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RESUMO

A Aneli Velas € uma empresa de velas aromaticas, localizada em Manaus, idealizada
pela arquiteta Ana Elisabete Aguiar, a marca foi inaugurada em agosto de 2020 e esta
em atividade desde entdo. Identidade visual € um tema recorrente no ambiente de
trabalho publicitéario, construcdo de marcas fortes e que se destaquem no mercado €
0 ponto crucial. Mas como atender a demanda do mercado e desenvolver trabalhos
de qualidade em tdo pouco tempo para acompanhar as necessidades do cliente?
Acredita-se que a melhor estratégia para elaboracdo de um Manual de Identidade
Visual coerente € o estudo da empresa em questédo e a coleta de dados da corporacéo
e da concorréncia. Através de pesquisa bibliografica e levantamento de informacdes,
0 presente trabalho procura responder a seguinte questdo, ao construir o Manual de
Identidade Visual da Aneli Velas. O conhecimento adquirido através da pesquisa para
realizacdo do trabalho em questdo também tornou possivel que o processo de
elaboracdo do manual de identidade visual da Aneli velas avancasse com seguranca
e consciéncia do embasamento técnico e conhecimento especifico nele aplicado. Com
a real intengc&o que o material produzido seja utilizado, o manual de identidade visual
da Aneli Velas foi apresentado a sOcia-proprietaria Ana Elisabete de Aguiar. E foi
possivel constatar que as sugestdes contidas no material possuem praticabilidade,

dentro do contexto e da realidade que a empresa apresenta.

Palavras-chave: ldentidade visual, marca, manual de identidade visual, logotipo.



ABSTRACT

Aneli Velas it's a company of aromatic candles located in Manaus, idealized by the
architect Ana Elisabete Aguiar, the brand was launched in august of 2020 and has
been working ever since. Visual identity it's a ongoing subject in the advertising
environment, building strong brands that stand out in the market is a turning point. But
how to meet market demand and develop a quality work in such a short time? It
believed that the best strategy to build a Visual Identity Manual consistent with the
brand is to study the company and the competitors. Through the books research and
data analyses this work tries to answer these questions and build the Visual Identity
Manual to Aneli Velas. The knowledge acquired through research to make this job also
became possible the elaboration of Visual Identity Manual advanced safely and aware
of the technical foundation and specific knowledge applied to it. With the intention that
all the material produced was applied the Manual was presented to the owner Ana
Elisabete Aguiar. It was possible to see that all the suggestions included in the material

can be practiced inside the context and respecting the reality of the company.

Key words: Visual identity, brand, visual identity manual, logo.
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INTRODUCAO

De acordo com a ferramenta de popularidade Google Trends, no Brasil, o interesse
por velas aromaticas cresceu mais de 100% nos ultimos entre 2020 e 2021. Somente
na terceira semana de marco de 2021, o aumento foi de 64%. Vale ressaltar que as
vantagens de se utilizar de velas aromaticas vao muito além de bom cheiro, toque
decorativo e da sensacdo de aconchego que esses produtos podem deixar no
ambiente. Segundo especialistas, 0 uso dos itens perfumados pode representar
beneficios para a salde mental e também emocional.
A aromaterapeuta Ana Paula Nardelli observa que tais produtos podem ser muito Uteis
em qualquer momento do dia e apresentam uma alternativa de cuidados com a saude.
“A evaporagado do oleo essencial por meio da vela faz com que as moléculas se
espalhem pelo ambiente, proporcionando um ar mais purificado e protegido de fungos,
virus e bactérias. A diferenca molecular de cada Oleo é que vai determinar os
beneficios que ele pode trazer” (NARDELLI)
E impossivel descolarmos esses fatos do contexto em que eles se apresentam, a
pandemia de COVID-19. Uma pesquisa promovida pelo Mastercard e Americas
Market Intelligence (AMI) em 13 paises da regido da América Latina e do Caribe
(Argentina, Brasil, Chile, Costa Rica, Colémbia, Republica Dominicana, Equador,
Guatemala, México, Panama, Peru, Porto Rico e Jamaica) demonstrou diversas
mudancas nos habitos de consumo de suas populacdes e aumento no uso de servigos
financeiros.
O relatorio mostra que a pandemia e o distanciamento social estimularam a incluséo
digital e financeira na América Latina e no Caribe e a tornaram uma prioridade. Os
dados mostram que mais de 40 milhdes de pessoas receberam recursos de
transacfes bancarias nos ultimos meses. Ao final de 2021, a AMI estima que 50
milhdes de usuarios fardo compras online pela primeira vez.
O Brasil, assim como o restante da América Latina, esta em um ponto de
virada para a digitalizacdo da economia e do varejo, no qual op¢Bes de
pagamento seguras e convenientes se tornaram uma prioridade. A
Mastercard € uma aliada estratégica na digitalizacdo e transicdo para
pagamentos por aproximacdo e temos o orgulho de contribuir para sua

adocao, oferecendo servigcos de ponta que se adaptam as novas realidades
do consumidor. (LAPA, 2020)
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Uma vez identificada a demanda pelo produto, e a instituicdo Aneli Velas ja se
encontrara em fase de planejamento, houve a necessidade de se criar uma identidade
visual, aspecto sobre o qual veremos a seguir.

Identidade visual é um tema recorrente no ambiente de trabalho publicitéario,
construcdo de marcas fortes e que se destaquem no mercado é um ponto crucial para
o desenvolvimento de novos negdécios. Mas como atender a demanda do mercado e
desenvolver trabalhos de qualidade em tdo pouco tempo para acompanhar as
necessidades do cliente?

Através de pesquisa bibliografica de autores pertinentes ao tema e levantamento de
informacdes, o presente trabalho procura responder a seguinte questao, ao construir
o Manual de Identidade Visual da empresa Aneli Velas, uma instituicio manauara

especializada em velas aromaticas.
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1. OBJETIVOS

1.1. Geral

Elaborar o manual de identidade visual para a empresa Aneli Velas, instituicao
manauara do segmento de velas arométicas, bem como desenvolver e demonstrar a
aplicacao da identidade visual em diversos materiais.

1.2. Especificos

e Levantar dados bibliogréaficos sobre Identidade Visual;

e Tracar o perfil da empresa, seus conceitos, ideias e objetivos;

e Elaborar o Manual de Identidade Visual da Marca;

e Especificar a correta aplicacdo da identidade visual e também as incorretas;

e Definir o0 maior nimero possivel de materiais em que se possa aplicar a

identidade visual.
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2. Manual de Identidade Visual

Para que um Manual de Identidade Visual seja bem construido, € preciso entender os
elementos que o compdem e como trabalhar cada um desses elementos de maneira
correta. E necessario compreender a identidade visual, bem como tipografia, formas
e cor, entendendo sua psicodinamica e como as pessoas se identificam com cada um
desses itens ajuda a definir o que deve ser aplicado, e como fazer essa aplicacao para
gue os objetivos da empresa sejam alcangados. Dessa forma o MIV (Manual de
Identidade Visual) expressara a marca corretamente.

2.1 Identidade visual

Antes de mais nada, é fundamental diferenciarmos o que é identidade corporativa e o
que é identidade visual, uma vez que a imagem corporativa é bastante abrangente e
compde o posicionamento, seja intencional ou ndo, de uma organizacdo perante o

publico.

A imagem institucional de uma empresa é formada pela imagem do produto
(qualidade, preco, durabilidade) e pela imagem da relagcdo com o consumidor
(atendimento, assisténcia e técnica). (PIMENTA, 2004, p. 101 apud
MEDEIROS e TOMASI, 2010, p. 82)

Ja a identidade visual € uma das partes que integra essa, anteriormente citada,
imagem corporativa. A identidade visual € entendida como o conjunto de todos o0s
elementos visuais e graficos empregados na comunicacdo de uma empresa, produto
ou servi¢co, e permite a sociedade identificar a determinada organizacdo. Para os
autores Farina, Perez e Bastos (2006, p. 128), a identidade visual é definida como:

Um conjunto de signos, que utilizados de forma coerente e sistematicamente
planejados em todas as suas manifestacbes visuais, formalizam a
personalidade visual de um nome, ideia, produto ou servigo.

7

A identidade visual € o ponto crucial na construcdo de uma marca, € ela quem vai

expressar o que a empresa € de maneira ndo verbalizada.

Aidentidade da apoio, expresséo, comunicac¢ao, sintetiza e visualiza a marca.
Vocé pode vé-la, tocé-la, agarra-la, ouvi-la, observa-la se mover. Ela comeca
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com um nome e um simbolo e evolui para tornar-se uma matriz de
instrumentos e de comunicagdo. A identidade da marca aumenta a
conscientizagdo e constroi empresas. (WHEELER, 2008)

2.2. ldentidade Visual: Elementos de Composicéo

De acordo com Strunck (1989, p. 28), os elementos representativos da instituicdo sao
primordiais para o desenvolvimento da identificacdo das marcas. O autor ainda
categoriza os componentes utilizados na criacdo de uma identidade visual de marca
em primarios e secundarios, sendo os primarios: (Logotipo; simbolo;) e secundarios:
(Formas, tipografia, cores e etc.), esses elementos unidos formariam a comunicagao
visual de determinada marca.

A marca, quase sempre é composta pela jungéo entre logotipo e simbolo, e pode ser
definida como o conjunto de elementos visuais encarregados de representarem, com
a maior fidelidade possivel, uma determinada instituicdo. O manual de identidade
visual, item a ser abordado posteriormente, € o documento regulador da marca, é o
item responsavel por orientar tanto a relacdo entre os elementos pertencentes ao
logotipo e simbolo, quanto pré-estabelecer os parametros de utilizacdo da marca,

aspirando sempre aspectos como legibilidade e reconhecimento da marca.

2.2.1. Logotipo

Por sua vez, a logomarca é composta por logotipo, simbolo visual e designacéo do
produto ou servico. Todos séo elementos da Identidade Visual.

O logotipo € uma palavra (ou palavras) em uma determinada fonte tipografica,
gque pode ser normal, modificada ou inteiramente redesenhada.
Frequentemente, um logotipo € justaposto com um simbolo em uma relacéo
formal, denominada assinatura visual. (WHEELER, 2008)

O logotipo deve ser um “reflexo visual da empresa, dos bens ou do servigo” e também
estar intimamente relacionado com a cultura e objetivos da organizacdo, € a
reproducdo de um titulo, um nome, formado fundamentalmente por letras, assim, a
logomarca se apresenta como a fracdo verbal da identidade visual. E desta maneira
que Bo Bergstrom (2009, p. 212) enxerga a relagéo entre o logotipo e a identidade

visual.
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Ainda sobre o logotipo, ele deve ser representado em uma fonte especificamente
selecionada, possibilitando uma boa legibilidade e consequentemente um facil
reconhecimento, logo que o publico entra em contato com o anuncio.

E interessante ressaltar que hoje ha uma enorme variedade no que diz respeito a
fontes tipogréficas, essa pluralidade deve representar uma ampla diversidade no uso
representativo das marcas e possibilitar a classificacdo destas fontes em familias. “De
literal a simbdlico, de orientado a palavra a orientado a imagem, o mundo das marcas
cresce a cada dia.” (WHEELER, 2012)

Para Maria Luisa Pedn (2009), tendo como base o emprego das familias tipograficas,
podemos classificar os logotipos em trés categorias distintas. Aqueles formados a
partir de uma familia tipogréfica pré-existente, os compostos com base em familias
tipogréaficas que sofreram alguma alteracao ou estilizacdo. E ainda aqueles logotipos
elaborados a partir de caracteres produzidos especificamente para determinada logo.
Logotipos de familia pré-existente sdo formados a partir de fontes tipogréficas ja
produzidas, ndo podendo receber alteragbes, mantendo sua legibilidade e formas

originais.

facebook

klavika

Imagem 01: Logotipo de familia pré-existente por Mike Buzzard.

A familia modificada, € nada mais nada menos que itens tipogréaficos pré-existentes,
mas que que passaram por algum processo de estilizacdo ou alteracdo em sua

estrutura original.
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e

Imagem 02: Logotipo de familia pré-existente por James Hetfield.

A terceira familia, a desenhada, é formada a partir de elementos tipograficos

desenhados exclusivamente para o determinado logotipo.

fsnep

Imagem 03: Logotipo de familia desenhada por Justin Callaghan.

E importante lembrarmos que apesar de haver logotipos puramente tipogréaficos,
agueles que obviamente, sdo formados exclusivamente por caracteres, 0 amalgama
de logotipos e outros elementos como signos graficos déo origem a outras duas novas
classes de logotipos. Os logotipos que possuem um elemento gréafico que ndo pode
ser apresentado isoladamente sem perder o significado proposto, e aqueles outros
gue mesmo sem a presenca do logotipo tipografico mantém seu conceito intacto,
aquele que outrora era um simples elemento grafico agora tornara-se um simbolo.

Os logotipos que ndo permitem a separacdo entre sua fracdo escrita e gréfica sdo
classificados como do tipo conjugado, este tipo tem como caracteristica marcante a

incapacidade de ser representado separadamente e manter seu significado original.
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Imagem 04: Logotipo de tipo conjugado, Banco ltad.

Por sua vez, o tipo independente permite que as fracbes escritas e graficas se
separem, mas nao percam seu significado, possibilitando ainda que haja o
reconhecimento da marca por parte do publico.

e

Imagem 05: Logotipo de tipo independente, Nike.

“Se um grafismo puder ser aplicado independente de seu logotipo, ele ndo é um mero

grafismo acessério, mas provavelmente um simbolo [...]” Pedn (2009, p. 27)

2.2.2. Simbolo

Também podendo ser chamado de “Marca Figurativa”, o simbolo é um grafismo que
reproduz, reflete ou representa de maneira substitutiva algum outro elemento, nesse
caso, o0 nome da organizacdo. Segundo Pedn (2009), ha quatro distintos grupos de
simbolos: Figurativos, tipograficos, ideogramas e abstratos. O simbolo figurativo,
simplesmente, € um elemento iconico que de forma explicita representa 0s servigos
ou produtos oferecidos por determinada instituicdo. Por sua vez, o simbolo tipografico
se define a partir de um ou mais caracteres, podendo ser tanto letras quanto numerais
desde que procedam da nomenclatura da instituicdo correspondida. Os simbolos

baseados em ideogramas, retratam conceitos e significados inerentes as empresas
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representadas. No entanto, essas imagens, ndo obrigatoriamente apresentam relacao
com o0 conceito a ser transmitido.

Finalmente, a representacdo abstrata, esta representacdo nada mais é que uma
representacao figurativa obscura, complexa demais para ser facilmente reconhecida.
Consequentemente, para o publico, este tipo de representacédo torna-se a mais dificil
de ser identificada e memorizada.

O simbolo figurativo nada mais é do que os simbolos que explicitam o servico ou
produto oferecido pela instituicdo que eles representam. A conclus&o a respeito do

servico da empresa deve ficar 6bvio ao publico neste tipo de simbolo.

MR.BAKERY

Imagem 06: Exemplo de simbolo figurativo, Mr. Bakery.

Os simbolos tipograficos sdo aqueles que se apresentam em forma de uma sigla,
reducdo, numerais ou letra inicial, aspectos de referéncia direta ao nome da instituicéo

representada.

Imagem 07: Exemplo de simbolo tipogréfico, Amazon.
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O simbolo formado a partir de ideogramas sao simbolos que carregam figuras gréaficas
gue ndo apresentam relacdo direta com o produto ou servico oferecido, havendo

assim a necessidade de ensinar ao publico o significado do simbolo em questao.

’

Imagem 08: Exemplo de simbolo de ideograma, Apple.

Simbolos abstratos, por sua vez, ndo permitem ao publico identificar claramente o
significado do simbolo, havendo assim a possibilidade de interpretacdo subjetiva do

simbolo.

L N PV

Imagem 09: Exemplo de simbolo abstrato, Adidas.

A identidade visual € uma maneira de reduzir, sintetizar de forma efetiva ideias
complexas. Para Strunck (2012), o simbolo € uma forma de se diferenciar de outras
marcas, trazendo singularidade universal, ndo se limitando a idiomas, o que resulta
numa comunicacao de rapido entendimento para qualquer pessoa, permitindo assim
a rapida divulgacao reduzindo o tempo necessario para a concretizacdo do negdcio.
E segundo Frutiger (2007), a comunicacao baseada exclusivamente em letras do
alfabeto ja ha muito deixou de ser suficiente para registro de ideias e transmisséo de
opinides, sendo hoje inviavel a o processo de comunicacdo e orientacdo em a
presenca de diagramas, sinais e signos. Havendo assim, a real necessidade de a

expressao escrita ser completada com a transmisséo de imagens.
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2.2.3. Forma

O termo forma comporta diferentes significados, mas o que mais se aproxima do
conceito deste trabalho € o que foi dito por Aristételes: "A forma pode ser definida
como a figura ou imagem visivel do conteido. De um modo mais pratico, ela nos
informa sobre a natureza da aparéncia externa de alguma coisa. Tudo 0 que se vé
possui forma”. (FILHO, 2008, p.34)

Para que uma forma seja percebida é necessario que haja uma interacdo entre o
objeto fisico e a luz, que por sua vez age como transmissor de informacao, condi¢cdes
e imagens, ao prevalecer no sistema nervoso do observador determina a experiéncia
visual. E necessario que existam variacdes visuais para que a forma seja percebida
em sua totalidade, essas variagdes podem ser contrastes e elementos que configuram
0 objeto.

Segundo Filho (2008) existem 6 tipos de forma

1. Ponto: unidades simples e minima de comunicacao visual, na natureza é a
formulacdo mais recorrente, geometricamente singular;

2. Linha: também definida como sucessao de pontos ou ponto em movimento,
conforma, contorna e delimita objetos;

3. Plano: definido como sucessao de linhas, em geometria possui apenas duas
dimensdes comprimento e largura,

4. Volume: se expressa por projecao nas trés dimensodes do espaco;
Configuracao real: representacdo de objetos ou coisas, atravées de fotografias,
ilustracdes, gravura ou pintura;

6. Configuracdo esquematica: registro por meio de representacdo esquematica
por meio de conceito, pode contemplar o objeto como um todo ou apenas

alguma parte.
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PONTO - :
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VOLUME P ---------- F

Imagem 10: Elementos de forma, Wong (2010).

Segundo Perez (2004), a semidtica das formas traz considera¢des importantes para
a construcao da expressividade e sensorialidade, por meio da analise das formas e
do design. A autora afirma que linhas retas e angulos associam-se a rigidez, firmeza
e masculinidade. Ja as curvas e ondulagBes remetem a feminilidade, causando
sensacao e/ou percepcdo de dinamicidade. Linhas em zigue-zague representam
célera, agitacdo, energia, podendo causar também sensacdo de choque. Enquanto
gue linhas tracejadas expressam descontinuidade, nervosismo, fragmentacao. Ja as
linhas paralelas verticais remetem a apoio e sustentacao.

A forma pode ser tratada de diversas maneiras, angularidade, tamanho, simetria e

propor¢cao séo algumas das dimensdes-chave.

As formas angulares sdo aquelas que contém angulos na sua constituicao,
como os triangulos, os retangulos, os quadros etc. Distinguem-se das formas
redondas ou arredondadas, que ndo apresentam cantos. Ambas as
categorias carregam um conjunto de associa¢cdes importantes. (PEREZ,
2004, p.60)

Para Clotilde (2004), a angularidade traz sensacdo de conflito, dureza e
masculinidade, podendo ser percebida como cortante e abrupta. Na contraméao disso
a esfericidade ou o arredondamento remete harmonia, suavidade e feminilidade,

causando percepcao de continuidade, evocando retorno.
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Y NGULAR

Imagem 11: Elementos de forma, Wong (2010).

Tamanho pode revelar muito sobre a personalidade de uma marca, personagens de
filmes e afins. As formas grandes, compridas ou largas, sao percebidas como fortes e
poderosas. Por outro lado, as formas pequenas, curtas ou finas, aparentam

delicadeza e fragilidade.

Imagem 12: Elementos de forma, Wong (2010).

Formas angulares longas e formas oblongas, que prevaleceram durante o
periodo da arte barroca, estendem o campo de visdo, parecendo captar mais
de uma determinada cena e criando uma estética dominante. Formas
angulares curtas podem parecer mais timidas e suaves. Como formas
arredondadas, propor¢do e simetria geralmente se misturam, j& que as
formas circulares parecem menos poderosas que as oblongas, mas criam
percepcdo de harmonia, suavidade e de perfeicdo. (PEREZ, 2004, p.62)

Outro conceito, herdado dos gregos, romanos e egipcios, € a simetria, ela cria
equilibrio, um fator importante ao analisar o apelo visual de um objeto. De acordo com
algumas pesquisas psicoldgicas a simetria € um fator chave ao analisarmos a beleza
no rosto de alguém. O excesso de simetria pode levar a monotonia. Segundo o
dicionario Michaelis simetria significa:

1. Correspondéncia em tamanho, forma ou arranjo, de partes dispostas em lados

contrarios de uma linha divisdria, um plano, um centro ou um eixo;
2. Conjunto de proporc¢des harmoniosamente equilibradas;

3. Beleza decorrente de propor¢des harmoniosas.
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Existem dois tipos basicos de simetria, espelhamento e rotacao.

Na simetria por espelhamento as partes ou elementos encontram-se
rebatidos entre si como figura e sua imagem refletida em espelho. Na simetria
por rotacao, as partes ou os elementos dispdem-se em torno de um ponto e
apresentam deslocamento em que esse ponto estd na mesma posicdo
relativa para cada parte ou elemento. Na dependéncia do nimero de eixos
da simetria, ou do ndmero de angulos iguais em que o espaco € dividido a
partir do ponto, essa simetria apresenta varias ocorréncias: rotacao de 180°,
120°, 90° etc. (PEREZ, 2004, p.61)

McDonald's

MITSUBISHI

Imagem 14: Exemplo de simetria por
Imagem 13: Exemplo de simetria por rotacao - espelhamento - Marca da McDonald 's
Marca da Mitsubishi Motors, por Yataro lwasaki. Corporation, autoria de Stanley Meston.

A proporcao faz parte de um todo, e como essas partes se relacionam, é criada a
percepcao da harmonia e do equilibrio, no que se refere a tamanho, quantidade ou
grau. Também é um fator determinante ja que influencia nossa maneira de enxergar

0 mundo e se comunicar.

Imagem 15: Apple e a Proporcdo de Ouro por Thiago Barcelos
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2.2.4. Tipografia

ASPECTO HISTORICO

N&o podemos negar que as representacoes gréficas concebidas e desenhadas pelos
povos primitivos com o intuito fosse de transmissdo de conhecimento, registro
cotidiano ou meramente de cunho religioso possuem grande valor e contribuicédo para
a historia da comunicacdo humana. Tais elementos firmaram as bases sobre as quais
a comunicacao, sobretudo, a comunicagao escrita atual esta consolidada.

No entanto, sem ignorarmos a enorme relevancia que a comunicacdo imagética
representa para o homem, podemos afirmar que o avanco do conhecimento
relacionado a escrita e tipologia estdo intimamente ligados a histéria da evolucao da
humanidade como um todo, pois foi a partir do desenvolvimento da comunicabilidade
por meio do método escrito que a raca humana péde entdo experimentar grandes
avancos no campo cultural e, consequentemente, tecnolégico. Como disse Collaro
(2006), “O estudo da evolugéao da tipologia se confunde com a histéria da humanidade,
visto que, enquanto o homem buscava o aperfeicoamento da comunicacao escrita,
grandes mudangas tecnoldgicas aconteceram.”

Foi através da comunicacdo escrita que o0 pensamento humano, outrora
exclusivamente expresso por meio de gravuras ou baseado em oralidade, pode
finalmente encontrar uma maneira de ser transmitido em um estado de fidelidade,
exatidao e longevidade jamais experimentado até entdo, Collaro (2006, p. 15), “[...]
somente chegou-se a perpetuacdo do pensamento humano com o dominio total dos
cbdigos da escrita”.

O aperfeicoamento da comunicacao escrita, no decorrer da historia, permitiu também
ao ser humano a sistematizacéo das representacdes graficas na comunicacao, essas
implementagbes de sistemas a fim de uniformizar a comunicagdo escrita
possibilitaram ao homem superar grande parte das dificuldades idiométicas na
comunicacao entre povos de diferentes linguas, principalmente no ocidente.

O alfabeto originado na fenicia, foi depois desenvolvido pela sociedade grega, e 0
alfabeto grego evoluiu posteriormente para o alfabeto latino e, devido a sua
compreensibilidade, é hoje o principal veiculo de difusdo do pensamento humano
(RIBEIRO, 2007).

Avancando na historia, finalmente, em 1450, Johannes Gutenberg valendo-se da

crescente demanda por livros ainda feitos & méo por escribas, da inicio a utilizacao de
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tipos moveis, técnica que passou a garantir a producéo de livros de maneira mais
rapida e barata, nascia a tipografia.

Cada fracdo de um elemento tipogréfico detém uma terminologia propria para
identificacdo. De acordo com SOUSA (2002, p.10), é desta maneira que a anatomia

das letras é definida:

Imagem 16: Anatomia do tipo. Fonte: Sousa, 2002.

A ALTURA DAS MAIUSCULAS Altura das letras maitsculas. Geralmente é
um pouco menor que a soma da ascendente com a altura-x.

B ASCENDENTE Parte das letras mindsculas que se ergue acima da linha
mediana.

C DESCENDENTE Parte das letras mindsculas que passa abaixo da linha de
base.

D ALTURA-X Também chamada mediana. Medida que define o tamanho das
letras mindsculas. Distancia entre o pé e a cabeca da letra x. Esta medida
influencia a leiturabilidade de um texto; quanto maior for, maiores serdo as
letras minldsculas relativamente as mailsculas e, consequentemente, mais
legiveis serdo os caracteres.

E CORPO Expresséao utilizada para designar o tamanho das letras, tendo o
ponto como unidade de medida. Um alfabeto em corpo 12, por exemplo, tem
12 pontos de altura. O corpo é a soma de quatro medidas: ascendente, altura-
X, descendente e espaco de reserva.

1 ARCO Componente de uma letra minUscula, formada por uma linha mista
em forma de bengala que nasce na haste principal.

2 BARRIGA Linha curva de uma letra minUscula ou mailscula, fechada,
ligada a haste vertical principal em dois locais.

3 BRACO Traco horizontal ou obliquo ligado apenas por uma das
extremidades a haste vertical principal de uma letra mailscula ou mindscula.
Aos dois bragos do T também se chama travessao.

4 CAUDA Apéndice do corpo de algumas letras (g, j, J, K, Q, R) que fica
abaixo da linha de base. Nas letras K e R também pode ser chamado de
perna.

5 ENLACE O modo como uma haste, linha ou filete se liga a um remate, a
uma serifa ou a um terminal: pode ser angular ou curvilineo.
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6 ESPINHA Curva e contracurva estruturais da letra S (mailscula e
mindscula).

7 ESPORAO A projecéo por vezes presente na zona inferior das letras b e
G.

8 FILETE Haste horizontal ou obliqua, fechada nas duas extremidades, por
duas hastes verticais, obliquas, ou por uma linha curva.

9 HASTE Traco principal de uma letra, geralmente vertical, mas que pode
também ser obliquo. Quando, numa letra minlscula, ultrapassa a altura-x
superior ou inferiormente chama-se, respectivamente, ascendente e
descendente.

10 OLHO O espaco em branco, fechado e de forma variavel, definido pelo
contorno interior das linhas rectas ou curvas de uma letra. A maior ou menor
abertura do olho, condicionada pela espessura dos tracos, determina a maior
ou menor legibilidade das letras.

11 ORELHA Apéndice da letra g, que assume as mesmas formas do terminal:
em gota, em botdo, em bandeira ou em gancho.

12 PE Terminal ou serifa horizontal que remata uma perna na parte inferior
da letra.

13 PERNA Haste vertical ou obliqua com uma extremidade livre ou rematada
por um pé e outra extremidade ligada ao corpo da letra.

14 SERIFA Também designada por apoio ou patilha. Pequenos segmentos
de recta que rematam/ornamentam as hastes de alguns Tipos de letra por
intermédio de um enlace. Podem ser rectiformes (em forma de cunha),
mistiformes (combinando linhas curvas e rectas), filiformes (muito finas, como
fios) ou quadrangulares (também chamadas egipcias).

15 TERMINAL Forma ou elemento que remata a extremidade da linha curva
de uma letra. Pode ser em forma de gota, de botdo, de bandeira ou de
gancho.

16 VERTICE Também chamado éapice. Angulo ou remate formado pela
convergéncia de duas hastes obliquas, ou de uma haste vertical com uma
obliqua. Pode ser pontiagudo, obliquo, plano ou redondo. (SOUSA, 2002,
p.11)

COMPORTAMENTO TIPOGRAFICO

Collaro (2006), defende que conhecer as no¢des mais basicas, ou seja, a parte
estrutural das letras, suas func¢des, variantes e finalmente utilizacdes, é essencial para
entendermos a ciéncia que fundamenta a tipologia. A simplificacdo em uma busca
constante por mais legibilidade parece ser uma tendéncia cada vez mais latente. Visto
gue a estrutura basica ja nos fora exposto, podemos analisar o comportamento dos
elementos tipogréaficos em conjunto, visto que a leitura ndo ocorre de forma a fracionar
item por item, mas em pequenos blocos formados por caracteres.

Sendo assim, podemos ressaltar que em um texto, as palavras visualmente
representadas, principalmente na forma impressa, possuem a tendéncia de produzir,
em nossa percepcao, pequenas formas em blocos e estes blocos apresentam dois
comportamentos distintos: O primeiro, € comportamento em retangulo que é
produzido por palavras compostas a partir de letras maiusculas, estruturando assim

faixas com pouquissima ou nenhuma alteracdo de forma. J& o segundo, é o
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comportamento ondulado que é concebido pela utilizacdo de elementos tipograficos
minusculos. Esse comportamento tipografico costuma gerar uma sensacao mais
agradavel aos olhos durante a leitura, pois apresenta uma variagdo no formato dos
blocos de palavras, isso ocorre devido a diferenca de desenho que naturalmente hi

entre as letras, uma vez que, como ja vimos, as letras possuem elementos internos

GHIKOP

(ghikop

Imagem 17: Comportamento retangular e comportamento ondulado. Fonte: Collaro, 2006.

muito peculiares entre si.

FAMILIAS TIPOGRAFICAS

A coeréncia visual € um dos aspectos mais relevantes e, consequentemente, um dos
mais procurados quando se trata da criacdo de uma identidade visual. E para Collaro
(2006), dedicar aten¢éo a harmonizar a estrutura e a forma dos elementos tipograficos
€ a maneira mais segura de se atingir o objetivo de comunicacdo do produto com o
publico-alvo do cliente.

O autor, impulsionado pelos estudos realizados pelo tipégrafo francés Francis
Thibaudeau, ressalta ainda que os grupos que formam os elementos tipogréaficos nao
apresentam uma variacao tao extensao, alias, apresentam precisamente cinco grupos
distintos para a classificacdo de letra, sendo eles: romanos antigos, romanos
modernos, lapidarios, egipcios e 0s cursivos seriam as principais familias de letras de

imprensa.

ROMANA ANTIGA
Possibilita um relaxamento 6ptico ao leitor, sem mesmo que ele o perceba. Isso se
deve a disparidade equilibrada aliada a leveza ao o desenho serifado que decora o

final da letra. Embora tenham sido projetados ja ha muitos séculos, eles séo
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incomparaveis na edicdo de grandes quantidades de texto, atingindo o mais alto nivel

de legibilidade que qualquer outro grupo.

Imagem 18: Familia Romana Antiga. Fonte: Collaro, 2006

ROMANA MODERNA

Criados pelos italianos no século XVII, os romanos modernos trouxeram melhorias
significativas na legibilidade das letras, tornando-as mais leves e bonitas. Bela, mas
fragil, pois a espessura do desenho da haste é muito fina, o que afetara a reproducéo
do texto, principalmente no sistema de impresséo onde o texto precisa ser processado
em malha. Esta familia é caracterizada pela evolucao do classico alfabeto romano, no
qual o designer enfatizou o contraste entre os templos e substituiu a serifa triangular

por aparas retas no final, caracteristica herdada do alfabeto grego.

Imagem 19: Familia Romana Moderna. Fonte: Collaro, 2006

FAMILIA EGIPCIA
O grupo tipografico conhecido como “egipcio” teve origem durante a revolugao
industrial do século XVIII e carregam serifas retangulares como sua caracteristica

estrutural mais marcante.
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Esses elementos tipograficos tém em suas hastes a forca que permite que sejam
usados onde deve ser transmitida uma vitalidade, especialmente nos titulos,
manchetes e afins. Entretanto, suas serifas retangulares desencorajam seu uso em

textos longos, pois isso 0s tornaria muito pesados para uma leitura mais extensa.

Imagem 20: Familia Egipcia. Fonte: Collaro, 2006

LAPIDARIA

Originada na Alemanha h& aproximadamente dois séculos, a estrutura deste grupo
tipogréfico se inspirou em inscrigbes fenicias, que conservaram suas mensagens
usando varas de argila pressionadas contra as lapides, produzindo assim elementos
tipograficos sem serifas e com pouca variacdo em suas hastes.

Dois aspectos tornam esta familia a mais legivel de todas, o design moderno e suas
hastes uniformes e sem serifas. Isso faz com que este grupo tipografico seja
constantemente utilizado na confeccao de embalagens e pecas publicitarias. Todavia,
a falta de contras entre suas hastes torna sua leitura cansativa e seu uso nao

recomendado para textos extensos.

Imagem 21: Familia Lapidaria. Fonte: Collaro, 2006
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CURSIVA

Finalmente, a familia cursiva. Esta familia tipogréafica abrange todas os caracteres que
ndo se adequam a nenhuma das outras familias de classificacdo ja citadas
anteriormente. Como o grupo tipogréfico cursivo € tdo abrangente, encontramos nele
0s mais variados e diferentes tipos de fontes, desde as tipografias que reproduzem a
escrita a mao, o que surge propondo a sensacédo de privacidade, até as fontes que
possuem seu aspecto estrutural semelhante as outras familias, mas tem sua
compreensao influenciada por ornamentos, sombreamento ou quaisquer outras
caracteristicas adicionais.

A flexibilidade desta familia tipografica a torna muito eficaz para utilizacdo em
posi¢des que requerem destaque. No entanto, como sua legibilidade é a menor dentre

todas as familias, é recomendada quase exclusivamente para uso em textos curtos.

Imagem 22: Familia Cursiva. Fonte: Collaro, 2006

Visto que a comunicacéo institucional ndo fica exclusivamente limitada ao uso de sua
propria identidade visual, Strunck (1989) prevé que a instituicdo, mesmo que
esporadicamente, deve lidar com a demanda para producao de textos mais extensos
gue meramente aquele contido em seu logotipo. Isto exige que ocorra a escolha de
uma de um “Alfabeto Institucional”, uma familia tipografica especifica responséavel pela
comunicacdo de contetudos externos a sua marca. Neste caso, a prioridade da
instituicdo deve ser no sentido de obter uma fonte tipografica de facil legibilidade e

discricdo comparada aos elementos da marca.

O alfabeto institucional € aquele empregado para escrever todas as
informagBes complementares numa identidade visual. Em uma empresa, por
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exemplo, o alfabeto institucional seria aquele usado para escrever os textos
nos impressos administrativos, folhetos, catdlogo e etc. O alfabeto
institucional complementa a identidade visual e lhe d& consisténcia.
(STRUNCK, 1989, p. 20)

2.2.5. Cor

Segundo Pedrosa (1995), a cor ndo é algo material, € uma sensacéao provocada pela
incidéncia da luz sobre o olho, dessa forma, a cor depende da luz e da visdo. A luz é
0 objeto que age como estimulo e o olho € o aparelho receptor deste estimulo,
decifrando esse fluxo. Esses estimulos séo divididos em dois grupos: cor-luz e cor-
pigmento. A primeira delas, também conhecida como luz colorida, é a radiacao
luminosa como sintese da luz branca, um exemplo disso é a luz solar, ja que reune
de maneira equilibrada os matizes existentes.

As cores luz também séo conhecidas como RGB (red, green, blue), utilizadas para
projecdo em monitores. Ja a cor-pigmento é o material que conforme a sua natureza
absorve, refrata e reflete os raios luminosos que se difundem sobre ele. Por se
tratarem de micropontos, invisiveis a olho nu separadamente, o cérebro e os olhos
induzem para que seja vista um valor apenas misturando as trés cores. O sistema
RGB possui valores de 0 a 255, quando combinados podem criar qualquer cor.
(Martins, 2005). “Quando as trés cores primarias do modelo RGB s&o misturadas em
quantidades iguais em toda sua intensidade é obtida a cor branco” (Fonseca, 2008,
p.158).

llust. 2 — Cores-luz primérias. Ilust. 3 — Cores-pigmento opacas.

Imagem 23. Fonte: PEDROSA, Israel. Da cor a cor inexistente. Rio de Janeiro: Rio Books, 2009
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As cores-pigmentos sdo substancias corantes que fazem parte do grupo de cores
quimicas. (Pedrosa, 1995). As cores pigmento sdo conhecidas como CMYK (cyan,
magenta, yellow, black). De acordo com Cesar e Piovan (2007) o sistema foi criado
com o processo subtrativo de cores, baseado em trés cores primarias, o preto foi
acrescentado para expandir a gama de cores que pode ser reproduzida. Antes da cor
ser impressa sao realizados quatro matizes de separacao e as cores do modelo CMYK
se combinam para reproduzir a cor necessaria. O modelo CMYK é seguro para utilizar
ja que nao ha possibilidade de variacdo da cor obtida.

Cores quimicas séo as que podemos criar, fixar em maior ou menor grau e
exaltar em determinados objetos e, aquelas a quem atribuimos uma
propriedade imanente. Em geral se caracterizam por sua persisténcia.
(GOETHE, 1963)

Wheeler (2008) afirma que devido a sequéncia de percepc¢ao visual o cérebro 1€ a cor
depois que registra a forma e antes que leia o contetdo. O fenébmeno da percepc¢éao
da cor é bastante complexo, pois além dos elementos fisico (luz) e fisiolégico (olho),
os dados psicolégicos alteram a qualidade do que é visto. E importante dizer que a
cor pode ndo comunicar a mesma mensagem para todas as pessoas, 0 que ocorre
devido ao fato de cada um reagir segundo suas condi¢des fisicas e influéncias
culturais. As preferéncias que um individuo tem sobre a cor podem ir desde gostar ou
ndo gostar até induzir uma acdo. Segundo psicélogos e agentes culturais, alguns
significados séo atribuidos as cores basicas contidas na cultura ocidental (FARINA,
PEREZ E BASTOS, 2006).

VERMELHO

Cor primaria, também denominada como cor primitiva por ser uma das sete cores
presentes no espectro solar. Ao ser clareada perde suas caracteristicas essenciais.
Em todos os paises significa perigo, também pode ser associada ao amor, fogo, ira e

coragem.

AMARELO

Também é uma cor primitiva, sendo a que mais se aproxima do branco. Farina, Perez
e Bastos (2006) descrevem que o amarelo remete a espontaneidade, acao, poder e
alegria. Também associado a calor, luz, esperanca e euforia. Simboliza também,

prosperidade, divindade e riqueza
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VERDE

Constitui cor priméaria em cor luz (green). Sua mistura com o azul produz o ciano e
com o vermelho produz o amarelo. O verde se encontra entre os matizes amarelos e
azuis no espectro solar (PEDROSA, 1999). Reduz a pressao sanguinea, acalma as
dores e reduz casos de insdnia. Sugere calma, frescor, equilibrio e conexdes com a
natureza (FARINA, PEREZ E BASTOS, 2006).

AZUL

E a mais escura das cores primarias, por conta disso tem analogia com o preto. Ao
misturar com vermelho produz o magenta e ao verde produz ciano. Todas as cores
misturadas a ela se esfriam. Farina, Perez e Bastos (2006) designam o azul como
sendo a cor do céu e do eterno. E a cor que indica sofisticacdo, sobriedade,

profundidade, recolhimento e inteligéncia. Associa-se ao frio, ao céu e a agua.

VIOLETA

Denominacdo genérica da mistura entre azul e vermelho. Dentre todas as cores é a
gue possui a maior frequéncia e o menor comprimento de onda. Em tons escuros,
aproxima-se da ideia de angustia, ciime e melancolia. No entanto, em tons claros se
torna uma cor alegre (PEDROSA, 1999). No ambito afetivo, lembra engano, miséria,
dignidade, calma, violéncia e agresséo (FARINA, PEREZ E BASTOS, 2006).

LARANJA

Resultado da mistura entre vermelho e amarelo, possui grande poder de dispersao e
areas pintadas com essa cor ganham sensacdo de amplitude. Sdo associadas a
instabilidade, dissimulacdo e inconstancia. Farina, Perez e Bastos (2006) citam que
na China o amarelo representa a perfeicdo e o vermelho é a cor da felicidade, porém
o significado do laranja ndo se limita entre a perfeicao e a felicidade, sendo a cor da
transformacao. Afetivamente, refere-se ao desejo, dominacédo, sexualidade, forca e

energia.

BRANCO
Resultado da uniéo de todos os matizes do espectro solar e a sintese aditiva das luzes
coloridas. Segundo Pedrosa (1999) “Do ponto de vista fisico, o branco é a soma das

7 7

cores; psicologicamente, € a auséncia delas. O branco é sempre o0 extremo em
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qualquer escala [...]". Para Farina, Perez e Bastos (2006), ao branco associam-se a
limpeza, a criatividade, a liberdade e a paz. Sdo também atribuidos ao branco
sentimentos como simplicidade, otimismo, solidao e divindade.

PRETO

Indica a auséncia de luz, portanto ndo pode ser denominado uma cor. A natureza nao
possui preto absoluto. O preto faz correspondéncia com escuriddo, destruicdo e
tristeza. No entanto, em certas ocasides, pode se caracterizar como simbolo de
requinte e sofisticagdo (FARINA, PEREZ E BASTOS, 2006).

Uma observacéo derradeira, mas importantissima, é que nenhuma cor por si s6 ja é
um simbolo, ou seja, as cores ndo possuem a propriedade de isoladamente carregar
um significado determinado, sendo elas, de forma fundamental, dependentes do
contexto empregado.

GUIA EMOCIONAL DAS CORES
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Imagem 24: Guia Emocional das cores. Criador: José Santos.

CORES CORPORATIVAS
Como ja vimos, Strunk (1989) ao falar a respeito dos elementos integrantes de uma
identidade visual, classifica as cores como componentes secundarios. Entretanto, esta
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categorizacdo ndo as torna menos importantes para o resultado a ser apresentado
por uma identidade visual, pelo contrario, as cores permanecem exercendo um papel

bastante relevante para o conjunto de representacdo de uma marca.

A definicao de cor deve ser criteriosa, sdo diversas as instituicdes onde a cor
toma um carater primordial na identidade visual sendo verdadeira referéncia
para a identificacdo da instituicdo. O projeto de identidade visual pode prever
cores principais e cores secundarias, nestes casos estas variantes e suas
combinac¢Bes devem ser contempladas no manual. Munhoz (2009, p. 40)

Ha ainda um outro aspecto bem interessante de ser observado quando se trata do
uso e escolha de cores para a representacdo de uma identidade visual. Se por um
lado a postura restritiva quanto ao uso de cores apresenta um risco a
representatividade pretendida pela organizacdo, por outro nos deparamos com as
dificuldades que o uso excessivo de cores pode acarretar a rotina da empresa,
impactando negativamente na vida pratica de uma instituicdo, como observou Perez
e Bastos (2006, p. 130).

“[...]Jdevemos ter em mente que a incidéncia de cor na Identidade Visual acarreta
custo. A utilizacdo de véarias cores em uma programacao visual, que chamamos de
policromia, pode acarretar ndo sé altos custos de producdo, como transtornos e

dificuldades na implantacdo de um sistema da programacao visual.”
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3. MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL — ELABORACAO

O Manual de Identidade Visual (MIV) é o guia para utilizacdo de aplicacéo correta de
todos os elementos que compdem a marca, sua principal funcdo é garantir que a
marca seja reproduzida de maneira correta. O manual existe para assegurar a imagem
da marca no mercado, agregando valor e credibilidade. Uma organizacédo tem sua
marca reproduzida sucessivamente de maneira incorreta, descaracteriza a prépria
imagem e prejudica a identidade visual.

Pedn (2009) aponta trés aspectos importantes para a elaboragéo e aplicacdo de um
MIV. De acordo com a autora, usando como base o porte da empresa podemos
classificar trés tipos de manuais: o primeiro deles é o extenso, voltado para empresas
grandes; para as empresas de médio porte é utilizado o manual completo e, para as
micro e pequenas empresas é usado o MIV restrito. O tamanho da instituigdo vai ditar
0 numero de aplicagcbes, a verba disponivel e o controle de qualidade quanto a
padronizacao desses elementos.

De acordo com a mesma escritora a implantacdo do MIV necessita de alguns
requisitos basicos, sdo eles: originalidade, repeticdo (os elementos precisam ser
repetidos para que sejam memorizados), unidade, facil identificagdo viabilidade (a
implantacdo deve ser econémica, técnica viavel operacionalmente) e flexibilidade. E
necessario prever o maximo de usos em gue a identidade visual pode se adequar, ja
que, de acordo com Farina, Bastos e Perez (2006, p.130) “ao longo da vida das
empresas e instituicbes sdo muitas as necessidades e possibilidades de que sua
identidade se manifesta”.

Levando em consideracdo a flexibilidade, Munhoz (2009), Peén (2009) e Strunck
(1989) estabelecem iniumeras formas de aplicacdo dos elementos de uma marca. De
acordo com Munhoz (2009, p.34) o manual “deve prever alternativas para as mais
diversas situacdes possiveis de aplicacdao da marca”, portanto todas as variagdes
previstas devem estar representadas de maneira detalhada no MIV. A seguir estdo
citadas as variacbes mais comuns dos elementos que compdem a identidade visual

de uma marca.
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3.1. Versdes da marca

Em algumas situacGes a marca nao podera ser aplicada em sua versao principal, por
conta disso € preciso estabelecer um padréo de variacao para elementos primarios.
Geralmente sdo estipuladas duas variagbes: horizontal ou retangular e vertical ou

guadrada. No manual deve estar especificado qual delas € prioritaria.

3.2. Tipografia

A tipografia padrdo é composta pela fonte principal e por fontes auxiliares. A fonte
principal ndo pode sofrer alteracéo ja que constitui 0s principais elementos da marca.
N&o existe um numero limite de fontes auxiliares, no manual deve estar especificado

quais séo as fontes que compdem o alfabeto institucional.

3.3. Cores institucionais e impresséao

E importante relembrar que as cores institucionais ndo devem sofrer alteracées,
porém os elementos primarios podem sim se adaptar as aplicacfes de policromia e
monocromia. O numero de tintas utilizado na impresséao precisa ser estabelecido nos
dois sistemas, a composicdo das cores deve estar detalhada em diferentes padrbes
(CMYK, RGB e Pantone).

devemos ter em mente que a incidéncia de cor na Identidade Visual acarreta custo. A
utilizacéo de varias cores em uma programacao visual, gue chamamos de policromia,
pode acarretar ndo so altos custos de producao, como transtornos e dificuldades na
implantacdo de um sistema da programacao visual. (FARINA, PEREZ e BASTOS,
2006, p.130)

3.4. Contraste e preenchimento

Para garantir a legibilidade a marca deve sempre estar em contraste com o fundo de
aplicacao. Por conta disso é preciso definir duas formas de aplicacédo: uma para fundo
claro ou branco e outra para fundo preto ou escuro. Haverdo casos em que sera
preciso aplicar a marca em fundos de cores semelhantes as utilizadas nos elementos.
Ao utilizar as técnicas de preenchimento é possivel criar maior contraste entre a
identidade visual e o objeto de aplicagdo. Existem duas variacdes de preenchimento:
outline e, as versdes positivo/negativo. O outline trata-se da marca aplicada apenas

com 0s contornos
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3.5. Reproducéo da marca

No MIV deve constar todas as informacg0es necessarias para a reproducao correta da
marca, caso ela seja realizada manualmente. Nesses casos a grade de construcao
deve ser utilizada para definir a proporcdo entre os elementos, como por exemplo o
espaco entre o simbolo e o logotipo. Além disso, é preciso estabelecer o tamanho
minimo de reproducdo e qual margem deve ser deixada ao redor da marca para que

outros elementos ndo interfiram na leitura.

3.6. Apresentacédo da empresa

Historico

A arquiteta e urbanista Ana Elisabete Aguiar, 26 anos, fazia o uso de velas aromaticas
frequentemente, costume adquirido por influéncia da familia materna. Mas ao longo
do tempo percebeu que dois aspectos principais sempre a incomodaram nesse
mercado: o preco exagerado desses artigos e a falta de intensidade no aroma de
grande parte dos produtos. Apds experiéncias frustradas e um gasto dinheiro
consideravel, resolveu estudar e entender um pouco mais sobre velas aroméaticas.
Apos alguns meses de estudo, testes e planejamento, em agosto de 2020 foi criada a

Aneli Velas.

Descricao do servigo

Por se tratar de uma microempresa com méao de obra artesanal a loja é online. E feita
a venda de produtos a pronta entrega e pedidos de encomenda, podendo ser para
retirada ou entrega nas proximidades da empresa. O contato é feito através do
WhatsApp da empresa ou pela conta no Instagram, assim o cliente pode tirar todas
as duvidas e escolher a vela que deseja, o pagamento também é online ou no ato da

entrega.

Produtos

Até o momento em que este trabalho foi escrito a Aneli Velas tem aproximadamente
11 meses de atividade, oferece velas aromaticas de 100g e 200g. Os produtos iniciais
foram produzidos de maneira experimental, a producdo iniciou com somente duas
opc¢Oes de aroma e trés tipos de embalagem (ver apéndice), rapidamente as unidades

disponiveis esgotaram o que exigiu a criagdo de novos produtos.
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Assim surgiu a colegao “Reciclo” que contava com 4 opgdes de aroma: rosas, lavanda
verde, almiscar e mel. As velas eram envasadas em potes de vidro com 200g, ao
comprar uma nova e devolver o pote o cliente ganhava um desconto, resultando em
reaproveitamento de embalagens e fidelizacao de clientes (figura 3).

No final do més de novembro foi criada a cole¢cdo de Natal (figura 4) e mesmo com
uma grande quantidade de kits n&o foi possivel atender a demanda. Logo ap6s o Natal
a colecdo “Reciclo” passou por ajustes, a embalagem foi mantida, mas os aromas
foram alterados, hoje a marca conta com 6 opc¢des: rosas, flor de laranjeira, jasmim,

alecrim, bergamota e lavanda.

- 1
I oo0p .J’o‘:

Figura 25: Vela 200g. Fonte: Aneli Velas Imagem 26: Kit especial de Natal, velas de
150g. Fonte: Aneli Velas.

Estrutura organizacional
A Aneli Velas é gerenciada pela arquiteta Ana Elisabete Aguiar. A empresa ndo possui
funcionérios, € a proprietaria que faz as velas, produz as fotos, realiza as vendas e

gerencia as midias sociais.

Missé&o

Oferecer ao publico regional um momento de relaxamento, seja ao fim do dia ou em
algum momento de descanso, um ambiente mais aconchegante durante uma refeicao,
e sensacao de bem estar olfativo e visual. Isso seria alcancado através de artigos

produzidos manualmente, com esmero e a um pre¢co competitivo no mercado.

Visao
Tornar-se a maior referéncia regional no mercado de velas aromaticas, superando

assim as marcas interestaduais que dominam a maior parte do mercado atual.
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Valores

Qualidade — oferecer velas de qualidade, com aroma duravel em embalagens
seguras.

Honestidade — mostrar as etapas de producdo e deixar claro o que existem na
composicao de cada vela feita.

Preco justo — produtos com qualidade com preco adequado e sem margens de lucro
exageradas.

Experiéncia olfativa marcante — alta concentracdo de esséncia em cada vela para que

haja presenca do aroma e experiéncia olfativa seja um diferencial.

Publico alvo

O publico alvo da Aneli Velas sdo homens e mulheres, acima dos 20 anos,
pertencentes as classes A, B1, B2 e C1, de acordo com a Associacao Brasileira de
Empresas de Pesquisa (ABEP), que estipula a segmentacao econémica da populacéo
por meio do Critério de Classificagcdo Econdmica Brasil (CCEB). Dentro desse publico
existem profissionais liberais, médicos, empresarios, funcionarios publicos e donos de

pequenos negocios.

Concorréncia
Os concorrentes da Aneli Velas se dividem em concorrentes diretos e indiretos, o que

vai mudar de acordo com o servico oferecido pelo concorrente.

Concorrentes diretos
Outros fabricantes de velas locais, como por exemplo: Concretissimo, Cheiro Caboclo

e Aromor.

Concorrentes indiretos
Lojas e fornecedores terceirizados de velas, como lojas de artigos decorativos para

casa, feiras de artesanato e afins.

Fornecedores
A empresa costuma trabalhar com fornecedores fixos, geralmente duas opc¢des para

cada matéria prima, mas a depender da disponibilidade um terceiro fornecedor pode



41

ser encontrado em caso de demandas urgentes. As velas possuem 6 componentes,
séo eles:

1. Embalagem
1.1. Vidro — comprados via Mercado Livre com um fornecedor de S&o Paulo,

geralmente em caixas de 48 unidades;
1.2. Sacola — adquirida em loja especializada em embalagens no centro da
cidade ou na loja Panadero;

2. Parafina — comprada em duas lojas especializadas em artigos para velas e
sabonetes no centro da cidade, a primeira delas € a Esséncias da Amazonia e
a segunda € a Loja das Esséncias.

3. Gordura Vegetal — comprada em supermercado ou loja de frios. Quando n&o
disponiveis em pote de 3kg, sdo adquiridas embalagens de 500g.

4. Pavio — comprado na Loja das Esséncias, mas devido a ma qualidade dos
altimos pavios adquiridos um novo fornecedor ja foi encontrado.

5. Esséncia— no comecgo as esséncias eram compradas nas duas lojas no centro
de Manaus mencionadas no ponto 2, mas devido a pouca oferta de aromas, as
esséncias agora sao adquiridas com um fornecedor em Sé&o Paulo via Mercado
Livre.

6. Etigueta — incialmente foram impressas em uma grafica no bairro Dom Pedro,
mas devido a baixa qualidade, hoje todas as etiquetas sdo impressas em uma

gréfica local no bairro Vieiralves.

Historico de comunicacéo

Para que a Aneli Velas fosse apresentada ao mercado, um més antes do langamento
foi criada uma conta no Instagram ja com o nome da marca e uma fanpage no
Facebook. Assim que os produtos foram finalizados, além da divulgacdo nas midias
sociais, foi feita uma lista de transmissdo no WhatsApp para familiares e amigos mais
proximos da proprietaria.

Devido a atividade nas redes ja houve convite para participagdo em um programa de
TV local e feiras de artesanato. Atualmente a marca mantém atividade nas midias

sociais, mas 80% das vendas acontecem através da indicacao de clientes.
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4. RELATORIO DE ELABORACAO DO MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL

O presente relatério se propde a apresentar o processo de elaboracdo do Manual de
Identidade Visual (MIV) feito para a Aneli Velas, empresa manauara especializada em

velas aromaticas.

4.1. Metodologia

O livro utilizado para elaboragdo do manual foi “Design de Identidade da Marca” da
autora Alina Wheeler (2008). As técnicas e até mesmo os estudos de apresentados
no livro foram essenciais para o desenvolvimento do MIV. Também foram consultados
livros de outros autores (verificar as referéncias bibliograficas).

Levando isso em consideracéo foi realizado um planejamento para elencar tudo o que
deveria constar no Manual conforme as necessidades da Aneli Velas. Isso posto, 0
manual foi dividido em duas partes: Marca e aplicacado da ldentidade Visual. Com
relacdo a marca os topicos abordados sdo: apresentacdo, versdes da marca,
tipografia, cores institucionais, positivo e negativo, aplicacdo em fundos coloridos e
usos incorretos. Tratando-se da aplicacao da identidade visual os itens incluidos no
manual foram: etiqueta, caixa, cartdo de visita e sacola.

Depois de pontuar tudo 0 que seria necessario para elaboracao do manual foi iniciada
a parte pratica, ou seja, aplicar todos os conceitos teéricos a Identidade Visual da

Aneli Velas. Cada item foi desenvolvido de acordo com a realidade da empresa.

4.2. Confecgéo do manual
Aspectos como distribuicdo dos elementos e componentes gréaficos, além do formato
e como esse conteldo seria disponibilizado, foram levados em consideracéo para que

o0 Manual de Identidade Visual fosse entendido por todos.
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4.2.1. Capa

Manual
da marca

Imagem 27: Capa do Manual. Fonte: autoral.

E preciso que a capa seja atraente, € o cartéo de visitas do proprio MIV, ela tem que
ser coerente com a marca, gerar atracao e engajamento. A capa deve transmitir a
percepcdo da prépria identidade visual e 0 manual como um todo necessita de um

padréo estético coerente.

4.2.2. Distribuicdo dos elementos

Como mencionado anteriormente, o MIV foi dividido em duas partes. Na primeira delas
estdo as informacdes relacionadas a marca, ja na segunda parte estdo os exemplos
de aplicacdo da identidade visual. Cada item do manual segue uma diagramacao
padrdo, de maneira a conversar com a propria identidade da Aneli Velas e manter
uma unidade no documento. O titulo estd na parte superior € no rodapé constam as

informacdes do manual e numeragéo da pagina.
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4.2.3. Marca

Esta aqui apresentada a marca figurativa da empresa Aneli Velas. Dispostos
verticalmente e centralizados, a identidade visual é composta a partir da juncéo entre
um simbolo e um logotipo.

O icone grafico (simbolo) retrata um pavio de vela aceso e disposto sobre o logotipo.
E considerado um simbolo abstrato, visto que o servigo ou produto n&o é diretamente
exposto em sua apresentacao.

Aqui temos um logotipo de classificagdo tipografica, composto por um texto
representado na familia tipogréfica ja existente “Auxilia-Thin” estruturado em forma de

duas bases retangulares.

Anel

Imagem 28: Marca Aneli. Fonte: autoral. Imagem 29: Disposi¢cdo em blocos retangulares
denota elegancia e sobriedade. Fonte: autoral.
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Imagem 30: Aplicac¢des incorretas da marca. Fonte: autoral.

S

4.2.4. Conceito

O conceito da Aneli Velas se baseia em trés elementos:

4.2.4.1. Chama ou cacho: o pavio aceso denota de forma mais superficial e direta o
produto oferecido pela instituicdo, ou seja, velas aromaticas. Ao passo que tambéem
figura o aroma disseminado pela chama do objeto, além de apresentar uma relacéo
muito pessoal com a fundadora da marca, uma vez que a particularidade se faz tao
presente no processo de manufatura dos produtos, pessoalidade representada pelo
cacho de seu cabelo.
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4.2.4.2. Caule: Aneli é a sintese do nome da proprietaria, a proposta de gerar uma
identificagdo mais humana com a marca. Além disso, a alcunha é incomum o
suficiente para chamar atencdo, mas nao o bastante para causar estranhamento. Por
fim, o publico deve relacionar com mais facilidade a imagem de uma empresa de velas

a um nome feminino.

4.2.4.3. Base: Assim como o termo “velas” esta posicionado representando parte
fundamental do logotipo, velas s@o o produto base de nossa instituicdo. Unidos ao

nome Aneli formam toda a estrutura de nosso negécio.

Caule

Chama ou Cacho

@
Base .I
S

Imagem 31: Conceitos da Aneli Velas. Fonte: autoral.

4.2.5. Tipografia

A marca da Aneli Velas adota duas familias tipograficas. Para o nome “Aneli Velas”
foi selecionada a familia tipografica ja existente denominada “Auxilia-thin” e para o
alfabeto institucional, a familia tipografica Caviar Dreams.

A fonte Auxilia é perfeita para projetos de branding, designs de utilidades domésticas,
embalagens de produtos ou simplesmente como uma sobreposicao de texto elegante

em qualquer imagem de fundo.
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A tipografia Auxilia-thin apresenta um ramo da moderna fonte Auxilia, uma fonte
geométrica sem serifa com um toque humanista, vem com varios pesos e largura
condensada para todos os fins. Auxilia-thin € elegante, moderna e ténue.

Por sua vez, a familia tipografica escolhida para ser responsavel por representar a
marca Aneli Velas como alfabeto institucional € a tipografia ja existente Caviar
Dreams.

Caviar Dreams é uma fonte geométrica ampla sem serifa criada por Lauren Thompson
para a Nymphont, uma agéncia de design com sede nos Estados Unidos. Inspirado
nas estampas luxuosas dos anos 80, Caviar Dreams contém 4 lindos estilos 6timos

para uso pessoal e comercial.

ABCDEFGHIAKLMNOPQRTUVXWY/
abcdefghijaklmnopgriuvxwyz

T@F B &L/ =,
123456/890

Imagem 32: Fonte principal - Auxilia-thin.

ABCDEFCGHIJAKLMNOPQRTUVXWY Z
abcdefghijaklmnopgriuvxwyz
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1234567390

Imagem 33: Alfabeto institucional - Caviar Dreams.

4.2.6. Cores

Para Farina, Perez e Bastos (2006), ao branco associam-se a limpeza, a criatividade,
a liberdade e a paz, sdo também atribuidos ao branco sentimentos como simplicidade
e otimismo. Ainda de acordo com 0s autores 0 preto, por mais que seja auséncia de

luz, pode se caracterizar como simbolo de requinte e sofisticacao.
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Isso posto, as principais cores da Aneli Velas sdo branco e preto, a combinacéo
denota elegancia, simplicidade, paz e minimalismo, além de facilitar a aplicacdo. Nao
realizar mudanca para outras cores além das que ja foram determinadas.
A especificacdo das cores é a seguinte:

e R=37,G=40;B=42;

e HEX/HTML = 25282A,;

e C=81;M=67;Y =55;K=283.

é Ofﬁ\r{?e{ y

Anel %St | ke

Nell ANell
Imagem 34: Aplicacéo correta das cores. Imagem 35: Aplicagao incorreta, as cores da
Fonte: autoral. marca nao devem ser alteradas. Fonte: autoral.

4.2.7. Aplicacdes
Para garantir boa visibilidade da marca a identidade visual da empresa deve manter um

contraste entre o fundo e as aplicagbes. A marca positiva deve ser utilizada em aplicagdes
com fundo claro, jA& a marca negativa s6 deve ser usada com fundo escuro ou em

situacdes onde a marca positiva ndo garantir o contraste necessario.

o
Anel

Imagem 36: Marca positiva. Fonte: autoral Imagem 37: Marca negativa. Fonte: autoral

Para os fundos coloridos, a regra de aplicacao permanece. Marca positiva para fundos

claros e marca negativa para fundos escuros.
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Imagem 38: Aplicacdo em fundos coloridos. Fonte: autoral.

4.2.8. Papelaria

Segundo Munhoz (2011), a papelaria basica, assim como demais pecas institucionais
ou de identidade visual, ilustra 0 comportamento de todos os elementos ao serem
combinados e aplicados. Ao utilizar exemplos de aplicacdo é possivel visualizar o

potencial da marca criada.

Por meio dos layouts com as composi¢ces de marca e dos elementos
adicionais, a identidade visual pretendida pode ser ilustrada e visualizada. O
cliente pode entdo perceber com clareza os resultados estéticos do projeto
desenvolvido. (MUNHOZ, 2011)

4.2.8.1. Embalagem

Wheeler (2008), afirma que embalagens sdo em marcas em que vocé confia o
bastante para levar para casa. As melhores embalagens se tornam marcas conforme
a nossa convivéncia. Um bom design vende, a embalagem precisa ser competitiva, é
preciso haver disciplina e coeréncia para o fortalecimento da marca, tornando-a
unificada e poderosa. O ciclo de vida da embalagem precisa ser levado em conta,

assim como a sua relagdo com o produto.

Rétulo e Caixa

A embalagem ndo precisa necessariamente dizer tudo, mas faz um papel
importantissimo na comunicag&o do produto. Em uma fracdo de segundo, isso afetara
a percepcao dos consumidores sobre a mercadoria e, mais importante, sobre as suas
vendas. Neste caso, a embalagem individual permite ao publico um consumo mais
pessoal do produto em questdo. O rétulo branco permite que a cor principal fique a
cargo do que realmente merece atencao, o produto.
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Imagem 39: Sugestéo de aplicacdo para caixa e rétulo. Fonte: autoral.

Sacola
Na embalagem dos produtos da Aneli Velas a sacola tem dupla fungéo: transporte do

produto e solu¢do de embalagem presenteavel. Desde o comeco foi adotado o sistema
de sacola em papel kraft e por se tratar de um material neutro, foi mantido apenas com o
acréscimo da marca na sacola. Apds algumas pesquisas foi encontrado um fornecedor
para fabricar a sacola no tamanho ideal para acomodacéo das velas e caixas, a qualidade
da sacola e das alcas também é superior as utilizadas anteriormente. O tamanho adotado
para as sacolas é de 18cmx9cmx26cm (largura, profundidade e altura), dessa maneira é
possivel acomodar duas caixas ou mais. Para edi¢Ges especiais como o kit do Dia das Maes ou de

Natal a sacola sofre alteragdes de tamanho para acomodar o produto adequadamente.
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Imagem 40: Sugestado de aplicagdo para sacola. Imagem 41: Sugestdo de aplicagdo para cartdo
Fonte: autoral. de visita. Fonte: autoral.

4.2.8.2. Cartéo de visitas

Segundo Wheeler (2008, p.138), o cartdo de visitas € uma ferramenta de marketing,
a qualidade e a inteligéncia da informacéo contida nele sao reflexos da empresa e do
portador do cartdo. A autora também pontua alguns detalhes importantes como:
informacdes de facil leitura, quantidade de informacéo limitada, sempre usar o verso,
escolher um papel com textura e peso para transmitir qualidade, ndo usar um tamanho
fora do padréo.

Dito isso, o cartdo de visitas da Aneli Velas foi desenvolvido de maneira a trazer
somente as informagdes pertinentes, mantendo as cores e a identidade visual da
marca. O tamanho do cartdo € o padrao brasileiro, 90xX50mm na horizontal. O papel é
branco fosco, sem textura e com gramatura 200g, o corte deve ser reto com angulos

em 90° nos cantos.
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CONSIDERACOES FINAIS

Foi possivel percebermos que tanto o conteudo teérico pesquisado quanto a didatica
adotada durante o decorrer do curso de graduacdo em Tecnologias em Producao
Publicitaria do Instituto Federal de Educacéo, Ciéncia e Tecnologia do Amazonas —
IFAM, foram de enorme relevéancia para a realizacao deste trabalho.

A compreensdo mais aprofundada a respeito do conteudo e posteriormente, a
aplicacdo destas informacdes na pratica, com certeza, possibilitou que duvidas
comuns fossem sanadas, equivocos evitados e que os materiais da empresa Aneli
Velas fossem desenvolvidos de forma mais eficaz.

Importante enfatizarmos que o conhecimento adquirido através da pesquisa para
realizacdo do trabalho em questdo também tornou possivel que o processo de
elaboracdo do manual de identidade visual da Aneli velas avangcasse com seguranca
e consciéncia do embasamento técnico e conhecimento especifico nele aplicado.
Com a real intencdo que o material produzido seja utilizado, o manual de identidade
visual da Aneli Velas foi apresentado a socia-proprietaria Ana Elisabete de Aguiar. E
foi possivel constatar que as sugestdes contidas no material possuem praticabilidade,
dentro do contexto e da realidade que a empresa apresenta.

Assim, foi possivel nos certificarmos que efetivamente atingimos o objetivo do trabalho
de conclusao de curso uma vez que as propostas observadas no manual aqui exibido

ja comecam a ser implementadas.
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ANEXOS

Velas de 1509 e 200g. Fonte: Aneli Velas

Velas de 100g. Fonte: Aneli Velas

Velas de 1b09. Fonte: Aneli Velas

Velas de 200g. Fonte: Aneli Velas
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Dia das maes. Fonte: Aneli Velas

Kit 01 —

Romonce de Rosas




Manual
da Marca




Introducao




- Introducao

Este manual foi produzido com o proposito de expressar a identidade visual da
instituicao Aneli Velas, assim como demonstrar suas especificidades e formas de
aplicacao.

O objetivo é possibilitar o0 uso da marca de forma correta, de modo a estabelecer
paradigmas de utilizacéo.



Sumario




B s .o

Marca

FY o] ST =] ] = o> o J PP 6
1] 10 Lo | = = VPSSP 7
COreS INSHIUCIONAIS. .. ..cuuiiiiei e e e e e e e e e e e ean e eeannes 9
AV =T fof= = 0 01 [ o [P 10
Margem de SEQUIANGA..........cveuieiii e eei e e e et e e e e et e e e e e et e e e et e e e e e ernaeeenns 11
POSITIVO € NEQALIVO......ciiiiii e e e e e e e e e e e eaaes 12
T 0T oS3 o 0] [ o [0 1S 13
8 LYo 1SN Lol (=] (0 1P 14
Aplicacao

EMBDAIageM. ... e 16
PAPEIAITAL ....cceeee e 17

Y0 (SIS 0 (oI - L[ T TR 18



Marca




B e

A marca da Aneli Velas é uma marca composta,
ela e constituida pela juncao entre um simbolo e um
logotipo.

O simbolo que compde a marca € a representacao
de um pavio em chamas e ao mesmo tempo, um fio de
cabelo cacheado da proprietaria da marca. Ele é
considerado um simbolo abstrato uma vez que nao deixa
explicito o produto/servico ofertado.

O logotipo é formado por duas palavras e ambas
sao escritas a partir de letras de uma classificacéo lapidaria
e familia tipogréfica pre-existente, a fonte € intitulada
“Auxilia-Thin”.

N



- Tipografia

A marca da Aneli Velas adota duas familias tipograficas.
Para o nome “Aneli Velas” foi selecionada a familia

tipografica ja existente denominada “Auxilia”.

A fonte Auxilia é perfeita para projetos de branding, designs
de utilidades domésticas, embalagens de produtos ou
simplesmente como uma sobreposicao de texto elegante em

gualquer imagem de fundo.

A tipografia Auxilia-thin apresenta um ramo da moderna
fonte Auxilia, uma fonte geométrica sem serifa com um toque
humanista, vem com varios pesos e largura condensada

para todos os fins. Auxilia-thin é elegante, moderna e ténue.

Alfabeto principal

ABCDEFGHIIKLMNOPQRTUVXWY /
abcdefghijklmnoparstuvxwyz
P@#HSEOUES/ =",
1234567890

Auxilia THIN

ABCDEFGHIJKLMNOPQRTUVXWY/
abcdefghijklmnopgrstuvxwyz
@H#H$%* &</ 4=,
1234567890

Auxilia BOLD



- Tipografia

O alfabeto secundéario escolhido € a familia tipografica
Caviar Dreams. Ela foi escolhida para ser responsavel por
representar a marca Aneli Velas como alfabeto institucional e

pertence a uma familia tipografia ja existente.

Caviar Dreams é uma fonte geométrica ampla sem serifa
criada por Lauren Thompson para a Nymphont, uma agéncia
de design com sede nos Estados Unidos. Inspirado nas
estampas luxuosas dos anos 80, Caviar Dreams contém 4

lindos estilos 6timos para uso pessoal e comercial.

Alfabeto secundario

ABCDEFCHIJKLMNOPOQRTUVXWYZ
abcdefghijkimnoparstuvxwyz
?7@#$%*&*O[{};<>/_-+=~,
123456/ 390

Caviar Dreams REGULAR

ABCDEFGHIJKLMNOPQRTUVXWYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvxwyz
1?7@#$%*&*Q[1{}; <>/_-+==~,.
1234567890

Caviar Dreams BOLD



- Cores Institucionals

As cores utilizadas para identificar a marca da Aneli Velas

sao: Pantone Black ¢ e White.

E fundamental, para ndo prejudicar a reproducdo da

identidade visual, a confeccédo de forma fidedigna das cores

propostas neste manual.

Pantone

CMYK

RGB

Black c White
C:0 C:0
M: O M: O
Y:0 Y:0

K: 100 K:0
R:0 R: 255
G:0 G: 255
B:0 B: 255

Impressoes
graficas

Impressoes
graficas

Multimidias



- Marca em Gride

O arquivo digital da marca Aneli Velas, a despeito dos

veiculos empregados, deve ser utilizado.

De maneira geral deve-se respeitar as proporcionalidades
aqui especificadas, apenas em casos de muito especificos e
de fato necessarios, algum tipo de alteracdo pode ser

realizada mas nao sem consulta prévia.

(T




E necessario a manutencdo de uma margem de seguranca

ter sua

ao irao

~

assim 0s elementos n
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- Positivo e negativo

A preservacao do contraste da marca Aneli Velas com o
fundo € de extrema importancia para garantia de uma boa

visibilidade.

A versao positiva e negativa devem ser aplicadas

respectivamente a fundos claros e escuros. Positivo Negativo







- Usos Incorretos

Para que haja a preservacao das propriedades visuais da
marca Aneli Velas, é primordial zelar pela aplicacdo correta

de sua marca.

Os exemplos a seguir demonstram variacbes que
comprometem o reconhecimento da marca, sendo assim

nao recomendado tais aplicacoes.

Remover simbolo Deslocar simbolo Alterar dimensdes
Vv E L A S A

S

@ ®
Anel

o ®
Ar%)eh Ar%el'
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Aplicacao
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