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Resumo: O artigo apresenta o desenvolvimento de um projeto de rebranding para a
cafeteria O Gato Preto, destacando a importancia estratégica da identidade visual
para marcas locais. Fundamentado em revisdo bibliografica sobre branding,
experiéncia do consumidor e design estratégico, o estudo analisa a identidade
existente, o publico-alvo e referéncias de mercado para propor uma nova identidade
visual coerente com os valores do estabelecimento. O trabalho descreve o processo
de criagdo do logotipo, definicho da paleta de cores, escolha tipografica e
elaboracdo de aplicagdes, enfatizando a relevancia da integracéo entre estética,
funcionalidade e significado simbdlico. Os resultados indicam que a nova identidade
reforca o posicionamento da marca, melhora seu reconhecimento e cria uma
atmosfera acolhedora alinhada ao perfil dos clientes, concluindo que o rebranding
contribui para fortalecer a presenca da cafeteria no mercado e possibilita futuras
expansdes visuais.
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Abstract: The article presents the development of a rebranding project for the O
Gato Preto coffee shop, highlighting the strategic importance of visual identity for
local brands. Based on a literature review on branding, consumer experience, and
strategic design, the study analyzes the existing identity, target audience, and market
references to propose a new visual identity consistent with the establishment's
values. The work describes the process of creating the logo, defining the color
palette, choosing the typography, and developing applications, emphasizing the
relevance of integrating aesthetics, functionality, and symbolic meaning. The results
indicate that the new identity reinforces the brand's positioning, improves its
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recognition, and creates a welcoming atmosphere aligned with the customer profile,
concluding that rebranding contributes to strengthening the coffee shop's presence in
the market and enables future visual expansions.
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1 INTRODUGAO

Dentro do ambiente empresarial contemporaneo € visivel a mudanga na
forma em que o consumidor atua na intensificacdo da concorréncia e valorizagao
das experiéncias que a marca proporciona. Nesse sentido, o rebranding nasce como
uma estratégia crucial para reter a relevancia e competitividade (Aaker, 1996; Kotler
& Keller, 2012). Embora seu uso em grandes empresas seja algo que as auxilie em
se posicionarem em um mercado consolidado, seu uso em pequenas empresas,
como cafeterias, ainda carece de estudos devido seu grande impacto. Ambientes
acolhedores como o citado acima vao além da venda de alimentos e tornam-se um
local que constréi cultura, interagao social e influencia a expresséo cultural que gera
vinculos emocionais com o cliente (Pine & Gilmore, 1999). Dessa forma a analise da
identidade visual da empresa e de seu reposicionamento estratégico tornam-se
aspectos cruciais para marcas locais.

O obijetivo geral deste projeto € desenvolver uma proposta de rebranding para
a cafeteria O Gato Preto a fim de fortalecer seu posicionamento de marca no
mercado atual.
Dentro dos objetivos especificos nosso grupo busca:

e Analisar a identidade visual atual da cafeteria, identificando seus pontos
fortes, deficiéncias e a percepcao do publico em relacdo a marca.

e Investigar referéncias visuais e estratégias adotadas por -cafeterias
concorrentes e/ou inspiradoras, a fim de identificar oportunidades.

e Compreender o perfil e os valores do publico-alvo, por meio de métodos
qualitativos como entrevistas e observagdes, para fundamentar decisbes
visuais e conceituais.

e Elaborar uma proposta de identidade visual nova, incluindo elementos como
logotipo, paleta de cores, tipografia e aplicagdes coerentes com os valores e
objetivos estratégicos da marca.

e Com base no novo logo criada substituir a antiga nas rede social aplicando a

nova estética da empresas



A metodologia adotada é qualitativa e aplicada, voltada ao desenvolvimento
pratico de rebranding para a cafeteria. Inicialmente, realizou-se revisdo bibliografica
sobre branding, design estratégico, comportamento do consumidor e experiéncia de

marca. Como afirma Aaker (1996, p. 73).
“A forca de uma marca esta diretamente relacionada a
sua capacidade de criar significado e gerar conexdes

emocionais com o publico”

Também foram avaliados valores, posicionamento e percepcao do publico,
identificando inconsisténcias e oportunidades.

Com base nisso, desenvolveu-se o projeto de rebranding, priorizando
alinhamento entre valores do negdcio, publico-alvo e tendéncias contemporaneas.
Kapferer (2012, p. 89) ressalta que a gestdo de marca deve estar em sintonia com
os valores centrais da organizagdo e demandas do consumidor. A nova identidade
contemplou logotipo, paleta cromatica, tipografia e aplicagées diversas, orientadas

pelos principios do design estratégico. Como destacam Pine e Gilmore (1999, p. 12):

“‘as marcas que despertam emogdes e criam
experiéncias significativas sdo aquelas que se

destacam em mercados saturados”

Assim, o estudo evidencia o design grafico como ferramenta estratégica de

reposicionamento e valorizagdo de marcas locais.

2 O GATO PRETO

A cafeteria “O gato preto: Café e Magia” surgiu em meados de 2018, como
uma continuagdo de um projeto antigo chamado “Marge Café” que acompanhava a
tematica de um estabelecimento do filho do atual proprietario que tinha por nome
“Bar do Homer”. Ap6s 3 anos operando como Marge Café, os possuidores da marca
resolveram passar por uma mudanca completa no estilo do local, dessa forma,
foram permeados por uma campanha de rebranding que foi de vital importancia para
revitalizacdo da marca, adquirindo uma atmosfera com temas esotéricos de cunho
acolhedor, promovendo essa sensacao através de artes e experiéncias unicas para
cada cliente.

A figura do gato preto surge como artificio de significado mistico e simbdlico,
intrinsecamente ligado as convicgdes dos donos, que visavam retratar um “Guardiao

da Inspiragao”, remetendo a sagacidade e artimanhas de um gato que se esquiva de



um mundo inundado em caos. E possivel notar que, de maneira complementar, a
impressao pandega que inebria todo o local é responsavel pela sensagao de
acolhimento do cliente. Essa nogéao foi o principal firmamento para a fundamentagao
e consolidagdo do gato preto como local de recepgdo para os mais diversos
publicos.

Imagem 1: Logo Atual

Fonte: Gato Preto

Apesar de receber todo o tipo de publico, o estabelecimento tem por interesse
alcangar um publico-alvo extremamente especifico, sendo ele, os alunos da Fatec,
considerados parte da familia (segundo os préprios proprietarios). Isso se deve a
conexao por proximidade ocasional acarretada pelos discentes, que ao sair das
aulas possuem o interesse de relaxar e se sentir em equilibrio consigo mesmos,
fazendo com que procurem um refugio que, além de acolhé-los, possa também
compreendé-los. Os donos, por sua vez, assumem a responsabilidade da
contraparte através de simpatia e 6timo tratamento, fazendo com que se desenvolva

uma relacio forte de afeto entre ambos.

3. IDENTIDADE VISUAL

A identidade visual € um conjunto de elementos que tém como objetivo
representar uma marca no mercado. Ela € composta por logotipos, cores,

tipografias, icones e outros recursos que passam a esséncia e os principios de uma



empresa. Segundo Wheeler (2012, p. 10) “a identidade visual é a expresséo visual
da marca, utilizada para diferencia-la e torna-la reconhecivel”’. Além da questao
estética, a identidade visual € um recurso estratégico, pois tem influéncia direta na
anadlise do consumidor perante a empresa, além também de fortalecer o
posicionamento da marca. Nesse caso, Oliveira (2011, p. 35) destaca que “a
coeréncia entre os elementos visuais € fundamental para a construgdo de uma
imagem solida e confiavel’. Assim, a confecgcdo de uma identidade visual ndo se
limita a aparéncia visual, mas envolve todo planejamento estratégico de uma
empresa com objetivo de transmitir sua ideia, personalidade e valores de forma

clara.

3.1 REDESIGN

O redesign é a atualizacdo dos elementos de uma marca, com o objetivo de
manté-la relevante. Essa atividade pode envolver ajustes simples ou grandes
mudancas , dependendo da necessidade estratégica. De acordo com Pedn (2013, p.
59), “o redesign nao é apenas mudar o visual, mas também ressignificar a marca
para atender novas demandas e expectativas”. Um redesign bem-sucedido deve
manter a esséncia da identidade original, buscando evitar grandes altera¢cdes que
causem estranhamento no publico. Wheeler (2012, p. 78) fala referente a essa ideia
ao afirmar que “a evolugdo da identidade deve ser guiada por objetivos claros,
garantindo que a marca continue sendo reconhecida e valorizada pelo seu publico”
dito isso , trata-se de um processo que exige pesquisa, testes e analises de mercado

consumidor para equilibrar inovagdo com a modernidade, mas mantendo a tradigao.

3.2 CORES

Dentro da construgdo de uma identidade visual as cores tem um grande papel
pois tem a capacidade de transmitir emogdes, criar significados e até mesmo
influenciar o comportamento do consumidor. Por isso, a escolha da paleta cromatica
nao deve se limitar a uma questao estética, € uma decisdo estratégica que precisa
considerar os valores e o posicionamento da marca, além de aspectos culturais e
psicolégicos.

Farina (2006, p. 45) ressalta que “a cor € um fendbmeno visual que exerce

influéncia psicoldgica, despertando emogdes e sensagdes no observador’.



Dessa forma, a selegcao das cores nao pode ser feita ao acaso. Ela deve se
apoiar em estudos de percepgao e marketing, garantindo harmonia, contraste e

legibilidade em todos os pontos de contato da marca com o publico

3.3 TIPOGRAFIA

A tipografia influencia diretamente na forma como a mensagem é recebida e
interpretada pelo publico. Seu papel vai muito além da estética: envolve legibilidade,
hierarquia, expressividade e a adequacédo ao contexto em que é aplicada. Como
destaca Bringhurst (2005, p. 20), “a tipografia € a expressao visivel da linguagem,
capaz de afetar a forma como as palavras sao interpretadas”.

Dentro desse universo, a distincdo entre fontes com serifa e sem serifa é
fundamental. As fontes serifadas aparentam pequenos tragos nas extremidades das
letras, geralmente demonstrando algo mais formal. Por isso, sdo comuns em
materiais impressos, como livros e jornais. Ja as fontes sem serifa, por possuirem
formas mais limpas e diretas, comunicam modernidade, objetividade e simplicidade,

além de apresentarem excelente legibilidade em ambientes digitais.

Imagem 2: Sem serifa / Com serifa

SEM SERIFA COM SERIFA

Fonte: Futuraexpress (2020)

Samara (2010, p. 65) reforga esse ponto ao afirmar que “a tipografia carrega
significados implicitos que influenciam a leitura e a experiéncia do usuario”. Assim, a

escolha entre uma tipografia com ou sem serifa deve estar alinhada a identidade da



marca, a mensagem que se deseja transmitir e ao suporte em que sera utilizada,

garantindo sempre clareza e consisténcia na comunicagao visual.

4 DESENVOLVIMENTO

Para realizagao do logo final da “Cafeteria O Gato Preto” foram necessarios
dias de trabalho em conjunto para aperfeicoa-la da melhor maneira possivel, ja que
era necessario remeter a ideia do café, do gato, e ainda manter a esséncia do local.
Primeiramente, os membros do grupo realizaram brainstormings variados, efetuando
inumeros desenhos que comportassem todas as caracteristicas requeridas, dessa
forma, o logotipo, aos poucos foi ganhando presencga fisica.

Em seguida, foram colocados lado a lado diferentes logos pensadas pelos

participantes do projeto, entre elas:

Imagem 3: Primeiros ideais de logo

\

Fonte: Os autores

Imagem 4: Manifestagdes do logo com café
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Fonte: Os autores

Imagem 5: Variadas concepg¢des de uma mesma ideia

Fonte: Os autores

Imagem 6: Concepgéao semifinal do logotipo




Fonte: Os autores

Com a feitura de ilustragbes cada vez mais organicas, obteve-se um resultado
considerado razoavel em relagédo ao equilibrio de todas as caracteristicas desejadas,
incluindo, de maneira harménica, o gosto dos proprietarios do estabelecimento, a

simpatia do corpo docente de orientandos e, por fim, aos proprios participantes do

grupo.

4.1 FAMILIA TIPOGRAFICA

Dentro do logotipo, foi pensado diversas familias tipograficas a fim de atender
0 propdsito da imagem transmitida pela empresa. A tipografia escolhida é sem serifa
para uma leitura rapida e dindmica, mas nao abrindo mao de um aspecto elegante e
exotérico.

Imagem 7: Tipografia
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Fonte: Doug Mile (2005)

A tipografia escolhida tem por nome Black Chancery baseada na categoria
caligrafico gotico e inspirada na escrita gética da era medieval. Seu trago elegante e
escrita ornamental remetem temas como sofisticacéo, tradicdo e misticidade, sendo
muita usada em projetos graficos que buscam uma estética mais antiga e magica.
As formas finas em contrastes com linhas grossas mostram sua elegéncia e carater

artistico, ideal para o papel que lhe foi concedido.

4.2 CORES INSTITUCIONAIS

As cores utilizadas estdo centradas dentro da matriz do marrom, a partir de
uma tonalidade mais escura para representar a escuriddo de um gato preto, uma
tonalidade de média que representaria o café, e mais claras representando a
suavidade de um café ao leite.

A Partir da teoria das cores a psicologia explica que as cores na matriz de
marrom apresentaram sentimento de conforto, estabilidade e seguranga,Tons
qguentes de marrom, como o chocolate, evocam familiaridade e a sensagao de "lar".
Em ambientes, cria um clima acolhedor e relaxante. Justamente o que buscamos

passar com a identidade visual reformulada.
4.3 LOGOTIPO

No que se refere ao logotipo, é possivel identificar um gato (preto), fumaga de
café e uma tipografia que se conecta com o tema proposto para feitura do logo.

Cada elemento foi escolhido com o intuito de remeter aos componentes originais da
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cafeteria, sendo eles: café, gato preto, aura mistica e acolhimento. Tendo isso em
mente, os membros do grupo criaram uma logo que simplifica todas essas

caracteristicas, a ponto de ser facilmente identificavel, tornando-a organica.

Imagem 8: Logo atualizada

Fonte: Os autores

Dessa forma, o resultado final transmite de maneira clara a esséncia e o

conceito do estabelecimento, unindo simbolismo e simplicidade visual.
5 APLICAGCOES

Aplicacbes mockup sao representagdes visuais estaticas e detalhadas de um
produto digital, como um site ou aplicativo, no caso do grupo, um projeto de logo
redesign. Elas servem para simular a aparéncia e a experiéncia do usuario do

produto final antes que a fase de desenvolvimento e programagao comece.

As aplicagdes, ou mockups, foram feitos com temas que se relacionam com a
cafeteria em si, tendo em vista que o logo poderia ser usado em diversos cenarios,
incluindo: letreiros, copos, canecas, sacos, cardapios e uniformes. Dentre as

aplicagdes, temos:



Imagem 9: Aplicacdo Placa

Fonte: Os autores

Imagem 11 : Aplicagéo Xicara
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Imagem 10: Aplicagcao Copo

Fonte: Os autores

Imagem 12 : Aplicagcao Saco

Fonte: Os autores

Imagem 13 : Aplicagcao Cardapio

Fonte: Os autores

Imagem 14 : Aplicagao Avental

Fonte: Os autores

Fonte: Os autores
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Imagem 15 ; Aplicacao Cartao de Visita

Fonte: Os autores

6 CONSIDERAGOES FINAIS

O desenvolvimento da nova identidade visual para a cafeteria alcangou
plenamente os objetivos propostos, resultando em uma marca coerente, atrativa e
alinhada aos valores do estabelecimento. A criacdo do logo, fundamentada em
pesquisas de publico-alvo, referéncias visuais e testes de aplicagdo, demonstrou
que um design bem estruturado é capaz de fortalecer a presenga da marca, facilitar
seu reconhecimento e transmitir de forma clara a personalidade do negdcio.

Ao longo do processo, foi possivel compreender a importéncia da unido entre
estética e funcionalidade, garantindo que o logotipo se adaptasse a diferentes
formatos, midias e materiais sem perder sua legibilidade ou impacto visual. A
recepgao positiva nos testes com potenciais consumidores reforgou a eficacia das
escolhas graficas, confirmando que a identidade desenvolvida comunica sensagdes
como acolhimento, qualidade e autenticidade (atributos essenciais para a proposta
de uma cafeteria).

Dessa forma, conclui-se que o projeto foi bem-sucedido tanto nos aspectos
técnicos quanto conceituais, oferecendo a cafeteria uma ferramenta visual sélida

para fortalecer sua presenca no mercado. O resultado final ndo apenas cumpre o



14

propdsito inicial, como também abre caminho para futuras expansdes da marca e
para a criagcdo de novos materiais que mantenham a consisténcia e o

profissionalismo da identidade visual apresentada.
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