionar a mais 

adequada. No caso deste projeto o problema em questão é a falta de uma marca 

concreta, que possa alavancar o sucesso da empresa. Para dar início a esse 

processo, a autora analisou concorrentes e reuniu referências em um moodboard 

(Figura 23). Foi a partir dessa pesquisa que foi identificado os principais elementos 

que gostaria de trazer para a marca: ilustrações, cores vibrantes e um toque de 

diversão. 

Os primeiros esboços (Figura 24) surgiram de forma livre, no papel, sem 

regras rígidas. A ideia era brincar com o nome da marca e o símbolo do coração, 

permitindo que as possibilidades fluíssem naturalmente. Em paralelo, foram testados 

diferentes símbolos (Figura 25), que poderiam representar a marca sem a 

necessidade do nome. Entretanto, ao aprofundar a pesquisa sobre esses ícones, 

percebeu-se que eles se mostravam bastante genéricos e já eram amplamente 

utilizados nesse segmento de mercado. Isso poderia dificultar o destaque da empresa 

em meio à concorrência. 
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Figura 24 - Geração de alternativas  A 

 
Fonte: Autoria própria (2023)  

 

 
 
 

Figura 25 - Geração de alternativas ï Símbolos  
 

 
Fonte: Autoria própria (2024)  

  
 

Com base nesses resultados preliminares, foram exploradas algumas opções 

que refletiam os conceitos mencionados no briefing, incluindo o aspecto artesanal. 

Para incorporar essa ideia aos esboços, a autora desenvolveu alternativas em 

aquarela (Figura 26), utilizando sua própria caligrafia para reforçar a autenticidade e 

o caráter manual do projeto. 
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Figura 26 - Geração de alternativas  B 
 

 
Fonte: Autoria própria (2024)  

  
 

Baseando-se nos esboços manuais, foram selecionadas seis variações 

(Figura 27) que, segundo a autora, melhor se alinhavam aos elementos requisitados 

no briefing: artesanal, aconchegante e autêntico. Em seguida, as alternativas foram 

digitalizadas e vetorizadas. 

 

Figura 27 - Geração de alternativa de logo tipo  manual  

 

Fonte: Autoria própria (2024)  
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Ao analisar as opções semifinalizadas, percebeu-se que, embora atendessem 

a algumas necessidades da empresa, não transmitiam o nível de profissionalismo que 

a autora desejava oferecer aos seus clientes. Aplicando a sétima etapa do Design 

Thinking ï aprender ï, a autora apresentou as propostas manuais à sua sócia, que 

observou que, apesar de as fontes escolhidas transmitirem um aspecto divertido e 

jovial, faltava-lhes um caráter mais refinado e robusto, capaz de reforçar a percepção 

de profissionalismo e confiança. 

Com base nesse feedback, iniciou-se uma nova geração de alternativas 

fundamentada nas informações coletadas. Como já identificado na análise de 

concorrentes, fontes tipográficas do tipo script são frequentemente escolhidas para 

marcas desse segmento, pois evocam a ideia de um trabalho manual, conferindo um 

toque mais pessoal e humano. Tendo isso em mente, a autora selecionou quatro 

fontes (Figura 28) que pudessem refletir esses atributos de maneira mais alinhada às 

expectativas do projeto. 

 

Figura 28 - Teste de tipografia  

 

Fonte: Autoria própria (2024)  

 

Com as fontes selecionadas foi possível realizar mais estudos (Figura 28), 

buscando inserir o símbolo do coração nas mesmas. 
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Figura 29 - Geração de alternativas de logotipo  

 

Fonte: Autoria própria (2025) 

 

Entre as opções apresentadas (Figura 29), a última criação presente na figura 

acima foi selecionada para um estudo mais aprofundado. 

O logotipo escolhido possui o nome da marca na fonte Belmonte, que possui 

um visual limpo e robustez, passando assim ao cliente uma sensação de segurança, 

mas tamb®m acolhimento. A letra ñcò foi modificada para retratar uma pessoa feliz, e 

a letra ñoò foi modificada para retratar um cora­«o mordido. Devido a um 

questionamento de sua sócia, a autora buscou novamente o feedback de seus 

consumidores, e os mesmos levantaram diversos problemas com a opção escolhida. 

Muitos pontuaram sobre a leitura da letra ñcò poder ser confundida com a letra 

ñeò, pois a adi­«o do detalhe do olho e da sobrancelha, fez com que existisse a ilus«o 

da letra ñeò, fazendo com que muitos lessem Dueori. Outro grupo de entrevistados 

pontuou que a letra ñrò pode ser confundida com a letra ñnò, fazendo com que a logo 

fosse lida como Duconi. Um grupo menor afirmou ter confundido tanto a letra ñcò como 

a letra ñrò, lendo a logo como Dueoni. 
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Com esses problemas identificados, a autora concluiu que criar algo simples 

e legível seria mais vantajoso para a empresa. Ao retomar os estudos de tipografia, 

decidiu-se manter a mesma fonte e modificar apenas a aplicação do coração.  

Figura 30 - Geração de alternativas do  logo tipo  

 

Fonte: Autoria própria (2024)  

 

Ao analisar as opções criadas, foram estabelecidos alguns critérios para o 

processo de seleção, como: garantir uma legibilidade de qualidade; manter um 

equilíbrio visual e preservar a simplicidade. As alternativas que atenderam a todos os 

critérios foram as duas últimas de cada coluna; contudo, ao consultar a opinião de sua 

sócia, concluiu-se que a opção da esquerda apresentava repetições excessivas do 

coração, deixando a logo demasiadamente carregada. Assim, a versão final escolhida 

foi a última opção da coluna da direita (Figura 31). 
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Figura 31 - Logotipo final  

 

Fonte: Autoria própria (2024)  

5.2 Tipografia  

Segundo Wheeler (2008, p. 132) ñ[...] uma imagem unificada e coerente de 

uma empresa não é possível sem uma tipografia que tenha uma personalidade 

especial e uma legibilidade inerente. A tipografia deve dar apoio à estratégia de 

posicionamento e a hierarquia da informa­«oò.  

Uma boa tipografia de apoio, faz com que o design torne-se mais polido e 

completo. A tipografia escolhida para dar apoio ao logotipo foi a Lexend.  

 

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ  
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz  

 

Esta fonte sem serifas se adapta perfeitamente ao logotipo, devido à sua 

leveza e clareza, consegue transmitir mensagens longas sem deixar o design pesado 

e cansativo. 

A segunda fonte tipográfica utilizada é a Chewy (Figura 32) encontrada para 

download gratuito no site do Google Fonts. Ela possui formas arredondadas, porém 

não tanto quanto a Belmonte, utilizada posteriormente, para identificar o sabor do 

produto e também para títulos em posts do Instagram. 
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Figura 32 - Fonte Tipográfica Chewy  

 

Fonte: Google Fonts  (2024) 

 

5.3 Cores Institucionais  

Segundo Wheeler (2008), a decisão das cores de uma identidade visual é de 

extrema importância, pois o cérebro computa primeiro as formas, depois as cores e 

por último o conteúdo a ser compreendido; isto é o que faz com que os consumidores, 

criem vínculos emocionais com produtos. 

Ao realizar as escolhas de cores para a marca, a autora optou por focar em 

cores do perfil CMYK (Cyan, Magenta, Yellow and Black/Key) que ao se traduzir para 

a língua portuguesa significa: Ciano, Magenta, Amarelo e Preto; que é o sistema onde 

ocorre a subtração de cor para chegar no tom desejado. A escolha deste sistema se 

deve ao amplo uso de impressos, considerando que a maioria de suas aplicações 

ocorre em embalagens. As cores selecionadas (Figura 33) fundamentam-se na 

psicologia das cores e em como elas influenciam o comportamento do consumidor no 

momento da compra.  

O azul foi escolhido para passar a sensação de acolhimento, confiança e 

tranquilidade. De acordo com Heller (2013, p. 46) ñ[...] o azul é a cor de todas as 

características boas que se afirmam no decorrer do tempo, de todos os sentimentos 

bons que não estão sob o domínio da paixão pura e simples, e sim da compreensão 

m¼tuaò. Esta cor é empregada principalmente em aplicações onde o brownie 

tradicional é destacado, sendo o produto mais vendido da empresa. Dessa forma, ela 

cria uma conexão emocional com os clientes, pois sua receita original permanece 

inalterada desde o início da empresa. 
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A segunda cor primária escolhida foi o vermelho, é a cor é utilizada em 

aplicações onde o brownie Red Velvet é exibido. Além de possuir uma coloração 

semelhante com a sobremesa, pois essa cor passa a sensação de emergência e 

captura a atenção do consumidor. Utilizada em muitas marcas famosas do ramo 

alimentício, é uma cor que representa a fome e o desejo de compra. Segundo Heller 

(2013) o vermelho é a cor da urgência, em algumas culturas é a cor da sorte e da 

felicidade. 

O violeta é utilizado em aplicações onde o Brownie com Nozes esteja sendo 

exibido. Para a psicologia das cores de Heller (2013), é uma cor singular, que remete 

à realeza; é utilizada em marcas de chocolates de melhor qualidade como o Milka, 

Cadbury e Wonka, e ainda é visto como a cor do pecado açucarado.  No contexto da 

marca é utilizado para demonstrar que o brownie com nozes é mais refinado do que 

o brownie tradicional. 

Figura 33 - Cores primárias  

 

Fonte: Autoria própria (2024)  
 

 
Para as cores secundárias (Figura 34) foi escolhido amarelo, marrom e 

branco. Para Heller (2013) o amarelo é a cor da felicidade e do otimismo, trazendo 

assim estas sensações na hora de adquirir o produto, o marrom é visto como a cor do 
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aconchego, criando assim a junção da felicidade aconchegante que será aplicada 

para representar Palha Italiana, no contexto da marca, a cor amarela é semelhante à 

cor do leite condensado, ingrediente principal da receita, e o marrom se dá pela junção 

de todos os outros ingredientes, criando assim, o brigadeiro; um item culinário que 

remete a muitas memórias boas para o público brasileiro. 

Figura 34 - Cores secundárias  

 
Fonte: Autoria própria (2024)  

 

 

5.4 Grafismos  

Grafismos podem ser vistos como elementos extras que fazem sua marca 

pertencer a um todo, podem ser padrões, texturas, ilustrações. Estes elementos 

geralmente fazem parte de um segundo plano, algo que não é estritamente 

necessário, porém quando está presente, pode fazer toda a diferença. 

Para este projeto foram desenvolvidas ilustrações simples no estilo cartoon, 

inicialmente foram realizados estudos (Figura 35 e 36) para compreender como os 

elementos se encaixam com a totalidade da marca, buscando transmitir uma primeira 

impressão jovial e informal, para fazer com que o cliente crie uma conexão emocional 

com a marca e se sinta mais confortável e inclinado a realizar a compra. 
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Figura 35 - Geração de alternativas de Grafismos  

 

Fonte: Autoria própria (2024)  

 

 

Figura 36 - Geração de alternativas de Grafismos  

 

Fonte: Autoria própria (2024)  
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Aprimorando as formas criadas e refinando-as, foi possível chegar a um 

resultado satisfatório (Figura 37), seus traços se tornaram uniformes, tornando-se 

assim polidos e aptos a serem utilizados em diversas aplicações. As ilustrações 

estilizadas remetem aos emojis que são utilizados pela sociedade em seu dia a dia. 

 

 

Figura 37 - Ilustração de apoio  

 

Fonte: Autoria própria (2024)  

 

 

Com o refinamento das ilustrações de apoio, foi possível criar uma 

padronagem (Figura 38) para auxiliar a aplicação da marca, que pode ser utilizada em 

cinco variações de cores - monocromática, azul, vermelho, violeta e um mistura de 

todas as cores. 
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Figura 38 - Padronagem  final  

  

Fonte: Autoria própria (2024)  
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6 APLICAÇÕES  

Ao criar uma identidade visual é necessário listar todos os itens que entrarão 

em contato com o cliente, estes são chamados pontos de contato. Para que uma 

marca seja memorável aos olhos do cliente é necessário que sua identidade visual 

seja vista como um todo. De acordo com Wheeler (2008, p. 132) ñ[...] um programa de 

identidade de marca abrange uma linguagem visual excepcional e única que se 

expressa em todas as aplicações. Seja qual for a mídia, as aplicações precisam 

funcionar em harmoniaò. 

6.1 Embalagens  

Quando é falado sobre embalagens, é feita a a conexão automática com o 

termo conservação, pois uma embalagem deve proteger o produto do ambiente 

externo e de possíveis microrganismos nocivos que podem modificar a estrutura do 

mesmo, tornando-os inaptos ao consumo. A embalagem além de conservar, pode 

informar o cliente do produto que ele está comprando, por exemplo, uma embalagem 

transparente permite com que o cliente veja o produto em sua forma total, podendo 

assim escolher o que lhe agrada mais.  

Segundo Mestriner (2002) a embalagem é muito mais do apenas um meio de 

transporte, é a partir dela que o consumidor forma a imagem da empresa. Com uma 

embalagem que captura a atenção do consumidor, ela se torna uma ferramenta de 

marketing poderosa, podendo fazer com que o produto seja lembrado mesmo que não 

seja comprado. Tendo isto em mente, a embalagem deve se destacar dos 

competidores, ser um meio eficiente de comunicação, ser chamativa e apelativa, 

visando sempre conquistar o consumidor. 

Buscando criar um perfil ecológico para a marca, a autora buscou soluções 

sustentáveis para suas embalagens. Foi realizado um levantamento de dados 

utilizando informações coletadas pelo GEPEA (Empresa Júnior da Faculdade de 

Engenharia de Alimentos da UNICAMP) em 2020, uma empresa que visa criar 

soluções inovadoras para o mercado de alimentos. Segundo seu site, as embalagens 

podem ser categorizadas em primárias e secundárias, as primárias sendo as que 

entram em contato direto com o seu produto, as secundárias englobam tanto a 
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embalagem de transporte como embalagens de apoio, como rótulos, e as terciárias 

que são efetivamente as de transporte, por exemplo, uma sacola para armazenar o 

pacote de bolacha. 

Cada tipo de embalagem possui características únicas relacionadas ao 

material de fabricação. Considerando a viabilidade financeira e a disponibilidade de 

produtos na região, foram selecionadas embalagens de plástico e papelão. 

As embalagens feitas de material plástico são leves e versáteis, possuem uma 

boa manuseabilidade e dependendo de sua composição podem ser mais frágeis ou 

resistentes. O material mais compatível com a marca seria uma embalagem plástica 

de baixa densidade que possibilite a visibilidade do produto, mas ainda mantendo sua 

boa conservação, um ponto negativo destas embalagens, é que se mal vedada, 

podem comprometer a qualidade de conservação do alimento. 

A segunda embalagem selecionada é a feita de papelão e por ser uma opção 

simples e de baixo custo ï ela é amplamente utilizada em transportes. É recomendado 

utilizá-las apenas com produtos que demandam pouca preservação contra o ambiente 

externo, pois caso entre em contato com muita umidade é possível que ocorra a 

proliferação de microrganismos podendo contaminar o alimento com mofo em sua 

parte interna. Tendo isto em mente, a autora excluiu a possibilidade deste material ser 

utilizado em suas embalagens primárias, e optou por utilizá-la apenas para 

embalagens secundárias e terciárias, sendo mais frequentemente encontrada em 

embalagens de transporte. 

Ao analisar o método de armazenamento atual da empresa (Figura 39), que 

se resume a apenas uma embalagem de plástico transparente, das dimensões 10cm 

X 15cm + 3, com selamento em adesivo e um adesivo redondo pré-fabricado contendo 

a escrita Produto Artesanal e uma área para informar a data de validade do produto, 

este é encontrado facilmente em lojas de embalagens gerais e comumente utilizado 

em produtos artesanais de empresas de pequeno porte. 
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Figura 3 9 - Embalagem antiga da empresa  

 

Fonte: Autoria própria (2024)  

 

Com a pesquisa realizada, foram realizados alguns estudos de aplicação em 

embalagens, utilizando o briefing e as informações gráficas. Desta foi definido que o 

item que mais combinaria com a aplicação de sua marca seria a cinta para alimentos. 

A cinta se trata de uma tira de papel ou outro material, que serve para reforçar a 

embalagem e comunicar informações importantes para o cliente, neste caso foi 

adicionado ao logotipo da empresa, o sabor do produto, seus ingredientes, 

informações nutricionais e validade.  

O design final das cintas (Figura 40) contém uma ilustração de um 

personagem com as mãos elevando o sabor do produto, buscando dar foco e 

direcionar o olhar do consumidor para aquela informação. Seria impressa no papel 

Couché Fosco 150g, com as dimensões de 20cm x 4,5 cm e teria seu corte realizado 

em faca especial ou em uma impressora Silhouette ï impressora criada para realizar 

cortes digitais precisos.  

O pequeno porte da empresa impacta a impressão deste item, devido ao alto 

custo da fabricação da faca de corte especial, é possível que o produto final possa 

sofrer variações futuramente caso a empresa não encontre o fornecedor ideal para 

realizar estes cortes. Para um estudo preliminar (Figura 41 e 42) da cinta, a autora 

criou um mockup físico, para analisar o encaixe e a legibilidade dos textos presentes 
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neste item, após aplicado com o produto, chegou-se à conclusão de que não seriam 

necessárias realizar mudanças pois o resultado foi satisfatório.  

Figura 40 - Design final das cintas da embalagem  

 

Fonte: Autoria própria (2024)  
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Figura 41 ï Mockup físico da Cinta aplicada  - frente  

 

 
Fonte: Autoria própria (2025) 

 
 

 

Figura 42 ï Mockup  físico da Cinta aplicada ï verso  
 

 
Fonte: Autoria própria (2025) 
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Para as embalagens terciárias, sendo estas as de transporte, de seus 

produtos, foram analisadas as soluções dos seus concorrentes e sobre qual o tipo e 

material mais utilizado neste segmento. 

A empresa Taste: Pequenas delícias (Figura 43) e o Brownie do Luiz (Figura 

44), utilizam sacolas de papel Kraft para o transporte de seus produtos, tendo suas 

embalagens de armazenamento variando entre embalagens plásticas transparentes, 

caixas de papelão e papel Kraft e latas de metal. 

 

Figura 43  - Embalagens Taste - Pequenas delícias  

 

Fonte: Taste - Pequenas delícias  (2024) 
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Figura 44  - Embalagens Brownie do Luiz  

 

Fonte: Brownie do Luiz  (2024) 

 

Para melhor atender a empresa neste momento inicial, foi definido que 

sacolas de papel Kraft seriam as mais acessíveis, possuindo uma grande quantidade 

de fornecedores tanto online quanto fisicamente por preços razoáveis tanto em grande 

quanto em pequenas quantidades.  

Desta maneira, a autora selecionou sacolas feitas de papel Kraft 180g, tendo 

suas dimensões ideais se baseando no tamanho dos produtos comercializados que 

possuem 5cm X 5cm, que seriam: 17,5cm X 15cm X 7,5cm. A impressão seria 

realizada em ambos os lados, com apenas uma cor. A cor escolhida para a aplicação 

nos materiais impressos de transporte foi a utilizada para categorizar o sabor Red 

Velvet, visto que a cor vermelha transmite paixão, carinho e energia.  

Utilizando os grafismos, uma ideia preliminar foi ilustrada (Figura 45), 

buscando utilizar todos os grafismos criados, porém analisando as propostas de 

impressão das gráficas, percebeu-se que impressões em todas as faces da sacola - 

a frontal, traseira e laterais - teriam um custo a mais e a quantidade de cores utilizadas, 

também teriam um impacto econômico no momento da confecção da embalagem. Isto 

posto, o design da sacola foi ajustado para uma opção de menor complexidade, porém 

mantendo os grafismos, que nesta versão foram atualizados (Figura 46 e 47). 
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Figura 45  - Geração de alterna tivas para sacola de transporte  

 

Fonte: Autoria própria (2024)  
 
 

Figura 46  - Aplicação final para sacola de transporte  

 

 
Fonte: Autoria própria (2025) 
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Figura 47  - Aplicação final para sacola de transporte  
 

 
Fonte: Autoria própria (2025) 

 

Para a segunda opção de embalagem de transporte, foi criado uma caixa, 

onde os doces podem ficar melhor protegidos, sem correr o risco de terem sua 

integridade física comprometida. O material escolhido foi o papel Kraft 240g para uma 

maior resistência, podendo ser confeccionado em três diferentes dimensões (9 x 3 x 

6 cm - Larg x Alt x Comp), M (6,9 x 3 x 12,9 cm) e G (15 x 4 x 15 cm). As dimensões 

escolhidas foram pensadas de acordo com a disposição em que os produtos ficariam 

dentro das caixas, foram também decididas a partir do tamanho da encomenda 

realizada, onde o número de produtos pode ser maior. 

O primeiro estudo (Figura 48 e 49) da caixa manteve o mesmo estilo da 

sacola, com a logo na parte superior da caixa, informações de contato e redes sociais 

na lateral da embalagem, e nas bordas foram adicionadas formas que lembram 

chocolate derretido. Na aba frontal, foi colocada uma ilustração de uma mão fazendo 

o símbolo de coração. Para o interior, escolheu-se uma mensagem de agradecimento 

pela compra do produto e a possível inclusão de um papel manteiga com o padrão da 

marca para proteger os itens. 
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Figura 48  - Geração de alternativa - Mockup  de Caixa de transporte  

 

Fonte: Autoria própria (2024)  

 

Figura 49  - Mockup  de Caixa de transporte Interior  

 
Fonte: Autoria própria (2024)  
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Analisando esta primeira ideia, foi determinado que a opção criada não estava 

em concordância com o resto da marca, portanto foram realizadas modificações, 

buscando dar unidade para a marca e todas suas aplicações. A nova aplicação (Figura 

50) para a caixa manteve a logo na parte superior, adicionando em seu canto superior 

direito uma ilustra­«o com a escrita ñsua gulosice chegou!ò em sua volta, nas suas 

laterais foram adicionados blocos da padronagem e também informações para mídia 

social e telefone de contato. Na parte interior se manteve a mensagem de 

agradecimento, com a inserção da ilustração da mão formando um coração, e o papel 

manteiga agora com a padronagem nova. 

 

 

Figura 50  - Mock up  de caixa de transporte final  

 

Fonte: Autoria próp ria (2025) 
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Figura 51  - Mockup  de caixa de transporte final - interior  

 

Fonte: Autoria própria (2025 ) 
 
 

Por fim, foram definidas as embalagens finais para a marca. A embalagem 

primária que entra em contato com o produto continuaria a mesma já utilizada, um 

saco adesivado de 10x15+3, podendo ser substituído pelo acetato caso o produto 

possua uma forma mais complexa, ou até mesmo para eventos, onde a embalagem 

teria de ser mais refinada. A secundária seria a cinta, impressa no papel Couché 

Fosco 150g, com as dimensões de 20cm x 4,5 cm, cortadas utilizando faca especial, 

ou Silhouette ï impressora criada para realizar cortes digitais precisos. A primeira 

embalagem terciária, seria uma caixa de transporte, utilizando o material, papel Kraft 

240g, podendo ser confeccionado em três diferentes dimensões (9 x 3 x 6 cm - Larg 

x Alt x Comp), M (6,9 x 3 x 12,9 cm) e G 15 x 4 x 15 cm.  E por fim a última embalagem 

terciária de transporte, a sacola de papel Kraft 180g, tendo as dimensões, 17,5cm X 

15cm X 7,5cm. 
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6.2 Mídias Sociais  

Segundo os autores Kotler e Keller (2018, p. 3): ñ[...] o marketing envolve a 

identificação e a satisfação de necessidades humanas e sociais. Uma das mais 

sucintas e melhores defini­»es de marketing ® suprir necessidades gerando lucroò. A 

troca entre o público-alvo e a empresa é a chave para que o marketing obtenha 

sucesso, conhecendo seu público a comunicação se torna mais fácil e fluida. Devido 

à grande quantidade de estímulos que os consumidores absorvem diariamente ao 

utilizar as redes, eles se tornaram mais criteriosos e menos atentos, fazendo com que 

o tipo de informação fornecida seja clara e direta. 

Utilizando as informações coletadas sobre o público-alvo e a análise dos 

concorrentes, foi possível criar um perfil específico para as postagens nas mídias 

sociais. A autora identificou a necessidade de desenvolver uma identidade sucinta e 

simples, fundamentada nas cores primárias. As postagens devem seguir uma 

estrutura que inclua imagens dos produtos e grafismos de apoio, com a logo sempre 

presente, ajustada para harmonizar com as cores do post e de forma que não passe 

despercebida. Esse logotipo pode ser disposto no centro ou nos cantos, tanto 

superiores quanto inferiores. 

A linguagem utilizada na comunicação deve ser informal, buscando criar uma 

conexão mais humana com o consumidor, podendo assim utilizar de falas virais da 

internet originadas de outras redes sociais, como brincadeiras e rimas. A Figura 52 

ilustra possíveis aplicações da identidade visual em posts para a rede social 

Instagram. 

Figura 52  - Modelos de posts para o Instagram  
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Fonte: Autoria própria (2024) 
 

 

6.3 Mini M anual de M arca 

Ao finalizar um projeto de tamanha complexidade, é necessário criar um 

manual para que futuros profissionais possam implementar esta identidade de forma 

correta. Segundo Wheeler (2008, p. 176) ñ[...] o controle de consistência e integridade 

de um sistema de identidade de marca é facilitado por padronizações e diretrizes 

inteligentes que sejam de fácil acesso a todos os participantes internos e externos 

responsáveis pelas comunica­»es da marcaò. 

Devido ao pequeno porte da empresa e à quantidade limitada de pontos de 

contato atualmente alcançados, foi desenvolvido um mini manual de marca, contendo 

de forma clara e ilustrada todas as regras para a correta utilização da identidade 

visual. O manual será disponibilizado digitalmente, com o objetivo de evitar o 

desperdício de papel e facilitar seu compartilhamento e armazenamento, reduzindo 

assim o risco de extravio e garantindo a aplicação consistente da marca. No presente 

trabalho, o Manual de Marca da Ducori pode ser consultado no Apêndice A. 
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7 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

  

Este trabalho mostrou que criar uma identidade visual vai além da criatividade: 

é um processo que exige planejamento estratégico e organização. Para empresas 

pequenas, como a Ducori, que atuam em um mercado cheio de concorrentes ð como 

o de doces ð, ter uma marca única não é apenas um diferencial, mas uma 

necessidade para se destacar e crescer. A pandemia trouxe desafios enormes para 

quem empreende, mas também ensinou que inovar e se adaptar são caminhos 

possíveis. Uma identidade visual bem construída, por exemplo, ajuda a criar laços 

emocionais com o público, algo que faz toda a diferença na hora de fidelizar clientes. 

Desde o início, foram compiladas informações essenciais para dar forma à 

marca, e a metodologia usada ð o Design Thinking ð se mostrou flexível e prática. 

As etapas de pesquisa, geração de ideias, criação de protótipos e implementação 

permitiram ajustes constantes, garantindo que cada detalhe estivesse alinhado às 

necessidades da Ducori. Além disso, o estudo sobre embalagens sustentáveis 

mostrou que cuidar do meio ambiente não é só uma responsabilidade, mas também 

uma forma de agregar valor à marca. Os consumidores hoje buscam empresas que 

tenham preocupações reais com o futuro do planeta, e a Ducori conseguiu incorporar 

isso em sua identidade. 

Esta foi uma experiência extremamente enriquecedora, que pôde 

proporcionar à autora um novo olhar sobre o design gráfico e a criação de Identidades 

Visuais. Provou ser uma tarefa muito desafiadora, levando-a a repensar sua 

abordagem e a explorar soluções inovadoras para os problemas encontrados. 

Durante as análises realizadas após a conclusão do projeto, foram 

identificadas soluções temporárias para facilitar a inserção da marca no mercado sem 

a necessidade imediata de desenvolver novas embalagens. Como prioridade, foram 

selecionadas embalagens essenciais, incluindo sacolas para transporte, cintas para 

identificação dos sabores dos produtos, carimbos personalizados e adesivos da 

marca. 

Os orçamentos foram pesquisados online para avaliar tanto o impacto 

econômico quanto a facilidade de aquisição desses itens. As sacolas Kraft se 

destacaram como a opção mais acessível e prática, disponíveis em diversos 

tamanhos e quantidades, tanto em lojas físicas quanto online. Embora as versões 
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personalizadas com a marca impressa apresentassem um custo mais elevado, ainda 

assim eram viáveis financeiramente. 

Para evitar custos adicionais com impressão, foi analisada a utilização de 

carimbos personalizados. Essa alternativa demonstrou ser econômica e durável, 

exigindo apenas uma almofada de tinta, que permite múltiplas aplicações e pode ser 

facilmente encontrada em papelarias. 

Já os adesivos foram escolhidos como uma solução simples e prática para 

exibir a marca. Além de serem altamente econômicos, também funcionam como um 

ponto de contato adicional com o consumidor, podendo ser utilizados como brindes e 

itens promocionais. 

As cintas, por serem o principal ponto de contato com o consumidor, foram 

orçadas tanto com faca especial quanto com apenas o refile. Em gráficas online, a 

personalização do item mostrou-se um pouco limitada, oferecendo apenas a opção 

de refile com formato fixo no corte. Já a faca especial revelou-se a alternativa ideal 

para grandes tiragens, devido à sua capacidade de reutilização. 

Essas opções pré-fabricadas se mostraram mais econômicas e simples de 

executar, facilitando a aplicação da marca e servindo como um primeiro passo seguro 

para sua inserção no mercado. 

Além disso, o manual de identidade de marca que foi elaborado vai ajudar a 

manter tudo organizado no futuro, evitando que a marca perca sua essência com o 

tempo. É como um guia que garante que, mesmo que novas pessoas entrem no time, 

a comunicação da Ducori continue coerente. 

Assim, este trabalho não só entregou uma identidade visual para a Ducori, 

mas mostrou como o design pode ser um aliado poderoso para pequenos negócios. 

Aprendemos que cada escolha ð uma cor, uma fonte, um detalhe na embalagem ð 

carrega um significado. O que começou como um hobby na pandemia virou um projeto 

concreto, cheio de propósito. 

Enfim, apesar das dificuldades, o trabalho atingiu seu objetivo primordial que 

visava a construção da Identidade Visual para a marca de doces Ducori. A autora 

assim como sua irmã acreditam que o projeto comunica os valores da marca. O que 

antes era apenas compartilhado por meio de seu produto, agora passou a ser algo 

tangível, dando à marca um novo significado. 
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APÊNDICE A ï Briefing  
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APÊNDICE B ï Mini Manual de Marca  
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