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RESUMO

Meissner, Andressa. desenvolvimento da sistematização da identidade conceitual e 
visual da marca Rose petenucci. 2013. 176 f. Monografia (Tecnologia em Design Gráfico) 
– departamento Acadêmico de desenho industrial da universidade tecnológica Federal do 
Paraná. curitiba, 2013.

o estudo realizado ao longo deste trabalho buscou compreender e desenvolver o formato 
mais adequado para a sistematização da identidade da marca curitibana rose Petenucci. 
tal proposta se desenvolveu com o intuíto de se estruturar uma nova possibilidade para o 
gerenciamento da comunicação da empresa, focada em tendências contemporâneas que 
exploram muito mais do que apenas os aspectos utilitários e estéticos dos componentes 
da marca. esta sistematização e documentação dos principais elementos que compõe a 
base estratégica, imagética e experiencial teve como fim a padronização da marca como 
um todo, já que o gerenciamento da identidade aborda componentes visuais e sensoriais 
que acabam por se tornar uma fonte extremamente poderosa e sólida das impressões 
percebidas pelo cliente. diante desta perspectiva, buscou-se abordar, também a valoriza-
ção da experiência proporcionada pela marca, já que está se torna um grande diferencial 
quando se trabalha o engajamento do consumidor através de experiências concretas e 
reais, proporcionando a construção de um relacionamento sólido e consciente, influente o 
suficiente para criar um vínculo de fidelidade entre o público e a marca.

Palavras-chave: design para experiência; identidade de marca; imagem de marca; mar-
ca varejista; ponto de venda; brand book; manual de marca; sistematização da identidade.



ABSTRACT

Meissner, Andressa. rose Petenucci brand conceptual and visual systematization 
development. 2013. 176 f. Monografia (Tecnologia em Design Gráfico) – Departamento 
Acadêmico de desenho industrial da universidade tecnológica Federal do Paraná. 
curitiba, 2013.

the study conducted throughout this paper aimed to understand and develop the appropri-
ate identity guide to rose Petenucci’s brand. the proposal was developed with the goal 
of structure a new possibility for the company communication management, focused on 
contemporary trends that explore more than just utilitarian and aesthetic aspects of the 
brand’s components. the systematization and documentation of the main elements that 
compose the strategic basis, and experiential imagery took aim at standardizing the brand 
as a whole. since the identity management deals with visual and sensory elements that 
became an extremely, powerful and strong source of the impressions perceived by the 
customer. given this perspective, was also aimed the brand experience valorization, as it 
is become one of the greatest differential when works customer engagement through con-
crete and real experiences providing the construction of a solid and conscious relationship 
influential enough to create a bond of loyalty between the audience and the brand.

Keywords: experience design; brand identity; brand image; retail brand; point of sale; 
brand book; brand guidelines; brand standardizing.
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1 INTRODUçãO

Este trabalho surge com o fim de se estruturar uma nova proposta de gerencia-

mento para os elementos da marca da empresa curitibana rose Petenucci. Atuante no 

mercado varejista, o empreendimento se desenvolveu com base na produção e comer-

cialização de produtos gourmets, tais como biscoitos, bolachas, chocolates, sorvetes e 

cafés. Fundada em 1990 pela empresaria Antônia rosemeire Petenucci, a marca cres-

ceu de maneira não planejada, o que levou, em alguns casos, ao negligenciamento de 

diversos elementos estratégicos da empresa, dentre eles, pode-se citar como exemplo, 

aqueles que compõe a identidade da marca como um todo.

O escopo primordial que balizou as escolhas e as principais definições a res-

peito deste trabalho foi, portanto, a necessidade de se desenvolver um material capaz de 

definir, determinar e alinhar as principais diretrizes gráficas e conceituais da marca em 

seus principais pontos de contato com o cliente. Para tanto, buscou-se suporte em uma 

base teórica que  abordasse os principais pontos de atenção identificados no desenvolvi-

mento da proposta prática.

dentro desta perspectiva se iniciou tal estudo a partir de uma análise a respei-

to dos elementos que compõe o conceito de marca, compreendendo, em especial, as 

definições de imagem e de identidade e como tais elementos se orquestram de maneira 

convergente nas estratégias de comunicação. buscou-se entender tais conceitos a partir 

das necessidades e dos paradigmas específicos de marcas varejistas, já que estas apre-

sentam um comportamento especifico perante seu público e, por ser também, a principal 

categoria mercadista na qual a marca rose Petenucci se enquadra.

em um segundo momento, buscou-se os fundamentos necessários para se 

compreender de que forma a experiência ganha foco frente a nova proposta socio-

econômica que se forma neste começo de século, entendendo, também, como o de-

sign se desenvolve para atender a esta demanda. nesta etapa do trabalho, analisou-

se também, as novas perspectivas sociais, para perceber qual é a importância do 

desenvolvimento de experiências impactante e memoráveis para o sucesso de deter-

minadas marcas. Foi concluído tal fundamentação com uma revisão teórica que visou 
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analisar que elementos comuns compõem experiências memoráveis e, como estes 

devem ser trabalhados para proporcionarem os efeitos desejados.

Por fim, buscou-se entender como ambos os conceitos estudados previa-

mente convergem no desenvolvimento de projetos voltados para o mercado varejista. 

Para tanto, elucidou-se de que forma a atmosfera do ponto de venda é capaz de in-

fluenciar a experiência de compra, analisando os elementos que a estruturam e como 

eles atuam no ambiente. Nesta etapa, exemplificou-se também, o quanto a experiên-

ciação global da marca é o grande trunfo das empresas atuantes no varejo, através 

do potencial que projetos deste tipo tem para reforçar os vínculos entre o público e a 

marca através de uma análise das novas tendências globais, como as chamadas lojas 

conceito e flagships stores1.

Após tal fundamentação teórica se desenvolveu o projeto propriamente dito. Com 

bases metodológicas pautadas na interação constante entre o cliente e o designer, se 

construiu uma linha conceitual única que permeou e justificou todas as escolhas gráficas 

e sensoriais seguintes. Visando alinhar tais decisões com o histórico e a tradição já exis-

tentes, abordou-se o público consumidor através de uma pesquisa quantitativa e qualita-

tiva, deste modo, pode-se compreender qual era a imagem da marca já formada por seu 

consumidor e o que este esperava dela. da congruência destas pesquisas, se desen-

volveu por fim, um material capaz de englobar de maneira prática os principais elementos 

que compõem a experiência da marca rose Petenucci. 

A primeira parte deste manual define a estratégia da marca (através da apresen-

tação de seu posicionamento, seus valores, sua missão, seu público e por fim de seu tom 

de voz), elucidando quais são as bases conceituais que sustentam os demais elementos. A 

segunda etapa explicita a identidade visual como um todo, esclarecendo quais são e como 

são utilizados os princípios gráficos que a compõem. Por fim, já que se trata de uma marca 

varejista, foi caracterizado e definido seu espaço conceitual, como uma referência para a 

aplicação e replicação da experiência em demais ambientes.

1 o conceito de flagships store pode ser definido como a principal loja de uma cadeia varejista. (FAR-
FAn, 2011). 
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1.1 obJetiVos

Abaixo, segue a definição do objetivo geral deste projeto, estando logo a adiante 

as metas previstas para que este fosse atingido de maneira adequada.

1.1.1 Objetivo geral

Este projeto tem como objetivo principal desenvolver um material que sistematize as 

principais diretrizes conceituais, visuais e sensoriais da identidade da marca rose Petenucci.

1.1.2 Objetivo específico 

Visando o desenvolvimento do objetivo principal citado acima foram definidas as 

seguintes metas a serem cumpridas:

• compreender os elementos que regem a relação da marca – em especial daquela 

que atua no mercado de varejo – e seu público. Expondo quais são as implica-

ções tangíveis e intangíveis que tais percepções criam, através da exploração 

dos conceitos de imagem e identidade da marca.

• compreender o contexto cultural e sócio-econômico que envolve o desenvolvi-

mento  do design para experiência, analisando, com base em seus princípios, de 

que forma se pode interferir, moldar e projetar a experiência do usuário final.

• compreender como o design para a experiência se funde aos princípios das estra-

tégias de marca, analisando como a formatação de ambientes varejistas capazes 

de proporcionar experiências memoráveis reforça o vínculo da marca com o cliente.

• Analisar qual é a imagem percebida pelo público da marca Rose Petenucci, 

através de pesquisa quantitativa e qualitativa aplicada na principal loja da em-

presa, com o objetivo de compreender como ela já está posicionada na mente de 

seus consumidores.
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• Analisar qual é a imagem percebida da marca pelo seu próprio corpo administra-

tivo, através de entrevista em profundidade e dinâmica de definições conceituais 

com a diretora e fundadora do empreendimento, com o objetivo de compreender 

quais são as expectativas da empresa sobre seu futuro.

• Desenvolver, com base na pesquisa de público e na interação com o corpo a-

dministrativo da marca, a base conceitual que baliza o desenvolvimento da iden-

tidade gráfica e sensorial da marca Rose Petenucci.

• Definição e sistematização das diretrizes gráficas da marca através de um ma-

nual de uso da identidade visual. 

• Aplicação da unidade gráfica definida na formatação das definições estratégicas 

e conceituais da marca.

• desenvolvimento do ambiente experimental da marca, através de simulação 

tridimensional.

1.2 JustiFicAtiVA

este trabalho parte da necessidade que a empresa rose Petenucci apresentou 

de ter um material capaz de condensar e explicitar seus principais componentes de marca. 

Por se tratar de uma empresa familiar que cresceu de modo muitas vezes improvisado, 

diversos elementos estratégicos, inclusive aqueles relacionados a sua identidade visual 

e sensorial acabaram por serem negligenciados. A sistematização e a documentação 

dos principais elementos que compõe sua base estratégica, imagética e experiencial tem 

como fim a padronização da marca como um todo, já que, como afirma Schmitt e Si-

monson (2002) o gerenciamento da identidade aborda componentes visuais e sensoriais, 

quem acabam por se tornar uma fonte extremamente poderosa e sólida das impressões 

percebidas pelo cliente. Para os autores (2002, p.52), “uma identidade forte baseada em 

estética deve, consequentemente, ser o ponto de partida – e não o resíduo – de qualquer 

esforço para ganhar e manter clientes”.

o enfoque dado a este material buscou, por sua vez, enfatizar o apelo sensorial, 

extrapolando os limites da mera estratégia utilitária e estética, para caracterizar e explicitar 
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os principais elementos capazes de compor a experiência da marca como um todo. tal 

proposta parte da análise feita por gobé (2002) que determina, com base no contexto 

social do início do século XXi, que as relações mercadológicas estão evoluindo de uma 

economia orientada para a indústria, na qual se tinha as máquinas como heróis, para 

uma economia orientada para as pessoas, que tem no consumidor sua figura principal. E, 

seria portanto, neste cenário hipercompetitivo, no qual produtos e serviços por si só não 

possuem valor suficiente, que o valor emocional proporcionado pelas marcas se torna a 

chave principal para a escolha final do consumidor. 

diante desta perspectiva, a valorização da experiência proporcionada pela marca 

se torna um grande diferencial, já que o engajamento do consumidor através da experiên-

cia concreta e real é uma das ferramentas mais apropriadas para se construir um rela-

cionamento sólido e consciente, influente o suficiente para criar um vínculo de fidelidade 

entre o público e a marca. Desta forma, é importante destacar o intuito de se utilizar as 

estratégias de marketing que tem como foco a experiência sensorial do consumidor e, que 

se exemplificam através de espaços de varejo conceituais que lançam mão desta tática. 

Pois é nestes espaços que temos a possiblidade de contato direto, real e vívido com a 

marca, já que é nos ambientes de varejo que se tem uma das principais possibilidades de 

imergir o cliente em uma experiência globalmente sensorial de seus atributos. 

de acordo com sá (2011), diversos pontos de venda deixaram der ser destinados 

apenas à exposição de mercadorias, e passaram a ser ambientes capazes de estabe-

lecer vínculos emocionais consistentes entre a marca e o cliente. diante, destas novas 

possibilidades, os produtos passam a ser uma plataforma de ofertas, aos quais as empre-

sas adicionam oportunidades desenvolvidas para que os consumidores se sintam emo-

cionalmente satisfeitos (hill, 2010).

A partir do momento que o mix de informações cada vez mais extenso e variado 

transpôs, no ponto de venda, o foco da mercadoria para o consumidor (SÁ, 2011), a loja 

se torna um veículo capaz de transmitir e comunicar os valores, os princípios, as cara-

cterísticas e a personalidade da marca. Muito mais do que um espaço destinados a mera 

exposição de um produto ou serviço, tais ambientes se tornam a porta de entrada para 

uma nova experiência sensorial. extrapolando os limites dos canais convencionais, o es-
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paço de varejo projetado para a experimentação global agrega valor ao empreendimento 

como um todo – produto, serviço, marca, empresa etc.

Foi, portanto, a partir da necessidade de se construir uma identidade estética e 

sensorial forte para a marca Rose Petenucci que este projeto se desenvolveu. Buscando 

confeccionar elementos icônicos e simbólicos que abrangessem o sistema de identidade 

visual da marca, o manual elaborado buscou também a pradonização de tais itens, para 

que estes pudessem servir como norte a todos os pontos de contato da empresa com seu 

público e, de modelo para os demais produtos gráficos a serem desenvolvidos. 

Por fim, a partir de tal padronização for possível apresentar e sistematizar as di-

retrizes básicas a serem seguidas ao se estruturar um espaço da marca rose Petenucci, 

sempre tendo como base a tese de que ambientes (e marcas) capazes de promover ex-

periências memoráveis criam vínculos duradouros com seus consumidores.
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2 FUNDAMENTAçãO TEÓRICA

nesta etapa do trabalho buscou-se abordar os fundamentos teóricos que sus-

tentaram o desenvolvimento deste projeto, através do estudo de três pontos necessários 

para o desenvolvimento e sistematização da identidade da marca rose Petenucci e sua 

loja conceito. 

em um primeiro momento tal análise focou-se em compreender quais os ele-

mentos que compõem a estratégia da marca em relação ao seu público e a percepção 

deste. Em especial, avaliou as estratégias do ponto de vista de marcas varejistas, explici-

tando os conceitos de imagem e de identidade de marca e como eles se orquestram na 

realidade do mercado de varejo.

Após finalizada a etapa relacionada à estratégia da marca propriamente dita, 

buscou-se compreender o contexto cultural e sócio-econômico que envolve a prática do 

design para a experiência. neste momento foram pontuadas, além das respostas que 

justificam o foco dado à experiência do usuário final dentro de um projeto de design, os 

elementos que são comuns a estas ideações e os quais corroboram para uma experiên-

cia memorável. 

Por fim, evidenciou-se como a experiência planejada dentro do ambiente vare-

jista impacta na relação entre a marca e seu cliente. Mesclando os dois primeiros estudos, 

foi possível explicitar de que forma pode-se aplicar as prerrogativas do design para ex-

periência no planejamento de um ambiente de varejo e, como isto pode ajudar a valorizar 

a relação da marca com seu público consumidor. Visando, em última estância, elucidar 

como a valorização da experiência no ambiente da marca é um dos grandes trunfos que 

as lojas possuem, foi feita uma análise das tendências contemporâneas no mercado de 

varejo, compreendendo, além dos novos formatos, como eles trabalham para a valoriza-

ção da imagem da marca como um todo.



23

2.1 deFiniçÕes A resPeito dA construção dA MArcA

gobé (2002) destaca, com base nas mudanças sociais e comportamentais do 

início do século XXi, que o mundo está evoluindo de uma economia orientada para a in-

dústria, na qual tínhamos as máquinas como herói, para uma economia orientada para as 

pessoas, que tem no consumidor sua figura principal. 

nesse mercado hipercompetitivo, onde os produtos e os serviços por si só 
não possuem o suficiente para atrair um novo mercado ou mesmo manter os 
mercados existentes ou os clientes, acredito que é o aspecto emocional dos 
produtos e seus sistemas de distribuição que são a diferença chave entre 
a escolha final do consumidor e o preço que devera pagar. Por emocional, 
quero dizer como uma marca se comunica com os consumidores no nível dos 
sentidos e das emoções; como uma marca se aviva para as pessoas, forjando 
uma conexão profunda e duradoura. (gobÉ, 2002, p.18)

segundo berry et al (2002) há duas categorias de atributos que trabalham 

paralelamente à marca de modo sinérgico. A primeira diz respeito a sua funcionali-

dade e está ligada diretamente aos atributos práticos do produto ou do serviço. Já a 

segunda é muito mais emocional e está conectada com as sensações que a marca é 

capaz de gerar no seu consumidor. estes autores ainda complementam que, 

companies that have little or no sensitivity to the customer’s experience and 
focus only on reducing their costs to support lower prices may actually decrease 
the value of their offerings.2 (berry et al, 2002, p.03) 

neste contexto, se torna inevitável perceber que produtos e serviços saem do foco 

e passam a ser uma plataforma de ofertas, aos quais as empresas adicionam oportunidades 

desenvolvidas para que os consumidores se sintam emocionalmente satisfeitos (hill, 2010).

2 empresas que tenham pouca ou nenhuma preocupação com a experiência sensorial de seu cliente e, 
que se preocupam apenas com a redução de custos para proporcionarem preços baixos, podem, na 
verdade, restringir o valor daquilo que oferecem. (berry et al, 2002, p.03, tradução livre). 
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em vez de produtos ou empresas, a marca contemporânea passa represen-
tar um ideal de vida, um arquétipo emocional ou filosofia de vida, na qual os 
consumidores revêem os seus desejos ou aspirações, ou através da qual 
podem aceder a determinado status. (rAPoso, 2010)

com base nesta perspectiva é possível perceber como o conceito de marca se 

expandiu e se tornou muito mais fundamentado em valores subjetivos do que em atributos 

tangíveis. No ambiente varejista, tal questão ganha profundidade quando se percebe que 

a saturação das marcas tem aumentado a rapidez pela qual o consumidor renova suas 

preferências (greWAl et al 2004 apud Pontes, 2009). ”Para tanto, é necessário que os 

varejistas tornem a experiência de compra um reflexo da identidade da marca, de forma 

que o cliente satisfeito faça eco na proposta de valor da empresa” (Pontes, 2009, p.21).

nesta etapa do trabalho serão apresentados, portanto, os principais conceitos 

que auxiliaram a compreender de que forma a marca – em especial aquela que atua no 

mercado de varejo – se relaciona com o público. Além, de expor quais são as implicações 

tangíveis e intangíveis que tais percepções criam, através da exploração dos conceitos de 

imagem e identidade da marca.

2.1.1 O conceito de marca

Ao contrário do que se pode pensar, as marcas não são um elemento estritamente 

moderno, apesar de só ganharem relevância e destaque a partir do último século (RUÃO, 

2003). sua origem é remota, e há indícios do uso de símbolos e nomes como forma de 

demarcação de propriedades desde a pré-história (KnAPP, 2002 apud Pontes, 2009). 

Contudo, é na Idade Média que os vestígios históricos identificam os primeiros usos de 

marcas com um sentido mais amplo e completo – similar àquele utilizado atualmente –, 

como no caso dos símbolos usados na identificação das Guildas (tradicionais associa-

ções de artesões medievais) (Kotler, 2000).

Foi no período da revolução industrial que as marcas ganharam notoriedade. 

entretanto, “foi a partir do século XX com o amadurecimento da sociedade de consumo 

e a revolução da comunicação que as marcas ganharam o conceito e significado atual-
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mente utilizado, tornando-se um meio de expressão social e cultural” (Pontes, 2009, 

p.26), mais precisamente, a partir da década de 1980, quando se compreendeu seu valor 

econômico e sua capacidade de gerar lucro, que o conceito de marca ganhou destaque 

tanto para os negócios quanto para a academia. (ruão, 2003). 

Atualmente a marca exerce algumas funções que a configuram inexoravelmente 

como um objeto simultaneamente econômico, jurídico e semiológico (BARBOSA, 2006). 

Formalmente, a marca se posiciona como um diferenciador entre as empresas (Pontes, 

2009). “como mencionado, a marca, ao designar um produto, mercadorias ou serviço, 

serviria, em princípio, para identificar a sua origem e distinguir a atividade empresarial em 

face dos competidores.” (bArbosA, 2006, p.04). 

Desta forma, se pode concluir que a esfera jurídica da marca garante às empresas 

o direito a propriedade, enquanto que aos consumidores a marca oferece uma redução 

do risco de compra, uma vez que elas geram referências, e garantem que o produto ad-

quirido tem origem e qualidade conhecida (Pontes, 2009). “A marca é uma palavra ou 

imagem de uso restrito, não por tabu ou regra moral, mas porque é, num contexto concor-

rencial determinado, objeto de uma propriedade” (bArbosA, 2006, p.43, grifo do autor)

tal diferenciação, entretanto ultrapassa os limites do tangível, relacionando 

símbolos e caracteres distintos; ela se caracteriza também no âmbito sensorial, evo-

cando as mais diversas emoções e experiências a cada indivíduo (lindstroM, 2007 

apud Pontes, 2009, p.25). 

Marca é um símbolo de mercado (trademark) que para os consumidores 
representa um conjunto de valores e atributos destacados e particulares. É 
muito mais que um produto. Produtos são feitos em fábricas. Produtos só se 
transformam em marcas quando chegam a ser a união de fatores tangíveis, 
intangíveis e psicológicos. (brYMer, 2003 apud MArcondes, 2003, p.20)

na esfera semiológica, a marca ganha destaque quando se percebe a monetização 

da própria, que deixa de ser signo identificador da origem do elemento e passa a agir como 

objeto de consumo. Como ocorre quando se compra um blazer com a marca Rolls Royce 

inscrita sobre o bolso, pela evocação do prestígio do carro sobre o way of life do usuário. 
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(BARBOSA, 2006). Ou seja, o produto deixa de ser a marca e ela passa a representar por si 

só um conjunto de significados culturais, sociais e econômicos (PONTES, 2009). 

As diferenças entre as marcas se tornam próximas e ao mesmo tempo mar-
ginais quando se fala de estratégia diferenciada e inovadora. A partir do mo-
mento em que os produtos transcendem o objetivo de satisfazer as neces-
sidades físicas do consumidor, o significado simbólico das marcas ganha 
notoriedade, tornando-se uma das principais fontes de decisão do consumi-
dor, que deixa de levar em conta apenas a utilidade do produto como fonte de 
escolha. (elliot, 1998 apud Pontes, 2009,p.57)

2.1.1.1 A marca no varejo

O termo varejo não possui uma definição única, apesar de seu significado derivar 

da palavra francesa retailler – que significa retalhar, vender a retalho. Sua essência no mun-

do contemporâneo consiste, basicamente, em oferecer produtos e/ou serviços ao consumi-

dor final (PRADO, 2007). Levy e Weitz (2000, p. 26, apud PrAdo, 2007, p.81) assumem 

que o varejista comercializa produtos e/ou serviços de uso pessoal ou familiar aos seus 

consumidores. Contudo, os autores destacam que tal setor é a última etapa de um canal de 

distribuição, que liga fabricantes e consumidores. Sendo, portanto, o último momento que 

as empresas teriam poder para influenciar o consumidor quanto a decisão final de compra. 

Pode-se dizer que é o local em que a ‘hora da verdade’ acontece, ou seja, a 
compra é efetuada, e todo o esforço de marketing da empresa fabricante é 
posto à prova. (PrAdo, 2007, p.81) 

É neste momento que o consumidor pode experimentar, vivenciar e se relacionar com 

a marca. E, ver, sentir, cheirar, degustar e escutar a marca dentro do ambiente de varejo con-

tribui para o processo de fidelização do consumidor (FULBERG, 2003 apud PrAdo, 2007). 

Kent (2003 apud PONTES, 2009) afirma que o formato varejista acaba por se 

tornar a marca, já que, como afirma Prado (2007, p.81) “um dos mais desafiadores as-

pectos do desenvolvimento de marca de varejo é a natureza inseparável da experiência e 

da marca”. A essência da marca varejista deve estar presente em cada ponto de contato 
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com o consumidor, já que qualquer ponto em desacordo com os ideais da empresa pode 

prejudicar a imagem da marca como um todo (BALLES, 2005, p. 17 apud, PrAdo, 2007). 

“Segundo Casey (2006, p.9), a loja é a melhor embaixatriz da marca e deve refletir os 

elementos do seu conceito, do chão ao teto” (PrAdo, 2007, p.81)

As lojas da rede Starbucks não vendem só café, mas são tudo o que diz respei-
to ao produto em si e a lugares onde um ambiente é emocionalmente gostoso e 
amistoso. É um ‘lugar para pessoas’ que incentivam um senso de comunidade, 
longe da corrida do dia-a-dia.(...) starbucks preferiu seguir o caminho emocio-
nal. essa empresa singularmente administrada criou primeiro um produto de 
marca fiel, orientado para as pessoas, para então educar os clientes sobre o 
café e encantá-los com o romance de saboreá-lo. o produto aqui não é o café 
ou mesmo o local propriamente dito - na realidade, trata-se da experiência total. 
um dos motivos de ir à starbucks tem a ver com o estímulo, criado pela atmos-
fera imaginativa, gostosa e inspirada em seattle. (gobÉ, 2000, p.31)

Desta forma, se compreende que os empreendimentos varejistas ajudam as mar-

cas a estabelecerem um posicionamento singular. Já que eles são capazes de desen-

volver imagem através de associações únicas relacionadas a qualidade do serviço, sorti-

mento de produtos, merchandising, preço e promoções, atmosfera do ambiente e design 

(Keller, 2002, apud  Pontes, 2009)

2.1.2 A imagem da marca

A imagem da marca é considerada a impressão criada e/ou estimulada por um 

conjunto de signos, resultantes da totalidade das interações da empresa com seu público 

(ruão, 2003). “referimo-nos à imagem de marca, como resultado da ‘leitura’ da sua atu-

ação no mercado” (ruão, 2003, p.06). “ela é a percepção ou a leitura que o consumidor 

faz da identidade de marca” (KAPFerer, 2004 apud Pontes, 2009, p.16).

uma das dimensões deste inovador conceito de valor da marca é a de ima-
gem de marca, como o conjunto de atributos e associações que os consumi-
dores reconhecem e conectam com o nome da marca, e na base do qual es-
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tão as suas decisões face aos produtos ou serviços. neste sentido, a imagem 
de uma marca será o resultado da interligação entre as estruturas mentais do 
consumidor e o leque de ações de marketing destinadas a capitalizar o po-
tencial contido no conhecimento da marca, gerando assim valor. (FArhAng-
Mer e ruão, 2000, p.02)

deste modo biel (1992, p.08) reforça tal conceito e descreve a imagem da marca 

como “um conjunto de atributos e associações que os consumidores fazem com o nome da 

marca”. o autor ainda complementa que tais associações podem ser relacionadas tanto aos 

atributos tangíveis e funcionais da marca (denominadas, pelo autor como associações hard) 

quanto às características intangíveis e emocionais (denominadas soft) da mesma.

em seu estudo sobre o conceito de capital-de-marca, Keller (1993 apud Pontes, 

2009) reconhece a importância que a imagem da marca tem na tomada de decisão de com-

pras do consumidor e a divide em três categorias de núcleos informativos em função do seu 

grau de abstração (Keller, 1993 apud ruão, 2003). os atributos, são as características 

descritivas que compõem o produto (pode ser tangível como a forma, ou intangível como 

seu usuário). os benefícios correspondem aos valores pessoais que conectam consumidor 

à marca. Já as atitudes definem como ocorrerão as avalições globais dos consumidores com 

relação a marca, e qual será a base do relacionamento e do comportamento de compra.

A imagem de marca, portanto “se refere a maneira pela qual o público decodifica 

todos os sinais emitidos pela marca através de seus produtos, serviços e programa de co-

municação” (KAPFerer, 2004, p. 37). Assim podemos perceber com base na Figura 01, 

que gerir a marca é o mesmo que desenvolver uma identidade forte, capaz de repassar, 

manter e controlar a imagem percebida pelo público (RUÃO, 2003).
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2.1.2.1 A imagem da marca no varejo

Ao expandir o conceito de imagem de marca ao universo varejista, logo se per-

cebe que as lojas possuem uma imagem própria capaz de influenciar a qualidade perce-

bida dos produtos oferecidos e, por consequência, são capazes de influenciar as decisões 

de seus consumidores (girAldi e sPinelli, 2004). Frente a um mercado cada vez 

mais saturado de informação e produtos, os consumidores, frequentemente, tomam suas 

decisões de compra baseados mais na imagem que a loja projeta a eles do que em seus 

atributos tangíveis (girAldi e sPinelli, 2004). 

Segundo Martineau (1958, p. 47) a imagem da marca no varejo pode ser considerada 

“o modo como a loja é definida na mente dos consumidores, em parte por suas qualidades fun-

cionais e em parte por uma aura de atributos psicológicos”. Frente a isso, Pontes (2009, p.35) 

considera que “os consumidores procuram e escolhem a loja que tem a imagem mais congru-

ente com a sua, ou seja, aquela loja pela qual ele mais identifica com sua personalidade”. 

essas auto-imagens dos consumidores fazem com que eles tendam a pri-
orizar varejistas que possuam imagens ou personalidades que correspon-
dem estreitamente às suas próprias. (schiFFMAn e KAnuK, 1997 apud 
girAldi e sPinelli, 2004). 

Figura 01 – Imagem e Identidade de Marca
Fonte: KAPFERER, 2004, p. 87
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segundo neumeier (2006), a partir do momento que a economia evolui do forma-

to único que atenderia a todos para uma proposta de customização em massa, o foco das 

estratégias de marketing também se altera, passando dos atributos físicos à experiência 

proporcionada até atingir à identificação pessoal.

You’re part of a select clan (or so you feel) when you buy products from these 
clearly differentiated companies. brands are the little gods of modern life, each 
ruling a different need, activity, mood, or situation. Yet you’re in control. if your lat-
est god falls from olympus, you can switch to another one.3  (neuMeier, 2006)

considerando tais questões, logo se compreende a importância que a imagem 

da marca exerce sobre o comportamento de compra e patronato por parte do consumidor 

(Pontes, 2009). Pois, segundo Ailawadi e Keller (2004 apud Pontes, 2009), a marca 

varejista se encontra em uma posição ideal que permite criar experiências distintas devido 

a proximidade constante e a possível interação que ela tem com o seu consumidor final. 

Para sheth, Mittal e newman (2001 apud cÔnsoli et al, 2004) a imagem da loja é o 

que determina qual é o tipo de cliente que será atraído, pois é esse mesmo cliente que 

“realimentará” essa imagem.

Em suma, o conceito de imagem da loja é o composto geral das dimensões da-

quilo que o consumidor percebe da loja, sendo portanto uma compreensão holística de 

tudo que engloba a marca no varejo (MARKS, 1977 apud Pontes, 2009). “A imagem 

da loja é uma percepção geral uma vez que as dimensões são percebidas em conjunto e 

uma interfere sobre a outra na formação da imagem na mente do consumidor” (Pontes, 

2009, p.38). tal conceito é complexo, especialmente, devido a diversidade de elementos 

que o compõem e pela infinidade de relações possíveis que podem ser geradas. 

no modelo proposto por Ailawaidi e Keller (2004 apud Pontes, 2009, p.38)  a 

imagem da loja ganha cinco dimensões gerais, que estão relacionadas ao:

3 Você é parte de um selecionado clã (ou assim você se sente) quando compra os produtos destas 
companhias diferenciadas. As marcas se tornam pequenos deuses da vida moderna, cada um gov-
ernando sobre uma necessidade, atividade, estilo ou situação diferente. Ainda assim, você está no 
controle. Se seu último deus cair do Olimpo, você ainda pode trocá-lo por outro. (neuMeier, 2006, 
tradução livre)
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1. Acesso – engloba desde a localização da loja, até serviços relacionados a esta-

cionamento etc.

2. Atmosfera da loja – sentimento psicológico que o ambiente varejista desenvolve no 

consumidor quando este visita o espaço (PArente, 2000 apud cÔnsoli et al, 2004)

3. Preço e promoção – qual é a disponibilidade financeira do público alvo final.

4. Variedade de Categorias – engloba a diversidade de ofertas no ambiente da loja, 

já que a variedade de produtos pode instigar o cliente a retornar, como também 

pode dificultar e atrasar o processo de escolha e de compra.

5. Profundidade das Categorias – determinação do grau de especialização da loja. 

Quanto menos variedades de categorias e mais grau de profundidade, mais es-

pecialista é tal marca e mais focada em um segmento é sua imagem.

tais aspectos não são estáveis, assim como o conceito de imagem da marca e da 

loja também não são. A imagem pode ser considerada como um fenômeno contínuo, que 

se forma e transforma a cada interação do consumidor com a marca varejista, sendo sua 

formação um processo mutante que é evocado como experiência sensorial na memória 

(Mcinnis e Price, 1987 apud Pontes, 2009).

2.1.3 Identidade da marca

segundo Kapferer (2004), no século XX as marcas evoluíram por quatro fases 

distintas. A  primeira, considerada como era da imagem, toma lugar logo após a com-

preensão dos publicitários a respeito da importância da reputação da empresa. em um 

segundo momento, na era do posicionamento, o foco se altera para a relação da empresa 

com a concorrência e com o mercado (serrAlVo e Furrier, 2004). Já na era da per-

sonalidade, a qualificação da marca se distancia das características físicas de um produto 

e, passa a ter uma identificação abstrata, com atributos mais humanizados (PONTES, 

2009). contudo, foi a partir da era da identidade, que o foco da construção de uma marca 

passou a estar nas associações únicas e exclusivas que os estrategistas ambicionam criar 

ou manter na mente dos consumidores (AAKer, 2007). 
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As constantes inovações tecnológicas, o acesso facilitado à informação e a acir-

rada competição global passaram a impedir que as empresas se diferenciassem apenas 

na oferta de produtos, já que tal vantagem competitiva se torna cada vez mais temporária e 

frágil (PONTES, 2009). A atual teoria do planejamento de marca se baseia, portanto, no de-

senvolvimento de uma identidade coerente e estável, como principal fonte de identificação 

e diferenciação das organizações (ruão, 2002).

A identidade pode ser considerada a impressão digital única que torna a marca 

diferenciada. É como a empresa apresenta sua personalidade estratégica, que a humaniza 

e a todos os elementos de execução tangíveis e intangíveis – incluindo todos os aspectos 

físicos como nome, logo e sistema visual (uPshAW, 1995). ela é parte do valor total da 

marca e é composta por estruturas estratégicas importantes como a essência da marca – 

formada pela combinação do posicionamento4 e da personalidade5 desta. (uPshAW 1995.)

Pela formação de uma essência de marca, todos os outros aspectos da iden-
tidade são construídos. A essência de marca é o núcleo da identidade, sendo 
formada pelo modo singular que estes dois conceitos se conectam e se pro-
jetam em direção ao consumidor. (PONTES, 2009, p.70).

esta identidade nuclear e central, é a característica atemporal da marca, que 

se mantém constante a medida que esta viaja para novos mercados e produtos. Sendo 

considerada a alma da marca, ela integra as crenças e valores fundamentais da empresa, 

além de resumir as competências da organização que a marca representa. Já a iden-

tidade externa corresponde aos elementos que fornecem suporte e meio para a trans-

missão desta essência. Mutáveis e adaptáveis ao mercado, elas conferem integridade e 

textura à marca (AAKer, 2007).

4 “Posicionamento é a ação de projetar o produto e a imagem da empresa para ocupar um lugar diferen-
ciado na mente do público-alvo. O objetivo é posicionar a marca na mente dos consumidores a fim de 
maximizar a vantagem potencial da empresa.” (Kotler, 2007, p.305)

5 “A personalidade de marca refere-se a externalização da marca através de características tonais que 
mais se associam com traços humanos.” (Pontes, 2009, p.69).
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2.1.3.1 A identidade visual da marca

um dos elementos que compõem a identidade externa a qual Aaker (2007) se 

refere é a identidade visual. um dos principais e mais explícitos veículos que geram 

a imagem de marca (PÉon, 2009, p.12), tal elemento é considerado um componente 

de singularização visual e é formado por um “sistema expressamente enunciado, re-

alizado voluntariamente, planejado e integrado por elementos visuais de aplicação 

coordenada” (PÉon, 2009, p.10).

segundo schmitt e simonson (2002) o gerenciamento da identidade trata de 

componentes visuais e sensoriais, quem acabam por se tornar uma fonte extremamente 

poderosa e sólida das impressões percebidas pelo cliente. Para eles, uma identidade 

estética forte deve ser o ponto de partida de qualquer esforço para ganhar e manter o 

público-alvo. Pois como afirma Raposo (2010), 

Uma marca vive sobretudo de comunicações da empresa para com o seu pú-
blico, cuja experiência de uso do produto ou serviço deve ser a melhor e o mais 
diferenciador possível. Afinal, a marca contemporânea assenta na sociedade 
da informação e por isso são as empresas que têm de se adaptar a um cliente 
cada vez mais exigente, informado e com necessidades essenciais satisfeitas.

Ou seja, a partir de todos os pontos de contato do cliente com a empresa resul-

tam mensagens veiculadas que são captadas e decodificadas. Tal processo gera, ao final, 

uma imagem mental, um mundo simbólico construído pelo receptor da mensagem, que 

pode vir a ser comum a um grupo. entretanto, tal processo só ocorre de maneira contro-

lada e positiva para a organização emissora, se as mensagens transmitidas estiverem 

verbalmente e visualmente coerentes com o que a empresa se propõem, para que a 

intenção seja compreendida de  modo adequado. 

os aspectos formais, a aparência externa, o look são consequências da base 
da marca, de sua identidade profunda. A escolha dos símbolos pressupõe 
uma clara definição do significado da marca. (KAPFERER, 2004, p.84)
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Paradoxalmente ao conhecimento da identidade e à sistematização da mesma, há 

uma maior liberdade de expressão. “Pois ela relembra a preeminência da base sobre os as-

pectos estritamente formais. A imagem da marca define o que deve ficar permanentemente e 

aquilo que pode evoluir, variar, as figuras livres e as impostas.” (KAPFERER, 2004, p.85)

uma estratégia visual e sensorial se utiliza das estratégias corporativas e de mar-

keting como base para expressar a missão, os objetivos estratégicos e a cultura da em-

presa através de meios tangíveis e simbólicos. se implementada com sucesso, a estraté-

gia estética é capaz de reforçar todos os principais elementos essenciais e fundamentais 

da marca (schMitt e siMonson, 2002, p.39).

2.2 ProJetAndo A eXPeriÊnciA

segundo Kurtgozu (apud Freire, 2009) as declarações postuladas pelo design 

são consequências da apropriação dos paradigmas filosóficos dominantes pela cultura 

material. desta forma, o modelo atual obedece um crescente que tem início na década 

de 1950, quando a razão instrumental era a única epistemologia disponível pela qual os 

seres humanos eram equipados para assimilar o mundo dos objetos e suas experiências 

subjetivas. A resposta a esta perspectiva universal era a supremacia da ética e da estética 

utilitária e funcional, “havia pouco espaço para a imaginação subjetiva do designer. Surge 

a máxima: forma segue função, para qual todos os esforços eram direcionados para per-

feita transparência do objeto.” (FREIRE, 2009, p.38)

Já em 1960, a nova perspectiva estava associada à descentralização do sujeito, sen-

do este reposicionado como algo criado e determinado por estruturas mais amplas as quais 

ele desconheceria. tal processo ocorreu de modo concorrente ao advento da sociedade de 

consumo, uma das principais estruturas de significado a subordinar tal sujeito. (FREIRE, 2009)

Não mais armado com a razão, agora o sujeito está numa posição diametral-
mente oposta à ontologia6 cartesiana. Agora, os objetos exercem alguma forma 
de controle sobre o sujeito. O evento que espelhou essa mudança de paradig-

6 ciência do ser em geral. (MichAelis, 2012)
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ma na prática do design foi o surgimento do styling. Separados dos sujeitos, os 
objetos começaram a conduzir a sua própria vida, e a possibilidade de qualquer 
conexão emocional dos usuários com esses objetos foi reduzida à aceitação 
compulsória das mudanças estilísticas anuais. (Freire, 2009, p.38).

em 1990, contudo, a emergência de uma nova perspectiva sugere uma reconcilia-

ção entre o sujeito e o produto no nível de uma experiência individual, como uma resposta 

possível ao ser consumido pela ditadura do objeto. Nesta nova ontologia o sujeito passa a 

exercer escolhas de consumo e, esse se torna o único meio pelo qual ele existe como ator 

social. (FREIRE, 2008). Esta nova perspectiva ontológica refletiu nos discursos e na prática 

do design, já que com a ajuda de novas tecnologias há cada vez mais esforços para se 

projetar e produzir objetos moldados às necessidade e desejos específicos dos usuários 

individuais. A prática do design, tanto no âmbito econômico quanto acadêmico, passou a 

ganhar uma nova abordagem que vai além do projeto de artefatos. 

nessa perspectiva o design estende sua atuação para as experiências que 
os consumidores têm com os produtos, com os serviços, com os espaços 
ou com um conjunto destes. E, principalmente, o design é visto como uma 
atividade usada para projetar os processos e os sistemas que fundamentam 
essas experiências, desde as estratégias e as filosofias do projeto até os de-
talhes finais dos resultados. (FREIRE, 2009, p.37)

É frente a esta nova perspectiva observada para o design que se estrutura esta 

etapa do trabalho. Já que em um mercado global amplamente saturado, no qual, cada vez 

mais, serviços e produtos se tornam inseparáveis, empresários e estrategistas precisam 

se diferenciar através de novas e memoráveis experiência proporcionadas a seus clientes 

(PeterMAns et al, 2009).

“o ambiente comercial, (...), vem se destacando como um componente es-
tratégico que permite diferenciar e posicionar as marcas dos varejistas, além 
de proporcionar uma experiência que venha a reforçar as percepções sobre 
o produto a adquirir ou sobre a qualidade do serviço prestado.”(ZorrillA, 
2002 apud hoFFMAnn et al, 2009, p.03)
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Para melhor se compreender de que forma o design pode interferir, moldar e projetar 

a experiência do usuário final, dividiu-se esta etapa em dois momentos distintos. O primeiro 

busca elucidar qual é o contexto cultural e sócio-econômico que levou ao desenvolvimento 

das novas perspectivas para o design, enquanto o segundo trás as principais definições a 

respeito do Design de Experiência, explicitando seus métodos e definições. 

2.2.1 A economia da experiência

em um contexto no qual os diferentes formatos comerciais se multiplicam e se 

transformam constantemente e a competição varejista se acirra frente às novas possibili-

dades de compra, (ZorrillA, 2002) cabe às companhias estarem em busca de novas 

estratégias de diferenciação. Buscando, desta forma, cativar e fidelizar um novo tipo de 

consumidor muito mais exigente em suas expectativas e que cada vez mais percebe 

serviços e produtos como sinônimos (PeterMAns et al, 2009). É, portanto, frente a 

depreciação das tradicionais fórmulas de marketing no varejo (produto, preço, promoção 

e praça), que o ambiente varejista passa a se destacar como palco para se proporcionar 

experiências capazes de reforçar as percepções sobre o produto ou sobre a qualidade do 

serviço prestado (ZorrillA, 2002).

differentiating oneself from the competitor by creating memorable customers 
experience is therefore becoming one of the central objective of many retail 
store environments. 7 (PeterMAns et al, 2009)

Pine e Gilmore (1998) afirmam que após os commodities, os produtos e os ser-

viços, a experiência pode ser considerada a quarta oferta econômica. Para eles, apesar 

da experiência estar normalmente associada a realização de serviços, ela representa uma 

possibilidade econômica distinta, pela qual o público demanda cada vez mais e para qual 

as empresas respondem projetando-as e promovendo-as.

7 diferenciar-se dos outros concorrentes através da criação de experiências de compra memoráveis 
tem se tornado um dos principais objetivos de muitos ambientes varejistas. (PeterMAns et al, 2009 
tradução nossa)
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An experience is not an amorphous construct, it is a real an offering as any ser-
vice, good, or commodity. in today’s service economy, many companies simply 
wrap experiences around their traditional offerings to sell them better. to realize 
the full benefit of staging experiences, however, businesses must deliberately 
design engaging experiences that command a fee.8  (Pine; gilMore, 1998). 

O varejo de experiências se torna uma oportunidade emergente, que ao incorpo-

rar elementos sensoriais é capaz de atrair e reter os consumidores mais exigentes que 

buscam por vivências de compras entusiasmantes e envolventes (gAtto, 2002, apud 

hoFFMAnn et al, 2009). Pois como afirma Freire (2002, p.41) “as pessoas encontram-se 

entediadas com o funcionalismo e a praticidade e buscam experiências interessantes e 

estimulantes que permitam entrar na sociedade dos sonhos”.

8 Uma experiência não é uma construção amórfica, ela é uma oferta real, assim como qualquer ser-
viço, produto ou commoditie. na atual economia de serviços, muitas companhias simplesmente agre-
gam experiências ao redor de suas ofertas tradicionais, oferecendo-as como uma possibilidade para 
venderem mais. contudo, para melhor perceberem os efeitos advindos da oferta de experiência, os 
estrategistas devem compreender que seus projetos devem ser desenvolvidos de forma consciente, 
que demanda um determinado investimento. (Pine; gilMore, 1998 tradução nossa)

Figura 02 – Progressão do Valor Econômico
Fonte: PINE e GILMORE, 1998
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uma experiência ocorre de fato quando uma companhia usa, deliberadamente, 

seus serviços como palco e, seus produtos como propósito para engajar cada consumidor 

em uma experiência memorável. Pois como Pine e Gilmore (1998) afirmam, “Commodi-

ties are fungible, good are tangible, service intangible, and experiences memorable.”9 

2.2.2 O design para a experiência

Uma experiência pode ser definida como uma série de eventos que se sucedem 

e que tomam parte da vida de um indivíduo (ForliZZi, 1997). desta forma, pode-se con-

siderar todo e qualquer evento como sendo, tecnicamente, uma experiência. contudo, é 

certo que há algo de relevante na maneira como alguns desses episódios se desenvolvem 

que os tornam dignos de atenção. nestes casos, estes elementos que são responsáveis 

por tornar tais experiências memoráveis, são muitas vez, reproduzíveis e portanto proje-

táveis (nAthAn, 2001). 

Forlizz (1997) considera que uma experiência é a interação de um organismo vivo 

com seu meio ambiente. E, que é a partir desta interação constante e mútua que surgem 

padrões e estruturas coerentes que se repetem em um determinado ritmo, dentro de um 

padrão coeso e uma estrutura harmônica. Já que, o ciclo natural de um organismo vivo é 

uma sucessão constante de perdas e restabelecimentos temporários do equilíbrio, da sat-

isfação e do desejo e, é justamente a partir desta ruptura da estabilidade que o processo 

da mudança molda o fluxo da experiência trivial em uma experiência singular. 

Deste modo, é certo afirmar que experiências memoráveis possuem, por sua vez, 

aspectos únicos e comuns, independente do modo pelo qual elas ocorrem. Contudo, vale 

ressaltar que não se pode projetar propriamente uma experiência, mas sim disponibilizar 

a matéria-prima através da qual cada indivíduo poderá construir subjetivamente a sua 

própria experiência (Forlizzi, 1997). “os designers não podem moldar uma experiência, 

apenas podem criar as condições e os níveis que permitem gerar uma experiência plane-

jada”. (HEKKERT E MCDONAGHT, apud Freire, 2002, p.41)

9 commodities são fungíveis, bens são tangíveis, serviços intangíveis e experiências memoráveis.”  
(Pine e gilMore, 1998 tradução nossa).
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A breve contextualização acerca do assunto permite entender que a experiência 
não pode ser plenamente controlada devido ao seu caráter particular de ocor-
rência, mas pode ser projetada por meio de contextos e produtos que, conse-
quentemente, pode despertar emoções nos usuários. (MoreirA, 2012, p.50)

dentre estes elementos capazes de moldar uma experiência, pode-se destacar 

cincos pontos importantes que são definidos por Forlizzi (1997, p.12) como sendo: os limi-

tes nos quais a experiência se define e o ritmo estético, a unidade de ação, o sentimento 

e o significado que dão forma e cor a ela.

os limites de uma experiência são cruciais para seu desenvolvimento, pois é a 

partir deles que se tem definido o curso do evento. Se muitos acontecimentos seguem in-

definidamente, outros avançam por uma linha definida, com começo, meio e fim e, são tais 

limites que ajudam a diferenciar os significados, os ritmos e as conclusões, evitando que os 

envolvidos no processo se distraiam, se confundam ou se cansem. (nAthAn, 2001) 

A ponta aonde se inicia essa sequência é chamada de atração, e diz respeito 

àquilo que é capaz de iniciar e/ou desencadear o próprio processo da experiência em 

si. tal momento pode ser um ponto paralelo ao processo – como um evento criador ou 

catalizador – ou ainda uma parte do todo que cativa o usuário e o convence a participar. 

Já o processo de engajamento comporta a experiência em si, que precisa se destacar de 

maneira representativa do seu entorno (nAthAn, 2001). tal etapa deve ser impactante 

o suficiente para convencer o usuário e, integrá-lo à experiência de maneira distinta e 

memorável. Por fim a conclusão do processo surge da necessidade de se entregar uma 

resolução coerente a quem dele participa, limitando e finalizando o período da experiên-

cia, evitando desta forma possíveis confusões emocionais. segundo nathan (2001), uma 

experiência criada sem preocupação considerável com sua conclusão acaba por ser uma 

perda de tempo, tanto para a audiência quanto para seu criador, já que ela não será capaz 

de proporcionar o efeito esperado.

Esta linha definida para a ocorrência da experiência é a unidade pela qual a ação 

ocorre e a ela todos os eventos devem estar subordinados. É a ela, também, que o apelo 

estético dará o ritmo necessário capaz de definir o tom, o significado e a emoção. Por 

fim, o desenrolar deste evento é catalisado pelo valor da emoção, já que independente 

da matéria prima que dá forma à experiência, o sentimento gerado se torna sua principal 
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força motriz. Sendo ele, portanto o responsável por dar cor, destaque e significado aos 

elementos primordiais que constroem qualquer experiência. (ForliZZi, 1997) 

O design de experiência é, desta forma, tido como a prática de projetar produtos, 

processos, serviços e ambientes com o foco na qualidade da experiência proporcionada ao 

usuário (otis, 2011). segundo Mitchell (1993 apud Freire, 2002) o design não estaria en-

volvido apenas em projetar objetos e espaços, sua função iria muito além, visando planejar 

as funções e os contextos de uso, os sistemas nos quais eles se organizam e operam. 

À medida que a experiência do usuário se torna mais central para o processo 
de design, a qualidade dessa pode ser identificada de forma mais completa, o 
que leva a uma maior conscientização sobre o processo, as implicações e os 
resultados do design. (Freire, 2002, p.39)

Para o Mitchell (1993 apud Freire, 2002) há três tendências distintas para o 

design. A primeira, classificada como design colaborativo se refere à busca de um meio no 

qual designers e não designers possam participar como parceiros iguais do processo cria-

tivo, moldando tanto o processo quanto seus objetivos – tal como ocorreu no desenvolvi-

mento deste projeto nas etapas que prescederam o desenvolvimento conceitual da siste-

matização da identidade da marca Rose Petenucci (observar o item 3.2.2 Definições de 

Conceito). A segunda ele classifica como o design contextual, relacionada às condições e 

situações do entorno, como uma forma de catalisar as experiências estéticas dos usuári-

os. e a terceira é considerada o design intangível e está relacionado ao desenvolvimento 

do tempo, de espaço e da experiência propriamente dita.

2.3 design PArA o VAreJo: A eXPeriÊnciA no Ponto de VendA

holbrook e hirschman (1982) formularam o conceito de compra como uma 

abordagem que foi considerada na época uma opção inovadora para os estudos so-

bre o comportamento do consumidor, já que a partir desta nova proposta passou-se 

a considerar que algumas práticas de consumo seriam melhor explicadas através de 
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um enfoque experimental. Até então, o cliente era considerado um ser racional, que 

adquiria produtos de acordo com a oferta e a possibilidade econômica. contudo, a 

partir desta nova perspectiva, a interação do cliente com o produto, com os serviços 

ou com o ambiente de compra passou a ser percebida como uma atividade que pode-

ria ser intrinsecamente mais satisfatória do que utilitária e funcional.

Atualmente, grande parte do público consumidor procura por relações pessoais, 

próximas e intuitivas com suas marcas preferidas e por isso, cada vez mais, confirma-se 

que o design do ambiente de venda afeta de maneira cognitiva, emocional e psicológica o 

resultado final da interação entre o cliente e a empresa (BITNER, 1992 apud hoFFMAnn 

et al, 2009), o que leva muitas organizações a direcionarem seus projetos para a criação 

de espaços capazes de proporcionar experiências memoráveis através da exploração 

global dos sentidos, das emoções e de seus próprios valores (PeterMAns et al, 2009). 

deste modo, a perspectiva de se utilizar o design de experiência como uma 

possibilidade para desenvolver processos memoráveis, acaba por ser uma abordagem 

atraente para o desenvolvimento de conexões emocionais entre os consumidores e suas 

marcas (PullMAn e gross, 2004). não por menos, o desenvolvimento de ambientes 

varejistas se foca nos mais diversos aspectos além da importância meramente estética e 

funcional (hoFFMAnn et al, 2009).

É frente a esta expectativa que se estrutura tal etapa do trabalho, já que inserido 

em uma economia direcionada à experiência o design ganha status, especialmente quando 

abordado de maneira estratégica na gestão de projetos. Tendo como foco primordial a inten-

ção de relacionar os estímulos físicos do ambiente de varejo com a influência que estes exer-

cem sobre o estado emocional do consumidor, buscou-se apresentar as definições do design 

para experiência como premissa para o desenvolvimento de espaços varejistas memoráveis. 

Para tanto, evidenciou-se primeiramente qual o impacto que a experiência planejada no es-

paço varejista tem sobre a relação da marca com cliente. Desenvolvendo, a partir deste 

ponto, o conceito de atmosfera do ambiente e como este elemento é abordado de maneira 

estratégica pelos especialistas de marketing. Por fim, visando elucidar como a valorização 

da experiência no ambiente de varejo é, sem dúvida, um dos grandes trunfos que as lojas 

possuem, foi feita uma análise das novas tendências mundiais. compreendendo, além dos 

novos formatos, como eles trabalham para a valorização da imagem da marca.
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2.3.1 A atmosfera do ponto de venda e seu impacto na experiência de compra

segundo sá (2011) o mix de informação e produtos cada vez mais extenso e varia-

do transpôs, no ponto de venda, o foco do bem ou serviço para o consumidor. tais espaços 

deixaram de ser destinados apenas à exposição de mercadorias, e passaram a ser ambi-

entes capazes de estabelecer vínculos emocionais consistentes entre os dois extremos (a 

marca e o cliente). Afinal “no ponto de venda, ou melhor, imersos no seu ambiente, que os 

clientes realizam a ação essencial para a sobrevivência e a prosperidade de um estabeleci-

mento comercial, que consiste na efetivação da compra” (geArgeourA, 2010, p.12). 

Cada vez mais, portanto, se percebe os ambientes varejistas como meios de co-

municação não mais limitados à mera exposição de bens e serviço, nem à suas funções 

utilitárias. As lojas e seus espaços passam a constituir uma mercadoria em si e, as res-

postas do consumidor – como o ato da compra, a satisfação, a preferência e a lealdade – 

passam a serem percebidas como produtos das experiências proporcionadas, derivadas 

da interação com estes locais. (geArgeourA, 2010). 

When customers visits a retail store, they immediately make an association 
between the products sold in the store, their price, the store’s ‘tone of voice’ 
and ambiance and the retailer’s presence and identity. As a result, retail design 
and retail branding can not be disconnected from each another (any more). 
since design of retail environments nowadays need to provide inspiration to 
customers, retailers and designers need to be on same wave lenght as their 
target group.10 (PeterMAns et al, 2009) 

de acordo com caesey (2006, p.9 apud PRADO, 2007) a loja é considerada a princi-

pal embaixatriz da marca e, por isso deve refletir de maneira global os elementos que ancoram 

seu conceito. Através da criação de um ambiente capaz de imergir o consumidor no universo 

da marca é possível proporcionar a este uma experiência verdadeira e valiosa, que lhe reforça 

10 Quando se visita um ambiente de varejo, imediatamente se associa os produtos vendidos na loja com os 
preços, o tom de voz do espaço, a atmosfera do ambiente e a identidade da marca como um todo. como 
resultado, o design para varejo não pode estar desconectado dos valores determinados para a identidade 
global desta marca. Pois, se o design destes ambientes precisa inspirar seus consumidores, não há 
dúvida de que tanto empresários quanto designer precisam estar na mesma sintonia de seu público alvo. 
(PeterMAns et al, 2009, tradução livre)
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os vínculos com a empresa (OTIS, 2011). Deste modo, projetos de design voltados para o va-

rejo precisam, além de definir os elementos estéticos que irão compor o espaço, compreender 

e planejar como o cliente perceberá os aspectos tangíveis (como material etc.) e intangíveis 

(como a atmosfera em si) da loja (PETERMANS et al, 2009). 

Muito mais do que arquitetura e design, o ambiente de varejo deve ser concebido 

para a compreensão total dos sentidos (otis, 2011). segundo Kotler (1973), o consumidor, 

no momento de compra, responde a outros estímulos além daqueles tangíveis, como os 

produtos e/ou os serviços ofertados, pois tais elementos representam uma pequena parte da 

real oferta. O produto final é composto por diversos outros itens, e dentre eles, pode-se de-

stacar a importância do local de compra, mais especificamente da atmosfera que compõem 

este espaço, já que em alguns casos ela é o principal item comercializado (KOTLER, 1973).

A atmosfera deve ser entendida como o sentimento psicológico que o vare-
jista desenvolve no consumidor quando ele visita a loja. É também entendida 
como a personalidade da loja. É diferente da imagem varejista, que é um con-
ceito mais abrangente formado pela influência não só da atmosfera, mas de 
todos os outros elementos do mix varejista que determinam o posicionamento 
de mercado do varejista. (PARENTE, 2000, p. 294).

segundo gatto (2002 apud hoFFMAnn et al, 2009,) a atmosfera dos ambientes 

pode ser considerada uma variável de marketing que deve ser gerenciada estrategicamente. 

Por representar um importante instrumento de diferenciação do varejo e do posicionamento 

da marca, ela é considerada um aspecto capaz de reforças os vínculos da marca com o 

cliente. deste modo, teóricos como turley e chebat (2002) buscaram ligar a estratégia vare-

jista aos meios do design atmosférico e o comportamento de compra, em uma abordagem 

capaz de integrar a atmosfera ao processo de planejamento estratégico (Figura 03).
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Para geargeoura (2012) a atmosfera deve ser vista como um fator critico para o 

varejo, uma vez que ela pode interferir – tanto de forma positiva quanto negativa – na per-

cepção que o cliente tem da marca como um todo. sendo assim, a atmosfera representa o 

esforço de se projetar um ambiente comercial capaz de produzir efeitos emocionais especí-

ficos no cliente de modo a potencializar a probabilidade de compra (KOTLER, 1973).

The central point associated with figure [03] is that retail executives implement-
ed retail strategy for how they want consumers responded to an atmosphere 
through the designs that they shape through blending the various atmospheric 
stimuli into a meaningful environment.11 (turleY; chebAt, 2002, p. 127) 

desta forma, o primeiro passo no desenvolvimento de um ambiente de serviços 

é identificar os comportamentos desejáveis dos clientes e funcionários, assim como os 

objetivos estratégicos que a empresa espera alcançar por meio das instalações físicas 

11 O ponto central relacionado a este modelo é que os executivos de varejo implementem suas estraté-
gias tendo como base o que e como eles desejam que os consumidores respondam a atmosfera do 
ambiente, por meio das formas propostas que compõem os diversos estímulos atmosféricos signifi-
cativos do ambiente como um todo. (turleY; chebAt, 2002, p. 127, tradução livre)

Figura 03 – Uma visão estratégica sobre o ambiente de varejo
Fonte: TURLEY; CHEBAT, 2002 (tradução llivre).
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(bitner, 1992). no entanto, vale ressaltar, que os comportamentos não são guiados pe-

los fatores ambientais propriamente ditos, mas sim pelas percepções que geram as mais 

diversas emoções, crenças e sensações fisiológicas. As reações dos usuários ao ambi-

ente mediam, portanto, a percepção dos fatores físicos e os comportamentos derivados 

dessa interação. (geArgeourA, 2010). 

As respostas dos indivíduos a cenários encontram seu fundamento na psico-
logia ambiental, que pode ser resumida no seguinte modelo simplificado: as 
características físicas dos ambientes influenciam algum estado interno do con-
sumidor, que, por sua vez, influencia o seu comportamento dentro do cenário. 
Funcionários e clientes reagem às dimensões físicas do seu entorno físico de 
modo cognitivo, emocional e psicológico, de maneira claramente interdepen-
dente. (ZeithAMl e bitner, 2003 apud hoFFMAnn et al, 2009, p.04)

sendo assim, é valioso perceber como o desenvolvimento de ambientes vare-

jista deve estar integrado, em primeiro plano, com a estratégia geral da marca, sendo 

compreendido como um componente essencial de vantagem competitiva. os fatores 

ambientais, portanto, não podem ser concebidos apenas como elementos indepen-

dentes e/ou catalisadores de uma experiência ambiental completa. eles devem ser 

entendidos, como fatores mediadores, inerentes ao processo estratégico de marcas 

que atuam no mercado varejista (GEARGEOURA, 2010).

2.3.1 Componentes da atmosfera do ambiente

Ao se desenvolver um projeto de ambiente varejista, diversos modelos teóricos 

propõem que algumas etapas sejam cumpridas. Visando elucidar como e quais seriam 

tais etapas, foi explicitado o modelo proposto por turley e chebat (2002) que aborda, em 

primeiro plano, como a estratégia varejista deve ser desenvolvida, listando, em segunda 

estância, quais são os principais pontos de atenção a serem trabalhados no desenvolvim-

ento da atmosfera do ambiente, reconhe-cendo por fim o impacto que tal proposta tem so-

bre a relação da marca com o consumidor. Visando controlar de maneira adequada todo 

o processo de desenvolvimento de uma atmosfera adequada e um número considerável 

de variáveis, os autores enumeram as seguintes etapas iniciais:
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• A escolha adequada do ramo varejista no qual a marca atuará;

• A definição de um mercado-alvo;

• A incorporação de elementos estratégicos únicos que funcionem como vantagem 

competitiva frente aos demais concorrentes. Tais elementos devem ser configura-

dos para evitar a duplicação por parte dos concorrentes – a capacidade de gerar 

uma atmosfera varejista única pode ser citado como um exemplo de elemento 

que confere vantagem competitiva a marca.

Já em segunda instância, o modelo propõe o desenvolvimento de uma configura-

ção específica de atmosfera para o ambiente em si, com base nas definições estratégicas 

propostas previamente. Para tanto, o modelo categoriza os elementos que compõem a 

atmosfera do ambiente em cinco hierarquias distintas:

• A primeira categoria está relacionada aos elementos que compõem o visual ex-

terno do edifício, desde a localização e o formato do edifício, até aos elementos 

que compõem a fachada, como letreiros da marca, vitrines e materiais de visual 

merchandising12.

• Já os aspectos gerais do interior da loja englobam definições relacionadas as im-

pressões sensoriais do ambiente, como a iluminação do local e seus sons, as cores 

empregadas e os aromas do ambiente, até sua temperatura e limpeza geral da loja.

• O fluxo previsto dentro do espaço, e a disposição das mercadorias compõem uma 

terceira categoria, que engloba também o trajeto do consumidor e disposições 

logística da experiência como um todo. 

• A comunicação gráfica e interativa, assim como a decoração do espaço estaria 

relacionado a uma quarta categoria. 

• os fatores humanos, como uma estância que engloba as características pertinen-

tes aos funcionários do espaços, seus uniformes, alocação e treinamento.

similar a este modelo, pode-se citar gatto (2002 apud hoFFMAnn et al, 2009, 

p.04) que busca agrupar os fatores relacionados à formação da atmosfera varejista, tam-

bém de maneira mais ampla. seus estudos remetem aquilo proposto por turley e chebat 

12 Merchandising é a “técnica de trabalhar o ambiente do ponto-de-venda criando identidade e personificando 
decorativamente todos os equipamentos que circundam os produtos. o merchandising visual usa o design, a 
arquitetura e a decoração para aclimatar, motivar e induzir os consumidores à compra”. (blessA, 2001, p.22)
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(2002). contudo, sua ênfase recai sobre a os valores sensoriais emanados do ambiente 

do ponto de venda e suas categorias podem ser classificadas em: táteis (referentes às im-

pressões sensoriais advindas das texturas e temperaturas dos materiais utilizados); sonoros 

(apreendidos pela música  e pelos diversos ruídos provenientes do ponto de venda); olfati-

vos (relacionados aos aromas empregados no local); visuais (percebidos e compreendidos 

por meio das cores, da arquitetura, do design e do visual merchandising utilizado).

Por fim, o modelo proposto por Turley e Chebat exemplifica quais os meios pelo 

qual a formatação de uma atmosfera única e memorável interfere na relação do público 

com a marca, tais como:

• efeitos (positivos e/ou negativos) na venda;

• Vantagem competitiva advinda da percepção que o público tem sobre a ima-

gem final da loja.

• utilização de fatores atmosféricos como meios de segmentação.

• A uniformização do design da loja, como uma perspectiva de se ter uma “embala-

gem para a marca”, que gera uma comunicação e uma identidade consistente 

para a loja como um todo.

•  o impacto do ambiente sobre a performance dos funcionários.

•  Retenção dos clientes no ambiente da marca, já que o desenvolvimento de am-

bientes capazes de promoverem uma experiência de compra memorável ajuda a 

prolongar o tempo de permanência do consumidor neste espaço, potencializando 

a possibilidade de compras por impulso.

• Vantagem competitiva sobre o varejo eletrônico. 

2.3.2 Novas tendências de experiência no ponto de venda

diante desta nova perspectiva econômica voltada à experiência do consumi-

dor frente ao ponto de venda, os espaços varejistas deixaram de ser destinados ape-

nas  à exposição de mercadoria e, passaram a ser ambientes capazes de estabelecer 

vínculos emocionais consistentes entre os dois extremos (a marca e o cliente). “É di-

ante deste consumidores hedonista, que busca experiências reais e prazerosas, que 
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o ponto de venda tem adotado uma nova configuração e passou a exercer também o 

papel de meio de comunicação” (AlMeidA, 2011, p.02). 

retailers are rethinking the ways that they utilize a store’s real estate, moving 
away from the idea of simply making a sale and focusing instead on the cul-
tivation of an immersive brand experience. As a result, every branch is being 
re-imagined as a flagship store, incorporating elements of storytelling and en-
tertainment alongside hands-on product demos and interactive displays. these 
details bring a level of discovery and education to the shopping experience, 
making every visit feel more like an event than a transaction.13 (lAchut, 2010) 

Dentre as estratégias que vem ganhando espaço no mercado varejista, se des-

tacam a formatação de lojas especiais, que acabam por se tornar uma referência única, 

projetadas para simbolizarem, por si só, os principais atributos da marca comercializada 

(geArgeourA  e Moriguchi, 2011, p.87).

laizé (2010 apud NOVAES, 2011) defende que é importante entender que hoje 

o consumidor é seduzido por uma exposição capaz de refletir sua personalidade e estilo 

de vida. Indo de encontro com a afirmação de Schiffman e Kanuk  (apud girAldi e 

sPinelli, 2004) de que a auto imagem dos consumidores faz com que eles tendam a 

priorizar varejistas com imagens similares a suas. 

desta forma, se torna imprescindível que a identidade visual espacial do am-

biente de varejo reflita o DNA conceitual da marca, e que isso seja capaz de inspirar 

as mais diversas sensações ao cliente (lAiZÉ, 2010 apud noVAes, 2011). uma das 

denominações dessas novas tendências de lojas especiais, são as chamadas lojas 

conceito e as flagships stores. Construídas especialmente para refletir o posiciona-

mento e os diferencias únicos da empresa, elas servem como um símbolo da marca 

varejista (GEARGEOURA  e MORIGUCHI, 2011). 

O desenvolvimento de lojas icônicas da marca já são elementos tradicionais no 

varejo de luxo, já que as tradicionais maisons que “se apresentam também como um 

13 Varejistas estão repensando o modo como eles utilizam a loja, se afastando cada vez mais da simples 
promoção e preço e se focando no desenvolvimento de uma nova e imersiva experiência da marca. 
Como resultado disto, cada nicho está sendo reinventado como se fosse uma loja flagship, incorporando 
elementos de narrações e interatividade na exposição e disposição dos produtos. tais detalhes elevam o 
senso de descobrimento e reeducam a experiência de compra, transformando cada visita muito mais em 
um evento, longe de serem apenas transações comerciais. (lAchut, 2010, tradução livre)
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centro de aprendizado e difusão das técnicas artesanais, da arte e da cultura.” (geAr-

geourA  e Moriguchi, 2011, p.93) seriam, também, antes de tudo, um símbolo. com 

um diferencial quase impossível de ser duplicado pela concorrência, tais espaços trans-

formaram sua formatação em uma das principais estratégias de construção da imagem 

da marca (geArgeourA  e Moriguchi, 2011).

contudo, enquanto as maisons são um fenômeno essencialmente ligado ao 

varejo de luxo e buscam sintetizar a história e a tradição da marca, as lojas conceito 

ocorrem em diverso ramos de negócio e tem como foco a inovação e a exacerbação 

da identidade da organização (geArgeourA  e Moriguchi, 2011, p.93). estes 

espaços são desenvolvidos visando sintetizar, potencializar e dramatizar os atributos 

ou características da marca.

A loja conceito é especialmente construída para refletir o posicionamento e os dife-

renciais únicos, podendo também incorporar recursos inovadores capazes de intensificar a 

experiência do cliente dentro do espaço (geArgeourA  e Moriguchi, 2011). tais am-

bientes “prometem uma experiência real e sensorial aos visitantes, por meio de estímulos 

aos cincos sentidos humanos (visão, audição, tato, paladar, olfato)” (AlMeidA, 2011, p.02).

Já as flagships store podem ser definidas como a principal loja de uma cadeia 

varejista, ou aquele espaço que vende o maior volume de mercadorias (FARFAN, 2011).

Muitos teóricos, como Moore e doherty (2007 apud geArgeourA  e Moriguchi, 

2011), também defendem as flagships como espaços que operam com a intenção de 

cons truir a imagem da marca, ao invés de apenas gerar lucro para a empresa. Por isso 

tais ambientes seriam construídos apenas nos mercados mais promissores, em termos 

de lucratividade. “Porém, mesmo que a flagship não necessariamente assuma aspectos 

tradicionais ou inovadores, ela também poderia [...} assumir ambos, realizando uma sín-

tese de aspectos tradicionais e inovadores” (geArgeourA  e Moriguchi, 2011, p.98).

Podemos concluir mais uma vez que os varejistas formatam suas flagships, como 
ocorre naturalmente com as maisons e intencionalmente com as lojas conceito, 
para utilizar tais lojas como um símbolo, modelo ou referência para a sua marca, só 
que desta vez “elevada à enésima potência”. nessa formatação, destacam atribu-
tos que potencializam os demais. (geArgeourA  e Moriguchi, 2011, p.97)
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3 DESENVOLVIMENTO DO PROJETO

Este trabalho surgiu a partir da necessidade identificada pelo corpo administrativo 

da empresa (apresentada no item 1.2 deste trabalho) de se desenvolver um material que 

fosse capaz de guiar, direcionar e inspirar o desenvolvimento estratégico, visual e sensorial 

da marca Rose Petenucci. Atuante no mercado varejista há mais de 20 anos, o empreen-

dimento se desenvolveu com base na produção e comercialização de biscoitos, bolachas, 

chocolates, sorvetes e cafés gourmets. 

Fundada pela empresaria Antônia rosemeire Petenucci em 1990, a empresa com-

porta hoje em dia uma estrutura formada por uma fábrica, três lojas – sendo uma conces-

sionada –, 05 revendedoras e cerca de 40 funcionários. tal expansão, contudo, ocorreu de 

modo não planejado o que acarretou, em alguns casos, no negligenciamento de elementos 

estratégicos fundamentais, especialmente daqueles relacionados a sua identidade e a sua 

comunicação com o público. Sendo possível, deste modo, identificar uma carência de pa-

dronização dos elementos gráficos, ambientais e sensoriais da marca como um todo.

tomando como base os referenciais teóricos citados previamente no capítulo 2 e 

as pesquisas realizadas na empresa (disponíveis nos itens 3.2.1.1 e 3.2.1.2), buscou-se 

normatizar toda a identidade da marca rose Petenucci através de um material coerente 

que fosse capaz de englobar, de maneira prática, os principais elementos que compõem 

a experiência da marca rose Petenucci. 

tendo como base a prerrogativa proposta por Wheeler (2008) de que a iden-

tidade da marca é tangível, e faz um apelo aos sentidos e que se pode vê-la, tocá-la, 

agarrá-la, ouvi-la e observá-la se mover, buscou-se desenvolver um manual que abran-

gesse mais do que apenas o sistema de identidade Visual da marca. trabalhou-se, 

deste modo, no desenvolvimento de um material (apresentado no item 3.3.2) que de-

screvesse e exemplificasse toda a experiência visual e sensorial sobre qual a comuni-

cação rose Petenucci deve se pautar. 

A primeira parte deste guia apresenta a estratégia da marca (através da apresenta-

ção de seu posicionamento, seus valores, sua missão, sua visão e por fim de seu público), 

elucidando, deste modo, quais as bases conceituais que sustentam os demais elementos. 
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Já a segunda etapa explica a identidade visual como um todo, esclarecendo quais são e 

como são utilizados os elementos gráficos que a compõem. Enquanto a terceira e última 

parte caracteriza e define aquilo que seria o espaço conceitual Rose Petenucci (desen-

volvido no item 3.4.2), como uma referência para a aplicação e replicação da experiência da 

marca em demais ambientes.

A seguir, estão descritos os meios e as justificativas que embasaram pratica-

mente a elaboração deste material. Para tanto, buscou-se iniciar tal etapa com um ex-

planação detalhada da metodologia utilizada, elucidando o cronograma seguido para que 

se compreendesse, no momento seguinte, o processo pelo qual se atingiu determinadas 

soluções. Alinhado à linha metodológica descrita, buscou-se também fazer uma análise 

de benchmarks14 relacionados aos produtos propostos, para se identificar e compreender 

características e padrões comuns ao desenvolvimento de materiais similares. Por fim, 

demonstrou-se os resultados finais propostos, através do descritivo de seu desenvolvi-

mento e da apresentação dos estudos preliminares e das alternativas geradas.

3.1 MetodologiA

Para o desenvolvimento deste projeto foram estabelecidas etapas interdepen-

dentes que se combinaram de modo a estruturar o guia estratégico, gráfico e sensorial da 

marca rose Petenucci. com bases metodológicas pautadas na interação constante entre 

o cliente e o designer se construiu uma linha conceitual coerente que permeou e justificou 

todas as escolhas seguintes. 

inicialmente foi necessária a clara compreensão dos atributos e da estratégia 

ge-ral da marca. Para tanto, foram analisados no item 3.2.1 o histórico da empresa e sua 

atual imagem e identidade, já que as soluções propostas neste trabalho deveriam estar 

alinhadas com o histórico e a tradição já consolidadas e disseminadas. Deste modo, abor-

dou-se, inicialmente o público alvo da marca para que através de uma pesquisa quantita-

14 Método que sistematiza a pesquisa dos melhores processos, de ideias inovadoras e dos procedimen-
tos de operação mais eficazes capazes de conduzir a um desempenho melhor. (BOGAN, 1997)
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tiva e qualitativa, demonstrada no item 3.2.1.1, fosse compreendido qual era a imagem da 

marca já formada e vinculada para seu consumidor e, o que este esperava dela. Paralela-

mente a esta ação, se aplicou uma entrevista em profundidade com a fundadora e gestora 

da marca a partir da qual se identificou no item 3.2.1.2 as principais diretrizes conceituais 

que balizaram os estudos para determinar o conceito da marca. 

das congruências obtidas através destas pesquisas realizadas, foi proposto um 

workshop criativo com o corpo admi-nistrativo da empresa, descrito no item 3.2.2.1, que 

teve como objetivo a confecção de um painel semântico geral da essência da marca e, 

outros quatros painéis menores que apresentaram elementos referentes às expectativas 

imagéticas possíveis acerca de seu ambiente, seus elementos gráficos e sensoriais (como 

materiais e texturas relacionadas) , além do estilo de vida  ao qual a marca remete. com 

base nestes painéis gerados a partir do workshop e das pesquisas realizadas, foram defini-

dos 2 conceitos estratégicos distintos, descritos no item 3.2.2.2, dos quais o corpo admin-

istrativo da empresa optou por um. A partir desta fundamentação conceitual se construiu 

a base estratégica sobre qual se desenvolveu este trabalho e se balizou as escolhas das 

diretrizes gráficas aqui definidas. 

3.2 A MArcA: rose Petenucci

os primeiros passos da marca rose Petenucci aconteceram por acaso no 

começo da década de 1990. A partir da necessidade de incrementar o orçamento do-

méstico, a professora de educação física Antônia rosemeire Petenucci, se valendo de 

receitas tradicionais e familiares, começou a produzir biscoitos, chocolates, compotas 

e bolos caseiros. inicialmente, sua clientela era formada por amigos próximos e par-

entes, contudo ao longo do tempo e através da publicidade “boca a boca”, os produtos 

foram se tornando conhecidos. 

durante os primeiros 10 anos de existência, o principal ponto de venda da marca 

foi na casa da proprietária, em lojas de produtos regionais de Curitiba e na feira de artesa-

nato do largo da ordem. em 1999 foi adquirido o espaço no qual foi construída a primeira 

loja própria da marca que está localizada na Rua Elias Joaquim no bairro Pilarzinho, em 
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curitiba-Pr. neste mesmo terreno foi instalado, também, todo o processo de produção 

dos produtos da empresa através da construção de duas cozinhas – uma exclusiva para 

o chocolate e outra destinada a produção dos biscoitos e bolos. neste mesmo espaço, 

também foram construídos um setor destinado à embalagem dos produtos, um escritório 

e uma área de convivência para os colaboradores que atualmente chegam ao número de 

40 profissionais em todo o empreendimento.

Ao longo deste processo de expansão, os produtos da marca passaram por al-

gumas reformulações e ganharam requinte e sofisticação através de novas técnicas e do 

refinamento da matéria prima utilizada. Tal processo ocasionou a ampliação do mix de 

produtos ofertados, como no caso da linha de cafés premiums implementada em 2008 e, 

da marca (Figura 04) exclusiva de gelatos15 italianos desenvolvida em 2010.

A atual estratégia da marca é balizada pela visão16 de se tornar reconhecida no 

mercado de gastronomia como uma empresa que conhece e entende as neces-

sidades de seus clientes, produzindo soluções adequadas para gerar satisfações 

genuínas. sua missão17 trabalha no sentido de alinhar tal perspectiva através da criação 

de sabores únicos, capazes de atender às expectativas de seus clientes, oferecen-

do a eles momentos de encanto e satisfação. desta forma, percebe-se que o posicio-

namento da marca está além de apenas ofertar produtos gourmets a seus clientes, já que 

15 Massa de sorvete estilo italiano.

16 “Visão é a imagem que a organização tem a respeito de si mesma e a respeito de seu futuro.” 
(chiAVenAto, 2004, p.66)

17 “A missão representa a razão da existência de uma organização. Significa a finalidade ou o motivo pelo 
qual a organização foi criada e para qual ela deve servir.” (chiAVenAto, 2004, p.62)

Figura 04 – Logotipo da marca de gelatos finos Petenucci
Fonte: Rose Petenucci Chocolates e Biscoitos Finos.
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a empresa visa a satisfação de sonhos através de sabores que se transformam em 

momentos únicos e especiais. e toda esta estratégia é balizada pela essência dos três 

valores18 primordiais da marca que prevêem a qualidade em detrimento da quantidade, 

inovação e criatividade respaldados pela tradição e, por fim a responsabilidade sócio-

ambiental através da valorização da mão de obra artesanal e de produtos naturais.

3.2.1 Definições da marca

Foi frente a uma herança e a uma tradição de marca já consolidadas ao longo de 

20 anos que a sistematização da identidade rose Petenucci necessitou ser balizada por 

duas diretrizes conceituais distintas: primeiramente, pela imagem de marca já formada na 

mente de seu consumidor e pelos paradigmas estratégicos desenvolvidos por seu corpo 

administrativo. A partir da interseção desses dois pontos se consolidou a base primordial 

para o desenvolvimento da proposta deste projeto.

3.2.1.1 Percepções do Público

A impressão digital que diferencia e caracteriza a marca Rose Petenucci já existia 

para seu público, por isso, foi buscando entender como este já compreendia a identidade 

da empresa, que se aplicou um questionário quantitativo e qualitativo (Figura 05) a uma 

amostra de 100 frequentadores da principal e mais conhecida loja da marca19. composto 

ao todo por sete perguntas – sendo três de múltipla escolha, três abertas e uma utilizando 

a escala de likert20 – este questionário objetivava encontrar os subsídios necessários para 

18 “Valor é uma crença básica sobre o que se pode ou não fazer, sobre o que é ou não importante. os 
valores constituem crenças e atitudes que ajudam a determinar o comportamento individual. As orga-
nizações priorizam certos valores (...) que funcionam como padrões orientadores do comportamento 
das pessoas.” (chiAVenAto, 2004, p.64)

19 Loja Matriz localizada na rua Elias Joaquim, nº55 no bairro Pilarzinho, a frente da fábrica dos produtos.

20 Mensuração metodológica utilizada no levantamento de opiniões, atitudes e avaliações. nela, pe-
de-se ao respondente que avalie o questionamento, geralmente, em cinco alternativas distintas: 
aplica-se totalmente; aplica-se; aplica-se razoavelmente; não se aplica e definitivamente não se 
aplica. (gÜnther, 2004)
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compreensão da identidade já formada na mente de seu consumidor através da análise de 

três pontos essenciais: (a) quem é o cliente da marca; (b) como ele a identifica e, (c) como 

ele classifica os elementos de interação (os pontos de contato) que ele tem com ela. 

O primeiro ponto analisado buscava compreender qual era o perfil do público alvo 

da empresa, para que a partir desta etapa fosse possível traçar alguns parâmetros que 

indicassem as melhores formas de se conversar e de se atingir tal consumidor. com base 

nas respostas recolhidas foi possível identificar (Figura 06) que os principais clientes da  

marca são mulheres, a partir dos 30 anos e com um alto poder aquisitivo, já que o 

ticket médio21 identificado na empresa gira em torno de R$70,00 por compra.

21 Vamor médio gasto em um estabelecimento.

1. Quantas vezes você costumar visitar a loja Rose Petenucci?
(  ) Somente em datas especiais (  ) 1 vez por mês
(  ) 2 a 3 vezes por mês (  ) 4 ou mais vezes por mês

2. Cite ao menos três palavras que descrevam o que a marca Rose Petenucci representa para você.
 
 

3. Cite ao menos três motivos que te levam a frequentar a loja Rose Petenucci.
 
 

4. Classifique de acordo a escala a qualidade dos elementos abaixo:

 Muito Ruim Razoável  Ótimo
Atendimento 1 2 3 4 5
Produto 1 2 3 4 5
Elementos de propaganda da marca 1 2 3 4 5
Organização e disposição dos produtos na loja 1 2 3 4 5
Originalidade do ambiente 1 2 3 4 5
Facilidade para se achar o que se procura 1 2 3 4 5
Destaque de novidades 1 2 3 4 5

Sexo:
(  ) F  (  ) M

Profissão:  
 

Faixa etária:
(  ) abaixo de 20 anos  (  ) 20-30 anos
(  ) 30-40 anos  (  ) 40-50 anos

1. Quantas vezes você costumar visitar a loja Rose Petenucci?
(  ) Somente em datas especiais (  ) 1 vez por mês
(  ) 2 a 3 vezes por mês (  ) 4 ou mais vezes por mês

2. Cite ao menos três palavras que descrevam o que a marca Rose Petenucci representa para você.
 
 

3. Cite ao menos três motivos que te levam a frequentar a loja Rose Petenucci.
 
 

4. Classifique de acordo a escala a qualidade dos elementos abaixo:

 Muito Ruim Razoável  Ótimo
Atendimento 1 2 3 4 5
Produto 1 2 3 4 5
Elementos de propaganda da marca 1 2 3 4 5
Organização e disposição dos produtos na loja 1 2 3 4 5
Originalidade do ambiente 1 2 3 4 5
Facilidade para se achar o que se procura 1 2 3 4 5
Destaque de novidades 1 2 3 4 5

Sexo:
(  ) F  (  ) M

Profissão:  
 

Faixa etária:
(  ) abaixo de 20 anos  (  ) 20-30 anos
(  ) 30-40 anos  (  ) 40-50 anos

Figura 05 – Questionário aplicado ao público da principal loja da marca Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.
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Outra característica identificada está relacionada ao comportamento de com-

pra deste público, já que 46% dos entrevistados afirmam frequentar a loja em datas 

comemorativas (Figura 07). Tal dado está alinhado à informação a respeito do fluxo de 

faturamento disponibilizado pelo corpo administrativo que apresenta picos de vendas 

consideráveis em datas como natal, Páscoa, dia das Mães e dia dos namorados, 

representando também a principal percepção que este público tem a respeito dos 

produtos da marca, como itens presenteáveis de alto valor agregado.

A segunda questão que buscou ser esclarecida nesta pesquisa está relacio-

nada a como este cliente identifica a marca, já que através destas percepções foi pos-

sível esclarecer as diretrizes que balizaram a sistematização proposta, conforme pode 

ser visto no ítem 3.2.2.2. nesta etapa, foi dado a possibilidade para que o entrevistado 

citasse livremente 03 adjetivos que caracterizassem tanto sua percepção a respeito da 

identidade da marca Rose Petenucci quanto dos ambientes de suas lojas (Figura 08).

A primeira característica identificada, sendo esta também, a mais citada, está 

ligada a seus produtos. A qualidade e a diversidade do mix ofertado foram relacionadas 

em 36% das respostas recolhidas, assim como o adjetivo sabor foi citado em 19% das 

pesquisas. Tal resultado exemplifica o principal valor relacionado a marca como um todo e 

caracteriza qual deve ser o principal sentido a ser despertado pelos elementos da marca. 

Figura 06 – Gráficos demonstrativos do perfil do cliente da marca
Fonte: Autoria própria.
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Figura 07 – Gráficos demonstrativo do comportamento do cliente frente à loja da marca
Fonte: Autoria própria.

Figura 08 – Demonstração das características percebidas pelo público a respeito da marca
Fonte: Autoria própria.
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A segunda característica identifi cada foi o adjetivo aconchego, aparecendo em 

16% das repostas. Ela refl ete como a marca e, em especial como seus ambientes, 

são encarados por seus clientes. Tal atributo exemplifi ca o clima acolhedor e o tom 

caloroso que deve sempre estar presente no universo rose Petenucci. 

Já o terceiro e o quarto atributos estão relacionados à beleza (sendo citado em 

14% das respostas), a tradição e a confi ança que a marca inspira (item presente em 7% 

das respostas). tais propriedades expressam primeiramente a necessidade que a marca 

tem de apresentar um material gráfi co requintado, que atenda às expectativas que seus 

clientes têm de encontrar algo belo, sofi sticado e que lhe desperte o desejo de comer, 

alinhado à credibilidade que a empresa inspira de que tais expectativas serão supridas.

A última questão atendida nesta pesquisa buscou analisar qual era o nível de 

satisfação que os clientes apresentavam em relação aos principais pontos de contato 

com a marca (Figura 09). nesta etapa foram analisados, através da escala de likert, 

a qualidade do atendimento e produtos ofertados, dos elementos de propaganda da 

marca e da organização, da disposição e da originalidade dos ambientes.

Figura 09 – Quadro demonstrativo da satisfação dos clientes com relação aos pontos 
de contato que eles tem com a marca
Fonte: Autoria própria.
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com base nas respostas, pôde-se perceber uma divergência considerável entre a 

satisfação indicada aos produtos e ao atendimento ofertado, quanto aos elementos da co-

municação da marca e a alguns detalhes de seus ambientes. Enquanto 98% das respostas 

consideraram a qualidade dos produtos de bom a muito bom e, 96% responderam da mesma 

forma para o quesito atendimento, 15% das respostas consideraram de ruim a razoável os 

elementos de comunicação da marca.  

Já, nas respostas relacionadas a qualidade das lojas pode-se perceber que 82% das 

respostas classificaram o ambiente original e criativo. Contudo, se percebe certa insatisfação 

quanto a organização, funcionalidade e praticidade do ambiente, já que 14% das respostas 

consideraram de ruim a razoável a facilidade para se achar o que procura, enquanto 16% 

responderam da mesma forma para apresentação de produtos novos e destaques de linha.

3.2.1.2 Percepções do corpo administrativo

Paralelamente a ] pesquisa realizada com o público, se desenvolveu também a 

compreensão dos principais elementos estratégicos por parte da gestão da empresa. tal 

processo buscou entender como a marca era concebida por seus administradores e quais 

seriam as expectativas estratégicas pretendidas com a imagem do empreendimento.

A entrevista  em profundidade ocorreu no dia 24 de fevereiro de 2012 com a 

diretora e proprietária da marca Antônia rosemeire Petenucci (autorização de divul-

gação do uso desta entrevista disponibilizados no Apêndice A) e, tinha como escopo 

principal a identificação das diretrizes conceituais que englobaram a estratégia da 

identidade da marca como um todo, além dos parâmetros que determinaram o de-

senvolvimento da loja conceito. Através desta entrevista foi possível perceber como 

a marca é compreendida por sua gestora e, quais as expectativas a serem atendidas 

com a sistematização da identidade como um todo.

segundo Petenucci, a marca tem um apelo natural, com produtos fabricados 

ma-nualmente – em um processo inteiramente artesanal – nos quais são utilizados 

matérias-primas de alta qualidade. A empresa prima pela honestidade do sabor e do 

visual de seus alimentos, não se valendo de ingredientes artificiais que simulem e/
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ou deturpem a essência do produto. A marca apresenta um apelo personalizado, que 

busca trabalhar com uma demanda controlada, que valoriza a qualidade em detrimen-

to da quantidade e que atende ao desejo essencial de seu cliente. Para a proprietária 

a principal identificação que seu público deve fazer da marca é quanto ao sabor, a 

beleza e a preciosidade de seus produtos. 

outro atributo destacado durante a entrevista concedida é quanto a neces-

sidade da marca se apresentar de maneira aconchegante ao seu consumidor, já que 

seus produtos apresentam receitas tradicionais muitas vezes revisitadas. desta forma, 

é essencial o apelo emocional e familiar que a marca traduz através de características 

que estão enraizadas na cultura da empresa. Por isso a loja – e os demais materiais 

de comunicação – devem buscar um apelo acolhedor e sensorial, que deve ser tradu-

zido de modo sofisticado e sutil, capaz de envolver globalmente todos os sentidos do 

cliente, sem cansá-lo e/ou saturá-lo com informações supérfula. 

o foco dos espaços rose Petenucci está na apresentação dos produtos e, 

portanto na celebração dos sabores naturais e tradicionais. deste modo, a comuni-

cação e os ambientes devem, segundo o corpo administrativo da marca, interagir de 

maneira harmoniosa, para se tornarem panos de fundo capazes de destacar e valori-

zar tais elementos.

3.2.2 Definições e conceitos

A partir da convergência das duas pesquisas executadas previamente, 

demons tradas nos itens 3.2.1.1 e 3.2.1.2, se propôs uma análise dos principais atribu-

tos citados, para que com base nestes fosse escolhido, em parceria com o corpo 

administrativo da empresa, o universo imagético adequado. tal dinâmica culminou 

no desenvolvimento de um painel semântico representativo do conceito da marca 

(apresentado e exemplificado no item 3.2.2.2), que ilustrou os fundamentos a serem 

seguidos da construção da sistematização da identidade da marca rose Petenucci e, 

de outros quatros paineis menores categorizados em áreas específicas.
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3.2.2.1 Workshop criativo

Para o desenvolvimento do workshop proposto, foram identificados, primeira-

mente os principais atributos presentes em ambas as pesquisas analisadas, para que 

se compreendesse em quais pontos as expectativas e a identidade vinculada con-

vergiam. destacaram-se, desta forma, as característica de sabor, beleza, aconchego 

e requinte  da marca. em contrapartida, buscou-se analisar quais daqueles atributos 

presentes nas res-postas obtidas na entrevista em profundidade não haviam sido per-

cebidos pelo público, para se entender quais pontos precisariam ser reforçados na 

sistematização do manual e no desenvolvimento do espaço conceitual. A partir desta 

segunda análise, se obteve os adjetivos artesanal, rústico e sofisticado, como itens a 

serem reforçados na comunicação da marca com seu cliente.

A partir destas 07 diretrizes identificadas, realizou-se uma ampla busca de pos-

síveis imagens que pudessem expressar de alguma forma conceitos visuais a serem 

aproveitados no desenvolvimento do projeto. Para facilitar este processo, foram determi-

nadas 04 categorias de pesquisas – para cada qual foi buscado uma média de 50 ima-

gens –, que estavam relacionadas ao: estilo do ambiente; estilo gráfico; estilo de vida 

e aos materiais a serem empregados.

o workshop realizado no dia 22 de março de 2012 contou com a participação da 

proprietária e fundadora Antônia rosemeire Petenucci, do consultor administrativo José 

Manuel Kantek e da Assistente Administrativa Márcia turbay (vide apêndice b, c e d para 

autorização de divulgação do uso da imagem dos participantes). 

A mecânica da dinâmica consistiu nas seguintes etapas:

1. para cada categoria pesquisada se espalhou todas as 50 imagens sobre a mesa 

(Figura 10). Munidos de post its, coube aos participantes convidados marcarem 

quais as imagens eles achavam estar de acordo com os princípios da marca 

rose Petenucci e quais eles achavam que não estavam de acordo (Figura 11);

2. após uma primeira rodada de escolha com todas as categorias, foi iniciado um 

segundo processo que englobou somente aquelas imagens que, por algum, mo-

tivo deixaram algum tipo de dúvida quanto a adequação aos princípios da marca;
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3. posteriormente, se propôs uma terceira rodada no qual foram revistas todas 

as imagens marcadas como adequadas aos princípios da marca;

4. por fim, todas as imagens aprovadas nas 04 categorias (apresentadas nas figu-

ras 12, 13, 14 e 15) foram expostas juntas, para que a partir destas fossem 

escolhidas aquelas que representariam o conjunto imagético (Figura 16) capaz 

de traduzir a essência da marca através de um painel semântico coerente.

Figura 10 – Desenvolvimento do workshop criativo com o corpo administrativo da empresa
Fonte: Autoria própria.
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Figura 11 –  Desenvolvimento do workshop criativo com o corpo administrativo da marca
Fonte: Autoria própria.

Figura 12 – Painel Semântico relacionado ao desenvolvimento dos materiais e texturas 
relacionados à experiência da marca
Fonte: Autoria própria.
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Figura 13 – Painel Semântico relacionado ao desenvolvimento do ambiente da marca
Fonte: Autoria própria.

Figura 14 – Painel Semântico relacionado à experiência sensorial promovida pela marca
Fonte: Autoria própria.
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Figura 16 – Painel Semântico geral confeccionado no workshop criativo com o corpo 
administrativo da empresa
Fonte: Autoria própria.

Figura 15 – Painel Semântico relacionado ao desenvolvimento dos elementos gráficos da marca
Fonte: Autoria própria.
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3.2.2.2 Definição do conceito geral da marca

Visando a sistematização da identidade rose Petenucci de maneira coerente e 

uniforme e, tendo como base as análises realizadas previamente nas diversas ferramen-

tas metodológicas empregadas, se construiu um conceito geral que fosse capaz de funda-

mentar as definições gráficas e sensoriais desenvolvidas posteriormente. Tal fio condutor 

foi escolhido pela diretoria da empresa dentre duas opções apresentadas e, seu principal 

papel é condensar todas as expectativas em torno da marca, de modo prático e objetivo. 

estes conceitos foram desenvolvidos com base no resultado obtido da pesquisa 

aplicada ao público e da entrevista em profundidade com o corpo administrativo da marca, 

sendo ilustrado pelas imagens validadas no workshop criativo proposto. em cada uma das 

opções apresentadas, se destacou e enfatizou elementos distintos de acordo com aquilo 

que se identificou como caminhos possíveis para fundamentar a identidade da marca.

o primeiro conceito apresentado (Figura 17) encarava a marca como um oásis de 

requinte e conforto na agitação da vida moderna. um espaço no qual seu cliente é tratado 

de maneira exclusiva e personalizada e, que tem na empresa rose Petenucci uma aliada, 

sempre presente em sua vida, pronta para criar momentos especiais de modo singular e 

sofisticado. Deste modo, toda a imagem vinculada a ela deveria traduzir o tom requintado  

e elegante que a cerca, enquanto seus ambientes deveriam se traduzidos em espaços nos 

quais seu público poderia parar e desfrutar o tempo, já que ali ele seria tratado de maneira 

única e personalizada. É nesta loja que ele poderia comprar tudo que mais ama e se sentir 

valorizado, sentindo sempre a marca como parte integrante de sua vida. tal conceito foi 

rejeitado pela diretoria da marca que não o achou adequado o suficiente para definir a base 

conceitual sobre a qual se sustentaria a identidade rose Petenucci. isso ocorreu devido à 

presença de um universo imagético por demais sofisticado que deixou de lado o tom acon-

chegante e artesanal entendidos como atributos principais da marca.
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o conceito escolhido (Figura 18), por sua vez, prevê que a marca rose Pete-

nucci seja encarada como uma amiga carinhosa, que mima e cuida de seus clientes, 

proporcionando a eles momentos únicos através de sonhos satisfeitos e materializa-

dos, como uma grande amiga. deste modo, toda a imagem relacionada a empresa 

deve traduzir um clima de harmonia, sabor e carinho. enquanto seus espaços neces-

sitam ser desenvolvidos para traduzirem um clima familiar e aconchegante, pois é 

ali que o cliente irá ter total liberdade para comprar seus produtos preferidos. deste 

modo, o ambiente da marca deve reforçar, também, a certeza de que todos os produ-

tos foram feitos a mão, ali mesmo e, especialmente para aquele consumidor, do modo 

que ele mais gosta e com o sabor que ele mais ama.

Figura 17 – Diretrizes conceituais e painel semântico da opção de conceito rejeitada
Fonte: Autoria própria.
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3.2.2.3 implicações práticas 

Após a definição do conceito geral que fundamentou a sistematização da iden-

tidade Rose Petenucci, foram definidas as principais implicações práticas idealizadas 

para desenvolvimento do projeto proposto. Tal material foi apresentado ao corpo ad-

ministrativo da empresa junto com a proposta dos conceitos, como um meio de facilitar 

a visualização dos elementos já presentes na imagem da marca que precisariam ser 

revistos, reforçados e/ou eliminados. Para tanto, o desenvolvimento destas implicações 

ocorreu em duas etapas correlatas: em um primeiro momento se identificou os atribu-

tos relacionados na pesquisa realizada com marca e, os relacionou com as principiais 

tendências de consumo identificadas para os próximos anos (JWT, 2011); com base 

nestas informações se traçou, de modo prático e objetivo as principais necessidades 

que a sistematização da identidade da marca deveria suprir.

o constante retorno à receitas típicas e tradicionais (Figura 19) foi a primeira 

tendência identificada e, representa uma das principais características a ser valori-

zada na identidade da marca rose Petenucci. A partir dela se tem a necessidade de 

Figura 18 – Diretrizes conceituais e painel semântico do conceito escolhido
Fonte: Autoria própria.
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se reforçar os valores relacionados a herança da empresa, através da apresentação 

de uma atmosfera nostálgica, na qual seu cliente deve se sentir “em casa” através de 

elementos que re-presentem algo (seja um sabor, uma sensação, uma imagem, ou 

apenas uma lembrança) de seu próprio passado.

A segunda tendência identificada categoriza que o cliente tem total controle da-

quilo que irá consumir (Figura 20). deste modo, a customização deixa de ser um diferencial 

para se tornar a regra, já que todos querem se sentir únicos a todo instante. Este tipo de 

experiência gera fidelização por parte do consumidor que irá se sentir valorizado através de 

um atendimento “exclusivo”. sendo assim, a marca rose Petenucci deve manter a proposta 

do atendimento atual, promovendo sempre a máxima interação de seu público com seus 

produtos, valorizando espaços ideais para a personalização dos artigos dentro da loja.

Figura 19 – Apresentação das principais tendências de comportamento e das implicações 
práticas que ela gera à marca Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.
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Já a terceira tendência analisada valoriza o uso de ingredientes naturais e frescos 

(Figura 21) conversando diretamente com a proposta da marca rose Petenucci. tal caracte-

rística, portanto, deve ser, constantemente destacada e valorizada, já que o uso de produtos 

naturais é o principal diferencial a ser explorado. desta forma, a identidade da marca deve 

estar sempre preocupada em traduzir a ideia de que a comida, ali, é comida de verdade e, de 

que seus produtos são naturais, feitos com matérias-primas selecionadas e, através de um 

processo estritamente artesanal.

Figura 20 – Apresentação das principais tendências de comportamento e das implicações 
práticas que ela gera à marca Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.
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3.3 sisteMAtiZAção dA identidAde VisuAl dA MArcA rose Petenucci

Frente as considerações citadas anteriormente se desenvolveu a sistematização 

de toda a identidade da marca rose Petenucci como uma forma de se proporcionar uni-

dade a todos os pontos de contato que ela tem com seu cliente (PÉon, 2009). Para tanto, 

tal projeto teve como foco primordial a criação de um sistema coerente, caracterizado pelo 

estabelecimento de elementos próprios da marca e, pela repetição coordenada destes. con-

siderando sempre que é a identidade que alimenta o reconhecimento, amplia a diferença e 

transforma grandes ideias em significados mais acessíveis através da reunião e unificação 

de elementos dispares em um sistema integrado e coerente (Wheeler, 2008, p.14).

Por natureza, um sistema está delimitado através de uma condição intrínseca de 

rede claramente definida e é esta característica o principal catalisador que faz possível a 

gestão eficaz da marca como um todo (COSTA, 2008). Dentre as diversas ferramentas uti-

lizadas atualmente para se gerenciar os elementos inclusos nestes sistemas, o brand book 

tem se apresentado como um instrumento importante, capaz de reunir em um único material 

Figura 21 – Apresentação das principais tendências de comportamento e das implicações 
práticas que ela gera à marca Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.
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os caminhos estratégicos e práticos da empresa. tidos como uma evolução do tradicional 

Manual de Aplicação do sistema de identidade Visual, tais livros apresentam a marca como 

um organismo vivo, traduzindo sua personalidade, linguagem e atributos, além das carac-

terísticas técnicas e das estratégias de marketing a serem seguidas por todos os envolvidos 

no funcionamento da empresa. (Mello, 2006)

com base nestas premissas e, buscando o correto desenvolvimento de um mate-

rial adequado para a gestão da marca rose Petenucci, foi realizada uma análise de três 

benchmarks relacionados para que se pudesse compreender como as empresas tem tra-

balhado este material de modo geral. Após tal análise, segue o descritivo do projeto final 

realizado acompanhado dos resultados propostos através do detalhamento do desenvolvi-

mento e da apresentação das alternativas geradas e dos estudos preliminares realizados.

3.3.1 Pesquisa de similares – Brand book

Para uma avaliação mais objetiva das características formais e funcionais que 

devem compor um brand book, se buscou analisar materiais similares visando à compara-

ção entre as possíveis formas de desenvolvimento e de apresentação destes instrumen-

tos de gestão da marca. sobre este ponto de vista, as principais características avaliadas 

foram quanto (a) ao conteúdo abordado e ao modo como este foi disposto ao longo do 

material, (b) ao projeto gráfico de modo geral, (c) às escolhas tipográficas e à paleta de cor 

empregada e, por fim, (d) à apresentação e à disponibilização do projeto.

o primeiro material estudado foi o brand book desenvolvido para a marca curi-

tibana o boticário (Figura 22) pela empresa FutureBrand durante os anos de 2010 e 2011. 

tal material tinha como meta ilustrar os novos argumentos criativos propostos para a nova 

identidade da marca, assim como tornar didático esse processo de transição (rinAldini, 

2011). deste modo, o brand book desenvolvido buscou, antes de mais nada, explicitar 

este novo conceito que dita que

Com uma tipografia exclusiva, de formas arredondadas, a marca O Boticário 
revisita elementos clássicos e tem o olhar no futuro. estampa uma alegria calo-
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rosa, jovem. A leveza e elegância dos fl orais, em contraste com a simplicidade 
e o peso dos tipos, sugere uma sofi sticação acessível. A força particular dess-
es elementos abre para a marca O Boticário múltiplos modos de expressão. 
Flexível, ela pode trazer o monograma [...], integrado ou afastado do nome. 
democrática, veste-se em diferentes cores e tons, respeitando as singulari-
dades e os contextos. traduz beleza e otimismo, atributos condensados em 
seu monograma, que ganha autonomia e impulso para alcançar a cada um e a 
todos, em todos os lugares. (FUTUREBRAND apud VieirA, 2011)

Tal explanação estratégica se justifi cou, também, frente a necessidade de apre-

sentar esta nova atmosfera e, principalmente, repassar a essência desta nova experiência 

que a marca pretende transmitir através da reformulação de toda a sua comunicação 

(Figuras 23, 24 e 25). Após esta exposição o livro apresenta, também, as características 

técnicas intrínsecas ao novo universo imagético proposto para a marca através de um 

Manual de Aplicação do sistema de identidade Visual. neste momento, além de explici-

tar as regras de aplicação do logotipo (Figura 26), da tipografi a (Figura 27) e, da paleta 

cromática (Figura 28), o brand book aborda, também, as instruções de uso de elementos 

correlatos da marca, como no caso dos grafi smos (Figura 30), dos grids (Figura 29) e das 

defi nições dos estilos fotográfi cos (Figura 30) etc.

Figura 22 – Brand book O Boticário
Fonte: RINALDINI, 2011.
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Figura 23 – Apresentação da essência e da promessa da marca O Boticário
Fonte: RINALDINI, 2011.

Figura 24 – Apresentação dos pilares que guiam a marca O Boticário
Fonte: RINALDINI, 2011.
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Figura 25 – Apresentação dos valores que regem a imagem da marca O Boticário
Fonte: RINALDINI, 2011.

Figura 26 – Regras de aplicação do logotipo da marca O Boticário
Fonte: RINALDINI, 2011.
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Figura 27 – Apresentação das famílias tipográficas utilizadas na comunicação da marca O Boticário
Fonte: RINALDINI, 2011.

Figura 28 – Regras de aplicação do sistema de cores utilizado na comunicação da marca O Boticário
Fonte: RINALDINI, 2011.
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Figura 29 – Regras de aplicação do sistema de texturas utilizadas na comunicação da marca O Boticário
Fonte: RINALDINI, 2011.

Figura 30 – Apresentação dos desenvolvidos grids para a comunicação da marca O Boticário
Fonte: RINALDINI, 2011.
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 o material desenvolvido para a marca o boticário foi elaborado com base 

em um projeto gráfico que se vale da própria identidade apresentada. Deste modo 

o próprio brand book se tornou o principal exemplificador das novas diretrizes pro-

postas. Extremamente visual, ele busca apresentar as novas possibilidades gráficas 

através da ampla exposição de imagens dos elementos, suprimindo textos longos 

quando possível e buscando repassar as informações condensadas em tópicos mais 

generalistas. Sua diagramação já segue o grid proposto para os materiais da marca, 

o que propicia um tom mais moderno ao material e o aproxima dos projetos gráficos 

desenvolvidos para as revistas e catálogos da marca. 

Por ser o próprio brand book um elemento alinhado às novas propostas da 

marca, tanto a paleta cromática empregada, quanto os padrões tipográficos escolhidos 

já são aqueles presentes na nova identidade. As combinações de fontes empregadas 

preveem o uso de dois tipos distintos. A tipografia O Boticário (Figura 32) desenvolvida 

com exclusividade para a marca pela filial brasileira do escritório suíço de type design 

dalton Maag, foi escolhida para as aplicações de destaque e em títulos, enquanto a 

fonte fonte Effra (Figura 33), desenvolvida previamente e comercializada pelo mesmo 

escritório, foi preferida para textos longos. 

Figura 31 – Apresentação dos estilos de imagens previstos para a marca O Boticário
Fonte: RINALDINI, 2011.
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Figura 32 – Tipografia O Boticário
Fonte: DALTON MAAG.

Figura 33 – Tipografia Effra
Fonte: DALTON MAAG.
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A paleta cromática utilizada é vibrante, dinâmica e colorida, possuíndo combina-

ções contrastantes através do uso de tons complementares (Figura 34). ela acompanha 

a nova proposta da marca e, foi escolhida, segundo a gerente executiva de Marketing 

estratégico, Katya hochleiner (apud Merigo, 2011) levando em conta a necessidade de 

se conversar com os diversos públicos abordados pelas diversas linhas de produto e, tendo 

como base as cores que mais frequentaram as paletas de tendências nos últimos três anos. 

o brand book desenvolvido para a marca O Boticário foi formatado em um único 

livro que condensou todo seu conteúdo de modo prático, didático e de acordo com a nova 

proposta da marca. Contudo, a título de praticidade e, visando simplifi car e direcionar o 

conteúdo relevante a determinados nichos de profi ssionais, as informações foram sub-

divididas e condensadas em materiais (livretos e apresentações) menores (Figura 35), 

disponibilizados de acordo com as áreas de atuação das empresas parceiras.

Figura 34 – Paleta cromática da marca O Boticário
Fonte: MERIGO, 2011.

Figura 35 – Livretos categorizados que condensam o conteúdo do brand book desenvolvido 
para O Boticário
Fonte: DIDINI, 2011.
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o segundo material analisado foi o brand book desenvolvido para a marca intel 

(Figura 36) em 2009, também, pela empresa FutureBrand. tal livro foi desenvolvido para 

os funcionários da marca para transmitir, de modo significativo e inspirador a nova estraté-

gia de marca prevista e a nova identidade visual redesenhada em 2006 (chAnce, 2009). 

“The brief was to create a book with conceptual, intelligent visuals and messaging that would 

serve as a source of stimulation and motivation for it’s readers.”22 (chAnce, 2009).

Mais do que um guia da marca, o livro desenvolvido para a empresa intel foi pen-

sado para ser uma fonte de pesquisa ilustrada de seu novo posicionamento estratégico, 

sua personalidade e de seus atributos (Kletsel, 2006). de inicio, ele busca fundamentar 

conceitualmente (Figura 37 e 38) a essência da marca para depois apresentar os detalhes 

técnicos (Figura 39 e 40) do Sistema de Identidade Visual, já que muito mais do que ser 

22 o briefing previu a criação de um livro conceitual que fosse, através de um conceito gráfico inteligente, 
uma fonte de inspiração e motivação para seus leitores. (chAnce, 2009, tradução livre).

Figura 36 – Brand book desenvolvido para a marca Intel
Fonte: CHANCE, 2009.
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didático e instrutivo, este brand book busca inspirar e reproduzir em seu projeto gráfico 

a nova proposta de experiência da marca, através de imagens conceituais impactantes 

(Figura 41) que sintetizam os valores a serem transmitidos de modo prático e visual. 

Figura 37 – Apresentações dos atributos que integram a marca Intel
Fonte: KLETSEL, 2009.

Figura 38 – Apresentações dos atributos que integram a marca Intel
Fonte: KLETSEL, 2009.
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Figura 40 – Exemplificação  da nova identidade visual prevista para a marca Intel
Fonte: KLETSEL, 2009.

Figura 39 – Evolução e regras de aplicação do logotipo da marca
Fonte: KLETSEL, 2009.
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Com um projeto gráfico moderno, o livro analisado traz em si, as características 

propostas para a nova comunicação da marca. tal como ocorreu no exemplo analisado 

previamente, as escolhas gráficas que nortearam esse material refletem e exemplificam 

aquilo que ele próprio explica, por isso, tanto sua paleta cromática quanto os padrões 

tipográficos escolhidos já reforçam as definições gerais previstas para a Intel. 

A fonte utilizada em todo o brand book é a neo sans intel (Figura 42 e 43) que foi 

desenvolvida em parceria com o type designer Sebastian Lester  para o projeto de rede-

senho da marca. Já a paleta cromática empregada é majoritariamente composta pelo azul 

corporativo da própria intel alinhado a um tom de cinza, que busca reforçar o apelo tec-

nológico e de superação23 inerentes à tradição da empresa (Figura 44, 45 e 46). em contra 

ponto ao uso desta cor, em alguns momentos do material, se busca utilizar o amarelo como 

uma forma de se criar ritmo através do contraste de elementos em destaque.

 

23 A expressão americana out of the blue, que significa acontecimento inesperado, figura dentre os pilares 
conceituais apresentados no brand book.

Figura 41 – Imagens conceituais que integram o brand book desenvolvido para a marca Intel
Fonte: CHANCE, 2009.
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Figura 42 – Tipografia Neo Sans Intel
Fonte: FUTUREBRAND.

Figura 43 – Exemplificação da tipografia proposta para a Intel, no brand book desenvolvido  
para a marca
Fonte: KLETSEL, 2009.
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Figura 45 – Exemplificação do uso das cores no brand book desenvolvido para a marca Intel
Fonte: CHANCE, 2009.

Figura 44 – Exemplificação da paleta cromática proposta para a Intel, no brand book 
desenvolvido para a marca
Fonte: KLETSEL, 2009.
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no caso do brand book desenvolvido para a marca Intel, o conteúdo foi formatado 

em um único volume. Contudo, ao contrário do que ocorreu com o material analisado da 

marca o boticário, este livro foi disponibilizado somente de maneira integral, através de 

meios digitais e físicos.

O último material analisado foi o brand book (Figura 47) desenvolvido pelo estú-

dio de design da agência bbdo de nova iorque para a marca americana de chocolates 

M&M’s produzida pela empresa Mars, Incorporated. Tal projeto foi concebido com o intuito 

de ser uma ferramenta global de gestão da marca, capaz de nortear, instruir e uniformizar 

a formatação da identidade M&M’s dentro de qualquer contexto social. 

dividido em seis volumes independentes que trazem informações sobre os principais 

pilares da comunicação da marca, ele se difere dos outros dois materiais analisados por seu 

tom mais didático e explicativo (Figura 48). Enquanto um livro aborda as definições gerais que 

englobam a imagem da marca, os demais abordam as principais diretrizes desenvolvidas para a 

identidade, para as embalagens, para os personagens, para o tom de voz e para a comunicação 

da marca (seAMless creAtiVe, 2010) de modo extremamente completo e instrutivo.

Figura 46 – Exemplificação da paleta cromática proposta para a Intel, no brand book 
desenvolvido para a marca
Fonte: KLETSEL, 2009.
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O projeto gráfico deste material buscou, por sua vez, transmitir a experiência que 

envolve a marca M&M’s através de um sistema visual moderno que explora brincadeiras vi-

suais e elementos divertidos (Figura 49 e 50). A família tipográfica empregada no material é 

serifada e, faz referencia direta aos tipos utilizados no logotipo da marca (Figura 51). Já a pa-

leta cromática se vale das cores dos próprios confeitos para criar um ritmo dinâmico e alegre 

ao material através dos tons saturados (Figura 52). em contraponto às cores vibrantes, foi 

utilizado o marrom como uma matiz neutra que confere equilíbrio ao projeto gráfico e, reforça 

o apelo sensorial do produto da marca (Figura 53).  

Figura 47 – Brand book desenvolvido para a marca M&M’s
Fonte: STRAND, 2011.

Figura 48 –  Página interna do brand book da marca M&M’s
Fonte: KATz.
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Figura 49 –  Página interna do brand book da marca M&M’s
Fonte: STRAND, 2011.

Figura 50 –  Página interna do brand book da marca M&M’s
Fonte: SEAMLESS CREATIVE, 2010.

Figura 51 –  Página interna do brand book da marca M&M’s
Fonte: STRAND, 2011.
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o grande diferencial deste material frente àqueles analisados previamente é, 

como já foi explicado, a formatação do próprio volume principal fasciculado de acordo 

com as áreas de abrangência (Figura 54). o brand book final confeccionado é composto, 

portanto, dos cinco livros acompanhados de suas versões digitais e materiais de apoio em 

dVd’s, acondicionados em uma embalagem conceitual prática, que visa facilitar o armaze-

namento e, favorecer a identificação e a consulta dos conteúdos abordados em cada item.

Figura 52 –  Página interna do brand book da marca M&M’s
Fonte: STRAND, 2011.

Figura 53 –  Página interna do brand book da marca M&M’s
Fonte: KATz.
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Ao final de análise foi possível compreender as principais características formais 

e funcionais que costumam compor o desenvolvimento de brand books de modo geral. 

Partindo dos itens avaliados citados previamente, pode-se identificar alguns padrões re-

levantes que integram o processo de confecção destas ferramentas de gestão da marca. 

O primeiro ponto identificado está relacionado ao conteúdo abordado e ao modo 

com este é disposto ao longo do material (a). em todos os casos analisados, pode-se 

perceber que o brand book necessita ser mais do que um Manual de uso do sistema de 

Identidade Visual, já que cabe a ele ser um veículo de transmissão da identidade global da 

marca, repassando não só sua linguagem gráfica, mas inspirando a essência, os valores 

e a personalidade da organização. 

nos dois primeiros materiais analisados – os brand books desenvolvidos para 

as marcas o boticário e intel – tal premissa ganha destaque por estarem eles inseridos 

dentro de um projeto maior de reposicionamento e de redesign das marcas. Deste modo, 

a sequência dos conteúdos identificada obedece um crescente que visa primeiro a funda-

mentação estratégica e depois a explanação técnica. Já no caso do material analisado da 

marca M&M’s, o desenvolvimento do projeto se fundamentou sobre a necessidade de ex-

Figura 54 –  Kit completo do brand book desenvolvido para a marca M&M’s
Fonte: KATz.
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por, de maneira global, toda a identidade da marca, para que fosse possível manter a uni-

dade de seus materiais ao redor do mundo. Frente a essa característica pode se perceber 

uma liberdade maior na ordem de leitura do material, o que possibilitou o desenvolvimento 

do brand book em fascículos independentes mas correlacionados.

o segundo ponto analisado aborda o processo criativo em si, e buscou avaliar 

como foram pensados os projetos gráficos de cada material estudado (b). Em todos os 

casos percebeu-se que os brand books necessitam serem muito mais inspiradores do 

que explicativos, já que apesar de seu apelo didático e informativo, cabe a eles transmitir 

e traduzir, também, a essência da experiência que a marca transpassa. 

em um segundo momento, nesta mesma etapa, percebeu-se, também, que tais 

ferramentas são tidas como as principais exemplificadoras das diretrizes propostas para 

marca e, por isso, elas devem ter suas definições gráficas alinhadas àquelas por elas cita-

das. tal característica remete ao terceiro ponto estudado, que está relacionado à análise  

das escolhas tipográficas e das paleta de cores empregadas nos materiais (c). Nos três 

exemplos avaliados as escolhas gráficas que nortearam o desenvolvimento dos projetos 

reforçam as definições gerais previstas em seu conteúdo. Deste modo, foi inevitável que 

as diretrizes tipográficas e as paletas cromáticas utilizadas não seguissem aquelas rela-

cionadas à identidade visual de cada marca abordada. 

Por fim, o último ponto estudado em cada exemplo diz respeito à apresenta-

ção e à disponibilização do brand book desenvolvido (d). em todos os casos analisados, 

pode-se perceber um alto nível de refinamento e de sofisticação em torno do material 

final apresentado, já que ele é um modo de transmissão da essência da organização. 

Paradoxalmente a esta característica, identificou-se também, a necessidade que tais pro-

jetos tem de serem práticos e informativos. Para tanto foram percebidas soluções distintas 

que atendem às necessidades de cada situação. no caso do material desenvolvido para 

O Boticário, se observou o desmembramento do livro final, já que a título de praticidade 

e, visando simplificar e direcionar o conteúdo relevante a determinados nichos de profis-

sionais, as informações foram subdivididas e condensadas em materiais (livretos e apre-

sentações) menores disponibilizados de acordo com as áreas de atuação das agências e 

escritórios de publicidade e design parceiros. Já no exemplo estudado da Intel identificou-se 

que frente a uma abrangência mais restrita, o livro foi disponibilizado somente de maneira 
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integral, através de meios digitais e físicos. Por fim no estudo realizado sobre o brand book 

desenvolvido para a marca M&M’s se observou que a necessidade de se explicar e ensinar 

a respeito de uma marca já conhecida possibilitou o desenvolvimento do brand book em 

fascículos independentes, relacionados aos pilares da marca, mas correlacionados. 

3.3.2 Fundamentando, sistematizando e documentando a identidade 
da marca Rose Petenucci

conforme se explicou anteriormente no item 1.2, este trabalhou surgiu a partir 

da necessidade que a empresa rose Petenucci apresentou de ter um material que fosse 

capaz de condensar e explicitar as principais diretrizes para sua marca. A proposta desen-

volvida se iniciou a partir da sistematização dos elementos que compõem a identidade da 

empresa e, se consolidou com a documentação dos resultados obtidos neste processo. o 

enfoque dado a este material buscou, por sua vez, enfatizar o apelo sensorial da marca, 

extrapolando os limites da mera explanação utilitária e estética, expondo também, os prin-

cipais elementos capazes de compor toda a experiência

A execução do projeto se iniciou a partir da análise das pesquisas previamente re-

alizadas, já que através da convergência dos resultados obtidos foi possível entender quais 

seriam e como deveriam ser trabalhadas as principais diretrizes gráficas da marca. Para tanto 

e a título de organização do projeto, o processo de execução deste trabalho foi divididos nas 

seguintes etapas: (a) análise e sistematização dos resultados obtidos nas pesquisas; (b) iden-

tificação do conceito global que deveria fundamentar a identidade da marca Rose Petenucci; 

(c) compreensão das implicações práticas que os resultados obtidos nos dois itens anteriores 

geraram; (d) geração de alternativas possíveis para as principais diretrizes gráficas a serem de-

senvolvidas para a marca; (e) seleção das diretrizes gráficas oficiais; (f) formatação de materi-

ais exemplificadores do sistema visual desenvolvido – incluindo o espaço conceitual da marca, 

descrito no item 3.4.2 e, por fim, a (d) formatação do brand book da marca rose Petenucci.
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3.3.2.1 conceito da identidade rose Petenucci

A partir da convergência dos resultados obtidos nas pesquisas desenvolvidas  

previamente (apresentadas nos itens 3.2.1 e 3.2.2) pode-se entender o contexto global 

sobre qual a estratégia da identidade da marca rose Petenucci se fundamentou. o con-

ceito construído, descrito no item 3.2.2.2, buscou traduzir a essência da marca e, ajudou a 

identificar quais seriam e como deveriam ser trabalhadas as principais diretrizes gráficas a 

serem apresentadas. Enquanto, a partir do modelo de briefing proposto por Alina Wheeler 

(Figura 56), foi possível esquematizar os resultados obtidos e os principais direcionamen-

to táticas acerca da marca (Figura 57)

Figura 56 – Esquema de briefing de marca
Fonte: WHEELER, 2009, p.131.

Visão e missão
Afirme claramente

Principais produtos  
ou serviço
liste

Vantagem
Competitiva

Afirme claramente

Atributos
Identifique as 

características 
da marca

Principais 
concorrentes
liste três

Mercado-alvo
Defina

Stakeholders 
principais 

Priorize essa lista

Proposta  
de valor
Afirme claramente

Grande ideia
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Briefing Rose Petenucci

Grande ideia uma marca familiar, aconchegante e exclusiva

Visão

ser reconhecida no mercado de gastronomia 
como uma empresa que conhece e entende 
as necessidades de seus clientes, produzindo 
soluções adequadas para gerar satisfações 
genuínas

Missão
Criação de sabores únicos, capazes de atender 
às expectativas de seus clientes, oferecendo a 
eles momentos de encanto e satisfação

Principais produtos ou serviços
chocolates; biscoitos; café; tortas; 
customização total de seus produtos.

Principais concorrentes cuore di cacao; schimelpfenig; Kopenhagen.

Vantagens Competitivas
Qualidade chancelada pela tradição da marca 
alinhada a total personalização dos produtos. 

Stakeholders   Principais Público interno e externo; fornecedores.

Proposta de valor oferecer um produto de alta qualidade, 
esteticamente atraente e saboroso.

Mercado-alvo classe média alta curitibana, em especial 
mulheres a partir dos 30 anos

Atributos saborosa, requintada, familiar, natural, 
autêntica, pessoal

Figura 57 – Briefing para a marca Rose Petenucci adaptado do esquema proposta por Wheeler (2009)  
Fonte: Autoria própria.

Tendo como base o conceito da marca, as características apontadas no briefing 

e, as tendências de consumo identificadas e relacionadas (no item 3.2.2.3) aos principais 

atributos da organização, foi possível tangenciar as principais implicações práticas previs-

tas para a identidade da empresa rose Petenucci.

24 Para Kotler (2000) stakeholder é um grupo que tem interesse ou exerce impacto potencial sobre as 
decisões da empresa.

24



96

Diretrizes conceituais Implicações práticas

receitas que promovem um  
retorno à herança familiar

• identidade nostálgica e de retorno ao passado.
• Valorização de uma identidade familiar, 

tradicional e acolhedora.
• Peças gráficas, atmosfera dos ambientes  

e visual merchandising com apelo vintage.

customização total dos produtos
• Identidade gráfica requintada que reforça  

o tom exclusivo e intimista previsto à marca.

Produtos naturais de qualidade  
produzidos manualmente

• Valorizar os cinco sentidos através de pontos 
de contato extremamente sensoriais.

• Valorização de uma comunicação que 
transmita o apelo natural e “honesto” da 
marca, através de fotos de ingredientes 
frescos, do processo produtivo e de produtos 
originais sem produções artificiais.

Figura 58 – Quadro comparativo entre as diretrizer conceituais elencadas para a marca Rose 
Petenucci e as implicações práticas que estas acarretam em sua comunicação
Fonte: Autoria própria.

3.3.2.2 Desenvolvimento das diretrizes gráficas da identidade visual da marca Rose 
Petenucci

Após a compreensão das implicações práticas previstas a partir do conceito glo-

bal construído para a marca, foram desenvolvido os estudos dos princípios gráficos que 

determinariam a identidade visual pretendida, já que

Aparência e sentido é a linguagem visual que torna um sistema proprietário e ime-
diatamente reconhecível, além de expressar um ponto de vista. o sistema de apoio 
compreende cores, imagens, tipografia e composição. É ele que dá coesão e dife-
renciação a todo um programa de identidade visual. (Wheeler, 2009, 76)

Para tanto, foram analisadas e definidos o sistema cromático a ser utilizado, as 

famílias tipográficas corporativas, seguido da formalização dos estilos de imagens e dos 
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atributos que a fotografi a da marca deveriam respeitar, tendo por fi m as difnições quan-

to ao sistema de grid corporativo empregado nos materiais, seguido da exemplifi cação 

do sistema visual desenvolvido, através de amostras de diversas possibilidades gráfi cas 

defi nidas – incluindo o espaço conceitual da marca, descrito no item 3.4.2.. Tal processo 

se iniciou a partir da comprensão do simbolo primário da empresa (Figura 59), como uma 

forma de entender como se comportava o repertório visual já vinculado. 

A marca atual foi desenvolvida em meados da década de 1990. concebida com 

base em elementos e formas orgânicas, ela busca traduzir a tradição inerente às receitas 

dos produtos através de seu formato – que faz referência a placas antigas. Já os arabes-

cos simples e impactantes alinhados à tipografi a caligráfi ca e as cores já institucionaliza-

das, ressaltam o requinte despojado de sua atmosfera e a artesanalidade intrínseca a 

cultura da marca, além de inspirarem também, o espírito acolhedor e aconchegante.

Após tal análise, o desenvolvimento das diretrizes gráfi ca se iniciou a partir da 

defi nição do sistema cromático, já que na sequência da percepção visual ela é a segunda 

a ser registrada, fi cando atrás apenas da forma observada (WHEELER, 2009). Para o 

estudo da paleta mais indicada foram identifi cada três necessidade primordiais que deve-

riam ser atendidas neste processo. A primeira visava a combinação dos tons as matizes já 

empregadas no símbolo atual da marca, enquanto a segunda pedia que as cores utiliza-

das traduzissem um apelo aconchegante e acolhedor e, a terceira indicava que os tons 

escolhidos deviam ser versáteis o sufi ciente, capazes de conversar com todos as linhas 

de produtos disponíveis nas mais diversas épocas do ano. 

Figura 59 – Marca atual da empresa Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.
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o processo criativo se iniciou, portanto, com a análise do painel semântico cons -

truído para ilustrar o conceito definido, sobre a ótica de tais necessidades. A partir de tal 

avaliação foi possível identificar quais matizes predominantes poderiam se trabalhadas 

para se atingir o resultado pretendido (Figura 60).

Paralelamente a está análise foi observada os tons já existentes na imagem 

vinculada da marca para se compreender quais deveriam ser os tons corporativos prin-

cipais, de modo a não descaracterizar a identidade já construída. Tal etapa do processo 

se objetivou, portanto, na necessidade de refinamento das cores já utilizadas e na siste-

matização dessas (Figura 61).

O tons finais identificados para a paleta cromática institucional da marca são as 

cores 4625c (Figura 62) da escala Pantone® – equivalente na escala cMYK aos valores 

de 50% de cian, 85% de magenta, 90% de amarelo e 70% de preto – e 7402C (Figura 

63)  – equivalente em CMYK aos valores de 0% de cian, 10% de magenta, 5% de amarelo 

e 0% de preto. Tais matizes apresentaram as tonalidades ideais previstas, já que apesar 

dos tons rústicos, seu apelo neutro traduz o tom do chocolate e dos demais produtos, 

reforçando a identidade sensorial da marca, através de duas cores capazes de gerar um 

alto contraste que destaca e reforça os elementos.

Figura 60 – Definição dos matizes predominantes no painel semântico do conceito da marca
Fonte: Autoria própria.
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Figura 61 – Estudos para identificação dos melhores tons para a paleta cromática corporativa da marca
Fonte: Autoria própria.

estudo 01

estudo 02

estudo 03

estudo 01

estudo 02

estudo 03

Figura 62 – Marrom corporativo da marca Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.

Figura 63 – Bege corporativo da marca  Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.

c:50 M:85 Y:90 K:70
r: 61 g: 20 b: 06
Pantone®: 4625c

100% 80% 60% 40% 20%

c:00 M:05 Y:10 K:00
r: 255 g: 241 b: 226
Pantone®: 7402c

100% 80% 60% 40% 20%
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A partir da seleção destas duas matizes foi realizado um segundo estudo que buscou 

identificar as cores que comporiam a paleta cromática secundária prevista para a identidade 

da marca. Tal sistema teria como objetivo principal apresentar algumas pre-missas básicas 

que auxiliariam a compôr os demais materiais através de tons quentes, vibrantes e alegres, 

capazes de criar um ritmo próprio para os elementos da comunicação rose Petenucci, aten-

dendo à necessidade de uma paleta versátil que conseguisse transitar adequadamente em 

todas as ocasiões. Tendo como base os tons identificados anteriormente a partir do painel 

semântico geral da marca, foi possível identificar quais matizes iriam compor tal paleta auxiliar. 

A base dos primeiros estudos (Figura 64) fundamentou-se sobre diversos tons 

saturados, mais escuros e extremamente contrastantes entre si. As variações geradas 

a partir deste primeiro exemplo, contudo, não atenderam as necessidades identificadas, 

já que apresentavam muitas variações de matizes distintas, desnecessárias do ponto de 

vista da sistematização e da uniformização da identidade da marca e, por não repassar 

os atributos de requinte rústico e aconchego, já que tons tão saturados não funcionavam 

como suporte para os elementos principais da comunicação.

Com base nas restrições identificadas a cerca dos primeiros estudos gerados, 

se analisou novamente as matizes encontradas no painel semântico desenvolvido para 

a marca, buscando simplificar as variações de modo assertivo. Para tanto, primeiro trab-

alhou-se sobre o conjunto das cores objetivando encontrar tons mais harmônicos e leves 

para depois simplificar a paleta final, limitando o sistema à apenas 05 cores distintas (Fi-

gura 65), que poderiam ser utilizadas em porcentagens diversas de acordo com o sistema 

desenvolvido e proposto (Figura 66).

Figura 64 – Primeiros estudos gerado para a composição do sistema cromático Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.

estudo 01

estudo 02
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Figura 65 – Paleta cromática auxiliar definida para a marca Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.

A paleta cromáica secundária traz cores que 
auxiliam a composição dos materiais da 
marca. Ela apresenta tons quentes, vibrantes 
e alegres que ajudam a criar um ritmo e 
uma dinâmica própria para os elementos da 
comunicação Rose Petenucci.

Tais cores também são a base que deve ser 
seguida no desdobramento de materiais 
grá� cos relacionados a datas comemorativas 
(Natal, Páscoa, Dia das Mães etc.). Neste caso, 
aconselha-se que os tons a serem trabalhados 
sejam de� nidos de acordo com a linha de 
produtos a ser lançada para cada período

C:33 M:100 Y:100 K:50
R: 104 G: 11 B: 12
Pantone®: 1815C

100% 80% 60% 40% 20%

C:30 M:60 Y:100 K:20
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Pantone®: 1395C

100% 80% 60% 40% 20%
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Pantone®: 723C

100% 80% 60% 40% 20%
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100% 80% 60% 40% 20%
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100% 80% 60% 40% 20%

C:00 M:05 Y:10 K:00
R: 255 G: 241 B: 226
Pantone®: 7402C

100% 80% 60% 40% 20%

CORES
Paleta Primária

Paleta Secundária

Esta paleta cromática é composta pelas principais 
cores da marca. Ela traduz, deste modo, todo 
o  conforto, o aconchego e o sabor que o nome 
Rose Petenucci representam e inspiram.

Tais cores são aplicadas no simbolo da marca 
e por isso elas devem seguir os padrões de uso 
indicados neste manual, para desta forma, ser 
mantida a integridade da identidade.

10 

Sobre fundos coloridos

A aplicação da marca sobre fundos coloridos 
deve seguir o esquema apresentado a seguir. 

No caso de se utilizar fundo nas cores da própria 
marca, o símbolo deverá se aplicado conforme 
a indicação ao lado. Contudo, quando for 
necessário a aplicação da marca sobre cores 
da paleta secundária, é indicado que se utilize 
a variação cromática mais adequada, para não 
comprometer seu contraste nem sua leitura.

APLICAÇÕES 
DA MARCA

 11

Figura 66 – Sistema cromático proposto apresentado no brand book da marca Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.
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Após ter sido definido as diretrizes cromáticas da marca, se trabalhou sobre a 

definição do sistema tipográfico empregado. Nesta etapa do projeto se buscou entender, 

primeiramente, o que as fontes utilizadas deveriam transmitir, já que “a tipografia deve 

dar o apoio à estratégia de posicionamento e à hierarquia da informação. (Wheeler, 

2009, p.142). Para tanto, visando atender ao apelo tradicional e familiar da marca se 

convencionou a necessidade de duas famílias tipográficas a serem empregadas. A pri-

meira, identificada como a fonte corporativa, deveria apresentar uma família extensa que 

possibilitasse seu uso em diversos pesos, possuísse uma candência agradável e boa 

legibilidade, além de estar alinhada aos preceitos da marca através de uma estética mais 

clássica (Figura 67). Já a segunda fonte escolhida deveria estar alinhada ao logotipo da 

marca e ao apelo artesanal através de um estilo caligráfico que fosse fluído e ao mesmo 

tempo sofisticado (Figura 68).

Figura 67 – Estudos para definição da tipografia corporativa
Fonte: Autoria própria.

opção 01 - Arno Pro 

a b c d e f g h i j k l m n o p q r s t u v w y x z
a b c d e f g h i j k l m n o p q r s t u v w y x z  0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

opção 02 - baskerville 

a b c d e f g h i j k l m n o p q r s t u v w y x z
a b c d e f g h i j k l m n o p q r s t u v w y x z  0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

opção 03 - garamond 

a b c d e f g h i j k l m n o p q r s t u v w y x z
a b c d e f g h i j k l m n o p q r s t u v w y x z  0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

opção 04 - Perpetua 

a b c d e f g h i j k l m n o p q r s t u v w y x z
a b c d e f g h i j k l m n o p q r s t u v w y x z  0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

opção 05 - Queens Park 

a b c d e f g h i j k l m n o p q r s t u v w y x z
a b c d e f g h i j k l m n o p q r s t u v w y x z  0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
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Após terem sido definidas as famílias tipográficas mais adequadas aos seus re-

spectivos usos foi realizado um estudo que visava avaliar a interação possível entre os 

tipos selecionados (Figura 69).

Figura 68 – Estudos para definição da tipografia auxiliar
Fonte: Autoria própria.

opção 01 - chopin script 

a b c d e f g h i j k l m n o p q r s t u v w y x z
a b c d e f g h i j k l m n o p q r s t u v w y x z  0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

opção 02 - commercialscript bt  

a b c d e f g h i j k l m n o p q r s t u v w y x z
a b c d e f g h i j k l m n o p q r s t u v w y x z  0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

opção 03 - edwardian script itc  

a b c d e f g h i j k l m n o p q r s t u v w y x z
a b c d e f g h i j k l m n o p q r s t u v w y x z  0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

opção 04 - Porcelain  

a b c d e f g h i j k l m n o p q r s t u v w y x z
a b c d e f g h i j k l m n o p q r s t u v w y x z  0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

opção 05 - scriptina  

a b cd e f g h i j k l m n o p q r s t u v w y x z
a b c d e f g h i j k l m n o p q r s tu v w y x z  0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
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A fonte corporativa selecionada a partir destes estudos foi a família tipográfica 

Arno Pro (Figura 70), desenvolvida pelo type designer robert slimbach da empresa Ado-

be. ela foi inspirada nos tipos clássico do período humanista do século XV e XVi e, é 

caracterizada por sua legibilidade agradável que apesar de ser inspirada no passado se 

porta como uma excelente fonte contemporânea, tanto na aparência quanto na função 

(ADOBE). Já a fonte definida como auxiliar é a família tipográfica ITC Edwardian Script 

(Figura 71) desenvolvida pelo designer edward benguiat. com um apelo lírico, ela trans-

mite um estilo caligráfico mais delicado e passional e sua aparência foi influenciada pelo 

traço do bico de pena que simula de modo verossímil o traçado feito a mão (MY Fonts). 

De posse de tais definições foi ainda realizado um último estudo que visava entender as 

possíveis interações entre as duas fontes escolhidas (Figura 72).

Cardápio
O cardápio de cafés do espaço Rose Petenucci Café contempla itens 
tradicionais da cafeteria italiana, itens assinados e bebidas a�ns. 
A assinatura do cardápio e a criação dos novos conceitos como o 
Conce�o Qua�ro e o Comfort Tea �cou por conta de Ana 
Argenta, e as receitas e ingredientes aprovados sensorialmente por 
Rose Petenucci. Tudo pensado e elaborado cuidadosamente 
para oferecer em cada xícara, uma sensação de sabores e prazer.
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Figura 69 – Estudos da interação entre as famílias tipográficas pré-selecionadas
Fonte: Autoria própria.
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Figura 70 – Tipografia Arno Pro
Fonte: ADOBE.

Figura 71 – Tipografia ITC Edwardian Script
Fonte: MY FONTS.
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Finalizando esta etapa foram desenvolvidas as principais diretrizes que balisaram 

a produção de imagens para a marca rose Petenucci. tendo como base os conceitos 

selecionadas no workshop criativo (descrito no item 3.2.2.1) relacionadas ao estilo de vida 

(Figura 73) ao qual a marca remete, pode-se definir características gerais e especificas 

quanto ao tema e aos atributos técnicos compreendidos pela fotografia empregada na 

comunicação da empresa.

Figura 72 – Estudos da interação entre as famílias tipográficas pré-selecionadas
Fonte: Autoria própria.

Figura 73 – Imagens relacionado à experiência sensorial promovida pela marca Rose Petenucci 
identificadas no workshop criativo com o corpo administrativo da empresa
Fonte: GETTY IMAGE
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Dentre as diversas propriedades identificadas, algumas diretrizes globais foram 

destacadas por serem aquelas que devem permear todas as escolhas imagéticas da comuni-

cação afim de repassar a identidade pretendida. A primeira destas definições globais dita que 

as imagens da marca devem sempre valorizar o produto e, através disto, despertar todos os 

sentidos do cliente (Figura 74). esta apresentação dos itens ofertados, contudo, deve ser a 

mais honesta e natural possível, transparecendo um produto bonito, sem falhas (Figura 75)., 

mas que também não pareça artificial ou improvável. Tecnicamente, estas imagens devem 

priorizar tons quentes e valorizar pequenos detalhes (Figura 76).

Figura 74 – Exemplificação de imagens que valorizam o produto e despertam o sentidos
Fonte: STANYER; RAY.

Figura 75 – Exemplificação de imagens de produtos naturais
Fonte: GETTY IMAGE
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Por fim, se categorizou os estilos fotográficos das marca Rose Petenucci em dois 

grupos distintos que apesar da interdependência, se relacionam entre si. um, mais pro-

mocional, busca valorizar o principal atributo da marca, o sabor de seus produtos (Figura 

77). Por isso, tal categoria de imagem deve provocar o desejo e inspirar a satisfação. Para 

tanto deve-se buscar ressaltar os tons e os detalhes dos alimentos através de uma ilumi-

nação natural e difusa. nestas imagens, os protagonistas são os chocolates, biscoitos e 

os demais itens ofertados. Contudo, o ideal é que sua interação com o contexto seja clara, 

através da simulação de uma cena que soe natural. Desta forma, a fotografia deve ser 

encarada como o take de uma cena maior, que aborda elementos que fazem referência à 

atmosfera da marca de maneira adequada a cada produto.

Já o segundo estilo proposto para a fotografia da marca Rose Petenucci busca 

ressaltar o caráter despojado e artesanal que a empresa apresenta. Com um apelo mais 

institucional, tal categoria possui as mesmas diretrizes técnicas indicadas para o estilo 

promocional. Contudo seu conteúdo imagético busca valorizar o uso dos ingredientes 

naturais e do processo artesanal de fabricação das receitas (Figura 80) como forma de 

inspirar o carinho e o cuidado que a marca imprime.

Figura 76 – Exemplificação de imagens que valorizam pequenos detalhes
Fonte: L’ESPRIT SUD MAGAzINE; MANNA.



109

Figura 77 – Painel semântico com as referências para imagens que apresentam o estilo 
proposto para as imagens promocionais da marca Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.

Figura 78 –  Painel semântico com as referências para imagens que apresentam o estilo 
proposto para as imagens institucionais da marca Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.
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De posse das diretrizes gráficas básicas da identidade visual partiu-se para o es-

tudo das definições estruturais. O desenvolvimento de um grid corporativo da marca rose 

Petenucci buscou garantir a unidade da identidade gráfica sistematizada, através de um 

princípio estrutural uniforme e coerente. 

“um grid consiste num conjunto específico de relações de alinhamento que fun-

cionam como guias para a distribuição dos elementos num formato” (sAMArA, 2007, 24). 

Foi frente a necessidade de se organizar os elementos e a essência visual da marca rose 

Petenucci que se desenvolveu um sistema de grid corporativo versátil, que não esgotas as 

possibilidades criativas, mas que valorizasse o material através de novas oportunidades 

gráficas. Para tanto, se iniciou a estruturação de tal sistema a partir da premissa que este 

tinha de atender, tanto aos materiais institucionais quanto aos materiais promocionais da 

marca. tomou-se como base para o desenvolvimento do sistema de grid da marca rose 

Petenucci o formato A425, por ser este modelo de papel reconhecido dentro do padrão inter-

nacional além de possuir uma das proporções métricas mais populares. 

A primeira alternativa gerada se pautou sobre o desenvolvimento de um grid cons-

truído a partir do modelo proposto por Paul renner (FontourA, 2007), na qual se trabalha 

mantendo a proporção do layout trabalhado. tal proposta trata de seccionar a diagonal do 

retângulo em 13 partes equidistantes, formando unidades proporcionais que servem para 

defnir o formato da mancha gráfica a ser desenvolvida. No caso do primeiro estudo do 

sistema construído para a mara rose Petenucci, optou-se por trabalhar uma mancha grá-

fica composta por 12 das 14 unidades identificadas. A partir da centralização horizontal de-

sta área e do correto alinhamento com a margem superior – identificada através da última 

secção da diagonal fracionada – foi possível gerar 4 colunas separadas por uma área de 4 

milímetros (Figura 80).  no topo e na base da área delimitada principal, seguindo a estrutura 

desenvolvida pela secção das diagonais, se inseriu duas linhas guias horizontais (Figura 81) 

a título de criar um fluxo de informação coerente neste sentido.

Tal estrutura foi testada tendo como base o desenvolvimento de uma linha de anún-

cios institucionais que atendessem a necessidade de divulgação da marca sem estar rela-

cionado à campanhas sazonais (Figura 82). contudo, ao longo do desenvolvimento cria-

25  Formato de papel de 21cm x 29,7cm definido pela norma ISO 2016.
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tivo de tais materiais pode-se perceber uma restrição espacial muito grande causada pela 

estruturação do grid, compreendendo o quanto este primeiro sistema proposto se mostrou 

incompleto e inadequado ao que se pretendia.

Figura 79 – 1º estudo desenvolvido para o grid da marca Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.

Figura 80 – 1º estudo desenvolvido para o grid da marca Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.
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Figura 81 – 1º estudo desenvolvido para o grid da marca Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.

Figura 82 – 1º estudo desenvolvido para os anúncios institucionais da marca Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.
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Visando o ajuste do primeiro estudo desenvolvido, trabalhou-se sobre a modu-

lação da área de conteúdo principal defi nida previamente. A partir de estudos feitos, iden-

tifi cou-se que que grids modulares atendem melhor a projetos que possuam um grau maior 

de complexidade e de controle (sAMArA, 2007). A elaboração desta divisão se valeu das 

próprias guias identifi cadas na secção da diagonal do retângulo, objetivando o desenvolvim-

ento de um sistema de 6 módulo de largura por 11 módulos de altura (Figura 83).

Após o desenvolvimento da segunda variação do anúncio institucional (Figura 84) 

sobre a base construída com esta opção de grid, se identifi cou uma maior versatilidade de dis-

posição dos elementos gráfi cos, devido aos módulos apresentados. Contudo, ao se analisar 

o grid construído, pode-se perceber que a proporção prevista para a margem não atendia a 

necessidade de se construir uma identidade aconchegante, através de um material requintado 

e leve. Sua espessura impedia que os elementos gráfi cos fossem disposto de maneira harmo-

niosa, considerando áreas de respiro que valorizassem a imagem, enquanto sua proporção 

limitava algumas interferências gráfi cas e gerava ruído frente ao formato do papel.

Figura 83 – 2º estudo desenvolvido para o grid da marca Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.
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Para tanto se estudou a uma terceira opção, que acabou por se tornar a defi nitiva, 

determinada a partir do formato fi nal do próprio layout. Neste caso, a área de conteúdo 

principal foi delimitada por margens equivalentes, determinadas a partir de 8% da menor 

medida da área a ser trabalhada. Enquanto, sua modulação fi nal é composta por 8 módulos 

na largura e 8 módulos de altura que respeitam a proporção do layout previsto (Figura 85).

Tal estrutura se provou, ao longo do projeto versátil o sufi ciente, atendendo às 

necessidades propostas pelos materiais institucionais (Figura 86) e, também aos mate-

riais promocionais (Figura 87) de modo geral. nos casos de materiais editorias como 

catálogos, folder etc, se propôs um ajuste conforme foi exemplifi cado no item 3.3.2.3 rela-

cionado ao desenvolvimento do brand book corporativo da marca.

Figura 84 – 2º estudo desenvolvido para os anúncios institucionais da marca Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.
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Por fi m, visando exemplifi car os usos do sistema criado, se desenvolveram algu-

mas amostras com a identidade visual proposta, já que “um programa de identidade de 

marca abrange uma linguagem visual excepcional e única que se expressa em todas as 

aplicações” (WHEELER, 2009, p.152). Tais exemplifi cações se focaram em apresentar as 

principais soluções pensadas referentes ao universo institucional corporativo da marca, ali-

Figura 85 – Sistema de grid desenvolvido para a marca Rose Petenucci 
Fonte: Autoria própria.
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Figura 86 – Utilização do sistema de grid proposto para a marca Rose Petenucci no material 
institucional.
Fonte: Autoria própria.

Figura 87 – Utilização do sistema de grid proposto para a marca Rose Petenucci em anúncios
Fonte: Autoria própria.
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Sed porta rutrum dignissim. Pellentesque vitae nunc nisi, sed dapibus lacus. Mauris sit amet odio id nisl tristique accumsan 

tellus. Mauris semper varius porta. Suspendisse vel velit turpis, non pulvinar nunc. Mauris libero elit, congue suscipit 
interdum congue, dignissim eget nisi. Phasellus faucibus sapien et neque auctor eget tincidunt ante suscipit.

Sed vitae dolor ut magna molestie faucibus. Sed pulvinar rhoncus tortor vel tempor. In sit amet sollicitudin dui. Nullam 
mauris turpis, varius sed hendrerit pellentesque, semper gravida nibh. Sed dolor justo, venenatis ut euismod sit amet, 
consequat eget ligula. Nullam posuere, risus eu varius facilisis, quam massa vehicula risus, non lacinia nisl neque sed nulla. 
Sed porta rutrum dignissim. Pellentesque vitae nunc nisi, sed dapibus lacus. Mauris sit amet odio id nisl tristique accumsan 

tellus. Mauris semper varius porta. Suspendisse vel velit turpis, non pulvinar nunc. Mauris libero elit, congue suscipit 
interdum congue, dignissim eget nisi. Phasellus faucibus sapien et neque auctor eget tincidunt ante suscipit.

Sed vitae dolor ut magna molestie faucibus. Sed pulvinar rhoncus tortor vel tempor. In sit amet sollicitudin dui. Nullam 
mauris turpis, varius sed hendrerit pellentesque, semper gravida nibh. Sed dolor justo, venenatis ut euismod sit amet, 
consequat eget ligula. Nullam posuere, risus eu varius facilisis, quam massa vehicula risus, non lacinia nisl neque sed nulla. 
Sed porta rutrum dignissim. Pellentesque vitae nunc nisi, sed dapibus lacus. Mauris sit amet odio id nisl tristique accumsan Sed porta rutrum dignissim. Pellentesque vitae nunc nisi, sed dapibus lacus. Mauris sit amet odio id nisl tristique accumsan 
vitae a elit. Fusce tristique nunc sit amet risus rhoncus accumsan. Cras porta enim quis libero vehicula fermentum. 
Quisque eu pellentesque justo. In aliquet nunc ac elit egestas imperdiet. Vestibulum augue diam, dignissim quis consequat 

Sed non nulla metus, vel elementum lorem. Aliquam cursus, enim quis tempor euismod, nisl nulla porta nunc, et tincidunt 
nunc diam vitae lorem. Ut et dolor quis libero ullamcorper ultrices. Phasellus vel volutpat ipsum. Pellentesque eleifend 

Sed porta rutrum dignissim. Pellentesque vitae nunc nisi, sed dapibus lacus. Mauris sit amet odio id nisl tristique accumsan 
vitae a elit. Fusce tristique nunc sit amet risus rhoncus accumsan. Cras porta enim quis libero vehicula fermentum. 
Quisque eu pellentesque justo. In aliquet nunc ac elit egestas imperdiet. Vestibulum augue diam, dignissim quis consequat 

Sed non nulla metus, vel elementum lorem. Aliquam cursus, enim quis tempor euismod, nisl nulla porta nunc, et tincidunt 
nunc diam vitae lorem. Ut et dolor quis libero ullamcorper ultrices. Phasellus vel volutpat ipsum. Pellentesque eleifend 

Sed porta rutrum dignissim. Pellentesque vitae nunc nisi, sed dapibus lacus. Mauris sit amet odio id nisl tristique accumsan 
vitae a elit. Fusce tristique nunc sit amet risus rhoncus accumsan. Cras porta enim quis libero vehicula fermentum. 
Quisque eu pellentesque justo. In aliquet nunc ac elit egestas imperdiet. Vestibulum augue diam, dignissim quis consequat 

Sed non nulla metus, vel elementum lorem. Aliquam cursus, enim quis tempor euismod, nisl nulla porta nunc, et tincidunt 
nunc diam vitae lorem. Ut et dolor quis libero ullamcorper ultrices. Phasellus vel volutpat ipsum. Pellentesque eleifend 

Sed porta rutrum dignissim. Pellentesque vitae nunc nisi, sed dapibus lacus. Mauris sit amet odio id nisl tristique accumsan 
vitae a elit. Fusce tristique nunc sit amet risus rhoncus accumsan. Cras porta enim quis libero vehicula fermentum. 
Quisque eu pellentesque justo. In aliquet nunc ac elit egestas imperdiet. Vestibulum augue diam, dignissim quis consequat 

Sed non nulla metus, vel elementum lorem. Aliquam cursus, enim quis tempor euismod, nisl nulla porta nunc, et tincidunt 
nunc diam vitae lorem. Ut et dolor quis libero ullamcorper ultrices. Phasellus vel volutpat ipsum. Pellentesque eleifend 

Sed porta rutrum dignissim. Pellentesque vitae nunc nisi, sed dapibus lacus. Mauris sit amet odio id nisl tristique accumsan 
vitae a elit. Fusce tristique nunc sit amet risus rhoncus accumsan. Cras porta enim quis libero vehicula fermentum. 
Quisque eu pellentesque justo. In aliquet nunc ac elit egestas imperdiet. Vestibulum augue diam, dignissim quis consequat 

Sed non nulla metus, vel elementum lorem. Aliquam cursus, enim quis tempor euismod, nisl nulla porta nunc, et tincidunt 
nunc diam vitae lorem. Ut et dolor quis libero ullamcorper ultrices. Phasellus vel volutpat ipsum. Pellentesque eleifend 

Sed porta rutrum dignissim. Pellentesque vitae nunc nisi, sed dapibus lacus. Mauris sit amet odio id nisl tristique accumsan 
vitae a elit. Fusce tristique nunc sit amet risus rhoncus accumsan. Cras porta enim quis libero vehicula fermentum. 
Quisque eu pellentesque justo. In aliquet nunc ac elit egestas imperdiet. Vestibulum augue diam, dignissim quis consequat 

Sed non nulla metus, vel elementum lorem. Aliquam cursus, enim quis tempor euismod, nisl nulla porta nunc, et tincidunt 
nunc diam vitae lorem. Ut et dolor quis libero ullamcorper ultrices. Phasellus vel volutpat ipsum. Pellentesque eleifend 

Sed porta rutrum dignissim. Pellentesque vitae nunc nisi, sed dapibus lacus. Mauris sit amet odio id nisl tristique accumsan 
vitae a elit. Fusce tristique nunc sit amet risus rhoncus accumsan. Cras porta enim quis libero vehicula fermentum. 
Quisque eu pellentesque justo. In aliquet nunc ac elit egestas imperdiet. Vestibulum augue diam, dignissim quis consequat 
ut, fermentum tincidunt est.

Sed non nulla metus, vel elementum lorem. Aliquam cursus, enim quis tempor euismod, nisl nulla porta nunc, et tincidunt 
nunc diam vitae lorem. Ut et dolor quis libero ullamcorper ultrices. Phasellus vel volutpat ipsum. Pellentesque eleifend 

Sed porta rutrum dignissim. Pellentesque vitae nunc nisi, sed dapibus lacus. Mauris sit amet odio id nisl tristique accumsan 
vitae a elit. Fusce tristique nunc sit amet risus rhoncus accumsan. Cras porta enim quis libero vehicula fermentum. 
Quisque eu pellentesque justo. In aliquet nunc ac elit egestas imperdiet. Vestibulum augue diam, dignissim quis consequat 
ut, fermentum tincidunt est.

Sed non nulla metus, vel elementum lorem. Aliquam cursus, enim quis tempor euismod, nisl nulla porta nunc, et tincidunt 
nunc diam vitae lorem. Ut et dolor quis libero ullamcorper ultrices. Phasellus vel volutpat ipsum. Pellentesque eleifend 
justo a mi convallis vel posuere dolor semper. Sed pellentesque dictum nibh, a convallis massa iaculis id. Fusce malesuada, 
magna in iaculis lacinia, nisi augue dapibus turpis, at euismod leo dolor tempor metus. Curabitur vel nibh erat. Nunc eu 
laoreet enim. Mauris sit amet interdum urna. Donec nisl est, tristique eget por�itor sed, bibendum a dolor. Integer at 
ultrices lectus. Phasellus consequat, lectus ac sodales lacinia, sapien mi molestie sapien, nec adipiscing nibh velit ac tellus. 

justo a mi convallis vel posuere dolor semper. Sed pellentesque dictum nibh, a convallis massa iaculis id. Fusce malesuada, 
magna in iaculis lacinia, nisi augue dapibus turpis, at euismod leo dolor tempor metus. Curabitur vel nibh erat. Nunc eu 
laoreet enim. Mauris sit amet interdum urna. Donec nisl est, tristique eget por�itor sed, bibendum a dolor. Integer at 
ultrices lectus. Phasellus consequat, lectus ac sodales lacinia, sapien mi molestie sapien, nec adipiscing nibh velit ac tellus. 
Nullam lacinia pellentesque nulla. Quisque mi leo, vulputate ut interdum eget, congue et nunc.

justo a mi convallis vel posuere dolor semper. Sed pellentesque dictum nibh, a convallis massa iaculis id. Fusce malesuada, 
magna in iaculis lacinia, nisi augue dapibus turpis, at euismod leo dolor tempor metus. Curabitur vel nibh erat. Nunc eu 
laoreet enim. Mauris sit amet interdum urna. Donec nisl est, tristique eget por�itor sed, bibendum a dolor. Integer at 
ultrices lectus. Phasellus consequat, lectus ac sodales lacinia, sapien mi molestie sapien, nec adipiscing nibh velit ac tellus. 
Nullam lacinia pellentesque nulla. Quisque mi leo, vulputate ut interdum eget, congue et nunc.

justo a mi convallis vel posuere dolor semper. Sed pellentesque dictum nibh, a convallis massa iaculis id. Fusce malesuada, 
magna in iaculis lacinia, nisi augue dapibus turpis, at euismod leo dolor tempor metus. Curabitur vel nibh erat. Nunc eu 
laoreet enim. Mauris sit amet interdum urna. Donec nisl est, tristique eget por�itor sed, bibendum a dolor. Integer at 
ultrices lectus. Phasellus consequat, lectus ac sodales lacinia, sapien mi molestie sapien, nec adipiscing nibh velit ac tellus. 
Nullam lacinia pellentesque nulla. Quisque mi leo, vulputate ut interdum eget, congue et nunc.

justo a mi convallis vel posuere dolor semper. Sed pellentesque dictum nibh, a convallis massa iaculis id. Fusce malesuada, 
magna in iaculis lacinia, nisi augue dapibus turpis, at euismod leo dolor tempor metus. Curabitur vel nibh erat. Nunc eu 
laoreet enim. Mauris sit amet interdum urna. Donec nisl est, tristique eget por�itor sed, bibendum a dolor. Integer at 
ultrices lectus. Phasellus consequat, lectus ac sodales lacinia, sapien mi molestie sapien, nec adipiscing nibh velit ac tellus. 
Nullam lacinia pellentesque nulla. Quisque mi leo, vulputate ut interdum eget, congue et nunc.

justo a mi convallis vel posuere dolor semper. Sed pellentesque dictum nibh, a convallis massa iaculis id. Fusce malesuada, 
magna in iaculis lacinia, nisi augue dapibus turpis, at euismod leo dolor tempor metus. Curabitur vel nibh erat. Nunc eu 
laoreet enim. Mauris sit amet interdum urna. Donec nisl est, tristique eget por�itor sed, bibendum a dolor. Integer at 
ultrices lectus. Phasellus consequat, lectus ac sodales lacinia, sapien mi molestie sapien, nec adipiscing nibh velit ac tellus. 
Nullam lacinia pellentesque nulla. Quisque mi leo, vulputate ut interdum eget, congue et nunc.

justo a mi convallis vel posuere dolor semper. Sed pellentesque dictum nibh, a convallis massa iaculis id. Fusce malesuada, 
magna in iaculis lacinia, nisi augue dapibus turpis, at euismod leo dolor tempor metus. Curabitur vel nibh erat. Nunc eu 
laoreet enim. Mauris sit amet interdum urna. Donec nisl est, tristique eget por�itor sed, bibendum a dolor. Integer at 
ultrices lectus. Phasellus consequat, lectus ac sodales lacinia, sapien mi molestie sapien, nec adipiscing nibh velit ac tellus. 
Nullam lacinia pellentesque nulla. Quisque mi leo, vulputate ut interdum eget, congue et nunc.

justo a mi convallis vel posuere dolor semper. Sed pellentesque dictum nibh, a convallis massa iaculis id. Fusce malesuada, 
magna in iaculis lacinia, nisi augue dapibus turpis, at euismod leo dolor tempor metus. Curabitur vel nibh erat. Nunc eu 
laoreet enim. Mauris sit amet interdum urna. Donec nisl est, tristique eget por�itor sed, bibendum a dolor. Integer at 
ultrices lectus. Phasellus consequat, lectus ac sodales lacinia, sapien mi molestie sapien, nec adipiscing nibh velit ac tellus. 
Nullam lacinia pellentesque nulla. Quisque mi leo, vulputate ut interdum eget, congue et nunc.
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Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Nunc ut augue enim. Nullam diam sem, pellentesque ac molestie 
ut, volutpat eu leo. Nulla malesuada odio a elit aliquet mollis. Ut ma�is urna at est eleifend pretium in nec massa. Duis eu 
volutpat tortor. Morbi commodo vehicula egestas. Fusce ut diam ut tellus ullamcorper adipiscing iaculis ac ante. Aenean 
vel velit a enim ma�is feugiat. Fusce sodales, nisi sit amet sodales aliquam, nulla orci aliquet massa, sit amet sollicitudin 
lorem elit sit amet leo. Cras volutpat lobortis urna, convallis luctus ipsum facilisis at. Duis non leo sapien, eu pellentesque 
tellus. Mauris semper varius porta. Suspendisse vel velit turpis, non pulvinar nunc. Mauris libero elit, congue suscipit 

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Nunc ut augue enim. Nullam diam sem, pellentesque ac molestie 
ut, volutpat eu leo. Nulla malesuada odio a elit aliquet mollis. Ut ma�is urna at est eleifend pretium in nec massa. Duis eu 
volutpat tortor. Morbi commodo vehicula egestas. Fusce ut diam ut tellus ullamcorper adipiscing iaculis ac ante. Aenean 
vel velit a enim ma�is feugiat. Fusce sodales, nisi sit amet sodales aliquam, nulla orci aliquet massa, sit amet sollicitudin 
lorem elit sit amet leo. Cras volutpat lobortis urna, convallis luctus ipsum facilisis at. Duis non leo sapien, eu pellentesque 
tellus. Mauris semper varius porta. Suspendisse vel velit turpis, non pulvinar nunc. Mauris libero elit, congue suscipit 

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Nunc ut augue enim. Nullam diam sem, pellentesque ac molestie 
ut, volutpat eu leo. Nulla malesuada odio a elit aliquet mollis. Ut ma�is urna at est eleifend pretium in nec massa. Duis eu 
volutpat tortor. Morbi commodo vehicula egestas. Fusce ut diam ut tellus ullamcorper adipiscing iaculis ac ante. Aenean 
vel velit a enim ma�is feugiat. Fusce sodales, nisi sit amet sodales aliquam, nulla orci aliquet massa, sit amet sollicitudin 
lorem elit sit amet leo. Cras volutpat lobortis urna, convallis luctus ipsum facilisis at. Duis non leo sapien, eu pellentesque 
tellus. Mauris semper varius porta. Suspendisse vel velit turpis, non pulvinar nunc. Mauris libero elit, congue suscipit 

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Nunc ut augue enim. Nullam diam sem, pellentesque ac molestie 
ut, volutpat eu leo. Nulla malesuada odio a elit aliquet mollis. Ut ma�is urna at est eleifend pretium in nec massa. Duis eu 
volutpat tortor. Morbi commodo vehicula egestas. Fusce ut diam ut tellus ullamcorper adipiscing iaculis ac ante. Aenean 
vel velit a enim ma�is feugiat. Fusce sodales, nisi sit amet sodales aliquam, nulla orci aliquet massa, sit amet sollicitudin 
lorem elit sit amet leo. Cras volutpat lobortis urna, convallis luctus ipsum facilisis at. Duis non leo sapien, eu pellentesque 
tellus. Mauris semper varius porta. Suspendisse vel velit turpis, non pulvinar nunc. Mauris libero elit, congue suscipit 

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Nunc ut augue enim. Nullam diam sem, pellentesque ac molestie 
ut, volutpat eu leo. Nulla malesuada odio a elit aliquet mollis. Ut ma�is urna at est eleifend pretium in nec massa. Duis eu 
volutpat tortor. Morbi commodo vehicula egestas. Fusce ut diam ut tellus ullamcorper adipiscing iaculis ac ante. Aenean 
vel velit a enim ma�is feugiat. Fusce sodales, nisi sit amet sodales aliquam, nulla orci aliquet massa, sit amet sollicitudin 
lorem elit sit amet leo. Cras volutpat lobortis urna, convallis luctus ipsum facilisis at. Duis non leo sapien, eu pellentesque 
tellus. Mauris semper varius porta. Suspendisse vel velit turpis, non pulvinar nunc. Mauris libero elit, congue suscipit 

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Nunc ut augue enim. Nullam diam sem, pellentesque ac molestie 
ut, volutpat eu leo. Nulla malesuada odio a elit aliquet mollis. Ut ma�is urna at est eleifend pretium in nec massa. Duis eu 
volutpat tortor. Morbi commodo vehicula egestas. Fusce ut diam ut tellus ullamcorper adipiscing iaculis ac ante. Aenean 
vel velit a enim ma�is feugiat. Fusce sodales, nisi sit amet sodales aliquam, nulla orci aliquet massa, sit amet sollicitudin 
lorem elit sit amet leo. Cras volutpat lobortis urna, convallis luctus ipsum facilisis at. Duis non leo sapien, eu pellentesque 
tellus. Mauris semper varius porta. Suspendisse vel velit turpis, non pulvinar nunc. Mauris libero elit, congue suscipit 

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Nunc ut augue enim. Nullam diam sem, pellentesque ac molestie 
ut, volutpat eu leo. Nulla malesuada odio a elit aliquet mollis. Ut ma�is urna at est eleifend pretium in nec massa. Duis eu 
volutpat tortor. Morbi commodo vehicula egestas. Fusce ut diam ut tellus ullamcorper adipiscing iaculis ac ante. Aenean 
vel velit a enim ma�is feugiat. Fusce sodales, nisi sit amet sodales aliquam, nulla orci aliquet massa, sit amet sollicitudin 
lorem elit sit amet leo. Cras volutpat lobortis urna, convallis luctus ipsum facilisis at. Duis non leo sapien, eu pellentesque 
tellus. Mauris semper varius porta. Suspendisse vel velit turpis, non pulvinar nunc. Mauris libero elit, congue suscipit 

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Nunc ut augue enim. Nullam diam sem, pellentesque ac molestie 
ut, volutpat eu leo. Nulla malesuada odio a elit aliquet mollis. Ut ma�is urna at est eleifend pretium in nec massa. Duis eu 
volutpat tortor. Morbi commodo vehicula egestas. Fusce ut diam ut tellus ullamcorper adipiscing iaculis ac ante. Aenean 
vel velit a enim ma�is feugiat. Fusce sodales, nisi sit amet sodales aliquam, nulla orci aliquet massa, sit amet sollicitudin 
lorem elit sit amet leo. Cras volutpat lobortis urna, convallis luctus ipsum facilisis at. Duis non leo sapien, eu pellentesque 
tellus. Mauris semper varius porta. Suspendisse vel velit turpis, non pulvinar nunc. Mauris libero elit, congue suscipit 

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Nunc ut augue enim. Nullam diam sem, pellentesque ac molestie 
ut, volutpat eu leo. Nulla malesuada odio a elit aliquet mollis. Ut ma�is urna at est eleifend pretium in nec massa. Duis eu 
volutpat tortor. Morbi commodo vehicula egestas. Fusce ut diam ut tellus ullamcorper adipiscing iaculis ac ante. Aenean 
vel velit a enim ma�is feugiat. Fusce sodales, nisi sit amet sodales aliquam, nulla orci aliquet massa, sit amet sollicitudin 
lorem elit sit amet leo. Cras volutpat lobortis urna, convallis luctus ipsum facilisis at. Duis non leo sapien, eu pellentesque 
tellus. Mauris semper varius porta. Suspendisse vel velit turpis, non pulvinar nunc. Mauris libero elit, congue suscipit tellus. Mauris semper varius porta. Suspendisse vel velit turpis, non pulvinar nunc. Mauris libero elit, congue suscipit 
interdum congue, dignissim eget nisi. Phasellus faucibus sapien et neque auctor eget tincidunt ante suscipit.

mauris turpis, varius sed hendrerit pellentesque, semper gravida nibh. Sed dolor justo, venenatis ut euismod sit amet, 

Sed porta rutrum dignissim. Pellentesque vitae nunc nisi, sed dapibus lacus. Mauris sit amet odio id nisl tristique accumsan 

tellus. Mauris semper varius porta. Suspendisse vel velit turpis, non pulvinar nunc. Mauris libero elit, congue suscipit 
interdum congue, dignissim eget nisi. Phasellus faucibus sapien et neque auctor eget tincidunt ante suscipit.

Sed vitae dolor ut magna molestie faucibus. Sed pulvinar rhoncus tortor vel tempor. In sit amet sollicitudin dui. Nullam 
mauris turpis, varius sed hendrerit pellentesque, semper gravida nibh. Sed dolor justo, venenatis ut euismod sit amet, 
consequat eget ligula. Nullam posuere, risus eu varius facilisis, quam massa vehicula risus, non lacinia nisl neque sed nulla. 
Sed porta rutrum dignissim. Pellentesque vitae nunc nisi, sed dapibus lacus. Mauris sit amet odio id nisl tristique accumsan 

tellus. Mauris semper varius porta. Suspendisse vel velit turpis, non pulvinar nunc. Mauris libero elit, congue suscipit 
interdum congue, dignissim eget nisi. Phasellus faucibus sapien et neque auctor eget tincidunt ante suscipit.

Sed vitae dolor ut magna molestie faucibus. Sed pulvinar rhoncus tortor vel tempor. In sit amet sollicitudin dui. Nullam 
mauris turpis, varius sed hendrerit pellentesque, semper gravida nibh. Sed dolor justo, venenatis ut euismod sit amet, 
consequat eget ligula. Nullam posuere, risus eu varius facilisis, quam massa vehicula risus, non lacinia nisl neque sed nulla. 
Sed porta rutrum dignissim. Pellentesque vitae nunc nisi, sed dapibus lacus. Mauris sit amet odio id nisl tristique accumsan 

tellus. Mauris semper varius porta. Suspendisse vel velit turpis, non pulvinar nunc. Mauris libero elit, congue suscipit 
interdum congue, dignissim eget nisi. Phasellus faucibus sapien et neque auctor eget tincidunt ante suscipit.

Sed vitae dolor ut magna molestie faucibus. Sed pulvinar rhoncus tortor vel tempor. In sit amet sollicitudin dui. Nullam 
mauris turpis, varius sed hendrerit pellentesque, semper gravida nibh. Sed dolor justo, venenatis ut euismod sit amet, 
consequat eget ligula. Nullam posuere, risus eu varius facilisis, quam massa vehicula risus, non lacinia nisl neque sed nulla. 
Sed porta rutrum dignissim. Pellentesque vitae nunc nisi, sed dapibus lacus. Mauris sit amet odio id nisl tristique accumsan 

tellus. Mauris semper varius porta. Suspendisse vel velit turpis, non pulvinar nunc. Mauris libero elit, congue suscipit 
interdum congue, dignissim eget nisi. Phasellus faucibus sapien et neque auctor eget tincidunt ante suscipit.

Sed vitae dolor ut magna molestie faucibus. Sed pulvinar rhoncus tortor vel tempor. In sit amet sollicitudin dui. Nullam 
mauris turpis, varius sed hendrerit pellentesque, semper gravida nibh. Sed dolor justo, venenatis ut euismod sit amet, 
consequat eget ligula. Nullam posuere, risus eu varius facilisis, quam massa vehicula risus, non lacinia nisl neque sed nulla. 
Sed porta rutrum dignissim. Pellentesque vitae nunc nisi, sed dapibus lacus. Mauris sit amet odio id nisl tristique accumsan 

tellus. Mauris semper varius porta. Suspendisse vel velit turpis, non pulvinar nunc. Mauris libero elit, congue suscipit 
interdum congue, dignissim eget nisi. Phasellus faucibus sapien et neque auctor eget tincidunt ante suscipit.

Sed vitae dolor ut magna molestie faucibus. Sed pulvinar rhoncus tortor vel tempor. In sit amet sollicitudin dui. Nullam 
mauris turpis, varius sed hendrerit pellentesque, semper gravida nibh. Sed dolor justo, venenatis ut euismod sit amet, 
consequat eget ligula. Nullam posuere, risus eu varius facilisis, quam massa vehicula risus, non lacinia nisl neque sed nulla. 
Sed porta rutrum dignissim. Pellentesque vitae nunc nisi, sed dapibus lacus. Mauris sit amet odio id nisl tristique accumsan 
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justo a mi convallis vel posuere dolor semper. Sed pellentesque dictum nibh, a convallis massa iaculis id. Fusce malesuada, 
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laoreet enim. Mauris sit amet interdum urna. Donec nisl est, tristique eget por�itor sed, bibendum a dolor. Integer at 
ultrices lectus. Phasellus consequat, lectus ac sodales lacinia, sapien mi molestie sapien, nec adipiscing nibh velit ac tellus. 
Nullam lacinia pellentesque nulla. Quisque mi leo, vulputate ut interdum eget, congue et nunc.
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justo a mi convallis vel posuere dolor semper. Sed pellentesque dictum nibh, a convallis massa iaculis id. Fusce malesuada, 
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nhando sua imagem como empresa para que, após tal identidade estar consolidada, fosse 

possível expandir os conceitos em campanhas promocionais e de contato direto com o 

público. Para tanto, se desenvolveu a comunicação prevista para a papelaria (Figura 88), 

para uma nova linha de sacolas (Figura 89) e, conforme foi explicado no item 3.4.2, para a 

comunicação a ser empregada no ambiente ideal da marca. 

Figura 88 – Exemplifi cação dos materiais gráfi cos da marca Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.

APLICAÇÃO DA 
IDENTIDADE VISUAL

Visando exempli� car os usos do sistema visual desenvolvido 
para a marca Rose Petenucci, segue adiante amostras 
de materiais grá� cos elaborados para se exemple� car a 
linguagem estética proposta. 

Tais exempli� cações buscam apresentar as principais 
soluções pensadas para o universo visual institucional 
e corporativo da marca, alinhando sua imagem como 
empresa, para que após a consolidado, tal conceito possa 
ser expandido em campanhas promocionais e de contato 
direto com o público. 

Rose Petenucci
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3.3.2.3 documentação da identidade rose Petenucci – desenvolvimento do brand book

Objetivando construir um material que fosse capaz de nortear e inspirar a identi-

dade desenvolvida para a marca rose Petenucci foi confeccionado um brand book que  

expusesse todas as diretrizes desenvolvidas previamente no item 3.3.2.2. tal material 

buscou sistematizar, documentar e exemplifi car a identidade da empresa de acordo com 

a imagem pretendida para ela. contudo, muito mais do que expor as diretrizes visuais, 

este manual buscou ser, também, um meio de inspirar a estratégia conceitual da marca.

os livros de marcas, de espírito ou de pensamento inspiram, educam e cons-
troem a consciência de marca.  A estratégia da marca não vai infl uenciar pessoa 
alguma se fi car em uma sala de reuniões, na cabeça de alguém ou na página 
3 de um plano de marketing. A visão da empresa e o signifi cado da marca pre-
cisam de comunicação acessível, portátil e pessoal. (Wheeler, 2009, p.192)

Figura 89 – Exemplifi cação dos materiais gráfi cos da marca Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.

SISTEMA DE 
SACOLAS
Impressas em papel kra�  com aplicação de hot stamping 
e acabamento com alças de sisal.
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sobre este ponto de vista, buscou-se desenvolver um material para a marca 

rose Petenucci que se valesse dos atributos analisados e, que estivesse alinhado com 

as principais tendências empregadas no mercado e identificadas na pesquisa de similares 

realizada no item 3.3.1. deste modo, trabalhou-se sobre a necessidade de formatar um 

manual didático, formatado para suprir as principais dúvidas relacionadas à identidade da 

marca e que inspirasse a experiência de maneira adequada. 

Para tanto, tal projeto se iniciou a partir da definição do conteúdo abordado e da 

disposição deste ao longo do material. de imediato a primeiro possibilidade estudada 

buscou condensar todas as informações em um volume único (Figura 90), tal como foi 

observado nos brand books analisados da marca o boticário e intel. contudo, ao longo 

do desenvolvimento do material se identificou que a consulta desta ferramenta deveria ser 

prática, de fácil acesso e identificação. 

Figura 90 – Espelho inicial estudado para para o brand book da marca Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.



120

Frente a isso se desmembrou o conteúdo proposto em três volumes menores 

(Figura 91) que englobaram as principais áreas de atenção da identidade da marca: a pri-

meira etapa buscou defi nir a estratégia e a base conceitual que sustentaria os demais ele-

mentos (Figura 92); a segunda etapa explicitou a identidade visual como um todo (Figura 

93), enquanto a terceira defi niu o atmosfera e a característica geral de seus ambientes 

(Figura 94), já que a marca se caracteriza por atuar exclusivamente no varejo.

Figura 92 – Volume que aborda a estratégia da marca Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.

Figura 91 – Brand book desenvolvido para a marca Rose Petenucci dividido em três livros
Fonte: Autoria própria.
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Figura 93 – Volume que aborda o sistema de identidade visual da marca Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.

Figura 94 – Volume que aborda o conceito do ambiente ideal da marca Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.
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tendo como base esta estrutura proposta se passou a estudar as possibilidades 

gráficas possíveis para o material. Tal processo se iniciou a partir das definições gerais a 

respeito do formato empregado ao material, evoluindo para as considerações a respeito 

do grid e do projeto gráfico de modo geral. A primeira etapa deste momento buscou 

estudar e compreender qual seria o melhor formato para o guia, considerando a neces-

sidade que estes tinham de ser, ao mesmo tempo, didático, esteticamente atraente e 

impactante, além de funcional. os primeiros estudos gerados se fundamentaram no 

desenvolvimento de formatos horizontais, próximos do padrão desenvolvido nos tradi-

cionais manuais de marca (Figura 95 e 96). 
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Figura 95 – Primeiro formato (250mm x 200mm) estudado para o brand book da marca Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.
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Figura 96 – Segundo formato (234 x 192mm) estudado o brand book da marca Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.
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Contudo, ao longo do desenvolvimento do material se percebeu uma difi culdade 

ao empregar um projeto gráfi co mais dinâmico nos limites destes formatos. Fren-te a isto, 

e tendo como base o livro desenvolvido para a marca o boticário, se buscou trabalhar 

uma estrutura mais vertical, que garantisse bom aproveitamento do papel – no caso foi 

trabalhado com o formato A4 já que o material seria impresso em gráfi ca digital – e, que 

possibilitasse uma diagramação mais versátil (Figura 97).

O desenvolvimento do projeto gráfi co do brand book da marca se pautou so-

bre o sistema de grid desenvolvido previamente, que foi modifi cado frente a neces-

sidade de valorizar elementos característicos dos materiais editoriais (Figura 98). tal 

estrutura foi empregada buscando apresentar um material que fosse extremamente 

visual, além de exemplifi cador do conteúdo ali apresentado (Figura 99 e 100). Para 

tanto se valeu das próprias diretrizes gráfi cas exemplifi cadas em seu conteúdo para 

reger o processo criativo de sua confecção. deste modo, todos os elementos em-

pregados em sua estruturação estão alinhados com a identidade visual proposta para 

a marca Rose Petenucci. Contudo, ao contrário do que foi identifi cado nos materiais 

analisados – em especial no caso da marca o boticário e intel – o brand book desen-

Figura 97 – Terceiro formato (210mm x 297mm) estudado para o brand book da marca Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.
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Esse material foi desenvolvido com o objetivo de normatizar 
e orientar as ações de criação e elaboração da comunicação 
visual da marca Rose Petenucci.  Sua estrutura tem como 
base fundamental garantir a integridade e a unidade  
conceitual da identidade da marca em todos os pontos de 
contato com seu público.

Neste guia construíu-se um manual estratégico que 
apresenta os conceitos que fundamentam e estruturam a 
empresa como um todo. Para tanto, buscou-se abordar as 
principais diretrizes conceituais da marca, explicitando seu 
signi� cado de modo claro e abrangente.

Visando consolidar uma identidade coerente perante o 
público consumidor, as instruções contidas neste guia 
deverão ser claramente compreendidas, e sempre que 
necessário, as dúvidas deverão ser esclarecidas junto aos 
responsáveis.
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volvido necessitou apresentar um conteúdo mais didático e informativo a título de in-

struir de fato os leitores do material a respeito da fundamentações e das justifi cativas 

da identidade desenvolvida.

Figura 98 – Grid empregado no brand book desenvolvido para a marca Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.

Figura 99 – Páginas internas do manual destinado a exemplifi cação do ambiente da marca 
Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.

O espaço conceitual da marca Rose 
Petenucci deve traduzir ao seu cliente, 
toda a naturalidade e o aconchego 
propiciados por um ambiente familiar. 
Será ali que ele terá total liberdade 
para  provar, se surpreender, e por � m, 
adquirir seus produtos preferidos, 
sempre com a certeza de que tudo 
foi feito de maneira criteriosa, 
especialmente para ele, com todo o 
carinho e o cuidado que ele merece, 
do modo que ele gosta e com o sabor 
que ele ama. É neste espaço que ele irá 
materializar seus sonhos,  deliciando-
se com os sabores especiais e  
marcantes, capaz de transformar cada 
momento em um mundo mágico, 
único e especial.

Neste espaço de aconchego, o cliente  
deverá sentir-se acolhido, como se 
estivesse tomado de elementos que 
representem algo – seja um sabor, uma 
sensação, uma imagem, ou apenas uma 
lembrança – de seu próprio passado. 
Seus sentidos – em especial o paladar 
e o olfato – deverão ser explorados 
através de estímulos sensoriais 
distintos que lhe despertem o prazer 
que irá sentir a cada novo sabor. 
O atendimento será personalizado 
de tal forma que lhe permita sentir-
se o mais importante e valorizado, 
conduzindo-o através de um caminho 
coerente e versátil, atendendo às suas 
diversas expectativas e intenções de 
compra.

ESPAÇO 
CONCEITUAL
Valorizando a naturalidade e o aconchego 
em um ambiente familiar.

4 

Através de um espaço acolhedor que imerge 
o cliente em uma atmosfera nostálgica, que 

valoriza e explora todos seus sentidos.

 5

MISSÃO
Mais do que atender à expectativa de seus clientes, a empresa Rose Petenucci foi 
construída visando realizar sonhos através da oferta de momentos encantadores e 
únicos. Deste modo, sua missão está pautada sobre a expectativa de “cuidar” de seus 
clientes da melhor forma, através da expectativa de...

... criar sabores 
únicos, capazes 

de atender às 
expectativas de seus 
clientes, oferecendo 
a eles momentos de 

encanto e satisfação.

A razão da existência de uma empresa

10 

VISÃO

Com o intuito de respaldar a missão da marca, valorizando tanto a qualidade de seus 
produtos quanto o expertise conquistado por sua tradição, a visão da  empresa Rose 

Petenucci se pauta sobre a intenção de ....

... ser reconhecida 
no mercado de 

gastronomia como 
uma empresa que 
conhece e entende 

as necessidades 
de seus clientes, 

produzindo soluções 
adequadas para 
gerar satisfações 

genuínas.

Imagem que a empresa tem a respeito 
de si mesma e a respeito de seu futuro.

 11
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Paralelamente à confecção do material, se desenvolveu o melhor formato para 

sua disponibilização. Frente a necessidade identifi cada de se apresentar ao corpo ad-

ministrativo da marca um material que apresentasse unidade de modo prático e de fácil 

acesso, que englobasse as diversas características da marca e, que não confundisse o 

leitor com informações que não lhe fosse conveniente, optou-se por fascicular o brand 

book em 03 volumes correlatos. 

de início se ponderou a possibilidade de trabalhar uma embalagem próxima 

àquela analisada no material global desenvolvido para a marca M&M’s (apresentado no 

item 3.3.1). contudo, o acabamento da lombada canoa – grampeada, tal como é feito 

em revista – previsto para cada volume do brand book construído não possibilitaria um 

aspecto interessante para o material. Para tanto, se optou pelo desenvolvimento de uma 

pasta estruturada para  armazenar os três volumes  (Figura 101), de modo a manter a uni-

dade e valorizar a interdependência que cada livro tem entre si. Para a apresentação do 

brand book confeccionado para a marca rose Petenuci foram impressos – em papel off 

set 120g – 3 manuais no formato A4, dobrados e grampeados, disponibilizados em uma 

pasta produzida em papel orly revestido com papel couchê 90g. 

Figura 100 – Páginas interna do manual destinado a exemplifi cação dos conceitos da marca 
Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.

A marca Rose Petenucci começou por 
acaso no início da década de 1990. 
Com a intenção de dedicar mais tempo 
a seus dois � lhos recém nascidos, 
aliado à  necessidade de incrementar 
o orçamento doméstico, a professora 
de educação física Antônia Rosemeire 
Petenucci começou a produzir 
compotas, sucos e doces caseiros, e 
posteriormente, valendo-se de receitas 
caseiras e tradicionais, pães, biscoitos, 
bolos e chocolates. Inicialmente, seus 
clientes eram os amigos e  parentes 
próximos. Contudo, ao longo do tempo 
e através da publicidade “boca a boca”, os 
produtos foram se tornando conhecidos. 

Deste modo, é inerente à marca a 
valorização de seus clientes através 

de um atendimento extremamente 
personalizado, íntimo e carinhoso. Por 
isso, ela deve ser encarada como uma 
amiga querida, que mima e cuida de 
seus clientes, proporcionando a eles 
momentos únicos através de sonhos 
satisfeitos e materializados através de 
sabores inesquecíveis.

Extremamente familiar, o apelo 
emocional está no DNA da marca 
através de sua cultura caseira e artesanal, 
que prima por utilizar materiais naturais 
em receitas tradicionais revisitadas. 
Por isso, toda a imagem relacionada a 
empresa deve traduzir, sensorialmente, 
um clima de harmonia, sabor e carinho 
de modo agradável e impactante.

ROSE 
PETENUCCI
Cultura caseira e artesanal, que prima 
por utilizar materiais naturais em receitas 
tradicionais revisitadas

04 

É inerente à marca a valorização de seus clientes 
através de um atencimento extremamente 

personalizado, íntimo e carinhoso.

 05
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3.4 A MArcA no VAreJo

A empresa rose Petenucci se caracteriza, principalmente, por ser uma marca 

varejista. Deste modo, a sistematização de sua identidade não poderia deixar de englobar 

o principal meio de comunicação que este tipo de empreendimento tem com seu cliente, 

a sua própria loja. O desenvolvimento de uma marca dentro desta categoria é, até certo 

ponto, desafiador, já que há em torno dela uma expectativa intrínseca de se provar a mar-

ca de modo global (PrAdo, 2007). contudo é a partir desta mesma característica que se 

pode estabelecer um posicionamento singular da marca, capaz de desenvolver imagens 

únicas relacionadas a qualidade do serviço, sortimento de produtos, merchandising, preço 

e promoções, atmosfera do ambiente e design (Keller, 2002, apud  Pontes, 2009).

buscando elaborar uma ferramenta de gestão da marca rose Petenucci que 

englobasse os principais elementos de sua identidade, este projeto abordou, também, 

as definições básicas relacionadas ao que seria seu espaço conceitual. Tal proposta 

apresenta o ambiente ideal a ser perseguido na elaboração de todos os pontos de 

Figura 101 – Brand book desenvolvido para a marca Rose Petenucci dividido em três livros
Fonte: Autoria própria.
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venda, para que a essência da marca seja preservada e, evitando assim, que qual-

quer ponto em desacordo com os ideais da empresa prejudiquem sua imagem como 

um todo (bAlles, 2005 apud, PrAdo, 2007).

Lojas conceito são uma nova tendência do mercado varejista global, que se ca-

racteriza, principalmente, pela sintetização, potencialização e dramatização dos atributos 

e características gerais da marca. Elas são especialmente construídas para refletir o posi-

cionamento e os diferenciais únicos propostos pelo empreendimento, podendo, também 

incorporar recursos inovadores, quando estes ajudam a intensificar e a valorizar a ex-

periência do cliente dentro do espaço (geArgeourA  e Moriguchi, 2011). 

tendo como base estas premissas e, buscando o melhor caminho para a cria-

ção da loja conceito da marca Rose Petenucci, foi realizada uma análise de bench-

marks relacionados que ajudassem a compreender, através de três exemplos, quais 

as principais características presentes no desenvolvimento do espaço conceitual de 

uma marca. Após tal análise, segue a apresentação dos resultados finais propostos, 

através do descritivo do desenvolvimento, da apresentação das alternativas geradas 

e dos estudos preliminares realizados.

3.4.1 Pesquisa de similares – Lojas Conceito

Para uma avaliação mais objetiva das características formais e funcionais que 

compõem uma loja conceito, foi realizada uma análise de 03 exemplos relacionados. Tal 

estudo buscou, através da comparação, identificar as principais tendências que estão 

sendo aplicadas ao espaço de varejo. 

os pontos a serem analisados foram elencados tendo como base os princípios 

básicos que regem uma experiência – identificados e exemplificados no item 2.2.2 – e, os 

principais componentes da atmosfera do ambiente – abordados no item 2.3.1. sobre este 

ponto de vista, as principais características avaliadas foram quanto (a) ao desencadea-

mento do processo da experiência, através da análise da fachada do ambiente e, o que 

esta instiga no consumidor; (b) ao engajamento que tal espaço proporciona a seu cliente, 

através da análise dos elementos projetáveis que compõem a atmosfera da marca: as 
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impressões sensoriais do ambiente, o fluxo previsto dentro do espaço, a disposição das 

mercadorias e dos serviços e, por fim a comunicação gráfica e interativa, seja ela insti-

tucional ou promocional; e (c) ao processo de conclusão destas experiência, através da 

análise dos elementos finais de contato da marca com o cliente. 

os exemplos analisados foram escolhidos com base na atmosfera dos espaços e na 

proximidade que estas tinham com a identidade a ser construída para o ambiente da marca 

Rose Petenucci. Especificamente do nicho atendido, não se encontrou exemplos que es-

tivessem de acordo, já que as grandes marcas varejistas de chocolates e produtos gourmets 

(como a francesa Fauchon e a belga Godiva) apresentam um posicionamento muito mais 

sofisticado e luxuoso do que aquele pretendido neste trabalho (Figura 102).

O primeiro ambiente avaliado foi a loja pop up26 do espaço conceito desenvolvido 

para a marca de cosméticos brasileira natura. construída para funcionar no período deter-

minado do dia 10 de fevereiro até 19 de dezembro de 2012, na esquina da rua oscar Freire 

com a rua consolação, região nobre de são Paulo, tal ponto foi desenvolvido estrategica-

mente, no mesmo endereço no qual o fundador da marca, luiz seabra, abriu sua primeira 

loja, com o intuito de se ofertar ao consumido uma vivência completa dos valores da marca.

26  Lojas temporárias

Figura 102 – Exemplificação de lojas conceitos que atuam na mesma segmentação da marca 
Rose Petenucci
Fonte: DESIGN RETAIL BLOG.
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Assim, nossos consumidores têm a oportunidade de adquirir os produtos de-
sejados de diversas maneiras: comprando diretamente no local, utilizando a 
internet e recebendo-os em casa, ou ainda encontrando uma das mais de um 
milhão de consultoras Natura. Para aguçar seus sentidos, o público ainda tem 
a opção de fazer uma massagem nas mãos ou nos pés e de participar de uma 
aula de maquiagem ou de uma experiência olfativa. (nAturA)

 com uma identidade tipicamente brasileira, a marca natura sempre buscou ter 

sua imagem relacionada a elementos naturais que instigassem os sentidos e, reafirmasse 

seus produtos. Deste modo, é possível identificar dois pontos de atração que cativam o 

consumidor e o convidam a entrar na experiência proporcionada por seu ambiente con-

ceito. O primeiro, com apelo subjetivo, está ligado a surpresa que os clientes da marca 

tem ao se depararem com um espaço de varejo desta, que é reconhecida justamente por 

seu modelo de vendas direta27. 

Já o segundo ponto está relacionado diretamente ao apelo físico e sensorial que 

o espaço busca apresentar através de uma fachada moderna e limpa. Aos que descem 

pela Rua Consolação a única sinalização da marca é um backlight com o logotipo e sím-

bolo da empresa, sobreposto sobre a parede laminada na textura de madeira (Figura 

103). Já, na entrada do espaço, localizada na rua oscar Freire, o estabelecimento se de-

staca das construções ao redor através de uma instalação conceitual de árvores feitas de 

espelho (Figura 104). o convite para se conhecer o espaço da marca é reforçado através 

do manifesto do espaço natura escrito em acrílico branco, ao lado da entrada (Figura 

105). A primeira impressão obtida ao se entrar no ambiente busca imergir o consumidor 

dentro dos valore globais da marca, através de um mapa do brasil estilizado produzido a 

partir das embalagens dos cosméticos comercializados. no centro deste mapa há uma tV 

na qual se vincula filmes institucionais da empresa (Figura 106).

27 A venda direta é um sistema de comercialização de bens de consumo e serviços diferenciado, baseado no 
contato pessoal, entre vendedores e compradores, fora de um estabelecimento comercial fixo. (ABEVD)
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Figura 103 – Fachada da Rua da Consolação do Espaço Conceito Natura
Fonte: NATURA, 2012

Figura 104 – Fachada da Rua Oscar Freire do Espaço Conceito Natura
Fonte: NATURA, 2012
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O trajeto proposto dentro do Espaço Conceito Natura é simples e intuitivo, já que 

através de um ambiente amplo o cliente tem total liberdade para explorar os diversos 

nichos de produtos expostos (Figura 107). A atmosfera geral do espaço busca inspirar o 

apelo sensorial da marca, através dos aromas, dos jogos de luzes, do som e da comuni-

cação visual impactante que delimita os pontos dedicados a cada linha de produto (Figura 

108) (Figura 109) (Figura 110). 

Figura 105 – Manifesto na entrada do Espaço Conceito Natura
Fonte: Autoria própria.

Figura 106 – Entrada do Espaço Conceito Natura
Fonte: Autoria própria.
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Figura 107 – Interior do Espaço Conceito Natura
Fonte: Autoria própria.

Figura 108 – Seção dedicada as linhas de maquiagem da marca no interior do Espaço Conceito Natura
Fonte: Autoria própria.
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Figura 109 – Seção dedicada a Linha Amó no interior do Espaço Conceito Natura
Fonte: Autoria própria.

Figura 110 – Seção dedicada a Linha Chronos no interior do Espaço Conceito Natura
Fonte: Autoria própria.
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A intenção primordial da loja não é promover a venda e, sim a interação com 

os cosméticos, por isso reforçando o apelo sensorial e experiencial que o ambiente visa 

transmitir, a disposição dos elementos instiga o público a testar os produtos expostos 

(Figura 111) (Figura 112) (Figura 113).  o mesmo ocorre com a comunicação vinculada e 

trabalhada no espaço, já que muito mais do que transmitir informações práticas, a função 

dos painéis e, de todo visual merchandising empregado visa a transmissão dos valores 

emocionais da marca (Figura 114). com um apelo muito mais institucional, os painéis 

trabalhados objetivam a imersão total do cliente naquele universo brasileiro, acolhedor de 

beleza natural que a marca inspira (Figura 115). 

Figura 111 – Seção dedicada a Linha Chronos no interior do Espaço Conceito Natura
Fonte: Autoria própria.

Figura 112 – Seção dedicada a Linha Ekos no interior do Espaço Conceito Natura
Fonte: Autoria própria.
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Figura 113 – Seção dedicada as linhas de maquiagem da marca no interior do Espaço Conceito Natura
Fonte: Autoria própria.

Figura 114 – Seção dedicada a linha Mamãe e Bebê no interior do Espaço Conceito Natura
Fonte: Autoria própria.
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Já a conclusão da experiência proporcionada pela marca fica a cargo de um 

segundo espaço projetado dentro do estabelecimento. Através de uma área de café 

que explora os valores culturais – do programa de valorização a música brasileira 

intitulado natura Musical – apregoados pela marca se tem o ambiente ideal para a 

realização de eventos, como shows de artistas famosos por ela patrocinados, pal-

estras etc (Figura 116). Tal local mantém as características do espaço conceito, já 

que através de uma comunicação institucional busca-se transmitir os valores culturais 

da marca (Figura 117). contudo, sua mensagem extrapola os limites da oferta bási-

ca, concluindo a experiência vivenciada dentro do espaço conceito natura com uma 

mensagem que valoriza a arte e a beleza da cultura brasileira de modo inspirador. 

Figura 115 – Visual Merchandising aplicado na seção dedicada a linha Ekos no interior do 
Espaço Conceito Natura
Fonte: Autoria própria.



137

Figura 116 – Espaço Natura Musical
Fonte: Autoria própria.

Figura 117 – Espaço Natura Musical
Fonte: Autoria própria.
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O segundo caso estudado foi a loja conceito desenvolvida em Munique na Ale-

manha, para a marca suíça nespresso. construída pelo arquiteto italiano Aldo Parisotto 

em parceria com o setor de Desenvolvimento de Varejo Internacional da própria marca, 

a loja tem 450m² e é um projeto piloto que irá permitir um contato próximo da Nespresso 

com seu público, para que seja possível, desta forma, otimizar a relação da marca com os 

membros de clube nespresso28 e futuros clientes (reuter, 2010).

Localizada em uma área nobre da cidade, a loja foi construída em um prédio históri-

co e de estilo art nouveau. Já na fachada, a tradição e a herança inspiradas pelo imóvel se 

contrapõem aos elementos modernos da marca. Amplas vitrines valorizam os ambientes 

internos da loja, enquanto painéis com imagens das máquinas – que são tratadas como 

objetos de luxo e desejo –, instigam o público a conhecer um espaço de requinte e sofistica-

ção, catalisando o início da experiência proporcionada pelo ambiente (Figura 118). 

28 Programa de fidelidade desenvolvido pela empresa Nespresso que promove, após a compra da máqui-
na de café da marca, uma seleção de benefícios aos clientes registrados.

Figura 118 – Fachada da loja conceito da marca Nespresso
Fonte: DESIGN RETAIL BLOG, 2012.
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Esta loja conceito foi desenvolvida visando proporcionar ao cliente uma experiên-

cia global de compra da marca, completamente alinhada com seus valores e posiciona-

mento. o espaço construído busca imergir o consumidor em todos os benefícios pro-

jetados para valorizar e fidelizar o público, já que a aquisição dos produtos Nespresso 

foi projetada visando inserir o consumidor em um clube distinto, no qual a aquisição das 

máquinas de café e suas cápsulas são apenas um pretexto, através dos quais se desen-

volve um sistema único capaz de celebrar a história do café e, ao mesmo tempo, evocar 

uma atmosfera de luxo cativante e envolvente. (Pinheiro, 2009)

Objetivando a valorização de seu cliente através de um atendimento exclusivo, 

marcado por um experiência que reforça toda a identidade impressa na comunicação da 

marca Nespresso, o primeiro contato que o consumidor tem ao entrar na loja é com um 

recepcionista, que indica o melhor trajeto a ser percorrido, conforme suas intenções (Figura 

119).  Todo o ponto foi divido em diferentes zonas configuradas de acordo com as diversas 

necessidades e expectativas de cada cliente e, identificadas através dos materiais de reves-

timentos e da comunicação gráfica utilizada (Figura 120) (Figura 121).

Figura 119 – Entrada da loja conceito da marca Nespresso
Fonte: DESIGN RETAIL BLOG, 2012.
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Figura 120 – Área destinada a prova dos cafés ofertados pela marca Nespresso
Fonte: DESIGN RETAIL BLOG, 2012.

Figura 121 – Área destinada a compra das capsulas de cafés da marca Nespresso 
Fonte: DESIGN RETAIL BLOG, 2012.
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Deste modo, todos os elementos empregados neste projeto valorizam duas rela-

ções distintas com o cliente. em primeira estância, ela informa e situa o consumidor dentro 

do mundo e das possibilidades do universo Nespresso, identificando as diferentes ofertas 

– seja de serviços ou produtos – encontradas no espaço (Figura 122). Enquanto em um 

segundo momento é possível identificar elementos institucionais que buscam inspirar e, 

engajar o público na experiência de requinte sensorial proposta pela experiência da marca 

(Figura 123). Tais elementos gráficos se fazem presente de maneira sútil, integrados ao 

cenário através de um projeto gráfico marcante e singular que se encontra alinhado com 

toda identidade visual da marca (Figura 124).

Figura 122 – Área destinada a produtos e acessórios da marca Nespresso 
Fonte: DESIGN RETAIL BLOG, 2012.

Figura 123 – Área destinada a produtos e acessórios da marca Nespresso 
Fonte: DESIGN RETAIL BLOG, 2012.
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o fechamento da experiência proporcionada pela marca nespresso se dá através 

de um atendimento marcado pela praticidade e pela tecnologia intrínseca. A sensação de 

exclusividade gerada pelo ambiente requintado não se limita ao apelo identificado na co-

municação, já que “all in all, the boutique gives you what you need, you just need to decide 

what you want”29  (reuter, 2010). deste modo, se compreende que o sistema encon-

trado para finalizar a compra e, por consequência, a experiência no interior da loja valoriza 

o consumidor, permitindo que, através de um sistema virtual integrado a pla-taforma do 

club nespresso, o cliente poupe tempo, através de um atendimento privativo e ágil, que 

lhe garante um suporte personalizado, capaz de ser, também, agente catalisador de uma 

segunda experiência com a marca iniciada a partir do término da primeira.

O terceiro e último exemplo analisado foi o ponto de venda desenvolvido em 

Amsterdã para a marca americana starbucks. construído com o intuito de ser um espaço 

experimental, a loja apresenta o reposicionamento desenvolvido para a atuação da marca 

no mercado europeu, por meio de um ambiente propulsor de inovação e novidade 

29 de modo geral, a boutique oferece tudo que se procura, só precisa saber o que se quer. (reuter, 2010)

Figura 124 – Área destinada a apresentar os benefícios do Club Nespresso 
Fonte: DESIGN RETAIL BLOG, 2012.
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(LANKS, 2012). O café foi projetado buscando integrar a cultura local da cidade, en-

quanto se distancia do padrão americano de consumo rápido, proporcionando um 

ambiente que deve ser desfrutado.

localizada em um cofre de um antigo e histórico banco da capital holandesa, 

a cafeteria starbucks construída em Amsterdã contrapõem a tradição e a herança da 

fachada do edifício de pedra com os grafismos modernos da comunicação da marca 

(Figura 125). A experiência de consumo se inicia através de amplas vitrines que ex-

põem o conceito acolhedor do espaço, enquanto instigam o público a frequentar o 

café que busca respeitar e valorizar a cultura local.

seu interior apresenta uma nova abordagem para a identidade visual da marca, 

caracterizado, principalmente, por um apelo sustentável e ecológico do projeto de design e 

por ser um espaço que, ao contrário das demais lojas Starbucks, convida o cliente a desfru-

tar seu tempo (Figura 126). neste espaço e, deste modo a marca criou um ambiente no qual 

ela poderá se reinventar através de um novo posicionamento estético, que se desvincula do 

posicionamento de espaços de consumo rápido apresentando uma nova possibilidade para 

reiventar a experiência de compra da starbucks.

Figura 125 – Fachada da loja conceito da marca Starbucks em Amsterdã 
Fonte: RETAIL SQUARE, 2012.
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O projeto arquitetônico buscou, de modo geral, conservar os aspectos históri-

cos do edifício de 1920. Contudo, o fluxo interno proposto proporciona um apelo cêni-

co, que permite que os baristas sejam assistidos de quase todos os pontos da loja 

– inclusive dos diversos mezaninos dispostos ao longo do ambiente (Figura 127), 

(Figura 128). Através de uma abordagem moderna, o ponto revisita algumas possi-

bilidades para o design sustentável e, apresenta um espaço que abusa de estímulos 

sensoriais (Figura 129). Já a comunicação gráfica empregada segue aquela proposta 

pela identidade visual da marca, que com um tom despojado e despretensioso, se 

apresenta de modo informativo e institucional, sempre ressaltando o apelo multissen-

sorial intrínseco à marca (Figura 130 e 131).

Figura 126 – Interior da loja conceito da marca Starbucks em Amsterdã
Fonte: DESIGN RETAIL BLOG, 2012.
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Figura 127 – Interior da loja conceito da marca Starbucks em Amsterdã
Fonte: DESIGN RETAIL BLOG, 2012.

Figura 128 – Interior da loja conceito da marca Starbucks em Amsterdã
Fonte: DESIGN RETAIL BLOG, 2012.
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Figura 129 – Interior da loja conceito da marca Starbucks em Amsterdã
Fonte: DESIGN RETAIL BLOG, 2012.

Figura 130 – Comunicação do Interior da loja conceito da marca Starbucks em Amsterdã
Fonte: DESIGN RETAIL BLOG, 2012.
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A conclusão geral da experiência promovida pelo ambiente se consolida 

através da entrega de um momento de descanso, cultura e novidade. Refletindo o 

posicionamento global da marca, a loja de Amsterdã traduz o conceito de 3º lugar30 de 

um modo diferenciado, através de um espaço confortável, moderno e acolhedor. 

Ao final de  tal análise foi possível compreender algumas das principais ca-

racterísticas formais e funcionais empregadas no desenvolvimento de espaços con-

ceituais de marcas varejistas. Partindo dos itens avaliados previamente nesta etapa 

do trabalho, pode-se identificar alguns padrões relevantes, capazes de gerar experiên-

cias genuínas, coerentes e impactantes.

O primeiro ponto identificado e analisado está relacionado ao modo como se inicia 

o processo da experiência, avaliando de que forma os elementos estéticos presentes no ex-

terior dos pontos instigam o consumidor e o convence a vivenciar esse contato com a marca 

(a). Em todos os casos, pode-se perceber a utilização de recursos que destacam a loja da 

30 um espaço de consumo existente entre a casa e o trabalho.

Figura 131 – Comunicação do Interior da loja conceito da marca Starbucks em Amsterdã
Fonte: DESIGN RETAIL BLOG, 2012.
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paisagem urbana de seu em torno. Seja através de uma instalação conceitual, como no caso 

identificado do Espaço Conceito Natura, ou através de vitrines que valorizam o espaço interno 

– como foi percebido na loja conceito da marca Nespresso e Starbucks –, todos os ambientes 

avaliados apresentaram recursos estéticos catalisadores do processo da experiência que, de 

certo modo, representam uma amostra daquilo a ser encontrado e vivenciado em seu interior.

há, contudo, uma divergência considerável a cerca do modo como se inicia cada 

experiência. no caso estudado do espaço conceito natura, a valorização de uma espaço 

estritamente institucional priorizou uma comunicação mais poética, que visa engajar emo-

cionalmente e, sensorialmente o consumidor dentro do universo da marca. Já no caso da 

Nespresso e da Starbucks, apesar do apelo conceitual de cada ambiente, há um objetivo 

promocional intrínseco, que visa a fidelização do cliente através da compra dos produtos 

ofertados, por isso é possível identificar um apelo estético muito mais prático e objetivo, 

que busca atender as necessidades e expectativas diretas dos visitantes da loja.

O segundo ponto analisado é referente ao processo de engajamento que o es-

paço proporciona a seus visitantes (b). Para tanto foi realizada uma breve análise dos 

elementos que compõem a atmosfera da loja, englobando as impressões sensorias do 

ambiente, o fluxo previsto dentro do espaço, a disposição das mercadorias e dos serviços 

e, como a comunicação gráfica se comporta e se integra às necessidades e intenções do 

ambiente. em todos os casos analisados, pode-se perceber a forte valorização dos senti-

dos – tato, olfato, paladar, visão e audição – através de elementos sensoriais impactantes  

que engajam a experiência.

Já o fluxo e a disposição dos produtos encontrados nos três formatos estudados 

variaram de acordo com a intenção principal do estabelecimento. contudo, é notório a inten-

ção de se reforçar uma conexão mais emocional com a marca através da disposição 

planejada dos produtos de modo a estimular a prova, tal como foi identificado na relação 

da comunicação gráfica com o ambiente. No caso do Espaço Natura, por exemplo, foi privi-

legiado um ambiente amplo que permitiu total liberdade para o visitante explorar e experimentar 

as diversas linhas da marca. Sua comunicação gráfica explora os conceitos por trás de cada 

produto, além de valorizar o apelo sensorial através de imagens marcantes e inspiradoras. Já 

no caso da Nespresso, a divisão do espaço é objetiva e visa atender as diversas intenções de 

cada consumidor no momento que este visita a loja. Sua comunicação segue o mesmo intuito, 
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alinhando elementos institucionais e inspiradores a outros de cunho informativo e promocional. 

No ambiente avaliado da marca Starbucks, o fluxo favorece o jogo cênico proposto através da 

valorização do barista e, por consequente da principal oferta da marca, o café. neste caso a co-

municação gráfica empregada mescla elementos marcantes e inspiradores à informações mais 

promocionais, práticas e objetivas que visam “vender” o produto.

Já o terceiro e último ponto avaliado está relacionado ao modo como essas ex-

periências são concluídas. Neste quesito foram identificadoss dois meios distintos nos ex-

emplos analisados que exemplificam alguns meios de se concluir a vivência do ambiente. 

No caso da Natura e da Starbucks tal processo ficou a cargo de valores institucionais, já 

que através do reforço de alguns atributos característicos da marca, foi possível criar li-

mites claros para a sequência da experiência proporcionada no ambiente. Já no exemplo 

da loja desenvolvida para a Nespresso, a forma de conclusão se desenvolveu a partir de 

uma perspectiva mais promocional, que colocou o relacionamento do cliente em foco, 

valorizando-o e gerando um ponto de início para uma próxima experiência.

3.4.2 Loja Conceito Rose Petenucci

o brand book desenvolvido para a empresa rose Petenucci foi construído com 

o intuíto de ser uma ferramenta de gestão da marca, por isso seu desenvolvimento bus-

cou englobar e priorizar os principais elementos da identidade proposta. deste modo, 

dedicou-se uma etapa deste projeto a elaboração de um manual capaz de exemplificar e 

apresentar o ambiente ideal previsto para a marca. tal premissa se fundamentou sobre a 

necessidade identificada de se criar uma fórmula para a formatação dos pontos de venda 

que preservasse a essência dos valores da empresa e, que evitasse possíveis pontos de 

desacordo com os ideais já estabelecidos. 

O espaço escolhido para o desenvolvimento deste projeto foi o ambiente que começou 

a ser construído em 2011 na região da Praça da espanha, em curitiba. tal ponto integra o 

projeto de expansão da marca iniciado em 2007, que visava escoar a produção e atingir novos 

consumidores através da implantação de lojas exclusivas Rose Petenucci em outros bairros 

de Curitiba. A primeira etapa do planejamento contemplou a instalação de um espaço próprio 
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da marca em um antigo casarão da região do Alto da XV. Após o fechamento deste estabeleci-

mento, se iniciou o desenvolvimento das primeiras lojas franqueadas, localizadas nas regiões 

do Alto da XV, do Batel e do Champagnat. Tal projeto foi remodelado, já que das três lojas 

concessionadas abertas, apena uma – localizada no bairro batel – se manteve aberta. 

Ao longo deste processo algumas dificuldades foram identificadas e, dentre elas, 

o alinhamento de cada ambiente desenvolvido com o padrão idealizado para marca pode 

ser citado como um dos principais entraves avaliados. Portanto, ao se criar um espaço 

conceito, objetivou-se construir um modelo norteador, capaz de guiar projetos futuros, 

atendendo as necessidades estéticas e funcionais que os ambientes rose Petenucci de-

veriam cumprir para se manterem alinhados com a identidade desenvolvida para a marca. 

se valendo do conceito construído e apresentado no item 3.3.2.1, da convergên-

cia dos resultados obtidos nas pesquisas desenvolvidas nos itens 3.2.1 e 3.2.2 pode-se 

elaborar uma unidade estética coerente para o espaço da marca. tendo como base a 

identidade visual formatada e sistematizada, se buscou arquitetar uma linha gráfica para 

a comunicação espacial que reforçasse o apelo sensorial da marca, através de um tom 

informativo capaz de facilitar e objetivar a visita do consumidor à loja.

Para tanto, a execução desta etapa do projeto teve inicio a partir da análise do espaço 

a ser trabalhado através da avaliação do layout já estabelecido na loja e do trajeto interno 

proposto ao cliente. A partir de tais definições, buscou-se trabalhar a atmosfera do ambiente, 

determinando as principais impressões sensoriais a serem empregadas através do uso de 

visual merchandising e de uma comunicação gráfica adequada à experiência prevista.

A vivência proposta para o espaço conceito rose Petenucci deveria estar 

alinhada com os principais atributos identificados e trabalhados na identidade visual 

construída para a marca. Para tanto se valeu das diretrizes conceituais apresentadas 

previamente, no item 3.3.2.1, para se identificar algumas implicações práticas indis-

pensáveis, se compreendendo, portanto, a necessidade que o ambiente apresentava 

de ser acolhedor, familiar, nostálgico e intimista, ao mesmo tempo que pudesse des-

pertar os sentido – em especial o paladar e o olfato – e, que fizesse o consumidor se 

sentir valorizado. Partindo destas premissas, se estudou o espaço já existente, com o 

intuíto de se compreender como a loja atual é formatada e trabalhada, compreenden-
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do como a marca se estrutura dentro de seus ambientes e, como a experiência destes 

espaços pode ser otimizada e valorizada através de elementos gráfi cos específi cos e 

de técnicas de visual merchandising adequado. 

A partir de tal estudo se identifi cou que o layout construído obedece a uma lógica 

própria, relacionada diretamente ao processo de compra que o cliente realiza no espaço 

– como pode ser visto nas Figuras 132, 133 e 134. Deste modo, se percebe que o trajeto 

proposto ao cliente obedece uma linha intuitiva, diretamente relacionada com os desejos e 

com objetivos da visita à loja.

Figura 132 – Especifi cações gerais do layout
Fonte: Autoria própria.
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Ao longo deste trajeto se identifi cou 05 zonas internas distintas – entrada, produ-

tos de linha, embalagens, chocolates e espaço café – que deveriam ser trabalhadas de 

modo correlacionado através de uma sequência lógica que facilitasse o processo de 

compra e engajasse o consumidor em uma experiência sensorial impactante. Para tanto, 

foram identifi cadas e listadas, com base nos layouts estudados e nos nichos observados, 

alguns pontos aonde seria possível e interessante a aplicação de comunicação gráfi ca e 

visual merchandising (Figura 135).

Figura 134 – Trajeto do cliente
Fonte: Autoria própria.

Figura 135 – Previsão da alocação da comunicação gráfi ca da loja conceito Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.
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Com a defi nição das áreas a serem exploradas, buscou-se compreender clara-

mente qual seria a melhor forma de se trabalhar a atmosfera do ponto. nesta etapa 

avaliou-se de que modo a identidade visual já desenvolvida se comportaria nos ambientes 

da marca objetivando criar um ritmo adequado capaz de construir uma experiência que 

inspirasse requinte, naturalidade e sofi sticação de maneira subjetiva e singular. Para tan-

to, se estruturou elevações esquemáticas das paredes a serem trabalhadas compreen-

dendo, assim, as limitações geradas a partir do mobiliário empregado e das necessidades 

operacionais dos funcionários.

o desenvolvimento prático da proposta se iniciou a partir do primeiro ponto de 

contato que o cliente tem com a marca, através da construção de uma fachada31 em-

blemática e instigante para a loja. Partindo do projeto já existente, o intuito da comunica-

ção prevista para esta área atende a duas necessidades analisadas: a primeira seria a 

clara identifi cação do Espaço Conceito Rose Petenucci, enquanto a segunda se valeria 

de peças promocionais para valorizar os produtos em destaque (Figura 136). 

Deste modo, a fachada proposta para a loja da marca Rose Petenucci deveria ser 

o ponto catalisador da experiência global prevista. Para tanto, foram valorizados elemen-

tos conceituais e promocionais capazes de envolver sensorialmente o público alvo, con-

31 Apesar do edifício da loja estar localizado em uma esquina, este projeto englobou somente a entrada 
da loja Rose Petenucci e seu café que fi cam na Rua Presidente Taunay. O espaço localizado na Rua 
saldanha Marinho, apesar de pertencer ao mesmo grupo, é uma marca (gelattos Petenucci) desvincu-
lada da proposta aqui desenvolvida.

Amor
A CADA PEDAÇO
Amor

A CADA PEDAÇO

Figura 136 – Elevação da fachada da marca Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.
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vencendo-o a visitar o ambiente desenvolvido (Figura 137). A comunicação empregada se 

focou em apresentar poucos elementos, mas que estes fossem impactantes e inspiradores 

à medida que convidariam e estimulariam o consumidor a entrar e aproveitar a experiência. 

desta forma, os materiais desenvolvidos buscam atender à três níveis distintos de comuni-

cação: primeiro, identifi cando a marca através de letreiros adequados; segundo, explorando 

campanhas promocionais quando possível através de elementos gráfi cos e, por fi m, insti-

gando o público a participar da experiência proposta através de uma vitrine conceitual que 

seja capaz de mesclar elementos gráfi cos a um visual merchandising requintado que refl ita 

a essência dos produtos expostos.

dando continuidade ao processo iniciado a partir da fachada, o segundo ambiente 

desenvolvido corresponde a entrada do espaço. Através de um hall pequeno, acolhedor e 

instigante o cliente é exposto a seu primeiro contato com marca. Para isso se buscou refor-

çar a comunicação transmitida na vitrine através de um visual merchandising sazonal, que 

valoriza os produtos em destaque, atendendo desta forma, a uma das principais reprova-

ções identifi cadas na pesquisa de público apresentadas na Figura 16 do item 3.2.1.1 – a 

grande difi culdade em se localizar e distinguir lançamentos, destaques e novidades na loja.

Figura 137 – Perspectiva da fachada da loja conceito da marca Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.
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Para a ambientação deste espaço se estudou uma possibilidade de exposição 

modular que permita integrar o produto à comunicação desenvolvida e a fácil transição de 

cenário de acordo com a linha a ser exposta. A comunicação prevista nesta área se integra 

ao ambiente a medida que obedece o fl uxo previsto, trabalhando em dois sentidos dife-

rentes. o primeiro acompanha a área de exposição e atua como um pano de fundo para o 

produto exposto, valorizando-o (Figura 138). Já o segundo atua em um nível mais promo-

cional e informativo, estando logo a frente do visitante no momento em que ele entra no es-

paço (Figura 139). Deste modo, construiu-se o primeiro contato da marca com seu público, 

através da valorização de linhas nobres e sazonais, dentro de um ambiente que imerge o 

cliente no universo sensorial rose Petenucci (Figura 140).

Figura 138 – Elevação da parede a direita da entrada da loja conceito da marca Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.
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Figura 139 – Elevação da parede a frente da entrada da loja conceito da marca Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.

Figura 140 – Perspectiva da entrada da loja conceito da marca Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.
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Seguindo o trajeto proposto pelo layout arquitetônico do espaço, o próximo nicho 

trabalhado apresenta a gama de produtos da marca. neste ambiente se encontra o princi-

pal mix de biscoitos, bolachas, bolos e pães ofertados (Figura 141). deste modo, visando 

destacar e valorizar tais itens de maneira dinâmica, se propôs a utilização de um visual 

merchansing interativo e expressivo. Através de pratos de metal, cristaleiras, cestas de 

vimes, entre outros, se propôs a construção de um cenário nostálgico, vintage e intimista, 

que estimula as memórias do consumidor através de itens antigos e tradicionais (Figura 

142). Já a comunicação gráfi ca desenvolvida atuou em outros dois sentidos que visava 

tanto a valorização da tradição inspirada pelo nome da empresa, através de peças mais 

institucionais (Figura 143) e quanto à valorização do apelo artesanal inspirado pelo marca, 

através de imagens conceituais do processo produtivo.

Figura 141 – Perspectiva da zona destinada a exposição de produtos da loja conceito da 
marca Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.
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Figura 142 – Página do brand book que exemplifi ca o uso do visual merchandising proposto 
para exposição dos produtos da marca Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.

Para destacar e valorizar os produtos de 
maneira dinâmica, propõem-se a utilização 
de um conjunto de  técnicas, ações e 
materiais promocionais interativos e 
expressivos. 

O visual merchandising de� nido para o 
espaço da marca Rose Petenucci busca 
dinamizar a exposição dos produtos 
ao mesmo tempo que complementa a 
atmosfera idealizada para os ambientes. Para 
tanto, sugere-se o uso de elementos triviais 
revisitados de modo inusitado e interativo, 
tanto para valorizar o item exposto quanto 
para explorar os valores emocionais e 
sensoriais de determinada linha de produto.

Deste modo, indica-se o resgate de diversos 
materiais antigos e rústicos – como cestas de 
vime, caixotes de madeira, pratos e vasos de 

cristal e metal em diversos níveis, balanças 
e cabideiros antigos etc – para a construção 
de um cenário nostálgico, vintage e 
intimista, capaz de estimular as memórias 
do consumidor através de elementos 
tradicionais e familiares, presentes em seu 
inconsciente. 

Outra possibilidade sugerida busca 
evidenciar a exposição do trabalho 
manual  desenvolvido pelos funcionários, 
sugestionando o uso das próprias 
“ferramentas” – laços, papeis, cestas, latas, 
caixas, potes, dentre outros, que podem 
variar de acordo com as linhas de produtos 
ofertadas,  e empregadas nesta etapa do 
processo, como uma possibilidade de visual 
merchandising a ser utilizado no espaço.

VISUAL 
MERCHANDISING
Produtos

20  21

Figura 143 – Elevações ponto focal e da comunicação aplicada na zona destinada a 
exposição de produtos da loja conceito da marca Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.

Baking cookies
is comforting,

and cookies
are the sweetest
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bite-sized
and personal.
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o ambiente seguinte corresponde ao espaço destinado a customização dos 

produtos e das embalagens ofertadas, já que um dos grandes diferenciais a ser explorado 

pela marca é a possibilidade de confecção de cestas, caixas, potes e pacotes de maneira 

exclusiva e, a pronta entrega no momento da compra. A experiência idealizada para tal es-

paço busca, portanto, reforçar o apelo de exclusividade e satisfação pessoal e de sonhos 

que a marca se propõem a ter. 

deste modo, se valorizou a exposição do trabalho manual desenvolvido pelos fun-

cionários, sugestionando o uso das próprias “ferramentas” – laços, papeis, cestas, latas, caix-

as, potes, dentre outros itens que podem variar de acordo com as linhas de produtos ofertadas 

– empregadas nesta etapa do processo, como uma possibilidade de visual merchandising a 

ser utilizado no espaço. Já a comunicação gráfi ca desenvolvida atuou de modo mais contido e 

conceitual, buscando ser apenas um pano de fundo neutro para o excesso de cores provindas 

dos produtos e demais itens expostos (Figura 144). O ambiente fi nal idealizado se propõem 

a transmitir o aconchego característico da marca, através de uma linguagem extremamente 

pontual que estimula os sentidos do público sem cansá-los com informações demasiadas, 

destacando o valor manual contido por trás das ofertas das loja (Figura 145).

Não existe amor mais sincero
do que aquele pelo prazer de comer.

Figura 144 – Elevações da comunicação aplicada na zona destinada a embalagem e 
customização de produtos da loja conceito da marca Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.
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Acompanhando a sequência lógica do processo de compra previsto para a marca 

Rose Petenucci, o próximo ambiente desenvolvido obedece a duas funções distintas, já 

que ele pode ser encarado tanto como uma possibilidade adequada que conclui a vivência 

projetada, quanto apenas mais uma etapa ao longo de todo o processo. Isso ocorre porque, 

a localização do caixa foi estrategicamente colocada no extremo oposto da principal entrada 

da sala, próximo a porta de entrada e saída da loja e, ao mesmo tempo tal ambiente foi 

aproveitado para expor a segunda linha mais comercializada da marca, os chocolates.

Tal mescla de intenções em único ambiente gerou a necessidade de se trabalhar pou-

cos elementos da comunicação gráfi ca, mas que fossem capaz de cumprir duas funções dis-

tintas (Figura 146). A primeira, visa delimitar e identifi car as áreas destinadas a cada variação 

de produtos, já que o processo de fi nalização de compra está relacionado diretamente a oferta 

de itens de menor valor agregado que costumam ser comprados de modo impulsivo ou como 

complementos à grandes aquisições. enquanto a segunda função busca inspirar e reproduzir o 

principal atributo relacionada a linha de chocolates da marca, através da utilização de imagens 

que despertem o desejo e reforcem o apelo sensorial do produto (Figura 147) (Figura 148).

Figura 145 – Perspectiva da zona destinada a embalagem e customização de produtos da loja 
conceito da marca Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.
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Figura 146 – Perspectiva do ambiente destinado a fi nalização da experiência de compra 
da loja conceito da marca Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.

Figura 147 – Perspectiva da área de exposição da linha de chocolate na loja conceito 
da marca Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.
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tal ambiente foi concebido, portanto, como uma opção de conclusão da experiên-

cia de compra dentro da loja conceito da marca. Contudo, se estudou a possibilidade de 

se ampliar a vivência do espaço através de um local que possibilitasse muito mais do que 

apenas a interação do cliente com os produtos exposto e com a comunicação desen-

volvida. Para tanto, foi projetado o Café Rose Petenucci como uma proposta experimental 

da marca que busca ofertar um ambiente requintado e convidativo de desfrute tanto do 

tempo quanto de receitas inéditas e exclusiva.

Para o desenvolvimento de tal espaço se estudou a utilização de um visual mer-

chandising intimista, que tivesse a função de despertar uma nostalgia familiar no cliente, ao 

mesmo tempo que valoriza os produtos ofertados. desta forma, procurou-se trabalhar com 

peças vintages relacionadas ao processo produtivo de café e, também, com elementos 

capazes de proporcionar uma atmosfera caseira e vagamente familiar (Figura 149). Já a co-

municação empregada neste espaço foi trabalhada tanto na instância sensorial, valorizando 

elementos conceituais, quanto na instância informativa e promocional, através da identifi ca-

ção das linhas de produtos disponibilizadas, cardápios etc (Figura 150). A comunicação em-

pregada no âmbito sensorial buscou despertar o apetite dos clientes, através da exposição 

de fotos de produtos da marca e, de ingredientes “saborosos” (Figura 151). Já as peças 

desenvolvidas com o apelo informativo se valeram da identidade visual institucionalizada 

para repassar as informações básicas do espaço, como o cardápio ofertado (Figura 152).

Chocolate is the best  when it melts so creamy and
so� in your mouth and it slides  down your throat. 

Chocolate
Chocolate is the best  when it melts so creamy and
so� in your mouth and it so� in your mouth and it so� slides  down your throat. 

Chocolate Criados para 
transformar qualquer 
momento em único.

Sabores
MARCANTES

Pois poucas coisas causam
o efeito que o chocolate causa

Amor
A CADA PEDAÇO

Sabores
MARCANTES

Sabores
MARCANTES

Sabores

Amor
A CADA PEDAÇO

Amor

Pois poucas coisas causam
o efeito que o chocolate causa

Criados para 
transformar qualquer 
momento em único.

Figura 148 – Elevações da área de exposição da linha de chocolate na loja conceito da marca 
Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.
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Figura 149 – Página do brand book que exemplifi ca o uso do visual merchandising proposto 
para o Café da marca Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.

24 

Para o desenvolvimento de tal espaço 
sugere-se a utilização de um conjunto de  
técnicas, ações e materiais promocionais 
mais intimista e sensorial, que despertem 
no cliente uma certa nostalgia familiar, ao 
mesmo tempo que valoriza os produtos 
ofertados. 

Os itens empregados na composição da 
atmosfera do Café Rose Petenucci devem 
ser explorados de modo global, visando 
a criação de um clima caseiro, rústico 
e tradicional. Como exemplo, sugere-
se a utilização de peças relacionadas 
diretamente ao processo produtivo do café, 
como moedores e torradores antigos, potes, 

louças, panelas sacos de estopa vintages, 
como elementos capazes de proporcionar 
uma atmosfera caseira e familiar.

Outra sugestão indicada para enriquecer 
a atmosfera do espaço é a utilização e 
valorização dos próprios itens empregados 
na produção dos baristas. Deste modo é 
indicado que se trabalhe a disposição e 
a exposição das xícaras, taças, garrafas de 
vinhos, pacotes de grãos de café, galeteiros, 
bandejas e demais utensílios utilizados 
na operação diária do espaço de modo 
interativo, inovador capaz de valorizar o 
clima de requinte inerente ao ambiente.

VISUAL 
MERCHANDISING
Café

 25

Misturando todos os
ingredientes com muito amor,

sempre teremos o melhor dos doces.

Misturando todos os
ingredientes com muito amor,

sempre teremos o melhor dos doces.

 
(ou curto, 25 ml de café)

Espresso 
(50 ml de café, comum entre os brasileiros)

Espresso Carioca 
(25 ml de água e 25 ml de café, para os apreciadores de um café coado)

Espresso Macchiato 
(espresso manchado com espuma do leite)

Espresso com Panna 
(espresso com chantilly – servido separadamente)

Doppio 
(espresso duplo. Estímulo na dose certa)

Doppio Macchiato 
(espresso duplo com a sedosa espuma do leite)

 
(balanço perfeito entre o espresso e aveludado leite vaporizado)

Cappuccino Clássico 
(combinação entre espresso, leite vaporizado e espuma do leite em proporções iguais)

Mocha 
(calda de chocolate ao leite premium, leite vaporizado e espresso, decorado com  lascas de chocolate preto com café Rose Petenucci)

 
(nosso maravilhoso sorvete de baunilha Rose Petenucci regado com calda de espresso)

Obs.: os cafés clássicos com leite, podem ser elaborados com leite desnatado.  
Informe ao atendente sua preferência!

Cafés
CLÁSSICOS
São os itens da cafeteria italiana, os quais tem padronização de nome  
e receitas, e um sutil toque de Brasil.

QUENTES  

Cappuccino Petenucci       

gengibre)

Cappuccino Especiarias      
(espresso, chocolate preto com cardamomo Rose Petenucci, leite vaporizado com mix especiarias, decorado com noz moscada ralada 
na hora)

Mocha Amora      

GELADOS  

  (Conceito Quatro): Nossos cafés gelados são elaborados com apenas  quatro ingredientes principais, 
traduzidos em um sabor incrivelmente puro e equilibrado.  

Freddissimo      
(espresso, leite, gelo e açúcar)

Freddissimo Light 
(espresso, leite desnatado, gelo e adoçante Sucralose®)

CAFÉ GELATO 

Café Gelato Baunilha 

Café Gelato Avelã 

Café Gelato Chocomenta  

Café Gelato Yogurte com Amarena 

Café Gelato Diet 

COQUETÉIS QUENTES E GELADOS  

Café Bailey’s® 
(espresso, Licor Bailey’s®, leite condensado e gelo, decorado com canela.)

 

chantilly)

Café Amarula 
(espresso, licor Amarula, leite vaporizado cremoso, chantilly decorado com cristais de caramelo)

Café Brasil 
(espresso, cachaça premium, água de coco, cocada artesanal, gelo e açúcar. Uma homenagem aos Brasileiros!!)

PER BAMBINI

Bambiccino  
 

caneca especial, que os nossos pequenos podem escolher e levar para casa. )

ASSINADOS

Cafés

Chocolate Quente 
(nossa receita de chocolate preparada artesanalmente)

Chocolate Quente com Menta 
(nosso chocolate com essência de Menta)

Chocolate Quente com Licor 43® 
(chocolate com o sabor de laranja do Licor 43)

Chocolate Quente Branco com Especiarias  
(pedaços de chocolate premium branco Rose Petenucci vaporizados com leite, e um toque  
exótico de especiarias. Combinação perfeita!)

Chocolate Gelado 

Chocolate Gelado com menta fresca 

Chocolates
Esse é o nosso universo. Deliciem-se CHOCOHOLICS!! 
Todos os nossos chocolates são preparados com chocolate Rose Petenucci,  
uma verdadeira iguaria transformada em bebida

INFUSÕES

ITALIANA

Chás e...

Soda

INFUSÕES   

Hortelã 

Aniz estrelado + maçã 
(perfumada infusão de aniz que possui indicações terapêuticas,  
equilibrada com maçã vermelha)

CHÁS 

Utilizamos os chás orgânicos da marca Tribal*. Consulte nossos atendentes para conhecer as opções.

Chá Tribal* 

Chá com biscoitos 

Chá com leite 
 

chá preto inglês importado servido com leite)

* Tribal – seguindo o conceito do slowfood, optamos por uma marca de produtores locais. O chá orgânico da 

internacionalmente conhecida, o qual mantém padrões orgânicos de alta qualidade dos produtos.

Maçã Verde 

Limão Siciliano 

Amarena (cereja silvestre italiana) 

Tangerina 
 

normal 

com Vodka Absolut® 

Comfort Tea Concept
Nossa carta de chás e infusões foi cuidadosamente pensada e elaborada para trazer a sensação de bem estar e 
tranquilidade. Por isso, aqui na Rose Petenucci Café, chamamos de Comfort Tea,  um momento para despertar 
lembranças agradáveis, evocar o prazer e ser simplesmente simples. 

Cafés Clássicos
Cafés Assinados

Chocolates
Chás e Infusões

Vinhos e Cervejas
Comidinhas

Rose Petenucci
CAFÉS FINOS

Cafés Clássicos
Cafés Assinados

Chocolates
Chás e Infusões

Rose Petenucci
CAFÉS FINOS

Cafés

Cafés

Cafés
(o(o( u curtotot , 25 o, 25 o ml de cafl de cafl de ca é)fé)f

Espresso
(50 ml de cafl de cafl de ca é, fé, f comum entrtrt e os bre os br rarar sileiroror s)s)s

Espresso Carioca
(25 ml de ágágá ua e 25 gua e 25 g ml de cafl de cafl de ca é, fé, f para os ra os r apapa rerer ciadorerer s de um cafm cafm ca é fé f coado)o)o

Espresso Macchiato
(e(e( spsps rerer sso manchado com espsps uma do leite)te)t

Espresso com Panna
(e(e( spsps rerer sso com chantitit lly – sely – sel rvido sepepe aradradr amente)nte)nt

Doppio
(e(e( spsps rerer sso duplo. Es. Es. E títít mímí ulo na dose certatat )a)a

Doppio Macchiato
(e(e( spsps rerer sso duplo com a sedosa espsps uma do leite)te)t

(b(b( alanço perferfer ito eto et ntrtrt e o re o r espsps rerer sso e aveludado leite te t vapvapva orizado)o)o

Cappuccino Clássico
(c(c( ombinação entrtrt e re r espsps rerer sso, lo, lo eite te t vapvapva orizado e espsps umma do la do leite em pte em pt roror popo orções igigi ugug ais)s)s

Mocha
(c(c( alda de chocolate te t ao leite pte pt rerer mium, lm, lm eite te t vapvapva orizado e espsps rerer sso, do, do ecorado rado r com  lascas de chocolate pte pt rerer to to t com cafm cafm ca é fé f Rose PePeP tetet nucci)i)i

(n(n( osso mararar vilhoso sorvete de te de t baunilha Rose PePeP tetet nucci rerer gado 
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Cafés
Obs.: os 

CafésCafés
c

CafésCafés
a

CafésCafés
f

CafésCafés
é

CafésCafés
f

Cafés
é

Cafés
f

CafésCafés
s c

CafésCafés
l

CafésCafés
á

CafésCafés
s

CafésCafés
si

CafésCafés
c

CafésCafés
os 

CafésCafés
c

CafésCafés
om lei

CafésCafés
t

CafésCafés
e

CafésCafés
, pod

CafésCafés
e

CafésCafés
m 

CafésCafés
s

CafésCafés
e

CafésCafés
r 

CafésCafés
e

CafésCafés
la

CafésCafés
bo

CafésCafés
r

CafésCafés
a

CafésCafés
dos 

CafésCafés
c

CafésCafés
om lei

CafésCafés
t

CafésCafés
e d

CafésCafés
e

CafésCafés
s

CafésCafés
n

CafésCafés
a

CafésCafés
ta

CafésCafés
d

CafésCafés
o

CafésCafés
. 

CafésCafésICafésCafésnfoCafésCafésrCafésCafésmCafésCafése CafésCafésaCafésCaféso CafésCafésaCafésCaféstCafésCaféseCafésCafésnCafésCafésdCafésCafésenCafésCaféstCafésCafése CafésCaféssCafésCafésua pCafésCafésrCafésCafésefCafésCaféseCafésCafésefCaféseCafésefCafésCafésrCafésCafésêCafésCafésnCafésCaféscCafésCafésiCafésCafésa!Cafés

CafésCafésCafésCafés
C

CafésCafésCafésCafés
C

CafésCafésCafésCafés
L

CafésCafésCafésCafés
L

CafésCafésCafésCafés
C

Cafés
L

Cafés
C

CafésCafésCafésCafés
C

CafésCafésCafés
L

CafésCafésCafés
C

CafésCafésCafésCafés
Á

CafésCafésCafésCafés
Á

CafésCafésCafésCafés
S

CafésCafésCafésCafés
S

CafésCafésCafésCafés
S

CafésCafésCafésCafés
S

CafésCafésCafésCafés
I

CafésCafésCafésCafés
I

CafésCafésCafésCafés
C

CafésCafésCafésCafés
C

CafésCafésCafésCafés
O

CafésCafésCafésCafés
O

CafésCafésCafésCafés
S

CafésCafés
S

CafésCafés
ã

CafésCafés
o os i

CafésCafés
t

CafésCafés
ens da ca

CafésCafés
t

Cafés
ens da ca

Cafés
t

CafésCafés
f

CafésCafés
ens da ca

Cafés
f

Cafés
ens da ca

CafésCafés
e

CafésCafés
f

Cafés
e

Cafés
f

CafésCafés
t

CafésCafés
e

CafésCafés
t

Cafés
e

Cafés
t

CafésCafés
r

CafésCafés
ia i

CafésCafés
t

CafésCafés
a

CafésCafés
t

Cafés
a

Cafés
t

CafésCafés
l

CafésCafés
i

CafésCafés
a

CafésCafés
n

CafésCafés
a, os qu

CafésCafés
a

CafésCafés
i

CafésCafés
s 

CafésCafés
t

CafésCafés
em 

CafésCafés
t

Cafés
em 

Cafés
t

CafésCafés
p

CafésCafés
a

CafésCafés
d

CafésCafés
r

CafésCafés
o

CafésCafés
n

CafésCafés
i

CafésCafés
z

CafésCafés
a

CafésCafés
ç

CafésCafés
ã

Cafés
o de 

Cafés
o de 

Cafés
nome 

e rerer ceitatat s, e um sutitit l 

Cafés
l 

Cafés
totot que de B

Cafés
e de B

Cafés
rarar sil

Cafés
l

Cafés
.l.l

QUEQUEQU NTETET S

Cappuccino Petenucci      

gegeg ngngn ibre)re)r

Cappuccino Especiarias      
(e(e( spsps rerer sso, o, o chocolate pte pt rerer to to t com cardrdr amomo Rose PePeP tetet nucci, leite te t vapvapva orizado com mix espsps eciarias, decorado rado r com noz oz o moscada rarar lada 
na horarar )a)a

Mocha AmAmA ora      

GELADOS

(C(C( onceitoitoit Quatrtrt oror ):o):o Nossos caNossos caN fossos cafossos ca éféf s és é gegeg lados são elaborados rados r com apeapea nas  quatrtrt o ingngn rgrg edredr ientetet s principipi ais, 
trtrt arar duzidos em um sabor incrivelmente pnte pnt uro e equilibradradr o.  

Freddissimo      
(e(e( spsps rerer sso, lo, lo eite, te, t gegeg lo e açúcar)r)r

Freddissimo Lighghg t
(e(e( spsps resso, leio, leio te desnatado, go, go e, ge, g lo e adoçante Sucralose®)

CACAC FÉFÉF GELATO

Café Gelato Baunilha

Café Gelato AvAvA evev lã

Café Gelato Chocomenta

Café Gelato YoYoY gurte com AmAmA arena

Café Gelato Diet
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Figura 150 –  Principais elevações do Café Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.
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tem-se, portanto, no espaço deste café o ambiente capaz de sintetizar todo apelo 

experiencial proposto para a marca. logo, é a partir dele que se tem a conclusão ideal prevista 

para o processo vivenciado no espaço conceitual rose Petenucci (Figura 153 e 154), através 

da imersão total e fi nal nos principais valores e atributos da marca.

Misturando todos os
ingredientes com muito amor,

sempre teremos o melhor dos doces.

Figura 151 – Detalhe da comunicação gráfi ca institucional do Café Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.

Figura 152 – Detalhe da comunicação gráfi ca promocional do Café Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.

Cafés Clássicos
Cafés Assinados

Chocolates
Chás e Infusões

Vinhos e Cervejas
Comidinhas

CAFÉS FINOS

Cafés

Cafés

Cafés
 

(ou curto, 25 ml de café)

Espresso 
(50 ml de café, comum entre os brasileiros)

Espresso Carioca 
(25 ml de água e 25 ml de café, para os apreciadores de um café coado)

Espresso Macchiato 
(espresso manchado com espuma do leite)

Espresso com Panna 
(espresso com chantilly – servido separadamente)

Doppio 
(espresso duplo. Estímulo na dose certa)

Doppio Macchiato 
(espresso duplo com a sedosa espuma do leite)

 
(balanço perfeito entre o espresso e aveludado leite vaporizado)

Cappuccino Clássico 
(combinação entre espresso, leite vaporizado e espuma do leite em proporções iguais)

Mocha 
(calda de chocolate ao leite premium, leite vaporizado e espresso, decorado com  lascas de chocolate preto com café Rose Petenucci)

 
(nosso maravilhoso sorvete de baunilha Rose Petenucci regado com calda de espresso)

Obs.: os cafés clássicos com leite, podem ser elaborados com leite desnatado.  
Informe ao atendente sua preferência!

Cafés
CLÁSSICOS
São os itens da cafeteria italiana, os quais tem padronização de nome  
e receitas, e um sutil toque de Brasil.

QUENTES  

Cappuccino Petenucci       

gengibre)

Cappuccino Especiarias      
(espresso, chocolate preto com cardamomo Rose Petenucci, leite vaporizado com mix especiarias, decorado com noz moscada ralada 
na hora)

Mocha Amora      

GELADOS  

  (Conceito Quatro): Nossos cafés gelados são elaborados com apenas  quatro ingredientes principais, 
traduzidos em um sabor incrivelmente puro e equilibrado.  

Freddissimo      
(espresso, leite, gelo e açúcar)

Freddissimo Light 
(espresso, leite desnatado, gelo e adoçante Sucralose®)

CAFÉ GELATO 

Café Gelato Baunilha 

Café Gelato Avelã 

Café Gelato Chocomenta  

Café Gelato Yogurte com Amarena 

Café Gelato Diet 

COQUETÉIS QUENTES E GELADOS  

Café Bailey’s® 
(espresso, Licor Bailey’s®, leite condensado e gelo, decorado com canela.)

 

chantilly)

Café Amarula 
(espresso, licor Amarula, leite vaporizado cremoso, chantilly decorado com cristais de caramelo)

Café Brasil 
(espresso, cachaça premium, água de coco, cocada artesanal, gelo e açúcar. Uma homenagem aos Brasileiros!!)

PER BAMBINI

Bambiccino  
 

caneca especial, que os nossos pequenos podem escolher e levar para casa. )

ASSINADOS

Cafés

ChChC ohoh coco olatcolatcolatesolat

Chás e...

Soda

Chocolate Quente 
(nossa receita de chocolate preparada artesanalmente)

Chocolate Quente com Menta 
(nosso chocolate com essência de Menta)

Chocolate Quente com Licor 43® 
(chocolate com o sabor de laranja do Licor 43)

Chocolate Quente Branco com Especiarias  
(pedaços de chocolate premium branco Rose Petenucci vaporizados com leite, e um toque  
exótico de especiarias. Combinação perfeita!)

Chocolate Gelado 

Chocolate Gelado com menta fresca 

Chocolates
Esse é o nosso universo. Deliciem-se CHOCOHOLICS!! 
Todos os nossos chocolates são preparados com chocolate Rose Petenucci,  
uma verdadeira iguaria transformada em bebida

INFUSÕES

ITALIANA

Chás e...

Soda

INFUSÕES   

Hortelã 

Aniz estrelado + maçã 
(perfumada infusão de aniz que possui indicações terapêuticas,  
equilibrada com maçã vermelha)

CHÁS 

Utilizamos os chás orgânicos da marca Tribal*. Consulte nossos atendentes para conhecer as opções.

Chá Tribal* 

Chá com biscoitos 

Chá com leite 
 

chá preto inglês importado servido com leite)

* Tribal – seguindo o conceito do slowfood, optamos por uma marca de produtores locais. O chá orgânico da 

internacionalmente conhecida, o qual mantém padrões orgânicos de alta qualidade dos produtos.

Maçã Verde 

Limão Siciliano 

Amarena (cereja silvestre italiana) 

Tangerina 
 

normal 

com Vodka Absolut® 

Comfort Tea Concept
Nossa carta de chás e infusões foi cuidadosamente pensada e elaborada para trazer a sensação de bem estar e 
tranquilidade. Por isso, aqui na Rose Petenucci Café, chamamos de Comfort Tea,  um momento para despertar 
lembranças agradáveis, evocar o prazer e ser simplesmente simples. 
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Por fi m, documentou-se os resultados alcançados nessa etapa do trabalho 

no brand book desenvolvido para a marca, através de um volume exclusivo. sistem-

atizando a identidade sensorial e visual proposta para a marca Rose Petenucci obje-

tivou-se a tender às principais necessidades encontradas relacionadas a uniformidade 

dos materiais gráfi cos desenvolvidos para a empresa. A partir disto, se construiu uma 

Figura 153 – Perspectiva do café da loja conceito da marca Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.

Figura 154 – Perspectiva do café da loja conceito da marca Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.
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ferramenta, fundamentada na loja conceitual idealizada, capaz de inspirar e instruir a 

elaboração a dequada da identidade visual dos mais diferentes formatos de ambientes 

para a marca, conforme pode se visto nas Figuras 155 e 156.

Figura 155 – Página do brand book que trata do layout da loja e do trajeto do cliente da loja 
conceito da marca Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.

Figura 156 – Página do brand book que apresenta as peças gráfi cas utilitárias desenvolvidas 
para a loja conceito da marca Rose Petenucci
Fonte: Autoria própria.

LAYOUT
Especi� cação geral

ROSE PETENUCCI
CAFÉ 

ÁREAS DE CONSUMO

ÁREAS DE CONSUMO

PETENUCCI 
GELATOS FINOS

ROSE PETENUCCI LOJA 
 CHOCOLATE &

BISCOITOS

PETENUCCI 
GELATOS FINOS

DEPÓSITODEPÓSITO

CIRCULAÇÃO

CIRCULAÇÃO

BWCBWC

ENTRADAENTRADA

ENTRADA /ENTRADA /
SAÍDASAÍDA

BWCBWC

DEPÓSITODEPÓSITO

ÁREA DE ACESSO ÁREA DE ACESSO 
AO PRÉDIOAO PRÉDIO

CARGA /CARGA /
DESCARGADESCARGA

ÁREA DEÁREA DE
PREPAROPREPARO

ÁREA DEÁREA DE
PREPAROPREPARO

CAFÉ 
ROSE PETENUCCIROSE PETENUCCI

O layout proposto obedece a uma lógica própria, 
relacionada diretamente ao processo de compra 
que o cliente realiza no espaço. Deste modo, o 
trajeto a ser percorrido pelo comprador obedece 
a uma linha intuitiva, diretamente relacionada 
com seu desejo e objetivo ao visitar a loja.

O layout proposto obedece a uma lógica própria, 
relacionada diretamente ao processo de compra 
que o cliente realiza no espaço. Sua divisão é, 

portanto, pautada na setorização dos produtos da 
marca através de áreas especi� cas que atendem 
as mais diversas intenções de compra. 

Tal divisão deve valorizar e facilitar a experiência 
do cliente dentro da loja, através de espaços 
correlacionados e interdependentes, capaz de 
imergir tanto o consumidor interessado em 
desfrutar o tempo na loja, quanto aquele que 
busca por uma visita mais objetiva e rápida.

6 

PEÇAS
GRÁFICAS
Utilitárias

PRECIFICADORES E IDENTIFICADORES DE PRODUTOS 

Placas e prismas de madeira em diferentes tamanhos. pintados para simular superfície 
de quadro negro

IDENTIFICADORES DE BANHEIROS 
Madeira cortada a laser e pintada.

Feminino Masculino

26 

T� JETO
DO CLIENTE

ROSE PETENUCCI
CAFÉ 

ÁREAS DE CONSUMO

ÁREAS DE CONSUMO

PETENUCCI 
GELATOS FINOS

ROSE PETENUCCI LOJA 
 CHOCOLATE &

BISCOITOS

PETENUCCI 
GELATOS FINOS

DEPÓSITODEPÓSITO

CIRCULAÇÃO

CIRCULAÇÃO

BWCBWC

ENTRADAENTRADA

ENTRADA /ENTRADA /
SAÍDASAÍDA

BWCBWC

DEPÓSITODEPÓSITO

ÁREA DE ACESSO ÁREA DE ACESSO 
AO PRÉDIOAO PRÉDIO

CARGA /CARGA /
DESCARGADESCARGA

ÁREA DEÁREA DE
PREPAROPREPARO

ÁREA DEÁREA DE
PREPAROPREPARO

CAFÉ 
ROSE PETENUCCIROSE PETENUCCI

O trajeto previsto para o cliente percorrer no 
espaço da marca Rose Petenucci deve ser intuitivo, 
versátil e prático. Delineado pelo layout setorizado, 
o caminho desenvolvido deve ser intuitivo e 
estar diretamente relacionado com o desejo e o 
objetivo de cada visita à loja. A sequência principal 
deve ser claramente delimitada, buscando facilitar 
e instruir o consumidor a respeito do processo e 

das possibilidades de compra da marca. Contudo, 
o layout e a disposição dos expositores – e por 
consequente da comunicação grá� ca proposta 
– devem possibilitar caminhos alternativos para 
que o cliente possa percorrer o ambiente de modo 
livre, facilitando tanto visitas rápidas e objetivas 
quanto outras mais longas e de deleite do espaço.

ROSE PETENUCCI LOJA ROSE PETENUCCI LOJA ROSE PETENUCCI LOJA ROSE PETENUCCI LOJA ROSE PETENUCCI LOJA 

BISCOITOS
 CHOCOLATE &

CIRCULAÇÃOCIRCULAÇÃOCIRCULAÇÃOCIRCULAÇÃOCIRCULAÇÃOCIRCULAÇÃOCIRCULAÇÃO

 7

Visando uni� car todos os materiais grá� cos 
empregados nos espaços Rose Petenucci, 
alinhou-se toda a identidade proposta para 
a marca em quatro conjuntos de peças 
exempli� cadoras dos materiais utilitários 
indispensáveis para a sinalização adequada dos 
ambientes. Ilustrativas das principais diretrizes 
básicas a serem seguidas por tais materiais, os 
quatro exemplos a seguir exempli� cam o padrão 
grá� co a ser empregado:

• Identi� cadores de Banheiros;

• Preci� cadores e identi� cadores de 
produtos;

• Placas indicativas de “aberto” e “fechado”

• Identi� cador de mesa para o café.

IDENTIFICADOR DE MESA PA�  O CAFÉ 

Prisma de metal adesivado.

PLACAS INDICATIVAS - ENT� DA DA LOJA 
Placas de madeira com adesivo fosco aplicado para serem penduradas nas portas da loja.

Frente Verso

 27
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4 CONSIDERAçõES FINAIS

o estudo realizado ao longo deste trabalho buscou compreender e desenvolver 

o formato mais adequado para a sistematização da identidade da marca curitibana rose 

Petenucci. Tal projeto surgiu com o fim de se estruturar uma nova proposta de geren-

ciamento da comunicação da empresa, focada em tendências contemporâneas que ex-

ploram muito mais do que apenas os aspectos utilitários e estéticos dos componentes da 

marca. Para tanto, se desenvolveu um brand book respaldado conceitualmente a partir da 

fundamentação teórica realizada e, estruturalmente pelas análises desenvolvidas.

Tal projeto se pautou sobre a necessidade encontrada de se alinhar a identidade 

gerida pela empresa com a imagem percebida por seus consumidores. Para tanto, se identifi-

cou os pontos a serem trabalhados, tendo como base os estudos de como se orquestram os 

conceitos de identidade e imagem da marca dentro do gerenciamento de sua comunicação. 

durante tal análise se compreendeu, também, que tal processo ocorre de modo 

diferenciado em marcas varejistas, como no caso da empresa Rose Petenucci, já que 

esta se encontra em uma posição ideal que permite criar experiências impactante devido 

a sua proximidade e interação com o consumidor final (AILAWAI e KELLER, 2004 apud 

Pontes, 2009). deste modo, a imagem do estabelecimento se funde com a imagem 

global da marca, interferindo diretamente na relação que seu cliente tem com ela. 

A partir de tal perspectiva foi possível delimitar o grande diferencial proposto neste 

trabalho, que foi a inclusão de uma seção destinada a sistematização da identidade da 

marca rose Petenucci aplicada em seu próprio ambiente. Para tanto, se buscou respaldo 

teórico em linhas de estudos relacionadas ao design para se compreender como ocorre 

e como podem ser utilizados as propostas fundamentais que visam criar as condições e 

os níveis adequados que gerem experiências sensoriais planejadas (HEKKERT E MC-

donAght, apud Freire, 2002). 

com base em tal análise foi possível ainda compreender como tais prerrogati-

vas podem ser aplicadas no universo varejista, visando criar um espaço sensorial que 

exponha a marca de modo global para que seu público possa vivencia-la, e elucidando 

como a valorização da experiência no ambiente da marca é sem dúvida, um dos grandes 
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trunfos que as lojas possuem e, como as principais tendências varejistas convergem para 

a formatação de novos espaços capazes de oferecer muito mais do que produtos, através 

de uma vivencia impactante que transcende os valores e a essência da marca. 

Frente a estes conceitos foi proposto a confecção de um guia estratégico final que 

englobou ao tradicional manual de marca as definições conceituais, sensoriais e ambientais 

da identidade desenvolvida para a empresa rose Petenucci. tal proposta buscou propor-

cionar unidade a todos os pontos de contato que ela teria com seu cliente (PÉon, 2009) 

através da exemplificação completa dos principais componentes da marca.

Tal projeto se apresenta, portanto como um estudo possível que visa exemplificar 

novos meios a serem estudados para o gerenciamento da identidade visual e sensorial da 

marca, já que frente a um mercado global amplamente saturado, serviços e produtos se 

tornam inseparáveis e, cada vez mais as empresas precisam se diferenciar através de ex-

periências memoráveis, que se conectam emocionalmente a seus clientes (PeterMAns 

et al, 2009). Desta forma, cabe, também ao designer trabalhar as premissas gráficas e 

direciona-las de modo global, diferenciando, sintetizando e incorporando os elementos 

intangíveis mais valiosos aos consumidores, de modo palpável, conciso e certeiro (cul-

len, apud Wheeler, 2007).
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APÊNDICE A

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

eu, Andressa Petenuci Meissner, estou cursando bacharelado em design - dAdin da universi-
dade tecnológica Federal do Paraná – utFPr, desenvolvendo a pesquisa de “desenvolvimento 
da sistematização da identidade conceitual e visual da marca Rose Petenucci” com o objetivo 
de desenvolver um material que sistematize as principais diretrizes conceituais, visuais e sensoriais 
da identidade da marca rose Petenucci. neste sentido, as suas opiniões acerca do tema são de 
grande importância para meu estudo. desta maneira, serão realizadas entrevistas para coleta de-
stas opiniões. Vale lembrar, que esta pesquisa é de caráter acadêmico, e não está sendo realizada 
a pedido de nenhuma instituição, assim, como também não tem a intenção de avaliá-los ou avaliá-
las. como garantia de credibilidade da pesquisa realizada, as identidades terão seu sigilo preser-
vado, e o direito à plena censura dos conteúdos coletados. De forma, que não haverá riscos para 
você participar. Se você tiver alguma dúvida, em relação ao estudo, ou não quiser mais fazer parte 
do mesmo, pode entrar em contato pelo telefone (41) 9915-9657 ou pelo e-mail andressa_pm@
yahoo.com.br. Novamente, reforço a confidencialidade das opiniões fornecidas e o compromisso 
de que elas serão utilizadas apenas neste trabalho.

Pesquisador (a) Prof. orientador - dAdin

Assinatura:

curitiba, de 2013.

AUTORIzAçãO
eu, , fui esclarecido sobre a pesquisa “desen-
volvimento da sistematização da identidade conceitual e visual da marca rose Petenucci”, e con-
cordo que o conteúdo de minha entrevista seja utilizado na realização da mesma.

OBSERVAÇÃO: A pesquisadora, desde já, responsabiliza-se pelo retorno dos resultados da pesquisa 
para os sujeitos pesquisados, em forma de dissertação, após a devida qualificação e defesa prevista 
para .

UNIVERSIDADE TECNOLÓGICA FEDERAL DO PARANÁ
PR 

Ministério da educação 
Universidade Tecnológica Federal do Paraná 
Pró-reitoria de graduação e educação Profissional 
Pró-reitoria de Pesquisa e Pós-graduação 
sistema de bibliotecas 
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APÊNDICE B

TERMO DE CONSENTIMENTO DO USO DE IMAGEM

eu, Andressa Petenuci Meissner, estou cursando bacharelado em design - dAdin da universi-
dade tecnológica Federal do Paraná – utFPr, desenvolvendo a pesquisa de “desenvolvimento 
da sistematização da identidade conceitual e visual da marca Rose Petenucci” com o objetivo 
de desenvolver um material que sistematize as principais diretrizes conceituais, visuais e sensoriais 
da identidade da marca rose Petenucci, venho por meio deste documento, solicitar o uso de sua 
imagem para complementação desta pesquisa. neste sentido, a utilização de imagens pessoais 
e dos processos de execução do workshop criativo são de grande importância para meu estudo. 
desta maneira, serão realizadas fotos digitais para registro destes processos. esta pesquisa é 
de caráter acadêmico, e não está sendo realizada a pedido de nenhuma instituição, assim, como 
também não tem a intenção de avaliá-los ou avaliá-las. como garantia de credibilidade da pes-
quisa realizada, você tem o direito à plena censura das imagens coletadas. se você tiver alguma 
dúvida, em relação ao estudo, ou não quiser mais fazer parte do mesmo, pode entrar em contato 
pelo telefone (41) 9915-9657 ou pelo e-mail andressa_pm@yahoo.com.br. novamente, reforço a 
minha responsabilidade sobre as imagens que serão tiradas e o compromisso de que elas serão 
utilizadas apenas neste trabalho.

UNIVERSIDADE TECNOLÓGICA FEDERAL DO PARANÁ
PR 

Ministério da educação 
Universidade Tecnológica Federal do Paraná 
Pró-reitoria de graduação e educação Profissional 
Pró-reitoria de Pesquisa e Pós-graduação 
sistema de bibliotecas 

Pesquisador (a) Prof. orientador - dAdin

Assinatura:

curitiba, de 2013.

AUTORIzAçãO
eu, , fui esclarecido sobre a pesquisa “desen-
volvimento da sistematização da identidade conceitual e visual da marca rose Petenucci”, e con-
cordo que o conteúdo de minha entrevista seja utilizado na realização da mesma.

OBSERVAÇÃO: A pesquisadora, desde já, responsabiliza-se pelo retorno dos resultados da pesquisa 
para os sujeitos pesquisados, em forma de dissertação, após a devida qualificação e defesa prevista 
para .
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APÊNDICE C

TERMO DE CONSENTIMENTO DO USO DE IMAGEM

eu, Andressa Petenuci Meissner, estou cursando bacharelado em design - dAdin da universi-
dade tecnológica Federal do Paraná – utFPr, desenvolvendo a pesquisa de “desenvolvimento 
da sistematização da identidade conceitual e visual da marca Rose Petenucci” com o objetivo 
de desenvolver um material que sistematize as principais diretrizes conceituais, visuais e sensoriais 
da identidade da marca rose Petenucci, venho por meio deste documento, solicitar o uso de sua 
imagem para complementação desta pesquisa. neste sentido, a utilização de imagens pessoais 
e dos processos de execução do workshop criativo são de grande importância para meu estudo. 
desta maneira, serão realizadas fotos digitais para registro destes processos. esta pesquisa é 
de caráter acadêmico, e não está sendo realizada a pedido de nenhuma instituição, assim, como 
também não tem a intenção de avaliá-los ou avaliá-las. como garantia de credibilidade da pes-
quisa realizada, você tem o direito à plena censura das imagens coletadas. se você tiver alguma 
dúvida, em relação ao estudo, ou não quiser mais fazer parte do mesmo, pode entrar em contato 
pelo telefone (41) 9915-9657 ou pelo e-mail andressa_pm@yahoo.com.br. novamente, reforço a 
minha responsabilidade sobre as imagens que serão tiradas e o compromisso de que elas serão 
utilizadas apenas neste trabalho.
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volvimento da sistematização da identidade conceitual e visual da marca rose Petenucci”, e con-
cordo que o conteúdo de minha entrevista seja utilizado na realização da mesma.

OBSERVAÇÃO: A pesquisadora, desde já, responsabiliza-se pelo retorno dos resultados da pesquisa 
para os sujeitos pesquisados, em forma de dissertação, após a devida qualificação e defesa prevista 
para .
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APÊNDICE D

TERMO DE CONSENTIMENTO DO USO DE IMAGEM

eu, Andressa Petenuci Meissner, estou cursando bacharelado em design - dAdin da universi-
dade tecnológica Federal do Paraná – utFPr, desenvolvendo a pesquisa de “desenvolvimento 
da sistematização da identidade conceitual e visual da marca Rose Petenucci” com o objetivo 
de desenvolver um material que sistematize as principais diretrizes conceituais, visuais e sensoriais 
da identidade da marca rose Petenucci, venho por meio deste documento, solicitar o uso de sua 
imagem para complementação desta pesquisa. neste sentido, a utilização de imagens pessoais 
e dos processos de execução do workshop criativo são de grande importância para meu estudo. 
desta maneira, serão realizadas fotos digitais para registro destes processos. esta pesquisa é 
de caráter acadêmico, e não está sendo realizada a pedido de nenhuma instituição, assim, como 
também não tem a intenção de avaliá-los ou avaliá-las. como garantia de credibilidade da pes-
quisa realizada, você tem o direito à plena censura das imagens coletadas. se você tiver alguma 
dúvida, em relação ao estudo, ou não quiser mais fazer parte do mesmo, pode entrar em contato 
pelo telefone (41) 9915-9657 ou pelo e-mail andressa_pm@yahoo.com.br. novamente, reforço a 
minha responsabilidade sobre as imagens que serão tiradas e o compromisso de que elas serão 
utilizadas apenas neste trabalho.
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APÊNDICE E

TERMO DE AUTORIzAçãO PARA DIVULGAçãO DE INFORMAçõES DE EMPRESAS

empresa: 
cnPJ:  inscrição estadual:  
endereço completo: representante da empresa: 
telefone: (     )  e-mail: 
tipo de produção intelectual: (  )tcc1  (  )tcce2  (  )dissertação (   ) tese 
título/subtítulo: 
Autor3:  código de matrícula3: 
orientador:  
curso/Programa de Pós-graduação: 

como representante da empresa acima nominada, declaro que as informações e/ou documentos 
disponibilizados pela empresa para o trabalho citado:
(  ) Podem ser publicados sem restrição.
(  ) Possuem restrição parcial por um período4 de anos, não podendo ser publica-
das as seguintes informações e/ou documentos:  
  
(  ) Possuem restrição total para publicação por um período4 de  anos, pelos seguintes 
motivos:  
  

1 TCC – monografia de Curso de Graduação.
2 TCCE – monografia de Curso de Especialização.
3 Para os trabalhos realizados por mais de um aluno, devem ser apresentados os dados de todos os alunos.
4 O período de restrição parcial ou total deste Termo deve ser igual ao período definido em termo específico 

estabelecido entre a UTFPR e a empresa. A íntegra do resumo e os metadados ficarão disponibilizados.
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