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RESUMO

Este projeto trarda o debate de uma proposta de redesign da marca da DAJU e de
sua identidade visual, fundamentada na analise mitomarcaria, visando reforcar sua
identidade por meio da modernizacédo de elementos visuais e estratégicos a partir de
uma conceituagéo analitica referenciada em pilares tedricos de design de marcas e
marketing.

Palavras-chave: Redesign; Analise mitomarcaria; Organizagao comunicacional.



ABSTRACT

This project will present the discussion of a proposal for the redesign of DAJU's
brand and visual identity, based on mitomarketing analysis. The objective is to
strengthen its identity through the modernization of visual and strategic elements,
using an analytical approach grounded in theoretical pillars of brand design and
marketing.

Keywords: Redesign; Mitomarketing analysis; Communicational organization.
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1. INTRODUGAO

A proposta apresentada por meio deste, ira expor o inicio da discusséo e
desenvolvimento do projeto de redesign da logomarca e juntamente de uma analise
de estrutura de arquétipo de marca sobre a empresa DAJU, empresa cujo o objetivo
€ a comercializagdo de artigos de cama, mesa banho e decoragéo, intentando

solucionar problemas de organizacdo comunicacional.

A opcao pelo tema fez-se destaque, devido a caréncia identificada de forma
empirica quando confrontado o objeto de estudo em praticas irregulares de
aplicacdo e demais pormenores, tendo em relevancia a grande visibilizagdo ao qual

a marca e seus derivados se expdem atualmente.

O projeto que se propde a construgdo, apresentado a partir deste, vem
debater questdes de construgdes histdricas de identidade de marca, posicionamento
de marca, prototipar e idealiza uma nova marca e identidade visual, andlise e debate
sobre publico especifico de alcance e demais conceitos visando a fundamentagao
em bases tedricas de marketing e design grafico. Esse projeto, também, propde-se
como uma complementagdo de um trabalho desenvolvido em colaboragdo com os

colegas Emanuely Rodrigues, Gabriel Hummelgen, Paula Silveira e Vitor Ventura.

Nesse aspecto, o debate se estendera para a analise e constru¢ao de uma
nova estratégia de publicidade de marca, conceitos de elementos comunicacionais e
de sistemas visuais relacionados a Daju. Tendo isso em mente, o projeto explorara
como a analise e a implementacado da estrutura de arquétipos de marca podem
aprimorar a identidade da marca Daju juntamente com uma nova identidade visual

de forma ilustrativa, para fortalecer sua conexao com o publico-alvo.
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2. PROBLEMA

O problema de pesquisa a ser observado é: quais melhorias a analise e a
aplicacao da estrutura de arquétipos de marca, com a implementagcao de um sistema
visual renovado, podem trazer para o fortalecimento da identidade da Daju junto aos

seus consumidores e ao mercado em geral?

Tendo em vista que a DAJU, empresa de grande relevancia no mercado de
cama, mesa e banho no Estado do Parana, apresenta determinadas inconsisténcias
em seu posicionamento, comunicacgao visual, estratégias mercadoldgicas e pontos
de contato com o consumidor, este projeto buscara iniciar o debate sobre como o
reposicionamento visual e a analise da estrutura da marca podem contribuir para

uma relagdo mais eficaz e aprimorada entre lojista e consumidor.

3. OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GERAL

Este trabalho tem como objetivo iniciar o debate que levara ao autor
redesenhar a marca institucional da DAJU e desenvolver um projeto de sistema

visual que atualize e organize o uso da marca pela organizagédo que atua no Parana.
3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

O projeto devera incluir uma pesquisa historica sobre as marcas da
instituigdo ao longo de sua construgado e posicionamento de mercado, além de uma
analise de referenciais tedricos e conceitos de design grafico e marketing para

fundamentar e aplicar a proposta.

Para isto, este documento apresenta como objetivos especificos os

seguintes itens:

° Analise de referenciais teoricos e conceitos de design grafico e

marketing para fundamentacéo da proposta.

° Analise da marca atual e identidade visual da organizagao.



1

° Analise e proposicao de estrutura arquetipica.
° Analise e construcdo de matriz mitomarcaria.

° Construgéo e descricdo de um redesenho do logotipo e comunicagao

visual institucional.
4. METODOLOGIA

Para a estruturacdo e fundamentagcdo deste projeto que é proposto, a
construcdo do redesign da identidade da DAJU, serdo utilizados alguns autores que
fundamentam conceitos e teorias para a produgdo de branding para identidade

visual.

Para entender o que significa marca, Hertz Wendell de CAMARGO e lvan
Chaves COELHO(2020) explicam que a marca “deixa de representar o tangivel, o
bem, e passa a se relacionar com o imaginario. Torna-se um verdadeiro jogo de

imagens, de representacgdes ldgicas e inconscientes na mente de uma sociedade”

Sobre gestdo de marca, a DAJU possui uma variada gama de aplicagdes e
objetos graficos, s6 que ha pouca, ou quase nenhuma regularizacao e unidade entre
esses elementos, e é justamente sobre isso, sobre a importancia de se ter um
controle sobre esses elementos ativos de uma marca, Wheeler diz (2012, p. 16):
"(...) A ideia da gestdo de marcas é aproveitar todas as oportunidades para
expressar por que as pessoas deveriam escolher uma marca e nao outra. O desejo
de liderar, de superar a concorréncia e de dar aos colaboradores as melhores
ferramentas para se comunicarem com os clientes € o motivo pelo qual as empresas
utilizam gestdo de marcas". Tais divergéncias em relagdo ao apontado entre as
motivagdes de gestdo de marca e a sua inconsisténcia na aplicabilidade dentro da
DAJU, pode ser observado em comparagdo com as proprias ferramentas
institucionais, exemplificadas na figura 1, que ilustra uma rede social de internet da

instituicdo e o site e-commerce da mesma, exposto na figura 2, ambas a seguir.



Figura 1 - Rede social da DAJU

Fonte: Instagram (2025)
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Figura 2 - Homepage do site da DAJU
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Fonte: DAJU (2025)

Briefing se torna uma parte importante da construcéo e, justamente por isso,
€ necessaria a devida atengéo para se desenvolver o que o projeto ira propor, assim
como qualquer outro tipo de projeto de construgdo de relevancia no que se diz
respeito a design. Peter L. Philips (2004), fundamenta sobre a importancia de um
briefing como parte da construgdo de um projeto de design, sendo este, ferramenta
para estimulo da criatividade e parte da estruturacdo, buscando abreviacdo do
tempo e conformidade com a solugao de design apresentada com o que é desejado
pelo cliente. Por fim, o autor ainda afirma que: “(...) Um briefing de design de boa
qualidade deve conter informagdes mais especificas e estratégicas. Além disso, o
mesmo deve ser preparado de forma colaborativa entre o solicitante e o grupo de
projeto, apds diversos entendimentos sobre a natureza desse projeto, forma de

executa-lo, prazos e recursos disponiveis". (PHILIPS, 2004, p. 13).

Ja para a solidificacao e facilitagdo da construcao de contato da marca com o
consumidor, Salgado, C. (2023, p. 2) diz que a “humanizagdo das Marcas remete ao
desenvolvimento da psicologia analitica e a evolugdo do campo da comunicagao
empresarial. Estes sao o0s conceitos primordiais para a efetivagdo de uma

relacdo coesa entre a organizagdo e o consumidor’ e diz também que “ao
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compreender e aplicar os arquétipos na comunicagcado institucional, uma
organizagao pode obter varias vantagens, como uma comunicagao mais eficaz, uma
cultura organizacional mais coesa e uma compreensdao mais profunda do

comportamento dos colaboradores’(SALGADO, 2023, p. 5).

Baseando-se nas proposi¢cdes que sao apontadas neste projeto, reitera-se a
necessidade e relevancia que uma marca, juntamente com um posicionamento de
gestdao de identidade fundamentado nos conceitos de constru¢cdo de marketing e
design, se faz imprescindivel para a visibilizacdo, aceitacdo e constituigdo dos

valores institucionais para a afeicdo de uma entidade no meio social.
4.1 BRANDING E GESTAO DE MARCAS

Baseando-se nas proposi¢cdes que sao apontadas neste projeto, reitera-se a
necessidade e relevancia que uma marca, juntamente com um posicionamento de
gestdao de identidade fundamentado nos conceitos de construgdo grafica, se faz
imprescindivel para a visibilizacao, aceitagao e constituicdo dos valores institucionais

para a afeigdo de uma entidade no meio social.

O processo de Branding, ou Gestao de Marca, € um método estruturado que
visa desenvolver e fortalecer a identidade de uma marca, produto ou servico de uma
empresa ou entidade. Este procedimento € essencial para conscientizar e fidelizar
tanto colaboradores quanto consumidores, destacando a entidade no mercado e
maximizando seu impacto. Segundo Wheeler (2012), a gestdo de marcas combina
antropologia, imaginacao, experiéncias sensoriais € uma abordagem visionaria para
promover mudancgas. Silva e Souza (2015) ressaltam a importancia do branding na
exposi¢cao da marca e no valor agregado aos seus produtos e servigos, resultando

em uma relagcao mais forte com os beneficiarios da institui¢ao.

Para entender a marca quanto ao publico que atende, busca-se a missao
pela qual a instituicdo DAJU se constroi: “A missao da Daju € melhorar a vida das
pessoas, proporcionando aos nossos clientes a melhor experiéncia de compra, € a

indicacao a este prémio mostra que estamos no caminho certo” (LORENZ, 2022).
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Uma marca nao precisa estar diretamente relacionada aos servicos e
produtos oferecidos pela empresa, mas € essencial que ela estabelega um vinculo

que guie a interpretagdo do consumidor em relagdo ao que a instituicao oferece.

Como observa-se através da ja implementada marca institucional do objeto
de estudos deste trabalho, o0 que se possui € uma marca nominal representando
assinatura visual da entidade. A assinatura visual refere-se a jungcao dos principais
elementos visuais de uma organizagdo, sendo essa responsavel pela primeira
representacdo dessa empresa junto aos(as) consumidores(as), sendo o elemento
responsavel por transmitir o “espirito” da mesma. Wheeler (2012, p.60) descreve

assinatura visual como:

(...) uma relagéo estruturada entre um logotipo, um simbolo de marca e uma
tagline. Alguns programas aceitam assinaturas divididas, que permitem
separar marca e logotipo. Outras variagdes incluem assinaturas verticais ou
horizontais que dao mais opg¢des dependendo da aplicagao.

Uma marca pode incorporar inumeros valores, alguns dos quais podem ser
tangiveis e outros intangiveis. Os valores tangiveis se manifestam através de
simbolos, logotipos, embalagens e elementos de comunicagdo. Ja os valores
intangiveis estdo relacionados a experiéncia individual de cada pessoa com a
marca, a reputagcado da empresa, as crengas, a confianca depositada na entidade e a

sua historia.

Ja para o processo de criagdo, uma estruturagdo com informacdes que
agreguem relevancia quanto ao entendimento dos objetivos a serem atingidos na
construcdo de um projeto sdo fundamentais. Lupton (2013, p. 56) reforca sobre a
importancia de um briefing de criagao:

Por tras de quase todo projeto de design bem sucedido hd um briefing
concreto e conciso. Essa declaragdo de autoria compartilhada de metas
requer que o designer e o cliente invistam tempo e esforgo mental no projeto

ja de inicio. Assim, o briefing serve como um ponto de inspegéo para avaliar
o trabalho durante o processo.

Sobre gestdo de marca, a DAJU possui uma variada gama de

aplicacdes e objetos graficos, s6 que ha pouco, ou quase nenhuma regularizacao e
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unidade entre esses elementos, € justamente sobre isso, sobre a importancia de se
ter um controle sobre esses elementos ativos de uma marca, Wheeler diz:
(...) A ideia da gestdo de marcas é aproveitar todas as oportunidades para
expressar por que as pessoas deveriam escolher uma marca e nao outra. O
desejo de liderar, de superar a concorréncia e de dar aos colaboradores as

melhores ferramentas para se comunicarem com os clientes € o motivo pelo
qual as empresas utilizam gestao de marcas. (WHEELER, 2012, p. 16)

Tais inconsisténcias podem ser observadas quando comparadas a divulgacao
de um concorrente, a loja Havan, que também é uma varejista focada em moda
casa, mas que busca manter alinhamento com o perfil do publico em relagao a sua
proposta de venda e divulgag&do. A Havan valoriza a humanizagao e cria elementos
que geram a identificacdo do consumidor com o produto, além de adotar uma
estrutura visual de informacdo que, na divulgagédo analisada na figura 3, conduz o
observador as informagdes mais relevantes, reservando até mesmo um espaco

destinado a identificagdo da marca da entidade.

Figura 3 - Comparativo de divulgagdao em Redes Sociais
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CALCA JEANS -
MASCULINA ... QUALIDADE QUE VOCE MERECE _
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-

JOGO DE CAMA
ESSENCIALE
S 100% ALGODAO
QUEEN SIZE - 3 PECAS | CORTTEX 10X DE R$19,99 S/J

Fonte: Instagram (2025)
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4.2 ARQUETIPOS DE MARCA

No que diz respeito aos arquétipos de marca, Salgado (2023, p. 7)
explica que “(...) o futuro das marcas passa pela personalizagdo constante do
servico, pela autenticidade e transparéncia nas suas agdes, pela participacao
ativa do consumidor (quer ao nivel da comunicagéo, quer ao nivel do produto),
pela humanizagao digital (através de, por exemplo, meios como o Metaverse,
em ascensao extremamente significativa) e, ainda, pela responsabilidade
social (através de agdes que demonstram o envolvimento corporativo

em causas sociais relevantes)”.

O autor citado anteriormente, afirma, também, sobre a relevancia desse
aspecto de humanizagado de construgédo ao delimitar uma estrutura emocional
para uma marca e seus pontos de contato com o consumidor, e ainda consolida
sua estrutura apresentando os 12 arquétipos humanos estudados e delimitados
pelo psiquiatra Carl Jung, sendo eles: O Inocente; o Explorador; o Herdi; o
Governante; o Cuidador; o Sabio; o Rebelde; o Mago; a Pessoa Comum; o

Criador; o Bobo da Corte e; o Amante.

E além dos 12 arquétipos, o autor apresenta 4 orientagbes cardeais,
ainda referenciando Jung, que espelha aquilo que cada arquétipo anseia
representar, sendo: Ego; Ordem; Social e; Liberdade (SALGADO, 2023, p. 3-5).

Ja Wendell (2020), desenvolveu um formulario que tem o objetivo de
auxiliar na identificacdo desse arquétipo de uma marca ou, pelo menos,
aproximar-se dela. Durante o desenvolvimento, o autor notou que cada item
avaliado lembrava uma investigacdo comportamental de uma pessoa, como se
fosse um estudo para tragar um perfil psiquico, e reforca a ideia de que, apesar
de estar analisando uma marca, uma pessoa juridica, ela deve ser planejada e
percebida como humana, que resulta em uma conexao mais auténtica com seu

publico.
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Ele, o autor, aponta seis caracteristicas de analise marca por meio de
uma escala de 0 a 5, em que 0 representa a auséncia total da caracteristica e 5
indica que ela esta plenamente presente no perfil da marca, ilustrado no quadro

abaixo.

Quadro 1 - Tabela de pontuacao de identificagdao de arquétipo

Nada

Bem pouco

Pouco
Moderado

Acentuado

U1l & W = O

Pleno

Fonte: WENDELL (2020)

4.2 .1 Espectros Arquetipicos

Wendell (2020) explica que, para dimensionar a estrutura do arquétipo em
relagdo a pontuacao indicada no item anterior, € necessario criar uma segmentacao
dessa pontuacdo em relacdo aos arquétipos que serdo identificados com a marca
em analise.

Essa segmentacdo, ao qual o autor chama de mapeamento, ajuda a
identificar trés arquétipos principais para a marca, sendo eles o Arquétipo de Cabeca
(AC), que sera o de maior pontuagao, que ira direcionar a identidade e as agbes da
marca. Ja os Arquétipos Adjuntos (AA1 e AA2), que tém a segunda e terceira
maiores pontuagdes, sdo complementares e podem ser usados estrategicamente
junto ao AC. Hertz também indica nos casos de empate nas pontuacdes, indicando
que a marca €, ou devera ser, guiada por mais de um arquétipo principal, exigindo
um estudo mais aprofundado para equilibrar essa combinacao.

Além disso, o mapeamento deve identificar os Arquétipos Opositores, que
sdo aqueles com as menores pontuagdes. O Pleno Arquétipo Opositor (PAO) é o

mais fraco, no qual deve-se trazer como referéncia de afastamento aos conceitos da
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marca e da estruturagcdo que se deseja obter com esta analise, enquanto os outros
dois tém pontuagdes um pouco maiores, mas também sendo as menores de toda a
tabela. Esses arquétipos serdo os indicadores dos pontos fracos da marca, servindo
como um alerta para evitar estratégias baseadas neles ou, em alguns casos, para
transforma-los em oportunidades de melhoria.

Essa estrutura, contendo os arquétipos que melhor pontuaram na pesquisa,
somado aos que menos pontuaram, € ilustrada pelo autor no diagrama representado

abaixo na figura 4.

Figura 4 - Diagrama de espectro arquetipico

AC

AA1
MARCA

AO1 AO2

PAO

Fonte: WENDELL (2020)

4.2.2 Tabela de Mapeamento Arquetipico

Para traduzir de forma pratica a conceituacdo apresentada nos itens
anteriores, além de introduzir uma ferramenta que facilite a construgcado baseada na
pontuacao, retomamos o debate em relagcdo ao mapeamento de arquétipo no qual
Camargo (2020) introduz a tabela de mapeamento arquetipico marcario, que
delimita a identificagdo destes espectros arquetipoldgicos dentro da marca a ser

analisada, conforme os quadros 2, 3 e 4 abaixo.
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Quadro 2 - Tabela de Mapeamento Arquetipico

Arquétipo

Caracteristica

(Oferece uma resposta sumples a um problema claro

Esti associada a bondade, moralidade, simphcidade, nostalgia ou mfincia

Possui fungdes associadas a limpeza, saude ou virtudes

Explorador

Arquétipo

Inocente - .
Possui precos moderados ou baixos
[No geral, possui valores centrais corretos e éticos
Busca se diferenciar de marcas manchadas no mercado
Arquétipo  JCaracteristica

Ajuda as pessoas a se sentirem livres

Possui forca, vigor, energia, poténcia, perseveranca

Pode ser associada com natureza, estrada, aventura, movimento, deslocamento

Possui produtos facilmente comprados por catilogos, mteret ou outra forma alternativa

Seu produto pode ser consunudo em movimento

Atende bem pessoas nio-conformistas ou pioneiras
Caracteristica

Fornece nformacdes detalhas para o consumidor

(Oferece pericia, conhecimento. especializacio, ciéncia

Estimula o pensamento, iteligéncia ou a reflexio

Heroi

Sabio
Tem como base uma descoberta. um avanco ou conhecimento cientifico
Sua qualidade é comprovada por dados comprovaveis
E critica, busca a verdade e prefere a objetividade
Arquetipo |Caracteristica

E mnovadora e gera grande impacto no mundo

Ajuda as pessoas a alcancarem maior desempenho

Em suas estratégias, deseja superar a concorréncia

Deseja rivalizar com as grandes marcas do mercado

Acredita em sua capacidade transformadora

(Gosta de competicio. de ser testada e de realizar

Fonte: WENDELL (2020)
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Quadro 3 - Tabela de Mapeamento Arquetipico

Arquétipo JCaracteristica

Seus consumidores ou clientes se acham excluidos da sociedade

Possut produtos gemmunamente revolucionarios

Preserva valores que sio ameagados pela hegemonia da sociedade

Fora da Lei

Esta a frente do seu tempo

[Eoge o tempo todo do lugar-comum

Ajuda a quebrar padrées, a sair da casunha

Arquétipo JCaracteristica

Possui produtos e servigos transformadores

Sua promessa mmplicita € a transformacio do consunudor

Se comunica bem com os consumidores cultural ou artisticamente criativos

Mago : : : :
Ajuda a expandir ou ampliar a visio de mundo

Possui uma tecnologia amiga do usuario

Possui um componente espiritual, mitico ou psicolégico

Arquétipo ICar.’lcteristica

Ajuda as pessoas a se sentirem parte de algo maior

Sua funcio tem uso no cotidiano

Possui precos de moderados a baixos

Pessoa Comum

Esta relacionado a elementos da simplicidade

|Busca se diferenciar de maneira positiva de marcas caras

Possui empatia com as pessoas e tende a projetos humamitarios

Arquétipo  JCaracteristica

Ajuda as pessoas a encontrar o amor

Ajuda as pessoas a fazer amigos, confraternizar

Promove a beleza das pessoas

Amante = = :
Esta associada 3 sexualidade. sensualidade ou romance

Possui precos de moderados a altos

Estimula a conexio ou miimidade entre as pessoas

Fonte: WENDELL (2020)
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Quadro 4 - Tabela de Mapeamento Arquetipico

Arquétipe  [Caracteristica

Ajuda as pessoas a se sentirem parte de um grupo

Ajuda as pessoas a se divertirem

Diverte as pessoas

Bobo da Corte [ = =
E brincalhona, desinibida, engragada ou comica

Gosta de quebrar regras

Possui precos de moderados a baixos

Arquétipe  [Caracteristica

Para o consumidor proporciona uma vantagem competitiva

Ajuda as pessoas a curdarem de st mesmas

Tem imagem associada a familia, saude, educacio, alimentacio ou politicas publicas

Prestativo
Tende a cuidar ou prestar cuidados aos outros

Ajuda as pessoas a se conectarem com os outros com mteresse por bem-estar coletivo.

Possui projeto de causas sem fins lucrativos ou atividade caritativas

Arquétipo  JCaracteristica

Estimula a autoexpressio do consumidor

Esta associada 3s inovacbes tecnologicas. as ultimas descobertas cientificas recentes

Esta associada ao campo criativo, cultural ou artistico

Criador
Apresenta muitas opgdes de escolhas para o consunudor

Possui um elemento faca-vocé-mesmo

Seus consumidores deixam a criatividade florescer

Arquétipo  JCaracteristica

Tem grande prestigio entre pessoas poderosas

Ajuda as pessoas a serem mais orgamzadas

Oferece garantia longa ou para toda vida

Governante -
Aumenta o poder das pessoas que ja sio poderosas

Possui assisténcia técnica ou informacdes que aumentam o poder do consumidor

Possui faixa de prego de moderado a alto

Fonte: WENDELL (2020)

4.3 MITOLOGIA DE MARCA

Entender sobre mitologia de marca, primeiramente € preciso apegar-se ao
literal e entender como funciona, de maneira resumida, o conceito de mitologia e
como diz Wendell (2020), a mitologia esta ligada ao estimulo emocional de uma

historia, uma entidade, um objeto intangivel ao toque, e ainda diz que a origem da
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palavra mito é grega, vem de mythos e significa “palavra expressa, discurso, fabula”
(WENDELL, 2020, apud, CUNHA, 1986, p. 525), ou seja, um mito diz respeito a algo

que esta além do fisico, mas que causa efeitos morais e sensoriais nas pessoas.

Ja mitologia de marca € um conceito que descreve o conjunto de historias,
simbolos, valores e crengas que uma marca cria ao longo do tempo para construir
sua identidade e conexdo emocional com o publico. Assim como mitos em culturas
antigas, as marcas constroem narrativas que ressoam com seus consumidores,

muitas vezes indo além do produto ou servigo em si.
4.4 MATRIZ MITOMARCARIA

Para a construcdo e identificacdo da estrutura de um arquétipo de uma
marca, e para o direcionamento do entendimento dos conceitos de mitologia de
marca que precisam ser aplicados, € necessaria uma analise de caracteristicas da
visdo e do posicionamento de uma empresa, sendo realizada através de uma
entrevista com os responsaveis de marketing, ou até mesmo de forma empirica,
inserindo uma o6tica de consumidor dos produtos de comunicagdo e pecgas

pictograficas da instituicdo a ser analisada.

Para isso, Wendell (2020) propde um modelo de tabelas para a
dimensionamento da mitomarca, Segundo Wendell Hertz (2020), a Matriz
Mitomarcaria funciona como um mapa para orientar diagnosticos, analises,
planejamentos e contribuir para estratégias e criagcdo. O autor sugere que essa
matriz pode ser visualizada por linhas horizontais e verticais, estruturada em sete
colunas e seis linhas. Cada coluna representa uma dimensido especifica:
mitomarcaria, mercadoldgica, humana, pratica, cosmica, além das sinteses objetiva
e subjetiva. Ja as seis linhas que cruzam essas colunas correspondem as
dimensdes do sistema mitomarcario, sendo elas: Conexao, Storytelling, Experiéncia,

Atencao, ldentidade e Transformacao, demonstrada no quadro X, abaixo
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Quadro 5 - Matriz Mitomarcaria e suas dimensoes

DIMENSAQ DIMENSAO SINTESE DIMENSAO SINTESE DIMENSAO DIMENSAO
MITOMARCARIA MERCADOLOGICA OBJETIVA HUMANA SUBJETIVA PRATICA COSMICA
Conexao Quais sdo 0 arquétipo primédrio e os secunddrios  da marca? Defini¢ao damarca | PERSONALIDADE O proposita Palavra-conceito | Palavra-conceito
Quals so o arquétipo primario e os secundarios da concorréncia? Palavra 1: Palavra 1: sintese de todas
- — = —— Palavra 2: Palavra 2: as dimensaes
Quais arquétipos sao despertos neste momento histérico? Palavra 3: Palavra 3: mitomarcarias
Quais arquétipos evitar? Palavra 4: Palavra 4:
Storytelling Em quais contetidos  sou rei? Definicdo damarca | EMOCAO O proposita Palavra-conceito
Em quais contetidos  sou aprendiz? Palavra 1: Palavra 1:
Palavra 2: Palavra 2:
Redes Sociais - Como seria o perfil da marca se ela fosse uma pessoa? Palavra 3: Palavra 3:
Publicidade - quais emogbes desperta? Palavra 4: Palavra 4:
Experiéncia Quais as experiéncias proporcionadas no plano fisico e no digital? Definigdo damarca | PERFORMANCE O proposita Palavra-conceito
Quais rituais de consumo definem  a marca? Palavra 1: Palavra 1:
< . ad redadel Palavra 2: Palavra 2:
omo a marca atua na comunidade ou sociedade? Palava 3: Palavra 3:
Como a marca opera os cinco sentidos do consumidor? Palavra4: Palavra 4;
Atencao QO que acontece neste momento  que mais chama a atengdo do  publico? Defini¢do damarca | SOCIABILIDADE O propésita Palavra-conceito
0 que vale a perda de tempo do puiblico com sua marca? Palavra 1: Palavra 1:
< ideims bod - - Tbiico? Palavra 2: Palavra 2:
Quais ideias podem gerar atencdo e manter o interesse publico? Palavra 3: Palavra 3:
Qual otom davoz da marca? Palavra 4: Palavra 4:
Identidade Quais os principais signos visuais que definem a  marca? Definicao damarca | FISICALIDADE O proposita Palavra-conceito
Quais os principais  signos verbais que definem a  marca? Palavra 1: Palavra 1:
P > Palavra 2: Palavra 2:
0 que torna sua marca tangivel ~fisicamente? Palavra 3: Palavra 3:
Quais 05 elementos da marca refletem o piblico -alvo? Palavra 4: Palavra 4:
Transformagao Quais sdo seus diferenciais? Definigdo damarca | INTELECTUALIDADE O proposita Palavra-conceito
Quais sao o5 diferenciais da concorréncia ? Palavra 1: Palavra 1:
— 3 ; g > Palavra 2; Palavra 2;
Quais dores devem ser  transformadas em prazeres? Palavra 3: Palavra 3:
Quais as fraquezas ~ da marca a serem transformadas ~ em forgas? Palavra4: Palavra4:

Fonte: WENDELL (2020)

Para poder construir a analise de forma mais concisa € preciso, também,
compreender as dimensdes que ilustram as colunas na mesma tabela, que sao

apresentadas pelo autor, conforme explicado nos itens a seguir.
4.4.1 Dimensao Mitomarcaria

E a correspondente & dimensdo em andlise, que corta a tabela em seis
linhas abordando as dimensdes ja apresentadas anteriormente no item 4.4, sendo

elas Conexao, Storytelling, Experiéncia, Atencao, Identidade e Transformacao.
4.4.2 Dimensao Mercadologica

E a responsavel por analisar e organizar as estratégias que funcionam e
funcionaram bem na marca, além de identificar erros e falhas anteriores nessas
estratégias. Ela faz isso por meio de perguntas especificas para cada uma das seis
linhas da dimensao Mitomarcaria. S&o quatro perguntas por linha: trés focadas nos

pontos fortes da marca e uma voltada para suas fraquezas. Para atingir os melhores
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resultados na analise, o autor ainda ressalta que as respostas precisam ser objetivas

e sinceras para garantir um diagnostico preciso.
4.4.3 Sintese Obijetiva

Consiste na sintese da dimensao anterior, a mercadoldgica, na qual, as
quatro respostas dessa segmentagao para cada linha na matriz, deve ser traduzida
para uma frase junto a 4 palavras chave, como um tipo de resumo dessa dimensao

em analise.
4.4 .4 Dimensao Humana

Essa dimenséo esta ligada a humanidade da marca e a forma como ela se
conecta emocionalmente com as pessoas. Ela atua como um “filtro humanizador”,

orientando a construg¢ao da identidade e dos valores da marca.
4.4.5 Sintese Subjetiva

Ja a Sintese Subjetiva é o resultado da combinagao da Sintese Objetiva e a
Dimensdo Humana, para expressar em uma frase conceitual no qual define-se o
propésito da marca. Ela deve considerar o aspecto emocional no Storytelling e o
fator humano na Experiéncia do Consumo, assim como em outras dimensdes. Deve

refletir elementos filosoéficos, criativos e existenciais da marca.

4 4.6 Dimensao Pratica

Hertz (2020) também apresenta a Dimensao Pratica que representa a
esséncia final da Dimensdo Mitomarcaria, devendo ser expressa em uma palavra
conceitual que orientara o planejamento e a criagdo. Essa palavra deve estar no
Cosmograma Mitomarcario e guiar as decisdes estratégicas. O autor enfatiza a
importancia da relagdo entre Conexao Espiritual (Arquétipo) e Storytelling
(Narrativa), pois enquanto a primeira representa a camada profunda da marca, a

segunda atua como sua interface com o publico.
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4.4.7 Dimensao Cdésmica

Por fim, Hertz(2020) explica sobre a dimensao Cdésmica como o conceito central da
marca na sintese de todas as palavras-conceito das Dimensdes Mitomarcarias,

reunindo sua esséncia em um unico termo estratégico.
4.5 COSMOGRAMA MITOMARCARIO

Esse conceito, apresentado por Hertz (202) explica que uma marca pode ser
vista como uma esfera, agregando a mesma importancia a todos os elementos que
compdem esta estrutura. Assim como uma esfera, ndo ha um lado certo ou uma
unica perspectiva correta para enxerga-la, tudo depende do ponto de vista do
observador. A marca, portanto, neste conceito, pode ser compreendida de forma

holistica, considerando que todas as suas partes atuam simultaneamente.

Hertz (2020) ainda explica que, se realizar um corte transversal nessa esfera,
no centro estaria a marca, como a responsavel pela identidade e direcionamento, e
ao redor, havera duas camadas principais: a camada interna, representada pelo
Arquétipo, que define sua esséncia profunda, e a camada externa, que seria o ponto
de contato com o publico, representada pelo Storytelling. Essa estrutura é

representada da seguinte maneira apresentada na figura 5, abaixo.

Figura 5 - Esfera Mitomarcaria e suas camadas

NARRATIVA
STORYTELLING

ARQUETIPO

CONEXAO

Fonte: WENDELL (2020)
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Dessa estrutura, o autor aponta outras dimensdes da marca, criando um
sistema vivo e interligado. Quando varias marcas coexistem no mercado, elas
formam um multiverso mercadolégico, onde sua relevancia e crescimento dependem

da expansao desse sistema, e ndo apenas do tempo de existéncia.
4.7 BRIEFING

O briefing € um elemento essencial na constru¢ao de um projeto e, por isso,
exige atencao para desenvolver corretamente o que sera proposto. Assim como em
qualquer projeto no campo do design, sua estruturagédo impacta diretamente no
resultado. Peter L. Philips (2004) destaca a importancia do briefing como parte
fundamental desse processo, sendo uma ferramenta que estimula a criatividade e
auxilia na organizagdao do projeto. Além disso, essa ferramenta contribui para a
reducdo do tempo de desenvolvimento e garante que a solucdo de design esteja
alinhada com as expectativas do cliente. Por fim, o autor ainda afirma que:

(...) Um briefing de design de boa qualidade deve conter
informagdes mais especificas e estratégicas. Além disso, 0 mesmo deve
ser preparado de forma colaborativa entre o solicitante e o grupo de projeto,

apos diversos entendimentos sobre a natureza desse projeto, forma de
executa-lo, prazos e recursos disponiveis. (PHILIPS, 2004, p. 13)

5. DESENVOLVIMENTO

Para o desenvolvimento do projeto, como nao houve a oportunidade de um
contato direto com os representantes da marca presente neste objeto de estudo,
adotou-se como premissa a analise empirica do autor deste documento, em parceria
com seus colegas Emanuely Rodrigues, Gabriel Hummelgen, Paula Silveira e Vitor
Ventura. Essa analise baseou-se no conhecimento da marca por meio de sua
comunicagao institucional, nas experiéncias vividas pelos pesquisadores como
consumidores e em reflexdes conjuntas, com o objetivo de levantar, hipoteticamente,
as estratégias adotadas pela empresa DAJU em suas a¢des de vendas, marketing e

comunicagao.
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5.1 MAPEAMENTO ARQUETIPICO

Dentro desse debate, realizado em conjunto do autor e os colegas ja citados
anteriormente neste projeto, foram apontados a similaridades e divergéncias da
marca dentro dos modelos, perguntas e pontuagdes de arquétipos, conforme
ilustrado no item 4.2.2 deste documento. Com isso, aplicou o tabelamento que

obteve o seguinte resultado apresentado no quadro 6 abaixo.

Quadro 6 - Resultado do Mapeamento Mitomarcario

Espectro arquetipico Arquétipo Pontuacgao
AC Pessoa Comum 25
AA1 Prestativo 21
AA2 Inocente 19
PAO Fora da Lei 1
AO1 Sabio 6
AO2 Governante 7

Fonte: Elaborado pelo Autor (2025)

Esse estudo resultou no diagrama no qual faz-se possivel comparar a
dominancia dos arquétipos com melhor e pior pontuagcido, para que, de forma
didatica, possa ser trabalhado no avanco dos estudos da marca e sua proposicao

neste projeto de estudo (imagem 6, abaixo).
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Figura 6 - Diagrama de espectro arquetipico

PESSOA COMUM
AC

AA1 AA2
PRESTATIVO INOCENTE
SABIO GOVERNANTE
AO1 AO2

PAO
FORA-DA-LEI

Fonte: Elaborado pelo Autor (2025)

A partir desse resultado, entendeu-se da relevancia do desenvolvimento
de reposicionamento de marca ser embasado na conceituagcdo arquetipica
relacionada a Pessoa Comum (AC), utilizando os arquétipos secundario e
terciario como norteadores. O arquétipo de Pessoa Comum deve ser responsavel
pelas caracteristicas principais no projeto de rebranding da DAJU, mas isso se
reflete também no que € a marca e seu posicionamento no momento atual,
ofertando seus pregos acessiveis, a auséncia de elitismo, a grande

disponibilidade de produtos e a simplicidade de suas lojas.

O arquétipo Prestativo (AA1) se destaca dentro da analise do mapeamento
em dois aspectos da marca DAJU: seu segmento de atuagcdo no mercado (Cama,
mesa e banho) e seu atendimento ao cliente. No segmento de Cama, Mesa e
Banho, a DAJU esta diretamente relacionada ao cuidado e a delicadeza que o
consumidor tem com seu lar, um trago caracteristico desse arquétipo. Ja no
atendimento, a marca reforga essa identidade ao oferecer um grande numero de

vendedores disponiveis para auxiliar os clientes, humanizando o processo de



30

consumo dentro de suas lojas, tanto na busca por produtos quanto no processo

de compra, fortalecendo a conexao entre marca e consumidor.

Por fim, o terceiro e ultimo arquétipo, Inocente (AA2), esta fortemente
ligado ao segmento da marca, pois transmite e se aproxima de caracteristicas
como pureza, liberdade e alegria. Esses valores estdo diretamente associados
aos desejos dos consumidores ao decorarem suas casas e aos momentos de

bem-estar, reforcando a conexao emocional entre a marca e seu publico.

Levando em consideracdo o mapeamento arquetipoldgico, a DAJU tem
potencial de explorar os arquétipos adjuntos de forma mais aprofundada,
abrangendo todos os elementos da marca, desde seu logo até suas lojas e
comunicagcdo. O mercado online, tem representado um fortalecimento das
relagdes entre consumidores e marcas, podendo ter no e-commerce uma
alternativa mais pratica e acessivel para a compra de produtos, isso faz com que
seja essencial que a marca passe por um processo de atualizagao ou rebranding,

a fim de evitar o desgaste de sua imagem frente aos concorrentes.

Essa proposta, do redesenho institucional, fara possivel conciliar o
arquétipo da Pessoa Comum, ja presente na identidade da DAJU, com os tragos
desejaveis do segmento de Cama, Mesa e Banho, garantindo que os clientes
atuais sintam maior identificagdo com a marca. Além disso, essa estratégia
podera fortalecer o apelo da DAJU para novos consumidores, incentivando-os a
escolher suas lojas fisicas em vez de optarem pelo e-commerce dos

concorrentes.

5.2 MATRIZ MITOMARCARIA

A fim de otimizagao de processos, além de se tratar de uma analise empirica
baseada na experiéncia de usuarios da marca no ponto de vista do pesquisador
deste projeto, é adotado para este momento da andlise uma versao mais objetiva da
estruturacdo da Matriz Mitomarcaria uma versao mais sintética, versao essa em que,

a analise da dimensado mercadologica ndo compde a Matriz, mas o debate ja se
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avanga para as analises de sintese e dimensionamento pratico, humano e
mitologico.

Para além desse entendimento, sdo demarcados outros valores que irdo
compor a dimensao Imaginaria (mitolégica) divididos em 3 pontos: o primeiro, uma
sintese dos seis conceitos da dimensdo Pratica, resultando em uma
FRASE-CONCEITO, que pode ser interpretado com uma frase que simbolicamente
representa a apresentagdo da marca. O segundo € a Voz da marca, delimitando
como a comunicagao visual, institucional e, até mesmo a comunicagao objetiva da
empresa deve adotar para atingir os resultados e prezar pela manutengdo dos
valores ja identificados. Ja o terceiro ponto, € um fruto do resultado dos pontos
anteriores, que se traduz em uma narrativa, traduzida como o Manifesto da marca.

Tais elementos serdao abordados e apresentados nos quadros 7 e 8 a seguir.
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Quadro 7 - Matriz Mitomarcaria

U_z_mzm.m..o SINTESE OBJETIVA SINTESE SUBJETIVA DIMENSAO PRATICA DIMENSAO HUMANA

MITOMARCARIA Quem é a marca? Qual é o propdsito da marca? | Conceito-chave da dimensao Qual é o tom de voz?

ARQUETIPO Familia Disposicao O conforto & a Coloquial e
Conexao espiritual Acessivel Simplicidade simplicidade de casa acolhedora

P Cuidado Conforto P
STORYTELLING Local Praticidade Mais conforto, Especializada
Narrativa Casa Especializada facilidade e opcoes e convidativa
Conforto Diversa pe
= Especializacédo Experiéncia Espaco com diversas opcdes
mx_ummﬂp__wﬂ,_n_b Diversidade Cuidado de itens para casa com Convidativo
Preocupacao Conforto possibilidade de experimentar
= Acessibilidade Praticidade
>.m_.M”_Jn”.O Personalidade Resolugao or ﬂw,_wwﬂmwﬁ_wﬂcﬂwmﬂmqjmw Simples e direta
P Exclusividade Visual P P
Casa Calor Olhar para marca &
_Um.__,._%%hpum Conforto Cuidado lembrar do conforto da sua Conforto de casa
Familia Higiene cama no frio do inverno
= Local Nostélgica Loja local com
._.mbzmhm_m_w._bnbo Acessibilidade Casa experiéncia de compra Nostalgica
9 Tradicional Carinho com conforto de casa

Fonte: Elaborado pelo Autor (2025)
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Quadro 8 - Matriz Mitomarcaria, Dimensao imaginaria

DIMENSAO IMAGINARIA
Mito de origem

1) FRASE-CONCEITO:

Mais conforto, mais facil, mais DAJU.

2) AVOZ DA MARCA:

Coloquial e acolhedora

3) MANIFESTO DA MARCA:

A DAJU comecgou de um sonho, e hoje fazemos parte da realizagao dos seus.
Estamos presentes em todos os momentos mais importantes do seu dia, criando
ambientes que te abragcam. O conforto é para todos, com o carinho
e cuidado especial que cada um merece.

Fonte: Elaborado pelo Autor (2025)

5.3 COSMOGRAMA MITOMARCARIO

Compreendendo no que tange a andlise da marca até este momento,
facilita-se a compreensdo do dimensionamento que se faz necessario alcancar a
estrutura de posicionamento de marca e sua mitologia aplicar estes conceitos no
cosmograma mitomarcario, implementando ao elemento do simbolo a conceituagao

coletada e ilustrada na figura 7 abaixo.
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Figura 7 - Esfera Mitomarcaria

Fonte: Elaborado pelo Autor (2025)
5.4 BRIEFING

Iniciando a parte de pratica estética para a fundamentacéo da constru¢cao do
projeto, € apontado para este estudo uma interpretacdo de todo o desenvolvimento
até esta parte, devendo-se condensar em elementos visuais estes valores obtidos e
os almejados.

Sendo assim, a DAJU deve passar por um redesign estratégico para
atualizar sua identidade visual, mas sem perder a esséncia acolhedora e acessivel
que a torna proxima dos consumidores, conforme ja identificada nos itens anteriores
deste estudo. A marca, de forma visual, deve reforgcar seu compromisso em oferecer
conforto e praticidade, garantindo que sua comunicagcdo e experiéncia transmitam

simplicidade, cuidado e funcionalidade.
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Visualmente, a atualizagdo deve trazer elementos que refletem aconchego e
identificacdo, com uma paleta de cores suaves, tipografia amigavel e de facil leitura
tanto para a logotipagem quanto para o alfabeto institucional, e imagens que
capturam momentos auténticos de bem-estar. Esse movimento de reilustragdo da
marca, ndo apenas deve fortalecer a presenca da DAJU no mercado, mas também
solidificar seu papel como referéncia em produtos para casa, oferecendo solugdes

que realmente fazem a diferenca na vida das pessoas.
5.5 CONSTRUCAO DA MARCA

Apoés a aglutinacéo de todas as conceituagdes atingidas neste documento e
todos os valores salientados, neste momento parte-se para a reestruturagao visual e
estética, além de iniciar-se o debate das decisbes tomadas para contemplar tais
artificios, sendo conceituacdo imagética, logotipagem, coloracdo da paleta

institucional, tipografia, papelaria institucional, entre outros itens.
5.5.1 Logotipo

Para a construgdo do logotipo, foi adotado o conceito sem icone de apoio,
mantendo esse conceito da marca atual, porém, imprimindo novos valores com a
reilustracao das letras. Este novo simbolo almeja atingir um impacto visual marcante,
com letras bem grossas e geomeétricas, com um bom preenchimento visual, mas
com curvas suaves e delicadas, apresentando contraste entre a volumetria de cada
segmento da tipografia ilustrada, mas sem deixar de referenciar a estética da marca
em vigor. Essas construgdes podem ser observadas em comparativo entre a marca

atual na figura 8 e como ficou a construgao proposta pelo autor na figura 9.

Figura 8 - Logotipo da DAJU

UHJU

Fonte: Facebook (2025)
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Figura 9 - Redesign de Logotipo da DAJU

Fonte: Elaborado pelo Autor (2025)

Para facilitar a compreensao da proposta elaborada pelo autor deste projeto,
€ demonstrado na figura 10 uma sobreposi¢ao da marca atual em preenchimento e

a nova proposta em outline, bem como o oposto, para fim de comparagao visual.

Figura 10 - Comparativo de sobreposicdo do Logotipo da DAJU

Fonte: Elaborado pelo Autor (2025)
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5.5.2 Paleta de cores

Para a nova paleta de cores da DAJU, é proposto o desenvolvimento
conceituando sua identidade acolhedora, acessivel e pratica, ja identificada nos
valores mitomarcarios, garantindo uma comunicagéao visual envolvente e proxima do
consumidor. Para isso, é indicado quatro cores para compor a paleta principal: o
branco para trazer leveza e simplicidade, reforcando a clareza e a funcionalidade da
marca; o cinza levemente dessaturado para adicionar neutralidade e equilibrio
visual, permitindo que os demais tons se destaquem sem perder a harmonia e; dois
tons de magenta, inspirados no Viva Magenta da Pantone 2023, para adicionar

energia, modernidade e a sensacao de aconchego.

O enfoque dessa escolha cromatica é referenciado a partir das cores ja
aplicadas na instituicdo pesquisada nesse projeto, que € dominado majoritariamente
por tons roxos. A intencionalidade é criar um novo ponto de contato afetivo, através
dessa nova paleta, que ja traz referéncia a essas sensagdes emocionais. O magenta
mais vivido é aplicado para conectar a vitalidade e ao emocional com o publico,
enquanto o tom mais fechado € sugerido para adicionar profundidade e sofisticacao,
criando um contraste que almeja a elegancia, porém a simplicidade. Juntas, essas
cores reforcam a personalidade da DAJU, garantindo uma identidade visual versatil
e alinhada ao novo posicionamento da marca, podendo ser observado na figura 11

abaixo.

Figura 11 - Paleta de cores institucional

#edf0fO HEFFFEF #b60050

C9 M4Y6KO C9 M4Y6KO C20 M100 Y42 K12
R237 G240 B240 R255 G255 B255 R182 GO B8O

#69002d

C34 M100 Y47 K54
R105 GO B45

Fonte: Elaborado pelo Autor (2025)
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5.5.3 Implementacéo da Paleta no Logotipo

Para aferir e efetivar os valores debatidos entre conceito, estudos tedricos e
proposi¢cdes praticas até o momento, o autor desenvolveu o estudo de aplicacdo dos
elementos de forma objetiva, projetando na logo os elementos ja construidos,

ilustrados na figura 12 abaixo.

Figura 12 - Implementac¢ao da paleta

DAJU

DAJU

Fonte: Elaborado pelo Autor (2025)

5.5.4 Alfabeto Institucional

Mantendo como referéncia os valores de marca, € indicado pelo autor a
escolha da familia tipografica Tilda Sans como alfabeto institucional, isso, para
reforcar os valores incorporados na nova identidade da DAJU. A fonte em debate
tem sua construgdo geométrica e bem estruturada, isso ira garantir um impacto
visual sélido e marcante, para alinhar-se a ao logotipo. A tipografia, também,
apresenta como caracteristicas as curvas suaves e detalhes humanizados, esses

elementos contribuem para a convergéncia nos valores intencionados para o projeto.
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Essa tipografia apresenta legibilidade satisfatoria para os objetivos de
construcao do projeto, além de empiricamente, a Tilda Sans ter essa capacidade de
traduzir visualmente os valores identificados da instituicdo DAJU. Essa escolha
tipografica busca sustentar a coeréncia da comunicagcdo da marca em diferentes
pontos de contato, para garantir unidade e reconhecimento instantaneo,
independentemente de qual sera a aplicagdo. O autor apresenta uma breve

apresentacao do comportamento visual da tipografia na imagem 13, a seguir.

Figura 13 - Alfabeto institucional

Aa Aad

Tilda Sans Bold Tilda Sans Light

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing Lorem ipsu uer ad
elit, sed diam nonummy nibh euismod tincidunt ut sed ny nibh e d tincidunt u
lacreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi e t J n ad minim
enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation ulla-

mcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea commo-

do consequat. Duis autem vel eum iriure dolor in hen-

drerit in vulputate velit esse molestie consequat, vel

illum dolore eu feugiat nulla facilisis at vero eros et

accumsan et iusto odio dignissim qui blandit praesent

luptatum zzril delenit augue duis dolore te feugait

nulla facilisi.

Fonte: Elaborado pelo Autor (2025)

5.5.5 Trajes Institucionais

Para os uniformes institucionais, sao sugeridas duas propostas que reforgcam
os valores arquetipicos mencionados no item 5.1. A ideia é substituir a vestimenta
padronizada por roupas mais proximas do uso cotidiano, promovendo maior
identificacdo com o publico. Recomenda-se que os funcionarios utilizem pecas

simples e confortaveis, como calgas jeans e camisetas de algodao, respeitando a



40

paleta institucional, mas sem comprometer o conforto e a naturalidade dos
colaboradores, fortalecendo esse ponto de contato com o cliente.

Para garantir a identificacdo da equipe sem perder a proximidade, sugere-se
a adogao de duas pecas institucionais para setores com contato direto com o
consumidor. Aventais sdo indicados para atendentes de loja e repositores, enquanto
camisas polo sdo recomendadas para caixas e equipes de atendimento. Essas
pecas devem ser simples e conter apenas dois elementos visuais da marca: cores
institucionais e logotipo, com predominancia de tons mais escuros e contraste com a

logo em tom claro, conforme ilustrado na figura a seguir.

Figura 14 - Trajes institucionais

Fonte: Elaborado pelo Autor (2025)

5.5.5 Papelaria Institucional

Para a papelaria institucional da DAJU, recomenda-se a manutencao dos
valores fundamentais da marca: proximidade, acolhimento e praticidade. Seguindo o

arquétipo principal da Pessoa Comum, com suporte dos arquétipos adjuntos, os
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materiais institucionais devem transmitir acessibilidade e funcionalidade, reforgando
a esséncia da marca em cada ponto de contato com o publico.

Visualmente, a identidade se ancora na paleta de cores indicada no item
5.5.2, com a tipografia Tilda Sans complementando essa abordagem. A papelaria
deve respeitar a estrutura visual do logotipo, utilizando formas geométricas robustas,
porém suaves, garantindo legibilidade e um carater acolhedor. Assim como os trajes
institucionais, que priorizam conforto e naturalidade, o design da papelaria deve ser
funcional e minimalista, aplicando a logo e as cores institucionais de forma
equilibrada. Seja em cartdes de visita, papeis timbrados ou embalagens, cada peca
deve refletir o compromisso da DAJU com conforto e praticidade, alinhando-se a
identidade renovada proposta neste projeto. Com isso, sdo apresentadas a seguir
algumas alternativas para nortear a constru¢cao da papelaria institucional, ilustradas

nas figuras 15 e 16.

Figura 15 - Cartao de visitas e Cartao de crédito

Fonte: Elaborado pelo Autor (2025)
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Figura 16 - Papelaria institucional

Fonte: Elaborado pelo Autor (2025)
5.5.6 Comunicacao Visual

A comunicacao visual da DAJU deve dar continuidade em sua proposta de
redesign, deve seguir, também, os valores de proximidade, acolhimento e
praticidade. Assim como a papelaria institucional e os demais elementos visuais da
marca, a comunicac¢ao institucional precisa ser clara, acessivel e funcional,
garantindo que cada pecga fortaleca a conexdo com o publico. O uso da paleta de
cores institucional deve ser aplicado estrategicamente para criar uma identidade
marcante sem perder a suavidade e o equilibrio visual. Estes elementos precisam
também serem estendidos ao estilo fotografico, com predominancia na paleta de
cores institucional e em imagens que transmitem esses valores arquetipicos. A
tipografia Tilda Sans, ja estabelecida como fonte institucional, deve compor e
reforgar essa abordagem, garantindo legibilidade e o tom convidativo.

O tom de voz deve ser um pilar essencial na comunicagdo da marca,
alinhando-se ao arquétipo da Pessoa Comum e aos arquétipos adjuntos Prestativo e

Inocente e aplicado necessariamente nas frases que compuserem as publicidades
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da instituicdo. Isso significa adotar uma linguagem direta, empatica e proxima,
criando um didlogo genuino com o consumidor. Seja em campanhas publicitarias,
materiais graficos ou digitais, vitrines e sinalizagdo de lojas, a comunicacéo visual da
DAJU deve ser harmoniosa, coesa e humanizada, garantindo uma experiéncia de

marca consistente e envolvente, exemplificado na figura 17 abaixo.

Figura 17 - Publicidade em mobiliario urbano

S T e

e ———— —
————— S

Fonte: Elaborado pelo Autor (2025)
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6. CONCLUSAO

Com base nos elementos discutidos nas se¢des de introducéo,
metodologia e referencial tedrico, € evidente a relevancia e a importancia do
estudo, desenvolvimento e analise dos resultados relacionados ao objeto de
pesquisa abordado neste trabalho. O autor pretende estruturar este documento
como uma pesquisa académica, alinhada aos requisitos do projeto de concluséo

de curso do MBA da Universidade Federal do Parana.

O objeto de estudo foi alinhado e pesquisado de forma empirica entre o
autor e seus pares, 0 que pode gerar um limitador nos resultados, apesar de
atingir resultados construtivos para a ampliacao do debate e, até mesmo, uma
possivel implementacdo pratica em unidade a instituicdo. Além disso, estudos
objetivos e de contato com o publico abarcado pela Daju e com a gestdo

institucional consolidariam maior precisdo aos resultados debatidos e propostos.

Apesar destes complicadores, ¢é incontestavel a eficacia de um
reposicionamento de marca, redesign de logotipo e identidade visual para melhor
atingir a proposta da empresa no momento atual, pois, mesmo de forma
simplista, este projeto ja consegue iniciar o debate e gerar alternativas que
elevam a qualidade, ampliam o contato e reconfiguram a estratégia de marketing
para a Daju, além de modernizar e otimizar elementos de comunicagéo e

inteligéncia comercial em localizagcdo mercadologica.
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