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A Salvé! é uma pequena empresa que acaba de surgir para
atuar na area de distribuicdo de bebidas em Uberlandia-MC.
Contextualizando a insercao desta nova marca no setor, foi
possivel notar que ja existem outras empresas que fornecem
0S Mesmos servicos e produtos (concorréncia) mas em
contraponto ha também a presenca de uma alta demanda na
regido (mercado disponivel). Diante deste cenario, com a
ajuda de pesquisas e estudos desenvolvidos neste projeto,
visando o publico-alvo assim como a concorréncia, foi possivel
identificar alguns pontos oportunos e estratégias viaveis para
que este empreendimento consiga se inserir no mercado.

Deste modo, o presente trabalho consiste no processo de
criacdo de uma estratégia de branding e uma identidade
visual, com base em andlises de dados reais. O objetivo era
identificar qual a melhor forma de nos comunicarmos com o
publico, ou seja, elaborar uma estratégia de Branding para
que a empresa possa seguir uma linha de atuacao coerente
ao gerir o empreendimento de acordo com as suas premissas,
sendo entdo capaz de manter uma comunicagao com o seu
publico, e isso se da através de uma identidade visual, isto
significa criar uma interacao através de elementos graficos e
conteudos visuals (Logo, embalagens, uniforme, materiais de
apoio e guide para social media). Assim, ao final deste projeto
a Salvé! estara capacitada para se estabelecer no mercado de
forma assertiva, profissional, coerente e espontanea,
resultando em clientes fiéis e uma marca de sucesso!

Palavras-Chave:
Identidade Visual; Branding:
Gocial media.
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The Salvé! is a small company recently founded to operate
In the beverage distribution area in Uberlandia-MG.
Analyzing the new brand introduction in the sector, it was
clear that there is a high competition with other
companies providing the same services and products
however, in another hand, there are still available market in
this region. Considering this scenario, with an aid of a
market research and dedicated project studies, targeting
the consumers as well as the competitors, it was possible
to identify opportunities and viable strategies to introduce
the new company on the market

Therefore, this project consists of a process of creating a
branding strategy and a visual identity, based on real data
analysis. The objective was to identify the best method to
communicate with the target public, by developing a
Branding strategy, allowing the company to follow a
coherent action line, making possible its management
according to its premises.

The first action to make it possible, was to create a visual
and unique identity allowing the interaction with clients
through graphic elements and visual content like lego,
packaging, uniform, support materials and guide for social
media. At end of this project, the Salvé! will be able to
establish itself in the market in an assertive, professional,
coherent, and spontaneous way, attracting loyal
customers, becoming a successful and known brand in the
market!

Key-words:
Visual identity:; Branding:
Social media.
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O consumo de bebidas alcdolicas € um habito milenar, que acompanhou a
humanidade desde as primeiras civilizagcdes até o mundo atual. Diversos registros
comprovam a presenca das bebidas ao decorrer de décadas, em todos os cantos
do mundo, pelos mais diferenciados motivos, sejam eles religiosos, medicinais,
politicos ou sociais. O fato é que essa pratica ainda é muito presente no mundo
moderno, o Brasil ocupa o 3° lugar no ranking mundial (BNDES, 2017), sé com a
producao e consumo de cervejas.

O pais de clima tropical com temperaturas elevadas, torna o consumo de bebidas
geladas ainda mais propicio, gerando uma alta demanda deste tipo de
mercadoria. Somado a este cenario de tradicdo, habitos e condicbes climaticas,
existe um outro fator de grande impacto neste ramo, a Pandemia de Covid-19.
Com as restricdes de funcionamento de bares, restaurantes e casas noturnas, o
consumo acabou migrando para dentro das residéncias, trazendo a marca de
68,6% dos brasileiros consumindo cerveja em casa segundo a Euromonitor
(ALVARENGA, Darlan, 2021).

Analisando todo este cendario apresentado, um empreendedor enxergou um
mercado em alta para a venda de bebidas alcdolicas, e criou entdo a Salvél
Distribuidora. O tipo de comeércio, apesar de promissor, ndo € inovador e ja
encontra concorrentes. O desafio é criar uma marca ao todo (ldentidade visual e
branding) que esteja apta a se inserir nesse mercado, e que seja capaz de atender
as necessidades, demandas e preferéncias de seu publico.

Como representar visualmente a marca? Como inseri-la no mercado de bebidas?
Como conquistar a preferéncia dos consumidores? Como apresentar a Salvé! para
o mundo? Essas sdo algumas questdes que devem ser solucionadas por meio
deste projeto.

Este trabalho de conclusdo de curso tem como objetivo desenvolver a marca
como um todo, desde como ela serd representada visualmente/graficamente até
sua esséncia. O propodsito @ analisar todos os fatores relevantes a respeito desse
comeércio e do cliente e apresentar os resultados que permitirdo a insercao deste
novo empreendimento no mercado de venda de bebidas.

INTRODUCAO

L1 07 Uberlandia . 2022 ///
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OBJETIVO

geral

Desenvolver uma ldentidade visual e
estratégla de branding para a Salvé
Distribuidora de Bebidas localizada na
cidade de Uberlandia-MG

OBJETIVOS

especificos

- Analisar o cenario em gque o negdcio val atuar em
seus diversos aspectos;

- |dealizar e viabilizar as reais necessidades da marca;

- Elaborar conceitos e estratégias de acao eficazes que
determine os valores da empresa (Branding);

- Produzir uma identidade Visual clara que torne real o
propoésito da empresa;

- Criar, a partir de elementos graficos e visuais,
materiais hecessarios e capazes de representar e
divulgar a Salvél.

Salvé! Distribuidora ///
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A

BRANDING

Para dar Inicio ao projeto, precisamos ter algumas questdes bem
definidas como por exemplo, o que é Branding? Branding
corresponde a um conjunto de estratégias elaboradas para gerir
uma marca, desde sua concepcao até o seu desenvolvimento, a fim
de torna-la mais forte e presente no mercado, ou seja, gerar um
valor, para que durante toda sua trajetoria a marca seja
reconhecida, prestigiada e desejada.

“A gestdo de marcas, também chamada de branding, € um
processo disciplinado para desenvolver a conscientizacao, atrair
novos clientes e ampliar a fidelidade do cliente” (WHEELER, 2019, p.
6). Ou seja, trabalhar este aspecto é se preparar para o futuro,
enxergando quais serdo as oportunidades, e transmitir ao
consumidor por que escolher uma marca ao invés de outra.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 269) “Branding significa dotar
produtos e servicos com o poder de uma marca’, o que nos permite
perceber que ha anos, as pessoas pararam de se importar apenas
com o produto ou servico que recebem, e passaram a se preocupar
também com aqueles que fornecem isso a eles. Para entender a
Importancia dessa gestao, é valido recordar que atualmente
lidamos com mercados saturados, repletos de concorrentes que
prestam, na maioria das vezes, 0 mesmo servico, pelos mesmos
precos e a mesma qualidade (mesmos diferenciais tangiveis),
guando Isso ocorre 0s clientes buscam outros fatores para
determinar sua compra, como por exemplo valores, sensacdes,
propositos etc. (diferenciais Intangiveis). Isso significa que o
Branding ndo define produto ou mercado, mas sim como a marca
se comporta, qual sua personalidade e sua identidade neste
mercado (SEBASTIANY, 2012).

Deste modo podemos entender o branding como uma forma de
expressao de determinada marca, um sistema de comunicacao
capaz de influenciar na percepcao que o usuario tem sobre um
produto ou servico. Do ponto de vista de Tybout e Calkins (2006), as
percepcdes causadas, possuem um impacto muito maior e se
sobressaem a verdade absoluta, ou seja, na maioria das vezes o

Salveé!

consumidor nem |leva em conta qual é de fato, a melhor marca ou
servico, mas sim, qual elas acreditam ser a melhor.

Nao se pode negar que a gualidade do produto - ou a
prestacao de servicos de qualidade superior - é essencial
para o sucesso de uma marca, e gue nenhuma marca de

sucesso pode sobreviver sem que satisfaca as necessidades
do consumidor. Todavia, parece inevitavel que as marcas

_ guardam uma relacao cada vez maior com fatores
Intangivels, com a missao de construir e manter um mix de
_atributos, tangiveis ou nao, que sejam relevantes e
contribuam para uma melhor distincdo entre o ﬁ:-rr.::dutc: =
seus concorrentes. (PINHO, 1996, p. 8)

Dessa maneira, fica evidente que para além dos produtos e servigos
oferecidos, uma estratégia assertiva pode ser fator de decisao de
compra e na preferéncia por uma determinada empresa.

Branding é o conjunto de acdes ligadas a administragao
das marcas. Sao acoes que, tomadas com conhecimento e
competéncia, levam as marcas além de sua natureza
econdmica, passando a ser parte da cultura, e influenciar a
vida das pessoas. Acdes com a capacidade de simplificar e
enriguecer Nossas vidas num mundo cada vez mais
confuso e complexo. (MARTINS,2006, p.8)

Quando consideramos que uma marca pode influenciar na vida de
pessoas e ser parte de toda uma cultura, conforme elucidou Martins
(2006), fica um pouco mais facll compreender como o Branding é
indispensavel na hora da criacdo de uma nova marca. Segundo
Lindstrom (2007, p112) Branding é "a criacao de lacos emocionais
entre marca e o consumidor. [..], as emocoes se baseiam na
informacao captada por nossos sentidos” e neste ponto fica
evidente o papel do designer grafico para com o branding, criar,
através dos sentidos (visao, olfato, paladar, audicao e tato), uma
identidade visual gue transmita para toda uma sociedade todos os
valores (tangiveis e intangiveis) de uma marca, criando entao
conexbdes, longas, duradouras, profundas e reais.

Uberlandia
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IDENTIDADE
VISUAL

Com a questao de branding definida, & facil evidenciar o que é
entdao a chamada |ldentidade visual.

O design da identidade visual é apenas um dos muitos
pontos de contato c]ue podem efetivar a promessa da marca
ao tornar tangivel uma personalidade de marca intangivel

~ nassuas cores, formas, tipografia e outros elementos da
linguagem visual de uma marca. [...]| Formamos uma opiniao
sobre tudo o que vemos. Definir, portanto, a visualidade da
marca para que a percep¢ao dos nossos publicos esteja mais
alinhada possivel aos objetivos do posicionamento, [...]
geracao de reconhecimento e lembranca da marca;

; _diferenciacdo dos concorrentes; tangibilizacao de
diferenciais e valores; e efetivamente a construcao de uma
IMAGEM que transcenda simplesmente Dg:)rc:dutm ou a
atividade da empresa. (SEBASTIANY, 2012).

Conforme citado, a identidade visual & apenas um dos pontos de
contato de uma marca (existem outros como publicidade e
arquitetura, por exemplo). Mas, diferentemente dos demais,
sabemos que a comunicac¢ao visual acaba sendo também um dos
veiculos para os demais pontos de contato, mesmo que
indiretamente.

Entendemos entdo que a identidade visual, € composta por todos
os elementos visuais percebidos pelos sentidos do publico, por isso
fachadas, propagandas, embalagens, sites, sinalizacao, uniformes,

Salvé! Distribuidora ///

redes sociais e muitos outros, tornam-se elementos de extrema
importancia, e € por meio dela que tornamos tangivel todos os
aspectos citados como intangiveis e é por I1sso a Iimportancia de se
planejar muito bem esta etapa de criacao.

Para Wheeler (2019, p.4) é a identidade da marca é responsavel pela
conexao aos sentidos humanos, pois é possivel vé-la, senti-la,
ouvi-la, toca-la e sao esses pontos gue tornam possivel o
reconhecimento, possibilitam a diferenciacdao da concorréncia e
agrega valores aos olhos do consumidor.

A identidade visual é o conjunto de elementos graficos que
irdo formalizar a personalidade visual de um nome, ideia,
produto ou servico. Esses elementos agem mais ou menos
como as roupas e as formas de as pessoas se comportarem.
Devem informar, substancialmente, a primeira vista.
Estabelecer com quem os vé um nivel ideal de
comunicacao. (STRUNCK, 2007, p.57)

Atualmente a sociedade vive constantemente cercada de diversas
informacdes, e por isso ganhar atencdo de um publico ndo é uma
tarefa muito simples. Vivermos em meio a uma repetitiva exposicao
a conteldos, dos mais variados tipos, e deste modo acabamos
fixando alguns deles em nossas mentes, este é ponto. Atrair o
consumidor, e ser capaz de fixar uma marca em seu reportdrio é o
objetivo de uma boa identidade visual.

A identidade da marca € uma ferramenta estratégica e um
ativo que aproveita todas as oportunidades para construir
consciencia, aumentar o reconhecimento, comunicar
qualidade e exclusividade e exEressar diferencas
competitivas. (WHEELER, 2012, p.58).

Por fim, a identidade visual € uma combinacao de elementos
visuals responsaveis por refletir uma marca como um todo, tendo
como resultado principal um logotipo e suas variacdes e os demais
materiais de apresentacdo de uma empresa.

Uberlandia
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BRIEFING COM
O CLIENTE

Entendendo um pouco
mals sobre o projeto!

Para dar iniclo ao projeto, o primeiro passo dado
fol uma entrevista com o cliente, uma
apresentacdo informal para apresentacao de
ambas as partes e uma rapida explicagcao do que
seria o projeto. Neste momento com uma ideia
superficial de qual trabalho deveria ser realizado,
Iniciamos algumas etapas padroes para dar entao
base para o planejamento. Com isso, foi elaborado
um Briefing, um documento com algumas
guestdes levantadas para melhor entendimento
do projeto a baseado nas percepcoes e
expectativas do cliente.

Segundo S'antanna (1989, p.109), “chama-se
briefing todas as informacoes preliminares que
contém as instrugdes que o cliente fornece a
agéncia para orientar os seus trabalhos.” Ou seja,
um compilado de dados fornecidos pelo
proprietario da empresa, para gue um roteiro de
acao fosse mapeado e solucdes fossem geradas.

A seguir alguns dados coletados na etapa de
briefing com o cliente (Respostas dadas por
Philipe, 26).

/// 14
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Breve histérico da empresa:

@4 ~te 202], eu trabalhava como motorista de aplicativo, mas devido a pandemia e o crescente
aumento no preco da gasolina, decidi abandonar o trabalho, que ja ndo era mais tao rentavel em
busca de algo que pudesse, de fato, contribuir para minha renda e me desse uma perspectiva de
crescimento pessoal e profissional. A55|m decidi vender meu carro, como forma de eliminar uma
despesa fixa. Sem curso superior, decidi ir atras do que realmente tinha vontade, empreender. E fol
al, que o comércio de bebidas se tornou uma opcgao.
Até entdo essa era a Unica coisa que eu tinha em mente, pois adquiri algum conhecimento do
ramo, com familiares que ja atuam neste mercado a alguns anos, e eu teria esse apoio, meu Tio
(dono de 1 distribuidora em Araguari-Mg) decidiu investir na minha ideia de e fez uma proposta de
sociedade, onde entraria com o financeiro e me deixaria responsavel pela administragao do
negocio. Sempre fol uma necessidade comecar devagar, planejar os proximos passos, primeiro
achamos um lugar, estamos com uma estrutura ainda peguena mas em constante crescimento,
estamos ganhando nosso espaco conforme os passos que vamos dando no decorrer do tempo.

Produtos/Servicgos:

“ A distribuidora sera um estabelecimento responsavel pela redistribuigcao de bebidas alcéolicas
(principal produto de venda) e nao alcoolicas, salgadinhos, gelo, carvao, itens de tabacaria, entre
outros (que funcionam apenas como apoio, ndo sao foco de venda). che tenho dois canais de
venda, loja fisica no Santa Ménica (bairro de Uberlandia) e aplicativo de entrega (Ifood), trabalho
em horarios flexiveis que vao de 10h da manh3 até 3/4h da madrugada

Percepcdo de marca: Como desejaria gue a marca fosse percebida pelo publico?

“ Eu imagino uma marca que converse com pessoas do meu meio social, meus amigos ou pessoas
qgue poderiam ser meus amigos, um publico que tenha de certa forma a mesma visdo de vida que
a minha, um publico jovem, descontraido, que aprecie musica, viagens, amigos, familia, cerveja,
conversa, risadas, festas, churrascos. .Querm uma marca que seja lembrada, além de um simples
c-::rnerci-:::, além da relagém vendedor x cliente, que tenha um conceito, gDStaria de ser percebido
como um “estilo de vida”.
Quero ir além com a marca, quero criar conexdes reais, com pessoas e causas reais. Desejo viver a

marca nao pelo financeiro em si, nao pela renda, e sim pelo crescimento pessoal e como parte do
processo levar uma mensagem, meus ideais e meus principios.

Uberlandia
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Objetivos:

@48 ~ empresa esta em fase inicial, se inserindo no mercado, eu realmente
a abri primeiramente por uma necessidade financeira, eu pretendo
viver dela, mas nao quero so isso. Quero servir produtos e servicos de
gualidade, preciso atingir o meu publico, conquistar meus clientes, me
comunicar de uma forma assertiva, quero dar algo que as pessoas se

lembrem, quero deixar uma marca, mesmo que pequena na vida das
pPessoas.

Expectativas:

' ¥ SGlek identidade visual, penso em um logo que conseguisse
transmitir aos consumidores um pouco da minha esséncia, (até
entdo sou o unico funcionario, eu sou a marca), gostaria de poder
contar um pouco da minha histéria. Minha cor preferida é o Preto,
mas estou aberto para novas ideias, desde que seja algo moderno,
jovem e atual.
Minha historia: Philipe, uberlandense, criado por uma familia simples
em um contexto de classe média/baixa, em bairros periféricos. Estudei a
vida inteira em escolas publicas, nao me identificou com ©s estudos,
foguei sempre no trabalho, desde cedo, conclul meus estudos ja tarde
Nao segul o Mundo académico, sempre trabalhando. Me considero
uma pessoa extremamente sociavel e tenho um amplo ciclo social,
cultivel boas amizades, minhas relacbes me fizeram ter a oportunidade
de conhecer diversas pessoas, aprender coisas diferentes, crescer,
evoluir, correr atras dos meus ideais e propositos, mas nunca esqueco

Avaliando o Briefing com o cliente, é possivel entender um pouco melhor
da histéria por tras da empresa, e qual a visdo ele tinha ao solicitar um
projeto de Branding e ldentidade visual. Fica evidente também algumas
outras questdes sobre como a empresa funciona, qual servico ela presta,
gue tipos de produtos ela trabalha, entre outros.

LA TS Uberlandia . 2022 ///
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ANALISE DO
CENARIO

Em qual contexto a
marca estba Insecida?

O processo de analise do cenario tem como principal
funcdo analisar o contexto interno e externo no qual a
distribuidora esta inserida, identificando fatores
atuais e futuros que facilitemn na tomada de decisdes
Imediatas e identificacdo de possiveis cenarios a
longo prazo.

A primeira atitude fol adotar um pensamento
estratégico, a fim de analisar o adversario e o
ambiente. Para isso alguns estudos foram realizados a
partir de algumas constatacdes ja existentes e outras
descobertas no processo.

Algumas certezas que ja existiam neste projeto é que
o0 ponto fisico estd localizado no maior bairro da
cidade, que conta com pouco mais de 35 mil
habitantes, segundo o censo do IBGE (2010) que
também abriga o Campus Santa Ménica da
Universidade Federal de Uberlandia (UFU), isso
sighifica que o bairro conta com um grande publico,
e dentre eles muitos universitarios, transitando ou
residindo neste bairro.

[l 16
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O bairro conta com familias que ja moram neste endereco a anos, mas o numero de
universitarios é bem relevante, dentre estes, muitos vindos de outras cidades e estados, moram
sozinhos ou compartilham suas residéncias com outros estudantes. Este publico geralmente
Nao possui poder aquisitivo muito elevado, pois ainda estdo no processo de entrarem no
mercado de trabalho, logo tendem a se locomover a pé, transportes publicos ou transporte por
aplicativo, e por isso tendem a realizar suas necessidades do cotidiano pelo préprio bairro, que
também dispde de indmeros comeércios. Porém isso ndo exclui o fato de que esse publico ainda
gue neste processo, tendem a gastar muito com seu lazer, frequentam bares, festas, eventos,
Enpontrms e reunides, e sdo consumidores de bebidas alcéolicas, mesmo que busquem precos
alxos.

Outro fator relevante para esta analise fol a declaracdo da pandemia de Covid-19, esse fator
externo teve muito impacto na economia no geral, como ja é conhecido, e neste mercado de
bebidas nao foi diferente. O fator pandemia transferiu o consumo de bebidas dos comércios
para dentro das residéncias com as restricbes implementadas em todo o pais, contribuindo
entdo para o aumento do numero de vendas para consumo residencial e nao mais em espacos
gue antigamente eram destinados a isso, sem contar que essas medidas trouxeram até mesmo
o fechamento total para muitos desses estabelecimentos.

Ainda o fator pandemia, nos trouxeram numeros relevantes para outro habito ja muito presente,
segundo dados da Pesquisa divulgados pelo Centro Regional de Estudos para o
Desenvolvimento da Sociedade da Informacao (NITAHARA, 2021), o uso de Tecnologias digitais
no brasil passaram de 71% de domicilios com acesso a internet em 2019, para 83% em 2020,
correspondendo a 61,8 milhdes de domicilios com acesso, apontando entao a migracao de
diversas atividades (trabalho, lazer, ensino e servicos publicos) para o digital.

Quando falamos diretamente de venda de bebidas, tendemos a um assunto estigmatizado, e
tratado muitas vezes como um tabu, devido ao consumo abusivo. A verdade é que a presenca
destes produtos € um fato na vida de muitas pessoas, e precisamos levar em contas esses
aspectos culturais pré-estabelecidos pela sociedade ao tratarmos do assunto. O consumo existe,
mas assim como diversas outras coisas, 0 exagero passa a ser um problema eminente. Por isso
encontramos certas barreiras na sociedade para com este assunto, e ele deve ser tratado com
responsabilidade.

Uberlandia
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A AR

ENTREVISTAS

Dados recolhidos
por questionario

Durante o processo de construgao deste projeto,
fol disponibilizado um questionario para obtencao
de algumas informacdes mais realistas acerca dos

atuais clientes da Salvél. Algumas perguntas
foram selecionadas para que consumidores da
distribuidora pudessem nos esclarecer algumas
guestdes, deste modo, seria possivel identificar
alguns padrdes e entender melhor algumas
possivels necessidades dos consumidores ou do
estabelecimento.

Para analise dos resultados deve ser levando em
conta que 32 pessoas responderam a pesquisa,
alguns em formato impresso, coletadas pelo
funcionario no ato da compra e outras foram
enviadas em formato digital. O questionario
continha perguntas abertas e foram segmentadas
apds o fechamento do questionario, que se iniciou
no dia 12 de fevereiro de 2022 e teve seu
encerramento no dia 10 de marco de 2022.

Obs.: De acordo com o proprietario, a pesquisa so foi
respondida por uma parcela de clientes, sob
Justificativa de alguns ndo aceitarem participar e

outros, ele, por ser o unico responsavel pelo
estabeﬁemmenm ndo ter disponibilidade para
realiza-lo.

Salvé! Distribuidora ///

GENERO
Com qual género o entrevistado se |dentifica?

‘ Homens - 63,6% ‘ Mulheres - 36,4%

IDADE
Quantos anos o entrevistado tem?

‘ 18 2 20 - 3.13% ‘ 26 a 30 - 40,63% 36 3 30- 6,25%

@ 2:25-3438% 31 a 35 - 12,5% @ 4 0umais - 313%

BAIRRO
Em qual bairro os entrevistados residem?

‘ Sta. Monica - 53.13% lpanema - 3,13% ‘ Lagoinha- 6,25%
‘ Tibery - 18,75% Brasilia - 3,13% ‘ Shopping Park - 3,13%

‘ Cazeca - 6,25% ‘ Finotti - 6.25%

Uberlandia . 2022 ///
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CONSUMO DE BEBIDA

Quantas vezes por semana - em media - 0
entrevistado consome bebida alcéolica?

‘ 1 0u Mmenos - 15,63% ‘ 2 ou 3-12.50%

. 1ou 2 - 37,50% 3 ou mais - 6,25%

USO DE APP DELIVERY

Quantas vezes por més - em média - o entrevistado
pede bebida alcdolica por delivery?

‘ Nunca - 12.50%

20U 3 -12,50%

‘ 1vez - 6875% 3 ou mais - 6.25%

ATRATIVO

O que é mais atrativo para um cliente para ele _
comprar novamente no mesmo lugar? (+ de | resp.)

Salvé! Distribuidora ///

PREFERENCIA

O entrevistado prefere comprar na loja fisica ou por
app?

Aplicativo - 13,33%

‘ Tanto faz - 6,67%

. Loja fisica - 73,33% N&o Respondeu - 6,67%

*Respostas do impresso em branco

PORQUE?
- Depende do dia e da necesidade (2)

- Preferem ver o produto (4)

- Acham os precos melhores (10)

- Tenta desconto (1)

- A loja é no caminho para casa (2)

- Mora muito préximo a loja (3)

- Acha mais rapido, ndo gosta de esperar (2)

Proposta
‘ pregc} : 71‘88% dﬂ |CJCE—1| i 18'?5% “*.'_Cj_fu.IEr?? -n _ﬂ?:;lf?ﬁl outros responderam L_E--e-l lidade
‘ Atendimento - 65,63% Localizacado - 56,25% ‘ Guia de totalidade (100%)

Uberlandia
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s . A Salvé! esta se inserindo no mercado nesse momento, € um estabelecimento no
A SAI VE! ramo de venda de bebidas alcoolicas e itens de tabacaria;
. Canais de venda: Espaco fisico e Delivery por app (lIfood),
caracteristicas

. Redes sociais: Instagram (@salve.distribuidora);
da empresa

. Produtos:
- Bebidas alcoolicas (Cervejas e destilados)
- Bebidas nao alcoolicas (Refrigerantes, agua e energeticos)

- Tabacaria (Cigarros, palheiros, itens de narguile, itens relacionados ao fumo)
- Gelo

- Petiscos (Industrializados: salgadinhos e amendoins)
- Balas e chicletes
. Valores $: sofre alteracao entre os canais de venda
- Espaco fisico: precos mais baixos
- Delivery: precos mais elevados
. Funcionarios: a Salvé! possui apenas um funcionario (o proprietario).

. Delivery: Atualmente, apenas aplicativo, nao possui autonomia sobre as taxas de
entrega entrega propria € um projeto.

/// 20 Uberlandia . 2022 ///
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V4
Qu E M E A . Nasceu de uma “sociedade”, possui dois sécios.

. No financeiro: Giovani (45 anos), empresario e

s VE' investidor, entra apenas com o capital.
AL = . Caracteristicas de Giovani: Empreendedor possui outro estabelecimento de

distribuicao de bebidas em Araguari-MG, nao € muito presente na gestao da Salvé!

poribras:-oad

marca . Na idealizacao e gestao: Philipe (Vulgo “PH" - 26 anos), Uberlandense, criado por
uma familia simples, sem ensino superior, ex-motorista de aplicativo, busca

Outros pontos estabelecidos crescimento pessoal, profissional e estabilidade financeira;

foram sobre as pessos que
gerem a empresa quem sdo os

responsaveis pela marca e . Caracteristicas de Philipe: Gosta de futebol, carros, tatuagem, animais, festas,
como eles se comunicam com viagens, musica familia e amigos. E jovem, comunicativo, socidvel, atensioso,
o mundo. educado, comunicacao informal, extrovertido, engracado e responsavel,

/// 21 Uberlandia . 2022 ///
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ANALISE
SWOT

Forcas, fraguezas,
oportunidades
e ameacas

Fatores positivos Fatores negativos

- Localizada em um bairro universitario

- Gastos fixos (Aluguel, alto consumo

- Empresa nova (sem ma reputacao de energia)
ja buscando orientacao profissional 1¢ FI .
para posicionamento de marca) - lTuncionario

- Moderna (venda por aplicativo e - Pouco capital inicial

presente nas redes sociais) - Ndo suporta consumo no local

A analise SWOT ou FOFA (traducao para o portugués),
é uma ferramenta criada por Kenneth Andrews e
Roland Cristensen, muito difundida entre os
académicos, com uma finalidade de analisar tanto _
ambientes externos quanto internos, a fim de - Precos baixos (promogaes)
desenvolver estratégias de posicionamento de uma
marca, visando problemas que possam vir a interferir
em algum momento na trajetdria de uma empresa.
Trata-se se uma ferramenta estrutural gue visa

- De jovem para jovens : .
) PEIS.S - Lucro baixo (mercadoria)

Fatores Internos

- Atendimento de alta qualidade : oo :
- Sem delivery proprio (so por app)

identificar forcas e fraquezas assimm como ameacas e 3 -Alta dzma”da = COlane s
E - = prgdutgg = Ampla concorrencila
oportunidades de um empreendimento. C
i _ : E - Demanda de eventos - Novas empresas
“A analise SWOT focaliza fatores internos (forcas e ot
fraquezas) e externos (ameacas e oportunidades) ﬁj - Horéario de funcionamento - Restricbes da pandemia
— derivados da analise da situacao - gue maior que o da concorréncia 1
proporcionam a empresa certas vantagens e $ _ - Periodos chuvosos tendem a
desvantagens na satisfacao das necessidades do et - Interesse por novidades diminuir a venda no espaco fisico
mercado alvo. Essas forcgas, fraguezas, O - , o ,
oportunidades e ameacas devem ser analisadas o - Exposicao de clientes e vendas - Facil ser copiado
em relacdo as necessidades do mercado e a L em redes sociais
concorréncia. Essa analise ajuda a companhia a
determinar o que ela faz bem e onde precisa
melhorar”.
(FERRELL e HARTLINE, 2005, p.32) S = Strenghths = forca | W = Weaknesses = fraquezas | O = oportunities = oportunidades | T = Threats = ameacas
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VOICE

Como a empresa
se comunlica?

Neste projeto, ja ficou mais que
claro que comunicacdo é tudo.
Segundo Renaux (2020) Tom
de voz é a "transposicao
adaptada do jeito de uma
marca se comunicar a partir de
guem &, na vida real, para sua
comunicacao, inclusive a
Digital”, para ela ter um tom
bem definido torna a marca
mais humana e real, transmite
autenticidade, credibilidade e
gera identificacao, trazendo
coeréncia para uma narrativa.

///] 24
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caracteristicas
da nossa voz

DESCRICAO

PODE

NAO PODE

Usamos uma
linguagem jovem e
Informal para atingir

- Portugués claro

- Linguagem informal
e engracada.

- Palavras ofensivas

S - "Internetés" com
DIVERTIDA nosso publico de d . :
forma direta e S Tl - Desrespeito
acertiva. S Gifiag
- Memes
Aproveitar a :
abertura - Informacdes sobre
para abranger os produtos
diversos assuntos e :
relacionados ao - Curiosidades - Informacgdes
INFORMATIVA consumo de erroneas

bebidas alcdolicas
reafirmando todo o
aspecto da
responsabilidade
pessoal e social

- Abracar campanhas
e propositos

- Falar sobre
conscientizacao

e precipitadas de
fontes duvidosas

Uberlandia
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MVV

Missdao, visao e
valores. da salyve!

MISSAO
Para Cobra (1992), missao é deixar evidente as
necessidades que devem ser ser supridas pelo
seu negoclo.
A declaracao da missao € uma definicao
do proposito da organizacao — o gue ela
deseja atingir em um ambiente maior. A
definicao clara da missao age como uma
mao invisivel guiando as pessoas dentro
da organizacao a fim de gue elas possam
trabalhar no sentido de atingir os objetivos
totais da organizacao, de forma
independente mas ao mesmo tempo
coletivo (Kotle e Armstrong 1999, p.24)
VISAO
A visao consiste em uma alegacao sobre o que
a empresa almeja conquistar, quem deseja ser
ou onde quer chegar.
A visao de Marca implica uma promessa
para os clientes e um comprometimento
por parte da organizacao. Todos os
elementos da visao de marca precisam ter
pontos de prova para que a organizacao
cumpra a promessa e sua proposicao de
valor associada(AAKER, 1996, p. 80).

VALORES

Os valores sdo a base para qualguer plano ou
acao de uma empresa, deve afirmar ao
consumidor, 0 que é importante ou ndo. E para
Fin (2006) Uma instituicao tem maior chance
de sucesso a longo prazo quando seu conjunto
de valores sdo coerentes e integrados.

X258
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Encantar e surpreender nossos clientes atraves da
venda de produtos com gualidade e preco justo, para
diversas ocasioes, nos fazendo presentes a gualquer
INstante para que possam aproveitar seus momentos
de diversao e lazer criando boas memorias.

Tornar-se referéncia em atendimento e qualidade,
nos destacando por nossa capacidade de criar
relacoes duradouras, unindo diversos questoes para
alem do simples consumo, criando conexoes,

compartilhando iInformacoes e Propositos.
- Consumo consciente - Sustentabilidade
- Responsabilidade social - Proposito
- Comunicagao - Qualidade
- Informacao - Amizade
- Respeito -Felicidade

Uberlandia . 2022 ///
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PUBLICO
ALVO

Quem tem
interesse em
Noss80s produtos?

ldentificar o publico-alvo é imprescindivel na hora
de se criar uma identidade, afinal é ele quem guia
as escolhas mais adequadas de comunicacao para

uma determinada empresa, sao eles quem

Homens e Mulheres, entre 18 e 30 anos que cursam ensino

delimitam quais vontades e necessidades devemos supéenlﬁr e/ou estdo se inserindo agora no mercado de
atender. Ndo importa o que vocé tem a oferecer, se Habaihe, ot s
VOC@ N30 oferecer as pessoas certas. Moram nas proximidades da faculdade, principalmente no
Para Churchill e Peter (2000, p. 204) “segmentacao bairro Santa Monica (Saraiva, Cazeca e Centro)
de mercado é o processo de dividir um mercado Integram em sua maioria a chamada classe média e possuem
em grupos de compradores potenciais que grande pré-disposicao a gastarem dinheiro com lazer.
tenham semelhantes necessidades e desejos, Passam muito tempo em redes sociais principalmente
percepcdes de valores ou comportamento de instagram e estdo constantemente com amigos/colegas
LR ] K . . K
compra reunidos consumindo bebidas alcodlicas.
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PERSONAS

Quem sao nossos
clientes?

Segundo Pecanha (2015), persona
trata-se de um personagem ficticio,
criado para simular de forma mais
detalhada um perfil comportamental
do publico-alvo, ajudando entdo uma
marca a entender suas necessidades a
fundo e criando estratégias
direcionadas a este publico. Ou seja,
criacao idealizada de um cliente de
uma determinada empresa, a persona
traz mais detalhes, o que pode gerar
maior conexao ou empatia na hora de
se elaborar uma estratégia.

L 27
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ESSE E O JOSE,

um cara de 26 anos gue acabou de
concluir sua graduacao em
engenharia, e agora esta em busca
de novas oportunidades. Na
faculdade /Zé conguistou muitos
amigos, e com ele tudo vira motivo
pra comemorar com a galera. ele
esta prestes a conseguir uma vada
de treinee e nao vé a hora de
celebrar mais essa conhqguista com
0S mais chegados, hada como
juntar quem € especial pra ele, pra
peber uma cervejinha no quintal
de casa e Dbrindar mais essa
L e 5 M R o S S R R

B
| ’hbmjbi T .

“PIETR

um casal gue engatou hamoro nao
muito tempo depois de se
conhecerem no final de uma festa.
Dois inimigos do fim, foram logo
puxando assunto até descobrirem
que sao fas do after depois do rolg,
fol tipo amor a primeira "saideira’.
Pros dois, nhada mais romantico gue
sair do rolé e passar em algum lugar
Nno caminho, s& pra pegar umas

pebidinhas pra encerrar a noite
com chave de QUro.

Salvé! Distribuidora ///

ela tem 25 anos e & estudante de
medicina. Maria tem uma prova

Importantissima na proxima
semana e decidiu gue nessa nao vai
pisar fora de casa. Dar uma
recaptulada no conteudo € sagrado
pra ela, mas sabe gue relaxar
tambem faz parte do aprendizado,
por Isso adooora pedir uma
cervejinha no  aplicativo pra
tranguilizar a mente depois de tanto
queimar a cabeca com os estudos.
Depois & so tomar um banho bem

calminha e descansar com O
sentimento de dever cumprido.
Uberlindia 2022 ///
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PROPOSTA

Como queremos que
o mundo nos veja

Na criacdo de uma identidade visual,
como visto anteriormente, existe uma Palavras chaves

necessidade de transmitir ao usuario, de discurso
sensacdes, lembrancas, mensagens e

sentimentos. Quando se entende essa 5
necessidade, é essencial a pontuacao co" FIAVEL
de todos esses aspectos que devem ser
trabalhados no visual. E esta proposta & MODERNA
sobre isso, definir tudo aquilo gue se

encontra na esséncia da empresa, quais DEsco NTRAiDA
i el bt g ok P
itar o
tra ng“j;ﬁ:waa’ﬁg I;z.nan"]a;IIE-‘-ment-:::-s visuais e DIVERTI DA
pecas graficas. FORTE
HONESTA
PRESENTE

RESPONSAVEL
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E deste modo chegou-se a conclusdao do nome
Salve. Salve foi escolhido por fazer a alusdo ao
verbo salvar que de acordo com as defini¢cdes do
Goodgle, pela Oxford Languages (2020), significa:

transitivo direto e bitransitivo e pronominal
tirar ou livrar (alguém, algo ou a si mesmo) de
perigo, dificuldades etc.

"s. ndufragos"

_ transitivo direto
libertar, remir, resgatar.
"tudo faremos para salva-lo da prisao"

transitivo direto e pronominal

conservar(-se) salvo ou intacto; defender(-se),
resguardar(-se).

s, as aparéncias”

_ pronominal
refugiar-se em lugar seguro; abrigar-se.
"s.-se da chuva, ficando sob a marquise”

transitivo direto e pronominat
dar ou obter a salvacado eterna.
"Jesus salvou os homens"

Salveé!

transitivo direto
justificar (erro); desculpar.
"tentou s. o equivoco”

transitivo direto
galgar de um salto, de um pulo.
s, um muro”

transitivo direto e pronominal
dar a saudacao a; cumprimentar(-se), saudar(-se).
's. o orixa”

transitivo direto e intransitivo

saudar com tiros de salva.

"no enterro, o pelotdo salvou (o morto) durante um
minuto"

transitivo direto
INFORMATICA
m.g. GRAVAR.

O emprego da palavra em diversas situacfes fez com que
a palavra fosse escolhida como ideal, pois propiciaria seu
uso até mesmo em estratégias de marketlng Salve, de
salvar, ressalta que a empresa pode fornecer aquilo que o
cliente esta procurando. Além de ser uma saudacao
muito utilizada, principalmente por jovens, o publico alvo.

Apés amadurecimento da ideia, algumas modificacdes

foram feitas a fim de enriquecer a proposta inicial e o
nome ficou definido como Salvé! Distribuidora. Essas
alteracdes foram feitas pois chegou-se a conclusao de
que a melhor linha, seria a definicao da palavra enquanto

1nc::un'u::.-rlmerltc:na e ao pronunciar a saudacao, fala-se desta
orma

Distribuidora ///
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criagac} e aplicagéo g H LVE Sn LVE
de caracteres
Com base em toda a pesquisa realizada, o
termo "Salvé!” sera o principal distinguidor
da marca, ele sera o responsavel pela
individualidade ao logotipo. Para a escolha
da tipografia, foi realizada uma busca

Sendo assim, duas informacdes devem
constar no logo por escrito, o nome da
empresa (Salvél) e do que se trata a marca
(Distribuidora) para melhor entendimento
do negdcio.

entre familias tipograficas em acervos
online, com as devidas liberacdes de uso, a
fimm de encontrar uma fonte que fosse
capaz de transmitir todo o conceito

Idealizado para a marca. J
Levando em conta que a marca precisa ser
moderna, alegre, jovem e estar presente
em midias digitais, iniciou-se uma busca
pelas fontes sem serifa (Sans-Serif), afinal,

este tipo de fonte facilita a leitura em telas

por se ElprE'SE'rltEl rem em um formato
[// 32 Uberlandia . 2022 ///

simplificado e versatil. Dentre as mais de
40 fontes analisadas, 10 entraram para
uma lista de alternativas, e destas, 1 obteve
maior destagque, com base em atributos
como legibilidade e modernidade.
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Outro critério que pesou na escolha, foil o fato da fonte em questdo se assemelhar com os chamados grafites, gue nada mais sdo
que uma forma de manifestacao artistica muito difundida por jovens e geralmente expostas em espaco publico e entao
conhecidos como a arte urbana. Este movimento tem como finalidade, transmitir mensagens de cunho social, politico, cultural
e humanitario através da arte, o que o torna um importante instrumento de protesto e transgressao de valores. Este fato faz com
que este tipo de arte consiga se comunicar com publico-alvo, que sdo jovens universitarios inseridos nesse contexto de

urbanizacao, e guestionamentos sobre diversos aspectos da vida, ou de uma sociedade.
A fonte escolhida foi a "SP OI1", porém ainda que escolhida, essa fonte precisava de algumas modificacdes para se adequar
ao projeto.
No caso da versao em letras maiusculas, a fonte Ja a versdo em letras minusculas apresenta
se apresenta com elementos decorativos em linhas menos rebuscada e sdo de um
excesso, o que poderia gerar confusdo ou uma entendimento mais facil, e foi ai entdo que uma
dificuldade de leitura, e isso precisaria ser mescla entre as fontes se deu, para achar o
alterado a fim de evitar pronuncias erradas, ou melhor caminho para deixar o logo de facil
a falta do entendimento. visualizacao para todos.
Original maiudscula Original minuscula

a1 o1V

Aposs as analises acima, iniciou-se um processo de adequacao dos caracteres que fugiam ou nao atendiam a proposta e uma
nova composicao foi criada.

Distribuidora ///
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Durante o processo da nova composicao alguns elementos foram adicionados a fim de proporcionar uma autenticidade para

marca, pensando que o significado primario seria o de saudacao, um jogo com a pronuncia surgiu, e um acento circunflexo foi

adicionado para enfatizar a saudacao e dar sonoridade ao cumprimento quando empregado no cotidiano, do mesmo modo, o

ponto de exclamacdo também ganhou espaco com a mesma intencao. Ja o elemento abaixo da letra "A” remete ao outro
significado agregado, no sentido de salvar, dar suporte.

CIRCUNFLEXO

ALV

Indicar suporte oferecido ¢
Gels tharca BasEpNEAR Bl s R LR UL G A

ACENTO \’ Reforcar pronuncia

&

PONTO DE :
EXCLAMACAO Remeter a saudacao

Os novos elementos foram adicionados com o Intuito de tornarem o logo descontraido, estreitando a relagcdo publico x marca e
ainda sim proporcionando um equilibrio visual e transmitindo indiretamente os significados da marca.
Ja o complemento “distribuidora”, tem teor informativo e nao identificador. Neste caso a clareza foi o principal foco, por isso a
fonte padrao mais tradicional "Montserrat” fol a escolhida.
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PADRAO DE
CORES

Definicdo de cores

Pala e iladl (Ca

Dentro dos diversos estudos realizados sobre as cores,
existe uma teoria que fala sobre como elas se
relacionam com o psicolégico humano, chamada
Psicologia das cores. Para melhor entendimento dessas
pesquisas é importante salientar a importancia de dois
grandes tedricos no campo das artes que contribuiram
diretamente para esses estudos, Wassily Kandinsky, da
escola de Bauhaus, desenvolveu sua teoria tendo como
foco a cor como um canal de expressdo de uma
realidade interna guiada pelas emocdes, para ele as
cores podem refletir sentimentos, movimentos e sons.

Estes estudos de Kandinsky foram pautados em outra
grande tedrico que o antecedeu, Von Goethe, este
desenvolveu sua propria teoria gue na época chegou a
ser refutada pela academia por ser adversa a questdes
da fisica relacionadas a cromatica, expostas por Newton,
mas tempos depois foram essenciais para os principios
de outros estudiosos no ramo das artes. Esta teoria
exposta por Goethe, consistia em observacdes informais
sobre os efeitos das cores em seres humanos, chamado
de "efeito sensorial-moral das cores”, ou seja, a
percepcao humana sobre este aspecto (BARROS, 2011).

Salvé! Distribuidora ///

Sendo assim, conclui-se que a psicologia das cores, explica
COMO as cores sao capazes de impactar as emocdes
humanas de forma Indireta, e isso pode ser elucidado através
de nossa evolucado. As cores sao capazes de nos transmitir
sensagdes devido o nosso desenvolvimento sociologico,
desde a infancia os seres humanos sao expostos a inumeras
cores de forma natural e isso querendo ou ndo, gera uma
chamada carga afetiva. Como exemplo deEI‘I‘IDS citar as
condic¢des climaticas, dias quentes sdo associados a “cores
guentes’, calor e verdo. E dias frios, “cores frias’, dias de chuva
e inverno. Essa ligacao influencia diretamente nas relacdes
da fisiologia humana. O cérebro realiza de forma involuntaria
associacdes de lembrancas passadas com aspectos
sinestésicos.

Tendo isso em mente, pode-se afirmar que as percepcdes
sobre as cores podem ser diferentes de pessoa para pessoa
de acordo com a forma que estas foram expostas a
determinadas cores e situacoes (THIEL, 2019). Entretanto,
existem diversos estudos que apresentam significados para
representacao de cores.

Embora todos esses tedricos tenham sua importancia para as
percepgdes que temos hoje sobre o impacto das cores, hoje
existe uma figura muito importante neste tema: Eva Heller.
ApoGs uma extensa pesquisa Heller concluiu que apesar das
cores terem seus significados particulares, 0 que mais causa
a amplificacdo de seus efeitos sdo as combinacdes realizadas
entre elas. Este conceito foi chamado de Acorde Cromatico.

De acordo com os estudos de Heller (2013), concluimos que

as seguintes definigdes combinadas seriam o ideal para o
projeto da Salvél:

Uberlandia
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"/ E i D E

Para a psicologia, esta cor:

estd associada a vitalidade, possui
capacidade para acalmar as pessoas
e aliviar o stress.

JUVENTUDE
CONFIANCA
PROXIMIDADE

#141414

B R = il ©

Para a psicologia, esta cor:

esta associada a forca, forte conexao
com a memaoria emocional, e ao
moderno.

INOVACAO
MODERNIDADE
RESPEITO

LE) 36

#FFFFOO

A M A R E L O

Para a psicologia, esta cor:

esta associada ao dinamismo e
estimulo, considerada a cor do
otimismo e da energia.

ALEGRIA
OTIMISMO
VERAO

Para a psicologia, esta cor:

estd associado a atencao, remete a
Inovagdo e ao carinho.

TERNURA
CRIATIVIDADE
ORIGINALIDADE
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B R A N C O

Para a psicologia, esta cor:

estd associada a pureza, limpeza
transmite pensamentos como a
competéncia.

HONESTIDADE
CLAREZA
FRESCOR

Para a psicologia, esta cor:

esta associada a imaginacao,
sensacao de mistério e alusao ao
bem-estar.

INTUICAO
SLUCESSO
TECNOLOGIA

Uberlandia
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ISOTI p o POSSIVEIS GESTOS ANALIZADOS

simbolo que
representa a marca e
O isotipo, nada mais é do que um simbolo, . para
uma imagem para além da tipografia, cuMDrimentos j-.-;
nele mora a capacidade de sintese de nas pode se HiZado
informacgdes como valores e carater de interpretado do s
forma mais direta a fim de propiciar uma ~0OMo proibicao
ligacao com a marca de forma mais
rapida. Isso ocorre pois o cérebro humano
Sesto muito Gesto de
ultilizado para saudacao
_representat referente a
paz e amor’ ‘dar um salve”

é capaz de processar imagens 60mil vezes
[// 37 Uberlandia . 2022 ///

mais rapido do que processaria um texto
por exemplo, isso permite que o publico
faca associacOes rapidas e identifique a
marca com uma maior facilidade.

Pensando nisso, foi realizado um estudo a
fim de identificar qual seria o simbolo
mais indicado para a Salvé!, qual imagem
seria capaz de cumprir com essa sintese
para com a marca em guestao, sendo
assim, identificamos que o cumprimento
“Salve” por diversas vezes acompanha um
gesto realizado com as maos, e entdo a
representacao desse gesto foi transposta
para um icone e este fol o resultado.
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LOGOTIPO

Alomacca da
Salvel

Um logotipo € uma palavra, ou palavras
independentes. Pode ser o nome de uma
empresa ou um acronimo. Os melhores
logotipos impregnam uma palavra legivel
(ou palavras) com caracteristicas
distintivas de uma fonte tipografica e
podem integrar elementos abstratos ou
pictoricos. (WHEELER, 2012, p.64)

Diante de todos os processos realizados foi
possivel atingir um resultado para a
apresentacao do logotipo para a Salvé!

distribuidora que se apresentara da seguinte

/// 38

forma.

Bl

< |

Salveé!

S L

) O KA

Uberlandia

Distribuidora ///

2022 /)



/// Identidade Visual e Branding Salvé! Distribuidora ///

/// 39 Uberlandia . 2022 ///



/// Identidade Visual e Branding Salvé! Distribuidora ///

PROPOSTA FINAL

Como a Salvé! pode ser i1dentificada?
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VARIAGOES DE L OCO

AALE

LOGO PRIMARIO LOGO SECUNDARIO

D ORA ‘& »

/// 41 Uberlandia . 2022 ///



/// Identidade Visual e Branding

VARIAGOES DE COR
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MOCKUPS

Como seremos vlistos por a1l
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B 'S FiRelB. L. | D @'RA

@salvedistribuidora
©(34) 99721-2273

Cervejas &
Destilados &
Refrigerantes &
Tabacaria &
Gelo &

Tudo de Rolé ¥
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SOCIAL MEDIA

Ouem somos nos. nas redes soclials?
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Estruturar uma marca nao é uma tarefa muito facil. Principalmente
guando se direciona um projeto a um mercado repleto de concorrentes
e incertezas guiadas por uma pandemia.

E este tipo de cenario que reafirma a importancia de planejamento
adequado na hora de se iniciar um projeto como esse. O objetivo deste
trabalho era desenvolver uma identidade visual, juntamente com uma

estratégia de branding a fim de lancar a Salvé! Distribuidora no
mercado Uberlandense. Para dar inicio a jornada, fol necessario avaliar
contextos socials, culturais, politicos e econdmicos da atualidade,
entender necessidades, expectativas e demandas de consumidores e
identificar publicos, fraquezas, ameacgas, forcas e oportunidades para
gue um comercio possa ganhar vida. E essa foi uma étima
oportunidade de colocar em pratica todo conhecimento adquirido
durante a graduacao.

Por fim, foi possivel chegar a um resultado satisfatério para a marca,
levando em conta que a ideia principal era dar vida aos propositos e
valores da empresa, a partir de elementos graficos e visuais que fossem
capazes de conecta-la com seu publico, posiciona-la no mercado,
alinhado a tudo aquilo que fol exposto aqui anteriormente. E a
expectativa que fica, é que a Salvé! seja capaz de alcancar todas suas
metas e objetivos através desde projeto aqui idealizado.
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