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RESUMO

O portfélio € uma colegdo de trabalhos profissionais com a finalidade de estabelecer presenga
no mercado, a fim de captagao de clientes. No ambito académico os portfolios refletem a
experiéncia dos estudantes em um curso ou disciplina, abrangendo registros, projetos e
relatorios. Além de ser uma ferramenta de avaliagdo, o portfoélio também é uma forma de
autoavaliacdo e enriquecimento profissional, permitindo que os profissionais demonstrem seu
progresso e crescimento. No Design Grafico, o portfoélio desempenha um papel fundamental
na busca de clientes e na projegdo de carreira, evidenciando as habilidades do profissional. E
essencial para qualificar profissionais na area digital, exibindo suas melhores obras e
promovendo o crescimento profissional. Neste trabalho, foram adotadas metodologias e
referéncias de profissionais renomados, visando estruturar e apresentar os trabalhos de forma
eficaz. Os objetivos ¢ elaborar um portfolio de projetos do designer grafico Carlos Miguel,

durante o curso de Design Grafico, tendo em vista a prospec¢ao de clientes.

Palavras-Chave: portfolio, design grafico, identidade visual



ABSTRACT

The portfolio is a collection of professional works aimed at establishing a presence in the
market for client acquisition. In an academic context, portfolios reflect students' experiences
in a course or discipline, encompassing records, projects, and reports. In addition to being an
assessment tool, the portfolio is also a means of self-evaluation and professional enrichment,
allowing professionals to showcase their progress and growth. In Graphic Design, the
portfolio plays a fundamental role in attracting clients and projecting one's career,
highlighting the professional's skills. It is essential for qualifying professionals in the digital
field, showcasing their best works and promoting professional growth. In this study,
methodologies and references from renowned professionals have been adopted to structure
and present the works effectively. The objectives are to develop a portfolio of graphic designer
Carlos Miguel's projects during the Graphic Design course, with the aim of attracting

potential clients.

Keywords: portfolio, graphic design, visual identity
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1. INTRODUCAO

A palavra “portfolio” se deriva do latim “folium” que significa “folha” ou “folhagem”.
Um portfélio contém uma jun¢do de trabalhos, projetos, campanhas, etc. Nos dias de hoje,
encontramos uso do mesmo para apresentacdo de trabalhos académicos ou técnicos de
profissionais de diversas areas, o que demonstra que, durante um certo periodo de tempo,

houve uma evolugdo no conhecimento e/ou na maestria de um processo.

Assim, o Portfolio nada mais €, que um instrumento que compreende a compilagdo
de todos os trabalhos realizados pelos estudantes durante um curso ou disciplina e
inclui registro de visitas, resumos de textos, projetos e relatérios de pesquisa,
anotagdes de experiéncias, ensaios auto-reflexivos. Quaisquer tarefas que permitam
aos alunos a discussdo de como a experiéncia no curso ou disciplina mudou sua
vida, seus habitos de estudo, ¢/ou seus comportamentos (ALVARENGA, Georfravia
Montoza. Portfolio: o que é e a que serve. Olho Magico, Londrina, v. 8, n. 1, p.
18-21, 2001.)

O portfolio ¢ um método de avaliagdo e julgamento de um profissional, pois ele
comporta de forma palpavel uma evolucdo clara do responsavel, tanto por parte de um cliente
quanto pelo proprio elaborador do portfélio, gerando, entdo, enriquecimento e auto-avaliagao.

Neste trabalho iremos abordar o uso de portfélios na carreira do profissional de Design
Grafico, suas vantagens e porque essa ferramenta ¢ tdo importante atualmente para o designer
na busca e captacao de clientes, além da prospeccao de carreira.

O registro de obras na atualidade ¢, de longe, uma das melhores ferramentas para
profissionais da 4rea digital. E uma parte muito indicativa do seu nivel de qualificacdo. Esse
desenvolvimento faz com que o profissional crie um senso de progresso € avanco, o que o
impulsiona a apresentar sempre sua melhor versdo, melhorando, entdo, a produtividade e o
engrandecimento de um profissional puramente por meio da autoavaliagdo e do desejo de

crescimento. Gardner (1995, p.191) afirma que:

A maior parte do trabalho humano produtivo ocorre quando os individuos estdo
empenhados em projetos significativos e relativamente complexos que acontecem ao
longo do tempo, sdo atraentes e motivadores e conduzem ao desenvolvimento do
entendimento e da habilidade.

Por este motivo, o uso do portfolio € necessario para que seja feita a qualificagdo de
profissionais do ramo digital, exibindo suas melhores obras e, assim, cada vez mais evoluir,

tendo em vista sua propria trajetoria.
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1.1. Objetivos

1.1.1. Objetivo Geral

Elaborar um portfolio de projetos do designer grafico Carlos Miguel, tendo em vista a

prospecgao de clientes.

1.1.2. Objetivos Especificos

e Analisar o processo de criagdo e producdo do designer grafico Carlos Miguel;
e Entender as técnicas e procedimentos por tras das obras apresentadas;

e Estudar o processo metodologico do designer grafico.

1.2. Justificativa

O portfolio na area de Design Grafico vem sendo amplamente utilizado como forma
de avaliagdo, seja ela intrapessoal ou para prospeccao de novos clientes, os quais consideram
as obras apresentadas. O portfolio também € apresentado como forma de evidéncia de um
periodo de aprendizado, onde o individuo explicita anos de estudo que foram refletidos em

seu desenvolvimento e crescimento dentro da area, principalmente durante a etapa académica.
O portfolio condiz com uma avaliagdo continua e processual, ou seja, atende a avaliagdo
diagnostica e formativa que acontece durante o processo de ensino e de aprendizagem.
(ZOPPO, Beatriz Maria et al. Avaliacdo na educacao superior: portfélio como instrumento
avaliativo. Revista Meta: Avaliacdo, v. 14, n. 44, p. 515-537, 2022.)

O estudo proposto tem como objetivo analisar a evolugdo individual do designer
Carlos Miguel em obras apresentadas durante o periodo de 2020 e 2022. Serdo abordadas 10
obras do designer, explicitando processos metodologicos, rascunhos e resultados finais.

Este estudo tem como objetivo apresentar os processos metodologicos utilizados pelo
designer, oferecendo visdes valiosas para profissionais e estudantes de design grafico. Através
da analise do desenvolvimento de Carlos Miguel ao longo do tempo, serd possivel refletir
sobre a importancia da pratica constante, do aprendizado continuo e da busca por
aprimoramento profissional na area. Além disso, a analise detalhada das obras selecionadas
permitird uma compreensdo mais aprofundada das etapas e decisdes envolvidas na concepgao

e execucao de projetos. E importante destacar também a relevancia do portfélio como uma
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ferramenta poderosa de comunicacdo, capaz de transmitir a habilidade, criatividade e

identidade profissional de um designer grafico.
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2. PORTFOLIO DE PROJETOS

A plataforma de portfolio utilizada nesse projeto é o Behance' (Figura 1) onde estio
reunidos os trabalhos de design de Carlos Miguel, abrangendo de identidades visuais,
trabalhos académicos, etc.

Fazendo parte do Grupo Adobe, o Behance se tornou uma das principais plataformas
digitais para exposicdo de trabalhos, especialmente em areas criativas. O Behance ¢ uma
plataforma voltada para profissionais que desejam expor suas criagdes na internet, como
designers graficos, fotografos, social media e outros especialistas, que usam a rede como um
grande portfolio (Saldanha, 2022).

O Behance foi escolhido para a exibigdo deste portfolio devido ao seu sucesso e
alcance. Por ser uma plataforma altamente reconhecida, o Behance se destaca diante da
concorréncia, como as plataformas Dribbble e Coroflot. Sendo utilizada por uma comunidade
global, ela consegue “furar a bolha” dos profissionais de design. Ao se tornar parte dessa rede
estabelecida, ¢ possivel compartilhar seus trabalhos e aumentar significativamente as chances
de ser visto, reconhecido e até mesmo descoberto por potenciais clientes, colaboradores e
empregadores.

A interface do Behance ¢ intuitiva e facil de usar, permitindo a criacdo e
personalizacdo do portfolio digital de forma rapida e eficiente. Com opg¢des de layout
variadas, a exibicdo das criagdes se torna visualmente atraente e organizada, permitindo dar
destaque onde quiser e mostrar o estilo individual do profissional.

Para melhorar a organizag¢do dos projetos no Behance, o designer utiliza um esqueleto
padrao para cada projeto que envolve uma breve descricio do mesmo, seus objetivos e
resultados. Adicionalmente, sdo exibidas imagens e videos que mostram o processo €
resultado final. Sempre incluindo, também, informag¢des adicionais, como o processo criativo,
desafios enfrentados e solu¢des encontradas, para que os visitantes possam ter uma visao mais

completa do projeto e do trabalho como um todo. Dessa forma, ¢ possivel transmitir de forma

' A plataforma Behance foi criada por Matias Corea e Scott Belsky em novembro de 2005 com o objetivo de
fornecer uma ferramenta simplificada para designers e outras areas da comunicagdo e arte exporem seus
trabalhos. Desde entdo, a plataforma tem crescido em popularidade entre os profissionais criativos. Ela funciona
como uma espécie de rede social para artistas, designers e fotografos. No entanto, a plataforma também recebeu
criticas devido a falta de privacidade, sendo necessario aprimorar esse quesito. Em resumo, a Behance ¢ uma
plataforma que conecta profissionais criativos, entregando um ambiente para exibir seus trabalhos de forma facil
e aprimorar suas habilidades e referéncias.



clara e detalhada a experiéncia e habilidades do designer para

empregadores.

Figura 1: Portfélio no Behance

BEhance Pumvech Descobrir  Contrstar  Mivas
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Fonte: do autor

Disponivel em: https://www.behance.net/camilodesign
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3. METODOLOGIA E DESENVOLVIMENTO PROJETO

3.1 Melamora

3.1.1. Cliente / Proposta

A Melamora ¢ uma loja online que se destaca por oferecer produtos de papelaria
artesanal e personalizada, feitos com muito cuidado e atencao aos detalhes. Em sua maioria,
os produtos sdo produzidos manualmente, o que garante um acabamento Unico e exclusivo.

Entre os itens oferecidos pela Melamora, estdo letterings, cadernos, listas de tarefas e
outros materiais de papelaria.

Com uma proposta de cuidado extremo na produg¢do dos seus produtos, fazendo jus ao

slogan da marca: "A mao com amor", a Melamora conquistou um publico fiel.

3.1.2. Problema

A loja passava por um momento de falta de identificagdo propria e com o publico. A
marca até entdo possuia uma logo feita por uma das sécias e o gosto pela cor vermelha, mas
ndo haviam até entdo encontrado uma forma de destacar a marca de forma visual para
alavancar suas vendas.

Em frente a esse cenario, as socias reconheceram a necessidade de desenvolver uma
identidade visual mais forte e coerente com a proposta da marca, a fim de alavancar sua

presenca no mercado e se conectar melhor com o publico-alvo da Melamora.

3.1.3. Resultados

O processo de elaboracdo desse projeto foi cuidadosamente planejado e executado
para garantir que as necessidades do cliente fossem atendidas. Foram realizadas diversas
reunides com o cliente, bem como a coleta de informagdes por meio de formuldrios,
conhecidos também como briefing’. Essa abordagem permitiu uma compreensdo clara dos
objetivos e expectativas.

A cria¢do de uma identidade visual consistente e eficaz ¢ um processo fundamental

para o sucesso de uma marca. No caso da Melamora, a falta de uma identificacdo visual

2 “Q briefing de pesquisa ¢ o documento preparado pela empresa contratante no qual sdo fornecidas
todas as informagdes relevantes para a elaboracdo do projeto de pesquisa.” IKEDA, Ana Akemi,
BACELLAR, Fatima Cristina Trindade.
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propria estava afetando sua capacidade de se destacar no mercado. Para superar esse desafio
foi realizada uma pesquisa de mercado com o objetivo de encontrar concorrentes e referéncias
que pudessem orientar o desenvolvimento da identidade visual da marca.

A pesquisa de mercado desempenha um papel crucial no processo de criagao da
identidade visual, pois permite identificar as tendéncias do mercado, compreender as
preferéncias do publico-alvo e analisar a concorréncia. Nesse sentido, foi buscado identificar
outras marcas de papelaria artesanal e personalizada, bem como empresas do segmento de
produtos artesanais em geral, a fim de compreender as estratégias visuais utilizadas e
encontrar inspiragdes relevantes.

Para garantir a qualidade do trabalho, foi seguida a metodologia apresentada por Alina
Wheeler em seu livro “Design de Identidade de Marca” de 2000. Essa metodologia ¢
amplamente reconhecida por sua eficacia e foi adaptada para atender as necessidades

especificas da empresa.

“A identidade da marca ¢ uma ferramenta estratégica e um ativo que aproveita todas
as oportunidades para construir consciéncia, aumentar o reconhecimento, comunicar
qualidade e exclusividade e expressar diferengas competitivas.” (WHEELER, 2012,

p.58).

Alina  Wheeler propde uma abordagem metodologica abrangente para o
desenvolvimento da identidade visual, que inclui etapas como pesquisa, analise, estratégia e
design. A primeira etapa, a pesquisa, tem como objetivo coletar informagdes sobre o mercado,
concorrentes e publico-alvo. E nessa fase que a pesquisa de mercado desempenha um papel
crucial, fornecendo dados relevantes que orientardo as etapas subsequentes do processo.

Durante a pesquisa de mercado para a Melamora, foram identificadas marcas
concorrentes que compartilham caracteristicas semelhantes, como foco em produtos
artesanais, cuidado com os detalhes e acabamento exclusivo. Essas marcas foram estudadas
em termos de sua identidade visual, incluindo elementos como logotipo, cores, tipografia e
estilo geral de design. Além disso, a pesquisa também abrangeu empresas de produtos
artesanais em geral, buscando referéncias visuais que pudessem ser adaptadas ao contexto da
Melamora.

Ao analisar as marcas concorrentes e as referéncias encontradas, foi possivel
identificar elementos visuais que se destacavam e eram consistentes com a proposta da marca.

Desde as primeiras prototipagens, uma coisa era certa: a marca clamava por um toque
de casualidade. Melamora ¢, em sua forma mais bruta e crua, uma empresa manual com duas

socias que produzem os produtos com suas proprias maos, € essa atencao, esmero e carinho
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precisavam ser transmitidos. A marca precisava ser quase um abrago em forma de identidade
visual.

Devido a natureza da marca, optou-se por utilizar uma tipografia scripf para
representar o que o proprio slogan® afirma: "a mdo com amor". A escolha da tipografia é
importante para que desde a primeira leitura do nome da marca esteja intrinsecamente ligada a
exclusividade e singularidade de cada produto da loja. De acordo com Frachetta (2019), esse
estilo de fonte transmite uma sensagdo mais humanitaria, artesanal, feminina, elegante,
criativa e simpatica.

Buscando tornar a marca cada vez mais interpessoal, estabelecendo uma conexao cada
vez mais forte com o publico ao longo do tempo, também foi estudado e definido desde os
primeiros planejamentos que seria muito bem-vinda a presenca de um mascote para a
Melamora (Figura 2). Os primeiros testes mostraram ilustragdes de um pincel com varias

poses e expressoes. Para estar de acordo com o processo criativo das socias, escolheu-se um

pincel, comumente utilizado nas producdes das mercadorias, para ser o mascote.

Figura 2: Esbogos do mascote para a marca Melamora

Fonte: do autor

3 “A tipografia script, também chamada de cursiva ou manuscrita, consiste no estilo de fonte que simula a escrita
manual humana. Por isso, estas sdo as fontes mais classicas, elegantes e suaves, sendo mais utilizadas também na
criagdo de designs graficos como convites de formatura.” (LEOCADIO, 2020)

* Expressdo concisa, facil de lembrar, utilizada em campanhas politicas, de publicidade, de propaganda, para
langar um produto, marca etc
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Simpatico e muito expressivo, o pincel continuou sendo considerado e, em seguida,

vetorizado (Figura 3).

Figura 3: Vetorizagdo do mascote para a marca Melamora

ue- o

Fonte: do autor

A essa altura, ja haviam sido definidas pelo menos duas cores para a marca: o
vermelho e o bege.

Em suas primeiras abordagens, a marca incluiu um tom de azul que acabou sendo
descartado para dar espaco a um tom de lilds, mantendo as outras cores. Como solicitado
pelas clientes, a cor vermelha se fez presente na paleta de cores da marca, e com isso também
foi escolhido um tom de rosa para ajudar a incorporar essa cor. Além disso, foram adicionadas
a cor amarela, agregando ao vermelho, e um tom mais sébrio dessa mesma cor. Para finalizar
a paleta de cores, apresentamos a cor roxo/lilas, que complementa e consolida as cores da

marca (Figura 4).

Figura 4: Paleta de cores para a marca Melamora

Fonte: do autor
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O vermelho ¢ frequentemente associado a caracteristicas como paixdo, energia e
vitalidade, transmitindo uma sensacdo de entusiasmo e emog¢do. Nesse contexto, o uso do
vermelho pode reforgar o cuidado e a atencao dedicados a producao artesanal dos produtos da
Melamora, bem como despertar uma sensagao de calor e amor pelos detalhes unicos presentes
em cada item. As cores restantes foram escolhidas para complementar o vermelho e criar uma
harmonia visual. O tom de rosa adiciona uma nota de delicadeza e¢ feminilidade a paleta,
associando-se a estética da papelaria artesanal e personalizada. J4 o roxo representa a
criatividade, o encanto e a originalidade, remetendo a natureza artistica e unica dos produtos
da Melamora. Para trazer equilibrio a paleta, foram incluidas duas cores mais suaves. O tom
de péssego claro transmite uma sensacao de suavidade, sutileza e elegancia, complementando
as cores mais vibrantes. O amarelo claro adiciona um toque de brilho e energia, evocando a
alegria e o otimismo.

As cores selecionadas evidenciam que a Melamora é realmente uma marca leve,
amigavel e carinhosa. As escolhas foram feitas visando transmitir confianca aos clientes,
mostrando o quao acessivel a marca ¢, e comprovando isso quando eles t€ém a oportunidade de
conhecer mais a fundo.

Nessa quarta etapa da metodologia de Wheeler, a estratégia, também foram criados
varios esbog¢os de um logotipo, utilizando leveza nos tracos e fluidez. De acordo com Wheeler
(2008), um logotipo € uma palavra, que pode ser o nome da empresa ou um acrénimo, que
visa carregar uma palavra com caracteristicas de uma fonte tipografica. Ja estava planejado
que o simbolo da marca fosse a letra M da palavra "Melamora", portanto, o esquema de
pesquisa tipografica e escrita manual foi crucial e muito respeitado no periodo de criagao da
marca, para que ela fosse auténtica e de facil reconhecimento.

O resultado desse processo foi a criagdo de um novo manual de identidade visual para
a Melamora, que reflete a personalidade da marca e seus valores (Figura 5). O manual
abrange orientacdes para a utilizacdo da marca em diversos contextos, incluindo materiais
impressos e digitais, garantindo a consisténcia da identidade da marca em todos os pontos de

interacao com o publico.
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Figura 5: Marca Melamora

Fonte: do autor

A Melamora se consolidou como uma marca completa ao longo de um processo leve,
descontraido e extremamente prazeroso, refletindo fielmente a esséncia da empresa. A escolha
da tipografia representa de forma abrangente o processo criativo das socias e a exclusividade

que elas desejam transmitir (Figura 6).

Figura 6: Logotipo Melamora

Fonte: do autor

Ao ser estilizada para ser escrita em letras minusculas, do logotipo ao slogan,
consolidamos um senso de jovialidade e conectamos diretamente o publico-alvo com as

sOcias, que estardo em contato direto com eles.

"A letra mintscula ¢ como uma forma inofensiva e suave de revidar contra a
mentalidade antiquada de policiar a maneira como alguém deve agir online. E um
retorno aos primeiros dias idealistas da internet, quando as regras nao se aplicavam,
0 anonimato era garantido e vocé€ sempre podia encontrar uma comunidade que o

aceitasse como vocé era" (JOHO, 2019, tradugdo nossa).

Com tracos de pincel em suas letras, a marca Melamora se divide em duas linhas em
sua assinatura principal, acompanhadas de uma ilustragdo de coragdo e seu slogan. A cor

vermelha esta sempre presente para complementar a identidade da marca (Figura 7).
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Figura 7: Peca grafica Melamora
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Fonte: do autor

O mascote original da marca foi substituido por outros mascotes que representam de forma

mais precisa a identidade da empresa, e assim nasceram os Melamojis (Figura 8).

Figura 8: Elementos auxiliares (Melamojis)
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Fonte: do autor

Os Melamojis foram cuidadosamente criados com o propdsito de aprimorar a
comunicagao visual da marca. Cada um deles foi elaborado a mao, assim como os produtos da

marca, e posteriormente vetorizados. Os Melamojis se destacam por sua singularidade e

caracteristicas distintas.
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Sua aparéncia encantadora e expressiva permite que sejam aplicados de maneira
versatil em diferentes contextos e situagdes, agradando o publico, estabelecendo identificagido
e, de certa forma, humanizando a marca. Segundo Saldanha e Atem (2016), ha uma tendéncia
crescente nas marcas em buscarem um didlogo mais frequente e significativo com os
consumidores, por meio de novas campanhas que dependem amplamente da participagdo do
publico para obter sucesso.

Como mostrado na Figura 9, ¢ perceptivel que a interagcdo entre o publico e as marcas
contemporaneas atingiu um nivel de fluidez, continuidade e relevancia sem precedentes. Os
ambientes virtuais, assim como nas relagdes humanas, oferecem um canal de comunicagao
inovador ¢ altamente interativo, possibilitando a criacdo de diversas oportunidades para

estratégias de marketing. Os Melamojis sdo um exemplo concreto desse novo cenario.

Figura 9: Uso dos Melamojis virtualmente

Fonte: do autor

Por fim, as escolhas tipograficas concluem o projeto (Figura 10) A fonte Gilbert Bold
foi selecionada por sua forma arrojada, que agrega personalidade a marca, transmitindo uma

sensagdo de modernidade e dinamismo, além de ser de facil leitura.
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A tipografia Blapuhy Regular ¢ utilizada no logotipo e foi escolhida devido a sua
aparéncia elegante e sofisticada. Suas formas equilibradas e tragos suaves transmitem uma
sensacao de serenidade e artesanalidade.

Ja a Poppins Family foi escolhida por sua versatilidade e legibilidade. Com uma
estrutura limpa e formas geométricas, a Poppins ¢ altamente legivel em diferentes tamanhos e
meios de comunicagdo, adaptando-se facilmente a diversas aplicagdes, desde materiais
impressos até interfaces digitais. A Poppins também transmite uma sensagao de modernidade,
sendo uma 6tima escolha para marcas que desejam transmitir uma imagem contemporanea e

acessivel.

Figura 10: Familia tipografica Melamora

Gilbert Bold Como usar seu Planner

Blapuhy Regular

No planner vocé encontra os espogos ideais para escrever
seus objetivos, programar as tarefas do dio e onotor os coisas

PEBRINE FAmily gue deixam sua roting especial ..

Fonte: do autor

Em conclusdo, a marca Melamora personifica um paradigma de éxito ao reconhecer a
magnitude de uma identidade visual (Figura 11) no processo de conquista e fidelizagao de seu
publico-alvo. Por meio de uma pesquisa de mercado e referéncias relevantes, as socias
discerniram a necessidade de uma identidade visual mais concreta com a proposta da marca.
A selegdo estratégica da paleta de cores, conjuntamente com os demais elementos visuais, tais
como o logotipo, elementos graficos auxiliares e a tipografia, proporciona uma representa¢ao
visual coesa e atrativa para a Melamora. Essa identidade visual reflete a dedicacao, a atencao
minuciosa aos detalhes e o amor que permeiam a produgdo artesanal de produtos de papelaria.
Ao estabelecer uma conex@o com o publico por meio de uma identidade visual consistente, a

Melamora fortalece sua presenca no mercado, conquistando um publico fiel.

Figura 11: Aplicacdes da identidade visual da marca Melamora
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Fonte: do autor
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3.2 Marcos Vicente Psicologia

3.2.1. Cliente / Proposta

Vicente ¢ um psicologo que trabalha pelo método fenomenologico, uma abordagem
que se concentra no "como" das questdes. Com a ajuda da tecnologia, ele conduz suas sessdes
de terapia online. Consciente da importincia de transmitir uma imagem acolhedora e
receptiva, ele se empenhou em criar uma marca que refletisse esses valores.

Com uma abordagem centrada na escuta empética e acolhedora, Vicente valoriza a
diversidade e busca ajudar seus pacientes a recuperarem o sorriso perdido, entendendo que
sentimentos como confusdo, raiva, calma, ansiedade e angustia sdo experiéncias comuns, mas
frequentemente negligenciadas na sociedade.

Como parte de seu propdsito, Vicente se dedica a organizar e reconhecer, juntamente
com seus pacientes, todos esses sentimentos. Ele acredita que ao explorar e compreender
essas emocoes, € possivel alcancar um maior autoconhecimento e desenvolvimento pessoal.
Seu compromisso € guiar seus pacientes em direcdo a resolugdo desses conflitos emocionais,
capacitando-os a encontrar um senso de equilibrio e bem-estar interior.

Levando em conta a abordagem fenomenoldgica e seu compromisso genuino com o
bem-estar de seus pacientes, a sua marca precisava representar um espago seguro e inclusivo,
onde todos sdo bem-vindos para explorar suas emogdes € encontrar respostas para suas
dificuldades. Sob a orientacdo de Vicente, os pacientes tém a oportunidade de reconstruir sua

vida emocional e descobrir uma nova perspectiva.

3.2.2. Problema
Brevemente apds se formar o psicologo sentiu a necessidade de manter uma
identidade visual que pudesse representar essa nova fase de sua carreira. Com o intuito de
fazer atendimentos online Vicente precisava que sua comunicacao digital fosse forte e
consistente e dai nasceu a vontade de estabelecer essas regras e elementos visuais.
Por se tratar de uma empresa de apenas uma pessoa, precisamos passar por métodos de
abordagem e entrevista para poder encapsular toda a esséncia do psicologo e aplicar na

identidade visual.
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3.2.3. Resultados

A mesma abordagem foi utilizada durante as entrevistas, respondendo formularios e
explorando os principais aspectos da personalidade de Vicente, suas motivacdes, sua visao e
sua relagdo com os pacientes. Essas conversas foram fundamentais para compreender a
verdadeira esséncia de Vicente e transforma-la em elementos visuais tangiveis.

Nesse processo foi desenvolvido um painel semantico para agrupar ideias visuais ¢
planejamentos do que se pretendia seguir. Para Biirdek (2015, p. 120), o método de painel
semantico surge quando “as descri¢des verbais de objetivos, conceitos € solugdes nao sio
mais suficientes”. O painel também ¢ utilizado para alinhar conceitos sobre algum tema
especifico (LUCERO, 2012), para que ndo existam brechas de interpretacdo que nao

condizem com o intuito inicial do cliente.

“O painel semantico ¢ uma ferramenta imagética utilizada no decorrer do processo
de definigdo estética (design) do projeto e tem, por finalidade, servir como referéncia
estético-simbdlica da forma e alinhar conceitos semanticos entre os profissionais

envolvidos" (Reis e Merino, 2020, p. 178).

Seguindo essa ideia, este foi o resultado das conversas aplicadas em um painel semantico

(Figura 12):
Figura 12: Painel semantico da marca de Marcos Vicente

Pt =

Fonte: do autor

A primeira prototipagem seguiu uma linha que remete muito a mente humana (Figura
13). O formato da cabe¢a de um ser humano com linhas que formam outros signos

representativos dos atributos da marca que foram estabelecidos previamente no primeiro
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passo da metodologia de Wheeler. Nesse momento a paleta de cores também passou a ser

estabelecida, sendo concretizada em proximas prototipagens.

Figura 13: Prototipagens da marca Marcos Vicente

Fonte: do autor

Esse processo foi sendo desenvolvido paralelamente a conversas com o cliente para
absor¢do de mais informagdes possiveis, sendo percebido, dessa forma, a propensdo a cores
mais sobrias e contidas, passando confianca. Além disso, a “escuta acolhedora” se tornou um
tema recorrente, mudando entdo a rota de mente para escuta. Com isso a marca foi criada

(Figura 14).

Figura 14: Marca de Marcos Vicente

Fonte: do autor

O profissional utiliza seu segundo nome como principal, por esse motivo foi escolhido
um peso maior em ‘“Vicente” em comparacdo a “Marcos”. No nome “Marcos” foi
referenciado o objetivo do psicologo de ajudar seus pacientes a encontrar seu sorriso. Ja em
“Vicente”, na letra C, foi integrado o que viria a ser o simbolo da marca. Estilizada para

remeter a uma orelha, conectado a “escuta acolhedora” previamente abordada.
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As cores azul e laranja foram escolhidas como principais por terem um alto nivel de
contraste, além de serem condizentes com a proposta da marca: sobria e amigavel ao mesmo
tempo.

O laranja ¢ uma cor viva. Estd presente em muitos momentos do nosso dia a dia e ¢
muitas vezes negligenciada pela sociedade embora seja abundantemente remetida a coisas

boas ou saborosas.

"Cor da diversdo, da sociabilidade e do ludico, esse ¢ o lado mais forte do laranja.
Vermelho e amarelo sozinhos operam como opostos muito fortes para sinalizarem
sociabilizagdo recreativa, mas o laranja vincula, harmoniza: sem laranja ndo ha

lazer" (Heller, 2013, p. 339).

Nesse mesmo ambito, a cor azul, de acordo com Eva Heller em seu livro “Psicologia
das Cores” (2013, p. 339), representa o direto oposto: € a cor do espiritual, da reflexdo e do
siléncio.

Todos esses atributos foram considerados na escolha dessas cores como principais. O
laranja representa o acolhimento, a confianca e afinidade na relagdo psicélogo e paciente além
de simbolizar a personalidade do profissional. Num contraste absoluto da cor alegre e vivida
que é o laranja, apresentamos o azul que aparece como sobriedade, confianca, lealdade,

harmonia e seguranca no profissionalismo.

"O modo de o laranja atuar com mais for¢a é quando ele vem acompanhado do azul.
Quanto mais intenso o azul, mais escuro ele ¢. Quanto mais intenso o laranja, mais

radioso" (Heller, 2013, p. 339).”

Como complementos as cores principais foi apresentado tons mais escuros das
mesmas. O azul marinho e o marrom s3o derivados do azul e laranja, respectivamente, e
servem como apoio para a elaboragdo e propagacdo da marca formando, enfim, as quatro

cores da marca (Figura 15).
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Figura 15: Cores da marca Marcos Vicente

marces vigente

vigente

Fonte: do autor

O simbolo da marca (Figura 16), que acabou se tornando a letra C no nome “Vicente”

na assinatura de logotipo, ¢ uma orelha, representando a escuta acolhedora.

Figura 16: Simbolo da marca Marcos Vicente

Fonte: do autor

O simbolo tem algumas caracteristicas tnicas. Além de ser um signo para uma orelha,
ele também remete a letra C e também carrega em si um simbolo de interrogacdo abstrato.
Todos esses atributos fizeram dele um simbolo consistente e que porta diversos aspectos da
marca, do cliente e dos pacientes.

Colocando em pratica as diretrizes estabelecidas para a marca também foram criados
elementos auxiliares (Figura 17) para apoio de aplicagdo que representam abstratamente

sentimentos do espectro de vivéncias emocionais humanas.
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Figura 17: Elementos auxiliares da marca Marcos Vicente

Fonte: do autor

Para obter esses resultados, por mais que abstratos e sem uso de uma metodologia de
diagramagdo ou estrutural, foi-se necessario considerar a percepcao do publico sobre formas e
cores, um exemplo disso sdo as terminagdes pontiagudas para representar a “raiva”, ou a
forma que remete a brilho para representar energia. Todas essas escolhas sdo feitas
detalhadamente para impactar o cliente final de forma inconsciente e abstrata.

A identidade visual criada capturou a esséncia profissional de Vicente, transmitindo
confianga, serenidade e conexao emocional. Os elementos visuais foram desenvolvidos para
refletir a abordagem fenomenoldgica, com linhas suaves e orgénicas, tons reconfortantes e
uma tipografia legivel e amigéavel.

Apos a criagdo da identidade visual (Figura 18), Vicente pode aplicar sua marca. Ele
reconheceu que uma imagem visualmente consistente era essencial para construir uma
reputagao solida e transmitir a mensagem certa aos seus pacientes em potencial.

Vicente alcancou uma identidade visual auténtica que refletia sua personalidade e
filosofia profissional, além de ajuda-lo a se destacar em um mercado competitivo. Com essa
nova identidade visual os desafios de sua jornada como psicologo online foram mais simples,
oferecendo suporte emocional e orientagao para ajudar seus pacientes a encontrar um caminho

para a felicidade e bem-estar.



Figura 18: Identidade visual da marca Mar

Fonte: do autor

cos Vicente
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3.3 Camilo Design

3.3.1. Cliente / Proposta

Camilo ¢ um codinome e pseuddnimo que utiliza a primeira silaba dos trés primeiros
nomes de Carlos Miguel Lopes, estudante de Design Grafico no Instituto Federal da Paraiba -
Campus Cabedelo. O codinome ¢ excéntrico e o diferencia de outros designers chamados
Carlos ou Miguel que sdo nomes comuns.

Camilo se identifica com a cor laranja, ¢ estudante de Design Grafico e gosta de
degradés vividos e toques organicos. O codinome foi criado durante o desenvolvimento de
sua identidade visual e ¢ utilizado exclusivamente para diferenciar seu trabalho profissional
do seu nome pessoal, Carlos Miguel.

Como estudante de Design Grafico, Camilo acredita que a criatividade e a inovacao

sdo fundamentais para se destacar como designer, € por isso estd sempre em busca de novos

desafios e oportunidades para crescer em sua carreira.

3.3.2. Problema

A marca Camilo Design surgiu como resultado de um projeto desenvolvido na
disciplina de Gestao de Projeto do curso de Design Grafico no Instituto Federal da Paraiba -
Campus Cabedelo. O objetivo desse projeto era fomentar o senso organizacional dos
estudantes, proporcionando-lhes uma experiéncia pratica em um contexto real.

Os alunos foram ensinados a explorar diferentes aspectos do gerenciamento de
projetos, como a criacdo de modelos de orcamento e a compreensdo da parte contratual. Eles
foram desafiados a aplicar as metodologias aprendidas durante o curso e a tratar a si mesmos
como clientes em potencial.

Como parte desse desafio, cada estudante assumiu o papel de designer grafico e
desenvolveu uma marca e uma identidade visual para si mesmo. No processo criativo deviam
levar em consideragdo sua propria personalidade, estilo e valores como profissionais.

Ao adotar uma abordagem profissional e tratar a si mesmos como clientes, os alunos
seriam capazes de experimentar em primeira mao as responsabilidades e os desafios
enfrentados por um designer grafico ao lidar com clientes reais. Essa experiéncia contribuiria
para o desenvolvimento de suas habilidades de gerenciamento de projetos, bem como para o

aprimoramento de suas capacidades criativas e técnicas.
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Além disso, o projeto permitiu que os alunos compreendessem a importancia de uma
identidade visual forte e coesa para um profissional do design grafico. Foi possivel explorar
conceitos de marca, tipografia, cores e elementos visuais, criando uma representagdo visual

unica de si mesmos como designers.

3.3.3. Resultados

Diferente dos projetos anteriores, este se tornou mais desafiador porque foi preciso se
colocar no lugar de uma terceira pessoa que desejava abrir uma empresa de design. A tarefa
parecia simples, mas para atender as solicitacdes da disciplina, foi necessdrio estabelecer
argumentos tanto do ponto de vista do designer quanto do cliente, o que em si ¢ desafiador e
até contraditorio.

Apo6s fazer uma busca de referéncias e repertdrio e alinhar quais eram os desejos do
cliente, foram estabelecidas estratégias e prazos para criagdo da marca, levando em
considera¢do os prazos de entrega da disciplina e sempre seguindo as diretrizes do professor
Daniel Lourengo.

O processo de prototipagem trouxe a tona resultados orgadnicos, uma mistura
equilibrada de minimalismo e maximalismo, formas geométricas e muito rabisco. De todas
essas coisas, uma era certa: a cor laranja. Alguns tons dela.

Durante as respostas de formularios, coleta de referéncias e prototipagens foi-se
observado a inclinacao a identidades com grande foco na tipografia, por isso foi importante
testar varias tipografias diferentes. Nos rascunhos sempre houveram muitos tragos e assim,
quase que sorrateiramente esses rabiscos passaram a fazer parte da identidade visual.

Temos na Figura 19, “O futuro pertence ao design”. O slogan da marca representa
bem a mentalidade do cliente em relagio a area. A marca utiliza tipografia sans-serif®,
trazendo um senso de modernidade. Por outro lado, o simbolo, representado pela letra M no

meio da marca, foge desse padrdo, entregando uma quebra de expectativa.

> Uma "sans serif", ou simplesmente "sans", é uma fonte tipografica projetada sem serifa (do termo francés
"sans", que significa "sem"). Tipicamente, as fontes "sans serif" t&ém um contraste de tragos menor e alturas de x
maiores do que as fontes serifadas. GOOGLE Sans serif. Google Fonts. Traduq:ao de Carlos Miguel. Traducdo
de: Sans serif. Disponivel em: https: s_serif. Acesso em: 2 ago. 2023.



https://fonts.google.com/knowledge/glossary/sans_serif
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Figura 19: Slogan e simbolo

@ futuro>
pertence
ao design

)

A

Fonte: do autor

O simbolo da marca Camilo Design foi criado com aten¢dao a elementos graficos
importantes, como o contraste tipografico entre fontes manuscritas e digitais, a escrita a mao e
a letra M. A escolha da letra M como simbolo foi feita pensando em sua semelhanca com o
nome do designer, Miguel, que representa a marca. O objetivo era criar um simbolo que fosse
facilmente reconhecido e memordvel, além de transmitir a personalidade e os valores da
marca.

A abordagem utilizada para criar o simbolo foi a de alterar a tipografia para que
parecesse manuscrita, adicionando um toque humano ao trabalho. Apesar de a tipografia sem
serifa dar uma aparéncia moderna e até mesmo computadorizada, a humanidade por tras do
trabalho € expressada por meio de elementos auxiliares. Essa abordagem transmite a sensagao
de que a marca ¢ feita por alguém real, tornando-a mais proxima do publico.

A letra M como simbolo também tem um significado mais profundo. Sempre que o
designer ¢ perguntado sobre seu nome, ele automaticamente pensa em Miguel. Essa escolha
representa, portanto, uma conexao pessoal com a marca, tornando-a mais auténtica e pessoal.

Além disso, a tipografia escolhida para a marca ¢ sans-serif, trazendo um senso de
modernidade e elegancia. O contraste tipografico também foi utilizado para chamar a atengao
para a letra M, tornando-a o ponto focal do logotipo dentro do nome “Camilo”, como visto na

Figura 20.
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Figura 20: Ponto focal em Camilo

Fonte: do autor

Em suma, do simbolo da marca Camilo Design foi feita com cuidado e atengdo a
elementos graficos importantes, resultando em uma identidade visual Uinica ¢ memoravel. A
abordagem de alterar a tipografia para parecer manuscrita acrescenta um toque humano e
auténtico ao trabalho, tornando-o mais préoximo do publico. O contraste tipografico e a
escolha da cor laranja também ajudam a tornar a marca mais elegante e moderna, além de
dizer muito sobre o designer.

A marca ¢ jovem, moderna e cheia de vida. Todos esses aspectos sdo vistos nos
atributos da identidade visual. Todas essas caracteristicas sdo representadas pela cor laranja,
que em conjunto com o preto, traz modernidade as aplicacdes na Figura 21. Essas cores, além

disso, sdo complementadas pelo branco.

Figura 21: Aplicagdes em Camilo

camilo.

camilo. camilo.

Fonte: do autor
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Todas essas cores, apresentadas na Figura 22, combinadas de forma estratégica na
identidade visual da marca, refletem suas caracteristicas. Elas trabalham em conjunto para
criar uma presenga visual impactante ¢ memoravel, proporcionando uma experiéncia visual

atraente e coerente em todas as interagdes do publico com a marca.

Figura 22: Cores de Camilo

branco platina cinza snico preto et preto misterioso laranja papoula laranja abdbora

Fonte: do autor

Para as escolhas tipograficas, foi selecionada a Epilogue, uma fonte display, que
oferece um estilo marcante e impactante para os titulos. Além disso, para as composi¢des
secundarias, optou-se por uma tipografia personalizada, criada sob demanda utilizando uma
mesa digitalizadora. Essa abordagem garante que cada aplicag¢do tenha uma identidade tinica e
reflita a proposta da marca de forma exclusiva. Ja para os textos corridos, a fonte escolhida foi
a Forma DJI, uma sans-serif moderna e legivel, que proporciona clareza e fluidez a leitura.
Essas escolhas tipograficas (Figura 23) foram feitas com o objetivo de propagar a identidade
jovial da marca, destacando-a no mercado e transmitindo uma mensagem consistente e
impactante em todas as suas comunicagdes.

Além da escolha cuidadosa das fontes, o processo de criacdo da tipografia
personalizada utilizando uma mesa digitalizadora contribui para a diferenciacdo e
originalidade da marca. Essa abordagem permite ao profissional criar letras uUnicas e
exclusivas, adaptadas especificamente as necessidades e personalidade da marca em questao.
Dessa forma, cada aplicagdo da tipografia personalizada se torna uma expressao auténtica e
distinta, refor¢ando a identidade da marca e agregando valor perceptivel aos olhos do
publico-alvo.

Ao investir nessa personalizacao tipografica, a marca demonstra um cuidado especial
com os detalhes e uma busca por diferenciacdo em um mercado cada vez mais competitivo. A
utilizacdo de uma fonte personalizada ndo sé ajuda a destacar a marca visualmente, mas

também fortalece a sua identidade e posicionamento.
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Com a combinacdo da Epilogue para titulos, a tipografia personalizada para
composi¢des secundarias e a Forma DJI para textos corridos, a marca cria uma sinergia entre
as diferentes escolhas tipograficas, garantindo uma identidade visual coesa e harmoniosa, que
se encontra na Figura 24. Essa abordagem estratégica no uso das fontes contribui para a
constru¢do de uma imagem de marca consistente, memoravel e que se destaca em meio a

concorréncia.

Figura 23: Tipografia Camilo

Fonte: do autor

No mercado atual, onde a diferenciagdo e a originalidade sdo fundamentais, as
escolhas tipograficas cuidadosas e a criagdo personalizada sdo elementos essenciais para que
uma marca se destaque, se conecte com seu publico-alvo e transmita sua mensagem de forma
impactante.

Por fim, vale ressaltar a aplica¢do de linhas organicas no design, que complementam
harmoniosamente a escolha da tipografia personalizada. Essas linhas adicionam um elemento
de fluidez e dinamismo ao visual da marca, transmitindo uma sensa¢do de movimento ¢
modernidade.

Destacando o tom jovial da marca, sdo utilizadas abordagens com linguagem
descontraida, no intuito de aproximar o publico-alvo. Isso garante que a mensagem da marca
seja transmitida de forma consistente e que a abordagem jovial seja percebida como parte

integrante de uma estratégia de comunicacdo sélida.
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Ao trabalhar com linhas orgéanicas e uma tipografia personalizada, a marca demonstra
atencdo aos detalhes ¢ um cuidado minucioso em sua identidade visual. Esses elementos
contribuem para a constru¢do de uma imagem profissional e diferenciada, que se destaca no

mercado e atrai a atencdo do publico-alvo.

Figura 24: Marca Camilo Design

o farturo partenc: i

camilo.

Fonte: do autor

Em resumo, a aplicacdo de linhas organicas e o uso de uma tipografia personalizada
sdo recursos estratégicos que complementam a identidade visual da marca. E importante que o
tom jovial seja transmitido de forma profissional, mantendo a linguagem apropriada e
respeitosa, a fim de alcancar o publico desejado e estabelecer uma conexdo auténtica com os

consumidores.



42

3.4 Martalves Psicologia

3.4.1. Cliente / Proposta

Marta Alves ¢ uma psicologa atuante sob a abordagem fenomenologica existencial.
Faz atendimento psicoldgico voltado para criangas, adolescentes, adultos e idosos, com intuito
de trabalhar a ressignificacdo e transformagdo. A abordagem fenomenologica existencial de
Marta ¢ embasada no conceito de "ser-no-mundo" e "ser-com", que desempenham um papel
fundamental na compreensao do individuo e na forma como ele se relaciona consigo mesmo e
com os outros. Segundo Patricio (2021), a partir do momento em que compreendemos que o
corpo ¢ o lugar de ser no mundo pelas relagcdes que estabelecemos, nenhuma verdade pode ser
absoluta.

Para Marta, ser-no-mundo significa que cada pessoa estd imersa em um contexto
social, cultural e historico, sendo influenciada por esses fatores em sua percepcdo e
experiéncia do mundo. Ela entende que cada individuo ¢ Unico e possui uma compreensao
singular de si mesmo e do ambiente ao seu redor. Dessa forma, Marta busca explorar a
subjetividade de seus pacientes, ajudando-os a compreender como suas experiéncias e
vivéncias moldaram sua visdo de mundo e como essas percepg¢des influenciam suas emogdes
€ comportamentos.

Além disso, a abordagem fenomenoldgica existencial destaca a importancia das
relagdes humanas e da interagdo com os outros. Marta acredita que o "ser-com" ¢ essencial
para a compreensdo de si mesmo e para o desenvolvimento pessoal. Ela valoriza a conexao
genuina e auténtica entre o terapeuta e o paciente, criando um espago de confianga e empatia
onde as pessoas se sentem encorajadas a expressar seus pensamentos, sentimentos e
preocupacoes.

Marta procura entender os padrdes de relacionamento dos individuos e como eles
influenciam sua vida emocional e social. Ela trabalha em conjunto com seus pacientes para
explorar os desafios e dificuldades que surgem nas interagdes com os outros, buscando
caminhos para uma comunicagdo mais saudavel, assertiva e significativa. Seu objetivo €
auxiliar seus pacientes a desenvolver habilidades relacionais que os ajudem a construir
conexdes mais profundas e satisfatdrias com as pessoas ao seu redor.

A abordagem fenomenologica existencial de Marta Alves € enraizada na compreensao

da singularidade de cada pessoa e na valorizacdo das relagdes humanas. Ela utiliza seu
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conhecimento e experiéncia para ajudar seus pacientes a ressignificar suas experiéncias,
promover transformagdes significativas e cultivar uma compreensdo mais auténtica de si
mesmos e de seu lugar no mundo. Por meio dessa abordagem, Marta busca auxiliar as pessoas
a desenvolverem uma maior clareza e sentido em suas vidas, encontrando formas de se

relacionarem consigo mesmas e com os outros de maneira mais significativa e plena.

3.4.2. Problema

Depois de comegar a trabalhar como psicologa, Marta percebeu a importancia de ter
uma identidade visual forte para se comunicar efetivamente com seu publico-alvo. Ela
entendeu que a imagem que projetava para o mundo era fundamental para transmitir seus
valores e abordagem, por isso decidiu investir em uma identidade visual profissional e
impactante.

Marta sabia que uma identidade visual consistente e bem elaborada seria capaz de
transmitir a esséncia de sua pratica e criar uma conexao visual duradoura com seus potenciais
clientes. Ao construir sua marca, ela buscava transmitir confianga, profissionalismo e um

senso de acolhimento em seu trabalho como psicologa.

3.4.3. Resultados

Seguindo também o método de Wheeler, todo o projeto foi elaborado a partir da
pesquisa, estratégia, design, pontos de contato e por fim, a gestdo. Com muitas conversas,
formulérios e reunides foi possivel identificar alguns desejos por parte da cliente.

A identidade visual da marca Martalves foi desenvolvida para refletir os principios e
valores da psicologa. A marca foi criada a partir da unido do nome "Marta Alves" em
"Martalves", resultando em um termo que transmite unicidade e identidade (Figura 25). Essa
unicidade ¢ reforcada por meio de elementos visuais adicionais, como ilustragdes e
complementos, todos desenvolvidos com uma unica linha continua. Essa linha simboliza a
ligacdo direta entre a psicologa e seus pacientes, destacando a importancia do relacionamento

terapéutico no processo de transformagao e ressignificagao.
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Figura 25: Marca Martalves

Fonte: do autor

A escolha das fontes ¢ um aspecto crucial no desenvolvimento de uma identidade
visual consistente e impactante. No caso da identidade visual de Marta Alves, foram
selecionadas trés fontes distintas, cada uma com um propdsito especifico, para trazer
harmonia e transmitir os valores e caracteristicas da marca.

A fonte Syncopate foi escolhida para os titulos da identidade visual de Marta Alves.
Essa fonte possui um estilo moderno, com linhas limpas e geométricas, transmitindo uma
sensagdo de contemporaneidade e jovialidade. A escolha da Syncopate para os titulos tem
como objetivo chamar a atengdo e transmitir uma mensagem impactante. Essa fonte adiciona
um toque de energia e vitalidade a marca, capturando a esséncia da abordagem dinamica e
transformadora da psicologa Marta Alves.

Ja a fonte Romantina foi selecionada para as composi¢des principais da identidade
visual. Essa fonte possui um estilo elegante e delicado, com tracos suaves e fluidos,
transmitindo uma sensacao de calma e serenidade. A escolha da Romantina para as
composi¢des principais tem como objetivo transmitir uma mensagem de acolhimento e
conforto aos pacientes. Essa fonte evoca uma atmosfera de empatia e carinho, refletindo o
compromisso de Marta Alves em oferecer um ambiente terapéutico seguro e acolhedor.

Por fim, a Poppins Family foi escolhida para as composi¢des secundarias da
identidade visual. Essa fonte ¢ conhecida por sua legibilidade e versatilidade, com uma
aparéncia limpa e moderna. A escolha da Poppins para as composi¢des secundarias tem como

objetivo trazer equilibrio e clareza as informagdes complementares, como textos de suporte,
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subtitulos e demais elementos textuais. A Poppins oferece uma leitura agradavel e nitida,
garantindo que as informagdes sejam comunicadas de forma eficiente e acessivel.

A combinagao dessas trés fontes na identidade visual de Marta Alves cria um contraste
visual interessante e a0 mesmo tempo harmonioso, como vemos na Figura 26. Syncopate para
titulos traz destaque e energia, a Romantina para as composi¢des principais evoca uma
sensacdo de acolhimento e a Poppins para composi¢des secundarias garante a legibilidade e

clareza necessarias.

Figura 26: Tipografia Martalves

Fonte: do autor

O simbolo da marca ¢ uma juncao de trés elementos graficos fundamentais: a
borboleta, o coracdo e a letra M, (Figura 27). A borboleta simboliza os novos comegos € a
transformagao, representando a abordagem de Marta Alves em relagdo aos seus pacientes. Ela
enfatiza a importancia de ressignificar as experiéncias passadas e encontrar maneiras de lidar

com elas de forma positiva.

Figura 27: Simbolo Martalves

Fonte: do autor
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E possivel observar que a palavra "borboleta" se estende para abranger os conceitos de
metamorfose e vida, evidenciando a poderosa for¢a simbolica de renascimento e ressurrei¢ao
presentes em muitas culturas. (Pastore, 2009). Essa simbologia ¢ baseada na transformacao da
lagarta em casulo e, finalmente, na magnifica borboleta, representando a capacidade de
passarmos por processos de mudanga e renovagdo em nossas vidas.

O coragdo representa o amor ¢ o cuidado que Marta tem por sua profissdo e pelos
individuos que atende. Ele simboliza o acolhimento que ela oferece a seus pacientes, criando
um ambiente seguro e propicio para o crescimento pessoal. A jun¢do da borboleta e do
coracdo na marca representa a combinagdo de transformagdo e amor presentes na abordagem
terapéutica de Marta.

A escolha da aquarela como técnica de pintura na identidade visual, visto na Figura
28, traz uma sensagdo de fluidez e imprevisibilidade, caracteristicas comuns no campo da

psicologia.

Figura 28: Aquarela Martalves

Fonte: do autor

Além dos elementos principais, como a borboleta, o coragdo e a letra M, a marca ¢
enriquecida por ilustragdes e complementos desenvolvidos com uma tnica linha continua.

Essa linha continua representa muito mais do que um simples trago visual. Ela simboliza a
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ligagdo direta entre Marta e seus pacientes, ressaltando a importancia do relacionamento
terapéutico no processo de transformacao e ressignificacdo. Assim como a linha ininterrupta,
o vinculo entre terapeuta e paciente ¢ continuo, fluido e de constante interagao.

Essa ligagdo direta entre Marta e seus pacientes ¢ o alicerce de seu trabalho, onde a
confianca, a empatia e a autenticidade se entrelagam. Através desse relacionamento
terapéutico, Marta guia seus pacientes em jornadas de autorreflexao, descoberta e crescimento
pessoal.

As ilustragdes e complementos desenvolvidos com a linha continua refletem a
dindmica e a complexidade dos processos psicoldgicos. Os desenhos na Figura 29, sdo
formados por essa Unica linha representam a intrincada teia de pensamentos, emogdes ¢
experiéncias vividas pelos individuos. Através da terapia, Marta auxilia seus pacientes a
desvendar esses padrdes, a encontrar caminhos para uma nova compreensao de si mesmos ¢ a

promover transformacgdes significativas em suas vidas.

Figura 29: Desenhos de linha unica

Fonte: do autor

A linha continua também ¢ um lembrete visual de que, mesmo diante de desafios
aparentemente intrincados e dificeis, a conexdo entre Marta e seus pacientes permanece forte
e inegavel. Por mais complexa que seja a historia de vida de cada individuo, a presenca e a
orientacdo da psicologa fornecem um ponto de apoio para que os problemas sejam

enfrentados e superados. Temos na Figura 30, as cores pastéis utilizadas nas aplicagdes da
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identidade conferem a marca uma aparéncia leve e amigavel, transmitindo uma atmosfera

acolhedora e gentil.

Figura 30: Cores Martalves

Fonte: do autor

Essa abordagem visual reforga a importancia do relacionamento terapéutico como um
pilar fundamental para a transformagao e ressignificacdo. O trabalho de Marta ¢ ancorado na
conexdo humana, na capacidade de compreender as narrativas individuais e no poder da
parceria entre terapeuta e paciente. A linha continua representa essa ligacao essencial, que se
estende além do trago visual, transcende a superficie e adentra as profundezas da experiéncia
humana.

Com sua identidade visual unica, desenvolvida com uma linha continua, Marta Alves
transmite uma mensagem clara: a transformacdo e a ressignificacdo sdo possiveis quando a
conexao terapéutica ¢ estabelecida. Ela convida seus pacientes a embarcarem em uma jornada
de autoconhecimento, acompanhados por sua orientagdo e suporte constante, enquanto juntos

trilham o caminho para uma vida mais significativa e auténtica. (Figura 31)

Figura 31: Mensagem da Martalves

SUANDO FOI S ULTIMS VI Oue
VOCOE PAMOU PEFS S CLIGErT

Um passo fe.
cada vezz‘-‘

Fonte: do autor
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No conjunto, a identidade visual da marca Martalves reflete a abordagem de Marta Alves
como psicologa, transmitindo a ideia de transformacao, amor, unicidade e conexao direta com
seus pacientes, como visto na Figura 32. Ela comunica de forma eficaz os valores e a
personalidade da profissional, criando uma identidade visual atraente e alinhada com sua

proposta terapéutica.

Figura 32: Personalidade Martalves

O aue Tem besct

Téem mulTaW

Fonte: do autor
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3.5 Fazenda Mirante da Serra

3.5.1. Cliente / Proposta

Localizada em Bananeiras, cidade situada no estado da Paraiba, encontra-se a Fazenda
Mirante da Serra, amplamente reconhecida por seu compromisso com a producdo de
alimentos completamente naturais, cultivando uma variedade de produtos frescos e saudaveis.

No coragdo desta paisagem exuberante, a Fazenda Mirante da Serra abraga um estilo
de vida sustentdvel e respeitoso com o meio ambiente. Guiada por praticas agricolas
tradicionais, a fazenda tem o orgulho de oferecer uma vasta selecdo de frutas suculentas,
legumes crocantes, ovos frescos e carne de qualidade excepcional. Cada alimento ¢ cultivado
com cuidado meticuloso, sem o uso de quaisquer produtos quimicos prejudiciais ou
modificacdo genética.

A filosofia da fazenda ¢ simples: A vida fica melhor natural. Os métodos agricolas
empregados sdo baseados em principios organicos e agroecoldgicos, que priorizam a satde do

solo e a preservacao da fauna e flora nativas.

3.5.2. Problema

A medida que a Fazenda Mirante da Serra expandia suas operagdes para atender uma
clientela cada vez mais ampla em cidades como a capital paraibana, o empreendedor
reconheceu a importancia de impulsionar a formalizagdo do estabelecimento. Essa iniciativa
visava ndo apenas trazer uma identidade distintiva para os produtos comercializados, mas
também estabelecer um padrdo de exceléncia diretamente no local, através de decoragdes
cuidadosamente selecionadas e sinalizacoes bem elaboradas. Com essa transformacao
estratégica, a fazenda deixaria de ser simplesmente uma propriedade rural e se consolidou
como uma empresa de destaque no mercado.

A formalizacdo da Fazenda Mirante da Serra visava trazer uma série de beneficios
para o negocio. Um aspecto fundamental foi a solicitagdo de desenvolvimento de uma marca
solida e memoravel, que transmitisse os valores e a qualidade dos produtos oferecidos.

Além disso, a identidade visual sanaria o problema de padroniza¢do dos ambientes da
fazenda, por meio de decoragdes e sinalizacdes bem planejadas, que contribuiria para

aprimorar a experiéncia dos visitantes e clientes.
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3.5.2. Resultados

A primeira etapa desse projeto consistiu na criagdo de um painel semantico,
apresentado na Figura 33, que ¢ abrangente, com o objetivo de pesquisar e analisar as
identidades visuais utilizadas por outras fazendas. Esse processo permitiu absorver as
melhores ideias e praticas do setor, a fim de aplica-las de maneira eficiente na marca Fazenda

Mirante da Serra.

Figura 33: Painel semantico
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Fonte: do autor

Durante a analise do conteudo observado, ficou evidente a presenga de uma paleta de
cores distintiva, combinando tons de verde que remetem a exuberancia das arvores, vegetagao
e legumes, com tons de marrom que evocam a terra e o barro. Esse arquétipo visual ¢ bastante

poderoso e foi decidido manter essa identidade cromatica marcante, apresentada na Figura 34.
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Figura 34: Cores da Fazenda

sfefues i #hotices
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Fonte: do autor

Outro aspecto notado foi o uso de arcos, que se revelou um elemento-chave mesmo
durante o processo de prototipagem. No entanto, o empreendedor e fazendeiro expressou o
desejo de que a marca ndo fosse apenas "mais do mesmo", buscando uma identidade visual
moderna, minimalista e que se destacasse no mundo do design agricola.

Assim como a filosofia da fazenda, o slogan também aborda a mesma coisa: A vida
fica melhor natural. A ideia devia ser abordada diversas vezes durante o projeto e por isso foi

decidido que o slogan da Figura 35 seria sempre visto.

Figura 35: Slogan da Fazenda

A VIDA FICA

MELHOR NATURAL
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Fonte: do autor

Equilibrando perfeitamente o tradicional do moderno foi elaborada a logo da fazenda
(Figura 36). O arco e o slogan em uma das assinaturas traz um senso arcaico que ¢ equilibrado
pela tipografia moderna do logotipo. Aplicado junto a paleta de cores faz com que a marca

tenha uma harmonia e equiparagao perfeita.

Figura 36: Marca Fazenda Mirante da Serra

¢PZEND,

MIRQNTE

da s

Fonte: do autor

Para atender a essa solicitagdo, foram escolhidas as tipografias Democratic OT e
Reross Quadratic, que vao além do convencional, conferindo a marca uma aparéncia
contemporanea e unica, mesmo dentro do contexto tradicional das fazendas.

A tipografia Democratic OT foi escolhida por sua aparéncia contemporinea e
sofisticada. Ela transmite uma sensagdo de modernidade e se encaixa perfeitamente na
proposta de uma fazenda que busca se destacar no mercado agricola. Além disso, suas linhas
limpas e elegantes conferem uma legibilidade clara, o que ¢ essencial para garantir que a
marca seja facilmente reconhecida e compreendida pelos consumidores.

Por sua vez, a tipografia Reross Quadratic foi selecionada para trazer uma abordagem
mais minimalista e diferenciada a identidade visual da fazenda. Essa fonte apresenta um estilo
geométrico e uma estrutura Unica, com formas e angulos que se destacam no contexto agricola

tradicional. A escolha dessa tipografia visa transmitir uma mensagem de inovagao,
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contemporaneidade e originalidade, refor¢cando o desejo do empreendedor de fugir do padrao
convencional das marcas do setor agropecuario.

Ambas as tipografias, na Figura 37, foram escolhidas para complementar a identidade
visual da Fazenda Mirante da Serra e reforcar sua proposta de ser uma empresa consolidada,

moderna e diferenciada.

Figura 37: Tipografia da Fazenda

F'l'.ll!llt'l'(lt'il'(l Ol

Reross Quadratic

Fonte: do autor

A marca conta com um simbolo da Figura 38, que ¢ uma referéncia ao nome da marca,
com um mirante ao sol. E redondo, geométrico, minimalista € com um toque abstrato, apenas

utilizado em algumas aplicagdes.
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Figura 38: Simbolo da Fazenda
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Fonte: do autor

Além da criagdo da identidade visual, foram desenvolvidos diversos projetos de
embalagens para agregar valor as vendas dos produtos da fazenda (Figura 39). Além disso,
foram elaborados projetos de padronizagdo da marca, incluindo a aplicacdo da identidade
visual na fachada da porteira, em caixotes e placas de identificagdo dos animais nos estabulos.
(Figura 40). Essas iniciativas foram fundamentais para elevar o patamar da fazenda, deixando
para tras uma abordagem amadora e transformando-a em um polo de vida e uma empresa de

referéncia no setor de alimentos naturais.

Figura 39: Produtos da Fazenda

Fonte: do autor

Através desse processo de profissionalizagdo com uma identidade visual concreta, a
Fazenda Mirante da Serra reafirma seu compromisso com a exceléncia em todos os aspectos

de sua operagao.
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Figura 40: Caixotes da Fazenda

Fonte: do autor

Desde a producdo de alimentos naturais até a comunicacao visual de alta qualidade, a
fazenda busca se destacar como uma referéncia de qualidade, sustentabilidade e modernidade
no mercado agricola. Essa transformagdo impulsiona ndo apenas o crescimento ¢ a
lucratividade do negocio, mas também fortalece a imagem da fazenda como um destino
confiavel para clientes exigentes que valorizam a autenticidade e a qualidade dos produtos

que consomem. Ao final vemos a marca aplicada (Figura 41).

Figura 41: Fazenda Mirante da Serra

¢hZENDg

MIRQNTE

da serra

Fonte: do autor
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3.6 Dany Fausto

3.6.1. Cliente / Proposta

Danyele Fausto, ou Dany, ¢ uma especialista da area de marketing onde atua como
social media® e gerenciadora de trafego’. Atuando remotamente, Dany é responsavel por fazer
planejamentos para midias sociais, executa-los e analisa-los para poder aplicar as melhores
estratégias de marketing digital para aumentar a visibilidade, o engajamento e o trafego para
uma marca ou empresa.

Dany Fausto produz conteudos envolventes e relevantes para as redes sociais de seus
clientes. Isso inclui a criagdo de postagens, imagens, videos e outros tipos de conteudo que
sejam interessantes para o publico-alvo. Além disso, ela tem a responsabilidade de programar

e agendar as publicacdes, garantindo uma presenca regular e consistente nas redes sociais.

“A medida que esse numero cresce, mais empresas aproveitam o cenario
para encontrar novos clientes em potencial através destes canais. Muitas organizagdes
estdo adicionando o trabalho com redes sociais a sua estratégia de Marketing e, com
isso, empregando profissionais para trabalhar com contetido nessas redes. O
grande objetivo das empresas que marcam presenga nas midias sociais ¢ garantir um
fluxo constante de clientes. Para isso, todas precisam criar e executar uma estratégia

de Marketing que envolve o foco no seu publico-alvo.” (RODRIGUES, 2023)

Como parte de suas atribuicdes como profissional de social media, Dany desempenha
o papel de gerenciadora de trafego, responsavel por planejar, executar e otimizar campanhas
de publicidade paga em plataformas de midia social, como Facebook Ads, Instagram Ads,
Twitter Ads, LinkedIn Ads, entre outras. Ela realiza a defini¢do do publico-alvo, criacdo de
anuncios ¢ monitoramento do desempenho das campanhas, com o objetivo de maximizar o
retorno do investimento em publicidade.

Em resumo, Dany Fausto ¢ especializada na criacdo e execucdo de estratégias de
marketing em midias sociais, produ¢do de conteudo relevante, interagdo com o publico,

analise de dados e métricas, além do gerenciamento de campanhas de publicidade paga. Sua

® Profissional que gerencia € planeja publicagdes € interagdes em redes sociais.
7 Profissional que cria, gerencia, acompanha e otimiza as campanhas de trafego pago e antincios digitais.
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expertise ¢ crucial na construgdo e fortalecimento da presenga online de marcas e empresas

que buscam seus servigos.

3.6.2. Problema

A medida que Danyele progredia em sua carreira, ela reconheceu a importancia de
desenvolver uma identidade visual que agregasse valor a sua marca e transmitisse uma
imagem profissional. Sua experiéncia prévia de trabalhar em colabora¢ao direta com
designers j& havia destacado a relevancia de possuir uma identidade visual sélida para
estabelecer sua posi¢cdo no mercado de trabalho.

Com o intuito de suprir essa lacuna em seus projetos, foi solicitado um projeto de
identidade visual para a empresa que leva o nome de Danyele. Utilizando um
formulério/questiondrio disponibilizado pelo designer por meio da plataforma Google, foram
identificados os elementos que despertavam interesse de Danyele, concorrentes que ela
admirava e atributos a serem considerados, como preferéncia de paleta de cores e interesse

pessoal em assuntos astronomicos.

3.6.3. Resultados

O simbolo (Figura 42) de Danyele Fausto Social Media foi concebido com base em
uma nebulosa, um fendmeno natural que ocorre quando uma estrela explode. Essa escolha foi
motivada pela profunda paixdo da cliente pelo universo, e esse elemento desempenhou um
papel fundamental na criagdo da identidade visual. Além disso, o simbolo representa a
velocidade com que as coisas acontecem e o conceito de novos comegos, temas
frequentemente abordados na area de marketing, relacionando assim a profissao da cliente ao

simbolo.

“Nos séculos mais recentes, houve o desenvolvimento dos meios de
comunicagdo inicialmente por meio dos telégrafos, depois o telefone com fio e logo a
seguir o radio, posteriormente a televisdo, os computadores digitais, os satélites de
comunicagdo e a internet. Esses meios de comunicagao trouxeram avangos permitindo
que a informagdo chegasse mais rapido e em maior quantidade e até mesmo

instantaneamente ¢ praticamente em todos os lugares deste Planeta.” (Shitsuka, 2018.

p-78)



59

Figura 42: Simbolo da marca Dany Fausto

Fonte: do autor

Durante o processo de definicdo da paleta de cores para a marca, foi levado em
consideracdo a analise de coloracdo pessoal realizada previamente por Dany Fausto,
utilizando o método de colorimetria para identificar as cores que melhor harmonizam com seu
tom de pele. A escolha das cores da marca também foi influenciada pelas preferéncias
pessoais de Dany, tornando o processo de selecdo das cores intuitivo e alinhado com a visao

da cliente. A Figura 43 apresenta as trés cores principais.

Figura 43: Paleta de cores da marca Dany Fausto

Pringcipal | Becundarias

Fonte: do autor



60

A cor predominante escolhida para a marca ¢ o verde agua. Essa escolha foi ponderada
levando em conta as caracteristicas que o verde dgua transmite. Essa cor evoca uma sensagao
de frescor, tranquilidade e harmonia, trazendo a mente a conexdo com a natureza € uma
energia positiva. Além disso, o verde 4dgua ¢ uma cor versatil, capaz de transmitir tanto
serenidade quanto dinamismo, o que reflete a natureza multifacetada do trabalho de uma
social media e gerenciadora de trafego.

As cores secundarias selecionadas sao o roxo e o rosa. O tom de roxo traz sofisticagao
e criatividade, adicionando um toque de originalidade a paleta de cores. Vale ressaltar que o
roxo também estd associado a fendmenos celestiais, como estrelas e nebulosas, o que se
relaciona diretamente a paixd3o de Dany pelo universo. J4 o tom de rosa acrescenta
feminilidade, delicadeza e elegancia, atributos que também fazem parte da personalidade de
Dany, conferindo a marca uma identidade tnica.

A combinagdo dessas trés cores, verde agua, roxo e rosa, forma um conjunto coeso e
harmoénico. A intera¢do entre essas tonalidades resulta em um equilibrio visual agradavel,
transmitindo uma sensa¢ao de profissionalismo, modernidade e autenticidade. Além disso, as
variagdes adicionais de cada cor (Figura 44) proporcionam flexibilidade nas aplicagdes,
permitindo que a marca se adapte a diferentes contextos e midias, mantendo uma consisténcia

visual que fortalece o reconhecimento da marca.

Figura 44: Paleta de cores completa da marca Dany Fausto
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Fonte: do autor

Com o intuito de aprimorar ainda mais a ligacdo com a paixdo da cliente pelo

universo, foram desenvolvidas texturas de fundos galacticos exclusivas (Figura 45), que
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servem de apoio para a identidade visual de Dany Fausto. Essas texturas foram elaboradas

levando em consideracao os tons e os padroes distintivos presentes no universo.

Figura 45: Texturas utilizadas na marca Dany Fausto

Fonte: do autor

A marca atribui grande importancia aos elementos graficos, especialmente aos icones,
que desempenham um papel crucial no suporte aos materiais da marca. Esses icones (Figura
46) foram concebidos levando em consideragao elementos que evocam o espaco, permitindo a
manutencdo de uma linguagem coerente e reforcando ainda mais a identidade visual de

Danyele.

Figura 46: fcones da marca Dany Fausto
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Fonte: do autor
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Os icones desempenham um papel fundamental na comunicac¢do visual, oferecendo
representacdes simbolicas e simplificadas de conceitos, servigos e caracteristicas essenciais da
marca. Ao serem inspirados por elementos relacionados ao espacgo, esses icones proporcionam
uma conexdo visual imediata com a cliente, estabelecendo uma identidade visual consistente.
Esses icones, ao serem integrados em diversos materiais da marca, como site, redes sociais,
apresentacdes e materiais promocionais, reforcam a identidade e proporcionam uma
experiéncia visual coerente € memoravel para o publico-alvo.

A tipografia desempenha um papel fundamental como a expressdo verbal da
identidade de uma marca. Manter um padrdo consistente nesse aspecto ¢ de extrema
importancia para fortalecer a memorabilidade da marca junto ao publico ¢ para a marca de
Dany Fausto foram estabelecidas quatro fontes distintas (Figura 47). A proposta ¢ promover
uma comunicagdo dindmica e diversificada, abrindo um vasto leque de possibilidades e
combinacoes.

A fonte escolhida para os titulos ¢ a Space Grotesk, que ira colaborar em conjunto
com a Beloved Script e a Beloved Sans, ampliando assim as opg¢des para titulos de campanhas
e outras iniciativas. No que diz respeito aos textos, foi escolhida a fonte Century Gothic, a

qual esta prontamente disponivel na biblioteca de fontes do Google.

Figura 47: Fontes da marca Dany Fausto
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Fonte: do autor

Juntas as escolhas tipograficas formam um time coeso e forte (Figura 48) que
transmite bem as mensagens com alto teor de legibilidade além de possuir muita
personalidade, singularizando mais ainda a marca de Danyele.

A fonte Space Grotesk possui uma estética quadrada, sendo notavelmente moderna e
ousada. Além de se adequar especialmente bem a textos destinados a internet, ¢ interessante
mencionar a coincidéncia de seu nome evocar a ideia de "espago". Sua caracteristica variavel
permite escolher diferentes pesos, desde os mais leves até os mais pesados, conferindo
versatilidade e adaptabilidade.

No caso da Beloved Script, trata-se de uma tipografia caligrafica que se destaca em
termos e palavras que merecem destaque nas campanhas e titulos. Sua combinagdo
harmoniosa com a Space Grotesk adiciona uma aura feminina e delicada, o que ¢
particularmente adequado a identidade da marca do cliente.

Por sua vez, a Beloved Sans, irma da Beloved Script, apresenta caracteres maiusculos,
mesmo na forma minuscula. Apesar de compartilhar alguns aspectos semelhantes com a
Space Grotesk, ela se diferencia ao trazer uma delicadeza que proporciona um contraste sutil.
Sua legibilidade ¢ notavel, tornando-a uma escolha interessante quando se busca um estilo
menos informal em comparagdo com a Beloved Script.

Quanto a Century Gothic, essa tipografia possui uma constru¢do geométrica que evoca
uma sensacao de familiaridade com as tipografias utilizadas em ambientes digitais. As fontes
sem serifa ganharam popularidade nas décadas de 1920 e 1930 e desde entdo sdo amplamente
reconhecidas quando se trata de texto digital extenso. Sua escolha ¢ especialmente adequada

para transmitir uma sensag¢ao de clareza e modernidade.

Figura 48: Exemplos de campanhas com as tipografias da marca aplicadas
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Fonte: do autor

Finalmente, com linhas elegantes e formas distintas, o logotipo ¢ apresentado (Figura
49). O logotipo ¢ forte e com referéncias a profissdo de Danyele, tudo isso sob um olhar
minimalista, transmitindo uma mensagem clara e poderosa e evocando uma estética

contemporanea e atemporal.

Figura 49: Logotipo da marca Dany Fausto

Fonte: do autor

A marca em si € uma representacdo primordialmente moderna, e essa abordagem
reflete nas escolhas especificas feitas para o logotipo. Uma dessas escolhas notaveis ¢ a
decisdo de ndo utilizar a letra "A" em sua forma completa, o que confere a marca um aspecto
minimalista caracteristico. Além disso, a letra "Y" recebeu uma estilizacdo Uunica,
representada como uma versdo minimalista de um cursor de mouse, simbolizando uma seta
apontando para cima. Essas sutilezas adicionam um toque de singularidade e
contemporaneidade ao logotipo.

Outro aspecto a ser destacado ¢ o espagamento aplicado entre as letras, que realca a
sensacdo de leveza que a marca busca transmitir. Esse espacamento contribui para uma
composi¢ao visual equilibrada, ao mesmo tempo em que reflete a escolha tipografica com um
peso sutil. Esses elementos combinados proporcionam uma harmonia estética ao logotipo,
reforcando a identidade da marca.

Além disso, esses atributos visuais se unem ao simbolo presente no logotipo, que
representa o amor da cliente pelo universo e a velocidade da informagdo na internet. Essa
combinacdo de elementos simbolicos e estilisticos consolida a identidade da marca,

transmitindo uma mensagem poderosa e cativante. A marca se apresenta como jovem,
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moderna, contemporanea, estilizada e futurista, refletindo ndo apenas quem a cliente €, mas
também as caracteristicas que foram cuidadosamente aplicadas ao longo do projeto.
A marca além de tudo ¢ versatil e consegue ser aplicada em diversos lugares, texturas

e cores (Figura 50).

Figura 50: Logotipo da marca Dany Fausto aplicado
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Fonte: do autor

No geral, a marca representa a visdo de uma profissional moderna e minimalista, que
transmite uma mensagem clara, poderosa e humanizada em seus trabalhos. E uma
representacdo visual de exceléncia profissional e comprometimento com a inovagdo (Figura

51).



Figura 51: Aplicagdo da identidade visual

Fonte: do autor
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3.7 Festival de Musica da Paraiba

3.7.1. Cliente / Proposta

De acordo com o site "Radio Tabajara", o Festival de Musica da Paraiba tem como
objetivo reconhecer e divulgar a musica paraibana, ao mesmo tempo em que busca descobrir e
valorizar os talentosos artistas emergentes que estdo surgindo no cendrio cultural do estado. O
festival se destaca como o maior espaco dedicado a revelagdo e exposicao de compositores e
cantores paraibanos, reavivando os principios dos renomados festivais que movimentaram a
cena musical brasileira durante as décadas de ouro da producdo musical nacional. Esses
festivais notaveis lancaram diversos grandes nomes da Musica Popular Brasileira, o que torna
o Festival de Musica da Paraiba um evento de grande relevincia para a promog¢do € o

crescimento da cena musical no estado.

3.7.2. Problema

O redesign da identidade visual para o Festival de Musica da Paraiba surgiu como
resultado de um projeto desenvolvido na disciplina de Planejamento Visual I do curso de
Design Grafico no Instituto Federal da Paraiba - Campus Cabedelo onde devia ser elaborado,
obrigatoriamente, um logotipo junto a apresentacdo da marca, indicacdo das cores utilizadas,
indicacdo da fonte utilizada, aplicagcdo da marca em um mockup e defini¢do de linguagem
auxiliar.

Com o intuito de proporcionar aos alunos uma imersdo em um ambiente pratico e
desafiador, o projeto foi concebido visando estimular a criatividade e a aplicacdo dos
conhecimentos adquiridos durante a disciplina. Sua proposta central consistiu em oferecer aos
estudantes uma experiéncia que espelhasse de forma proxima o contexto profissional real,
permitindo-lhes exercitar seus aprendizados em design e compreender 0s processos
envolvidos na concepcdo de uma identidade visual abrangente e adequada as demandas do

cliente, nesse caso, o Festival de Musica da Paraiba.

3.7.3. Resultados
O Festival de Musica da Paraiba utilizava de uma identidade visual certeira e que
atende as expectativas, entretanto suas escolhas cromaticas e tipograficas podem ser vistas

como redundantes ou estereotipadas. O uso de cores terrosas e tipografia que remete a



68

xilogravura sdo aspectos visuais abundantemente utilizados para se referenciar ao Nordeste
brasileiro, entdo a primeira estratégia para que o publico-alvo jovem fosse atingido de forma
mais eficiente foi estabelecer uma tipografia mais audaciosa e forte além de mudar a paleta de

cores, trazendo tons coloridos e vividos, dando vida a marca (Figura 52).

Figura 52: Redesign da marca Festival de Musica da Paraiba

4 BIcho

Fonte: do autor

Durante a escolha tipogréfica, duas fontes foram escolhidas (Figura 53): a tipografia
principal escolhida foi a Thunderhouse Pro, disponivel na Adobe Fonts. A Thunderhouse Pro
¢ classificada como uma fonte display®, especialmente projetada para uso em titulos, logotipos
e elementos visuais de destaque. Segundo Saltz, tipos displays sdo “projetados com uma
menor preméncia por legibilidade, apesar de alguns serem altamente legiveis” (SALTZ, 2010,
p. 170). Sua aparéncia moderna e dinamica, com linhas ousadas e estética geralmente
descontraida, conferem-lhe um apelo visual tinico.

Além disso, uma caracteristica marcante da Thunderhouse Pro é sua personalidade
jovem e despojada. Ela transmite uma sensa¢do de diversdo, espontaneidade e originalidade,
tornando-a especialmente adequada para marcas que buscam se conectar com um publico

jovem e transmitir uma imagem descontraida e fora do comum.

8 A tipografia display engloba as fontes mais estilizadas, que ndo se enquadram em nenhuma das categorias
tipograficas. Essas fontes apresentam caracteres ornamentados, podendo até mesmo substituir o alfabeto por
simbolos e figuras em determinados casos.
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Apesar de sua estética ousada, a Thunderhouse Pro ¢ projetada para garantir uma
excelente legibilidade em tamanhos maiores. Suas formas contribuem para a criacdo de um
impacto visual marcante, enquanto seus caracteres sdo desenhados para facilitar o
reconhecimento.

Para acompanhar a Thunderhouse Pro também foi escolhida a fonte Modula OT Sans
Black, que ¢ uma escolha notavel para projetos tipograficos que buscam transmitir uma
mensagem impactante e contemporanea. Elegante e versatil, a Modula OT Sans Black oferece
uma estética limpa e sofisticada.

Sua forma geométrica e estrutura consistente trazem uma sensag¢do de equilibrio e
solidez ao texto, conferindo uma aparéncia profissional e confiante. Além de sua presenca
marcante, a legibilidade da Modula OT Sans Black também ¢ uma de suas caracteristicas
notaveis. Os caracteres foram desenhados e equilibrados para garantir que o texto permaneca

claro e facilmente compreendido, mesmo em tamanhos menores.

Figura 53: Tipografias da marca Festival de Musica da Paraiba

THINDERHOUSE PRO
AABBCCIZ345

Modula OT Sans Black
AaBbCc12345

Fonte: do autor

A escolha da paleta de cores para a identidade visual do Festival de Musica da Paraiba
(Figura 54) foi deliberada com base em uma série de consideragdes. Cada cor selecionada foi
escolhida com o objetivo de transmitir elementos especificos e criar uma atmosfera visual
coerente com a proposta do evento.

A cor principal escolhida possui um tom profundo de azul, o qual pode evocar
sentimentos de serenidade, profundidade e sofisticagdo. Além disso, o azul esta
frequentemente associado a musica e a criatividade, criando uma conexao visual direta com o

tema central do festival. A segunda cor selecionada ¢ um amarelo vibrante, transmitindo uma
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sensacdo de energia, entusiasmo e alegria. O amarelo estd comumente ligado ao sol, a
vitalidade ¢ as celebracoes, refletindo o carater festivo e animado do evento musical. Para
equilibrar e harmonizar a paleta de cores, uma terceira cor foi escolhida: o verde-dgua. Essa
tonalidade suave de verde evoca uma sensacao de frescor, crescimento e renovagdo. O verde
estd frequentemente associado a natureza, a harmonia e a esperanga, transmitindo uma
conexdao com a musicalidade organica e a natureza. A quarta cor selecionada é um tom
vibrante de laranja, irradiando energia, entusiasmo e vitalidade. O laranja ¢ frequentemente
relacionado a criatividade, paixdo e emogao, reforcando a natureza inspiradora e apaixonada
da musica. Por fim, a quinta cor escolhida ¢ um rosa intenso, transmitindo um senso de
elegancia, feminilidade e originalidade. O rosa estd frequentemente associado a expressao
artistica, sensibilidade ¢ beleza, acrescentando um elemento de delicadeza e sofisticagdo a
identidade visual do festival.

No conjunto, a paleta de cores selecionada para a identidade visual do Festival de
Musica da Paraiba combina tons vibrantes e sutis, evocando uma variedade de emogoes ¢
conceitos relacionados a musica, celebragdo, criatividade, energia e harmonia. Essa
combina¢do de cores visa envolver o publico, transmitir a esséncia do evento e estabelecer

uma identidade visual marcante e coesa.

Figura 54: Paleta de Cores da marca Festival de Musica da Paraiba
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Fonte: do autor

Para garantir consisténcia visual e coesdo na linguagem grafica, adotou-se um padrao
unico para todas as ilustragdes, utilizando uma representacdo em espiral. Um total de oito

ilustragdes foi desenvolvido (Figura 55), cada uma com um propdsito especifico dentro do
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contexto do Festival de Musica da Paraiba. Essas ilustragdes incluem: olho, coragdo, cacto,
nuvem, nota musical, onda, chapéu de cangaceiro e passaro. Todos esses elementos graficos
foram desenvolvidos sob medida para o projeto além de conterem a textura existente na
tipografia do logotipo, Thunderhouse Pro.

A escolha de incorporar esses elementos nas ilustragdes foi motivada pela intencao de
ndo negligenciar as caracteristicas distintivas do Nordeste brasileiro pois durante o processo
de criacdo do logotipo essas caracteristicas foram atenuadas com o intuito de ndo transmitir
esteredtipos exacerbados. Cada elemento foi selecionado para transmitir significados
relevantes e estabelecer uma conexdo com o publico-alvo.

O olho, por exemplo, simboliza o publico que estd assistindo as apresentagdes,
representando a atencdo e o envolvimento do espectador. O coragdo representa o amor,
ressaltando a emogdo e a paixdo envolvidas na experiéncia musical. O cacto, uma planta
abundante na Paraiba e no Nordeste, evoca a identidade regional e as caracteristicas naturais
da regido. A nuvem representa o céu, remetendo ao cenario atmosférico que envolve o festival
e as sensagoes de liberdade e leveza. A nota musical simboliza o som e a melodia, destacando
a importancia da musica no evento. A onda faz referéncia a localizagao litoranea da Paraiba,
reconhecendo a influéncia do mar e da praia na cultura local. O chapéu de cangaceiro,
simbolo historico e cultural do estado e da regido Nordeste, representa a heranca cultural e a
historia da regido, trazendo um elemento de identificagdo e valorizagao das tradigdes. Por fim,
o passaro simboliza a liberdade e a expressao artistica, refletindo a diversidade e a vitalidade

presente no festival.

Figura 55: Elementos auxiliares da marca Festival de Musica da Paraiba

Fonte: do autor
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Usando a tipografia Thunderhouse Pro foram elaborados oito letreiramentos com
frases e expressdes paraibanas e divulgacdo do festival (Figura 56). Desses letreiramentos
constam: “Visse?”, “Gostasse?”, “Um xéro” (estilizado para acompanhar o uso popular),

“Chico César”, “Festival arretado!”, “Meu boyzinho”, “Minha boyzinha” e “FMPB”.

Figura 56: Letreiramentos para Festival de Musica da Paraiba

ARARIALD!

Fonte: do autor

Os seguintes letreiramentos utilizados na cria¢do da identidade visual sdo palavras e
expressoes utilizadas no dia a dia do nordestino: “visse?”, “gostasse?”, “xéro”, “arretado”,
“boyzinho” e “boyzinha”. S3o palavras e expressdes regionais, que abrangem todo o
Nordeste, mesmo algumas sendo faladas mais comumente pelo paraibano, podemos
encontra-las no dia a dia e em textos na internet. (ALBUQUERQUE, 2013)

Toda edi¢ao do Festival de Musica da Paraiba homenageia algum artista paraibano e
no caso da 4* edicdo do festival este artista foi Chico César, portanto foi elaborado um
letreiramento com seu nome, bem como um com a sigla do evento: FMPB.

Em conclusdo, a identidade visual do Festival de Musica da Paraiba (Figura 57) foi
desenvolvida considerando a sele¢do de cores vibrantes e sutis que evocam uma variedade de
emocdes e conceitos relacionados a musica, celebragdo, criatividade, energia e harmonia. As
ilustragdes representativas dos elementos do Nordeste brasileiro adicionaram um toque
especial a marca, permitindo que os temas locais fossem integrados a identidade visual de
forma significativa. O uso estratégico desses elementos graficos e cores atrai o publico,

transmitindo a esséncia do evento e estabelecendo uma imagem marcante e coerente.



NURE: k‘BA : k‘i

R Sy Sy

;.s o IEIAR s X .;1‘.\:\!-.\;.5,
Wi Lx

s M s ISER S
d "mm’f 0“

W
FTOUIAL FTOHY

N | -1115\!-\11\\,;.\@4:-1.‘ 1 -]ﬂt\'.\ﬂﬂ,;‘\m-ﬂn.- -1

A TN

Fonte: do autor

73



74

3.8 Quimera Aromas

3.8.1. Cliente / Proposta

A Quimera Aromas, uma loja online, ¢ dedicada exclusivamente ao mundo das velas,
6leos aromaticos, artigos para casa e dguas perfumadas. Apesar de ser um empreendimento
modesto, possui uma personalidade unica e marcante, centrada em proporcionar uma
experiéncia calma e sofisticada aos seus clientes.

Ao escolher a Quimera Aromas, os clientes ndo apenas adquirem velas e produtos
aromaticos de alta qualidade, mas também encontram um refiigio de conforto e tranquilidade.
A loja cria um ambiente acolhedor que envolve os sentidos e proporciona momentos de

relaxamento e bem-estar.

3.8.2. Problema

O objetivo da Quimera Aromas ¢é se tornar uma referéncia no mercado,
proporcionando aos clientes produtos cada vez melhores e uma experiéncia Uinica. A marca
visa transmitir felicidade através de suas velas, envolvendo os consumidores em um perfume
reconfortante que cria uma atmosfera de tranquilidade.

A visdo da Quimera Aromas ¢ ser reconhecida instantaneamente pelos clientes,
despertando a sensagdo de familiaridade e admiracdo. A marca busca transmitir uma imagem
despojada e moderna, ao mesmo tempo que mantém um ar de formalidade, transmitindo
confianga e profissionalismo.

A Quimera Aromas valoriza a natureza e o bem-estar, sendo todas as suas velas
produzidas com ingredientes 100% naturais e veganos. A empresa estd em constante
evolugdo, buscando sempre melhorias e reduzindo o uso de pléastico em suas embalagens. Ja
foram eliminados o plastico bolha e a fita adesiva plastica, e as embalagens das velas sdo
reutilizaveis. Além disso, a empresa utiliza materiais de enchimento biodegradaveis em suas
caixas.

A criacao da identidade visual para a Quimera Aromas ¢ a concretizagao de um sonho,
onde a marca podera expressar sua verdadeira esséncia. A identidade visual ndo sera neutra
nem fria, mas sim ousada, marcante e feminina, mantendo-se em sintonia com o estilo

moderno. Ela sera direcionada especialmente para jovens mulheres independentes,

transmitindo uma mensagem de empoderamento e autenticidade.
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A Quimera Aromas estd empenhada em proporcionar uma experiéncia Unica aos seus
clientes, unindo beleza, qualidade e consciéncia ambiental. Através da criagdo da identidade
visual desejada, a marca sera capaz de se conectar de forma ainda mais profunda com seu
publico-alvo, consolidando-se como uma escolha inspiradora para mulheres que valorizam a

beleza, a qualidade e o cuidado com o meio ambiente.

3.8.3. Resultados

O painel semantico criado para a Quimera Aromas (Figura 58) oferece um ponto de
partida inspirador na busca por uma identidade visual marcante e coerente com a energia
transmitida pela marca. As imagens de casas aconchegantes evocam uma sensacdo de
conforto e acolhimento, refletindo a proposta da Quimera de proporcionar tranquilidade aos
seus clientes.

A presenca de livros no painel transmite uma atmosfera culta e refinada. As plantas
presentes no painel remetem a conexdo com a natureza, ecoando a preocupacdo da Quimera
Aromas em utilizar produtos naturais e veganos em suas velas. Essa representacdao visual
reforga a esséncia sustentavel da marca e sua busca continua por solugdes ecologicas. A
inclusdo de camas nas imagens sugere um ambiente propicio ao relaxamento e ao bem-estar,
associando a Quimera Aromas a momentos de descanso e autocuidado. Essa representagdo
visual fortalece a mensagem de conforto e tranquilidade que a marca deseja transmitir. E
importante ressaltar que o elemento central do painel semantico sdo as velas, simbolo iconico
da Quimera Aromas. Elas personificam o coragcdo do negocio e devem ser representadas de
forma destacada e elegante em toda a identidade visual. As possiveis cores sugeridas no
painel semantico serdo uma excelente fundamentacdo para a defini¢do da paleta de cores da

marca.
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Figura 58: Painel seméantico da marca Quimera Aromas

Fonte: do autor

A presenca de livros no painel transmite uma atmosfera culta e refinada. As plantas
presentes no painel remetem a conexao com a natureza, ecoando a preocupacao da Quimera
Aromas em utilizar produtos naturais e veganos em suas velas. Essa representacdo visual
reforca a esséncia sustentdvel da marca e sua busca continua por solucdes ecologicas. A
inclusdo de camas nas imagens sugere um ambiente propicio ao relaxamento e ao bem-estar,
associando a Quimera Aromas a momentos de descanso e autocuidado. Essa representacao
visual fortalece a mensagem de conforto e tranquilidade que a marca deseja transmitir. E
importante ressaltar que o elemento central do painel semantico sdo as velas, simbolo iconico
da Quimera Aromas. Elas personificam o coracdo do negocio e devem ser representadas de
forma destacada e elegante em toda a identidade visual. As possiveis cores sugeridas no
painel semantico serdo uma excelente fundamentagdo para a definicdo da paleta de cores da
marca.

Com base nas diretrizes estabelecidas, a marca Quimera foi executada com sucesso
(Figura 59), resultando em um logotipo impactante. O simbolo integrado apresenta a
ilustracdo de um fogo acima da letra "I", criado exclusivamente com elipses. Essa abordagem
artistica e minimalista confere um aspecto Unico e distintivo a marca.

Além disso, a escolha de manter o mesmo angulo nas terminagdes das letras "M", "E",
"R" e "A" reforca a coesdo visual e a conexdao entre elas, proporcionando equilibrio e
harmonia ao conjunto. Essa atencdo aos detalhes na tipografia contribui para uma identidade

visual coesa e esteticamente agradavel.
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Figura 59: Marca Quimera e seus atributos

Fonte: do autor

A escolha de utilizar uma chama de fogo como simbolo para a marca Quimera (Figura
60) envolve uma abordagem que busca transmitir significados e criar uma conexao visual com
o publico-alvo. Nesse contexto, a chama de fogo ¢ um poderoso simbolo com multiplos
significados associados a ele. A chama ¢ frequentemente associada a energia, paixdo,
vitalidade e transformacdo. Ela evoca uma sensacao de calor, iluminagdo ¢ movimento.

Além disso, ao escolher uma chama de fogo como simbolo para a Quimera Aromas, a
inten¢do ¢ transmitir uma série de mensagens implicitas. A chama representa a energia e os
aromas emanados pelas velas da marca, criando uma atmosfera envolvente e transformadora.
Ela sugere a capacidade das velas de trazer conforto, tranquilidade e uma experiéncia
sensorial marcante.

Além disso, o fogo também estd associado a ideia de purificacdo e renovacdo. Ele
simboliza a capacidade de queimar negatividade, trazer luz e transformar o ambiente. Esse
simbolismo estd alinhado com a proposta da Quimera Aromas de oferecer produtos que
proporcionam bem-estar € uma sensac¢ao de renovagao interior.

A escolha de desenhar o simbolo usando apenas elipses adiciona uma camada de
sofisticagdo e simplicidade a representagdo da chama de fogo. As elipses sugerem movimento
e dinamismo, enfatizando a energia e a vitalidade associadas ao fogo. Ao mesmo tempo, a
abordagem minimalista confere uma estética elegante e contemporanea a marca.

Portanto, a escolha de utilizar uma chama de fogo como simbolo para a Quimera

Aromas vai além da simples representagao visual. Ela busca evocar significados e sensacdes
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relacionados a energia, paixdo, transformacdo e purificacdo, estabelecendo uma conexao
emocional com o publico-alvo. Essa abordagem contribui para a constru¢do de uma

identidade visual inica e memoravel para a marca.

Figura 60: Simbolo da marca Quimera

Fonte: do autor

A escolha de uma familia tipografica (Figura 61) ampla para a Quimera Aromas
proporciona maior liberdade criativa na criacdo da identidade visual. A selecao de diferentes
fontes permite explorar uma variedade de estilos e expressdes artisticas, adaptando-se as
diferentes necessidades da marca.

A fonte Gravesand foi escolhida especificamente para os titulos devido ao seu estilo
elegante. Ela traz uma estética sofisticada e moderna, conferindo destaque aos elementos
graficos, como nomes de produtos, titulos de campanhas e outras iniciativas de marketing.

Além da Gravesand, as fontes Commuters Sans, Fave e IM Fell English foram
selecionadas para colaborar em conjunto, ampliando as opg¢des disponiveis para os titulos de
campanhas e outras iniciativas. Essas fontes podem trazer variagdes estilisticas, permitindo
explorar diferentes abordagens visuais e criar uma identidade consistente, mas ao mesmo
tempo versatil. Cada uma dessas fontes traz sua propria estética contemporanea, contribuindo
para a imagem da marca como uma empresa atual e criativa.

A Commuters Sans oferece variagdes estilisticas, permitindo explorar diferentes
abordagens visuais e criar uma identidade consistente, porém versatil, além de trazer uma
estética contemporanea e moderna, contribuindo para a imagem da marca como uma empresa
atual e antenada. A Fave ¢ uma fonte de estilo manuscrito e caligrafico que traz um ar de
elegancia e sofisticagdo para a identidade visual da Quimera Aromas por sua fluidez, com

tragos curvos e conexoes suaves entre as letras, possuindo uma sensacao artesanal e organica,
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como se tivesse sido escrita @ mdo com uma caneta ou pincel, evocando uma atmosfera de
delicadeza e feminilidade, transmitindo uma imagem de autenticidade e cuidado artesanal. A
IM Fell English, dentro da familia tipografica, traz um elemento de sofisticagdo e tradicao.
Essa fonte ¢ inspirada em tipos de impressdo antigos, remetendo a um estilo classico e
elegante.

Quanto aos textos, a fonte escolhida é a Forma DJR Micro Medium. Essa escolha se
baseia na necessidade de legibilidade e clareza na transmissao das informacdes. A Forma DJR
Micro Medium apresenta uma estrutura tipografica equilibrada, tornando os textos facilmente
legiveis em diferentes materiais, como embalagens, etiquetas ou contetidos informativos. Essa
fonte garante que a mensagem da marca seja transmitida de forma clara e acessivel ao
publico-alvo.

Todas as fontes mencionadas estdo disponiveis na Adobe Fonts, oferecendo acesso
facil e flexibilidade na aplica¢do da identidade visual da Quimera Aromas. A ampla sele¢do
de fontes disponiveis nessa plataforma permite explorar diferentes estilos, aprimorando a

criatividade e a expressdo artistica na comunicac¢do da marca.

Figura 61: Familia tipografica da marca Quimera

Fonte: do autor

Em conclusdo, a identidade visual desenvolvida para a Quimera Aromas reflete sua
personalidade e valores. Através da escolha de elementos como o logotipo integrado com o
simbolo da chama de fogo e a harmonia entre as fontes selecionadas, a marca transmite sua

esséncia de forma consistente.
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A paleta de cores, definida no painel semantico, transmite o compromisso da Quimera
Aromas em oferecer produtos que ndo apenas perfumam ambientes, mas também
proporcionam momentos de felicidade e bem-estar.

No geral, a identidade visual da Quimera Aromas (Figura 62) captura sua visao de ser
uma marca despojada, moderna, marcante e feminina, atraindo jovens mulheres
independentes. A marca consegue estabelecer uma conexdo emocional com seus clientes,

transmitindo a promessa de produtos naturais, veganos e embalagens sustentaveis.



Figura 62: Identidade visual da marca Quimera Aromas aplicada

A

Fonte: do autor
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3.9 Estado do Rio de Janeiro

3.9.1. Cliente / Proposta

Os lugares tém a capacidade singular de contar historias. O Estado do Rio de Janeiro,
em particular, ¢ palco de uma rica narrativa. Desde a chegada dos portugueses em suas terras
até os dias atuais, o Rio de Janeiro se revela como um destino vibrante, repleto de cores,
alegria, cultura e habitantes que irradiam positividade. Além disso, a alma carioca ¢ conhecida
por sua alegria contagiante, calor humano e um estilo de vida descontraido. O ritmo do
samba, o futebol e a culindria local fazem do Rio de Janeiro um lugar tinico.

Diante desse cenario, surge a necessidade de desenvolver uma nova identidade visual
para o Estado do Rio de Janeiro que capture a esséncia deste local. O objetivo € criar um
emblema que transmita visualmente a energia, diversidade e riqueza cultural que o Rio de
Janeiro possui, atraindo ainda mais turistas para explorar as maravilhas que essa regido tem a

oferecer.

3.9.2. Problema

O design do emblema para o Estado do Rio de Janeiro surgiu como resultado de um
projeto desenvolvido na disciplina de Planejamento Visual I do curso de Design Grafico no
Instituto Federal da Paraiba - Campus Cabedelo, onde cada aluno recebeu um estado do pais
para desenvolver um emblema caracteristico do local.

Com o intuito de estimular os alunos a buscar referéncias visuais e culturais para
projetos de design aplicando aprendizados da disciplina, o trabalho envolveu entender o que ¢
um emblema, como criar um, e aplicar uma identidade condizente ao seu estado designado,

neste estudo de caso, o Rio de Janeiro.

3.9.3. Resultados

Um logo emblematico “incorpora texto a uma moldura ou borda, fundindo os
elementos visuais e graficos.” (LOGOS emblematicos. Tailor Brands, 2020). Muito utilizado
por unidades militares, instituicdes de ensino, times de futebol, basquete, etc., os emblemas se

destacam pela exclusividade, riqueza em detalhes e facil reconhecimento.
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A profusdo ¢ uma técnica de comunicagdo de design que visa o enriquecimento visual,
oposto ao minimalismo, que é econdmico em informagdes. A profusdo floresce no excessivo e
exorbitante.

“A profusdo ¢ carregada em direcdo a acréscimos discursivos infinitamente
detalhados a um design basico, os quais, em termos ideais, atenuam e embelezam
através da ornamentagdo. A profusdo ¢ uma técnica de enriquecimento visual
associada ao poder e a riqueza.” (DONDIS, Donis A. A sintaxe da linguagem visual.

Sdo Paulo: Martins Fontes, 1991, pp. 51-83.)

A profusdo ¢ uma técnica de comunicagdo de design que visa o enriquecimento visual,
oposto ao minimalismo, que é economico em informagdes. A profusio floresce no excessivo e
exorbitante. Em um projeto sobre um estado com tantas cores, formas, pessoas e rico na fauna
e flora, a profusdo foi a escolha para complementar esse emblema. Com uma iconografia
vasta que aborda diversos temas e simbolos remetentes ao estado do Rio de Janeiro, o

emblema foi elaborado (Figura 63).

Figura 63: Emblema do Estado do Rio de Janeiro
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Fonte: do autor

Dando foco ao Pao de Acucar e Cristo Redentor, cartdes-postais da capital fluminense,
o emblema se mostra cheio de vida, fazendo referéncia a elementos, lugares, comidas, plantas

e animais visto por todo o estado do Rio de Janeiro. Como visto anteriormente, as cores da



84

bandeira brasileira (verde, amarelo e azul) foram utilizadas como parte da paleta de cores da
marca. O Rio de Janeiro ¢ um dos estados brasileiros mais conhecidos mundialmente e por
estratégia de marketing as cores da bandeira sdo utilizadas no emblema do estado do Rio de
Janeiro.

Entretanto elas ndo sdo as unicas cores na paleta cromatica, sendo acompanhadas de
mais trés cores: vermelho, laranja e rosa, completando assim as escolhas de cores para a

marca (Figura 64).

Figura 64: Paleta de cores do Estado do Rio de Janeiro
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Fonte: do autor

O vermelho ¢ uma cor intensa e vibrante, que evoca paixao, energia e vitalidade. Além
disso, o vermelho também esta associado a elementos iconicos do Rio de Janeiro, como o
Carnaval, onde o vermelho ¢ uma das cores predominantes, fazendo assim uma conexao
direta com a identidade cultural do estado.

O laranja ¢ uma cor que transmite entusiasmo, energia e criatividade, além de ser
vibrante e contagiante, refletindo diretamente na vivacidade e na efervescéncia cultural do Rio
de Janeiro. Além disso, o laranja esta associado ao calor e a vitalidade, caracteristicas
intrinsecas ao clima tropical do Rio de Janeiro.

A cor rosa transmite uma sensacao de acolhimento e bem-estar, trazendo um ar
delicado e sereno para a paleta de cores, deixando a marca ainda mais convidativa para
turistas. Além da cor e suas variagdes serem vistas na flora abrangente do estado.

A escolha cromatica oficial se restringe a essas cores, entretanto, elas ndo sdo as
unicas que podem ser utilizadas. Para diversas cidades do estado foram desenvolvidos
degradés que representassem o municipio para que fossem utilizados como comunicacao de
apoio (Figura 65). O Rio de Janeiro ¢ vivo, abundante em cores, logo, as cidades individuais

merecem participar da comunicacgao.
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Figura 65: Degradés de apoio
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Fonte: do autor

Pensando na versatilidade do emblema e na leitura quando aplicado em diversos meios
de comunica¢do também foram desenvolvidas outras assinaturas da marca para serem

utilizadas conforme necessidade (Figura 66).

Figura 66: Assinaturas da marca Estado do Rio de Janeiro
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Fonte: do autor

Utilizando do elemento Pao de Actcar do emblema também ¢ possivel criar
comunicagdes visuais sobrepondo-o em fotos, trazendo um ar moderno nas cria¢des (Figura

67).
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Figura 67: Aplicagdes da marca Estado do Rio de Janeiro

Rid"-
Janeiro

seu melhor

eu e

Fonte: do autor

A tipografia escolhida para o projeto ¢ a Gilbert Bold, uma fonte geométrica, com
terminacdes retas, moderna e contemporanea. A tipografia foi desenvolvida em homenagem a
Gilbert Baker, o criador da bandeira de arco-iris do movimento LGBTQIA+, por isso, em uma
de suas versoes, a fonte ¢ apresentada com vdrias cores sobrepostas, possibilitando o uso dela

para campanhas e comunicagdes que estdo alinhadas com a proposta da marca (Figura 68).

Figura 68: Aplicagdo da marca em poster

Fonte: do autor

Por fim, como um estado cheio de possibilidades, lugares para conhecer e aventuras

para viver, o slogan da marca se torna “Descubra o seu melhor eu no Estado do Rio de
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Janeiro” (Figura 69), convidando turistas a desbravar as diversas cidades fluminenses que

guardam as melhores experi€ncias que um turista pode ter.

Fonte: do autor
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3.10 FRZ

3.10.1 Cliente / Proposta

FRZ ¢ um cantor/trapper em ascensdo com sede em Sdo Paulo, cuja paixdo pela
musica e talento inegavel o impulsionam a buscar grandes conquistas em sua carreira. Jovem
e promissor, ele encontrou na musica uma poderosa forma de expressdo e conexdo com o
mundo ao seu redor.

Sdo Paulo abriga uma cena musical diversificada e vibrante que tem servido como
fonte de inspiragcdo para FRZ em sua jornada. Ele absorveu influéncias dos talentosos artistas
locais e, a0 mesmo tempo, adicionou seu toque pessoal distintivo ao seu estilo musical.

Com o objetivo de alcangar seus sonhos, FRZ esta estruturando uma equipe que
compartilha de sua crenga em seu potencial. Ele compreende que o sucesso nao ¢ apenas

resultado do talento individual, mas também da colaboracdo e do trabalho em equipe.

3.10.2 Problema

Por esse motivo, proximo ao seu quarto langamento ele decidiu ir atrds de um designer
grafico para entrar na equipe para que seus lancamentos pudessem ser mais profissionais e
entregar um nivel de qualidade condizente com as musicas e letras, além de criar um senso
visual de quem FRZ ¢, criando assim um tipo de identidade visual.

As capas deixaram de serem feitas amadoramente pelo proprio e/ou sua namorada, a
serem produzidas com metodologias de design atreladas a elas. Utilizando o método
estabelecido pelo Design Thinking

Este processo ¢ importante pois esta imagem sempre estard atrelada ao trabalho
entregue, ao som que retrata. Segundo PEREIRA, Filipe Conde (2014, p. 49) “A capa como
elemento discursivo e propositivo ¢ o elemento que fecha o album enquanto unidade.”

Ser estratégico na criagdo de uma capa ¢ muito importante pois ela pode ser o primeiro
contato que um possivel ouvinte tem com a musica e/ou artista. A transformacdo de um
som/musica em uma representagao visual na forma de uma capa de album pode despertar

conotagdes abstratas e/ou pessoais no receptor.

“Foi possivel observar que estas representacdes graficas oferecem grandes
descobertas para quem as observa e despertam também o poder critico e imaginativo. No

mundo atual as imagens revelam importancia e oferecem informagdes ¢ mensagens visuais e
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estas, de certa maneira estimulam a percepgao e sdo cada vez mais dinamicas. [...] As imagens
em parte podem influenciar na compra dos discos e que elas estimulam a imagina¢@o. Quando
alguém observa as imagens e analisa o conteudo destacado através delas, diferentes
interpretacdes podem ser originadas e de certa forma, o ato de olhar uma determinada obra ¢
algo pessoal.” (GONCALVES, Liliane Aparecida de Jesus. A imagem e o som: um estudo

sobre as capas de discos. 2011.)

Com isso, foi iniciado o projeto de producdo de todos os lancamentos seguintes da

carreira de FRZ.

3.10.3 Resultados

Durante os dias que precedem o dia de langamento de cada musica nova, a equipe de
FRZ se junta para discutir estratégias e planejamentos, discutindo sobre a capa, clipe e taticas
para alcancar o publico do cantor. A atmosfera musical de alguns langamentos permitem o uso
maior de elementos graficos, outros lancamentos combinam com fotografias e esse processo €
definido ao ouvir a faixa inédita e, em conversas com o cliente, entregar um produto que seja

coerente com o momento atual da carreira do mesmo atrelado ao que a musica deseja passar.

3.10.3.1 Afrodite

"Afrodite" ¢ o titulo de uma faixa lancada por FRZ, uma musica que serve como
homenagem a namorada do cantor e compositor. Na faixa, FRZ declara: “Eu ndo sei muito
sobre vocé / Mas de uma coisa eu tenho certeza / Que se os gregos tivessem te conhecido /
Nao seria Afrodite a deusa da beleza”

Afrodite, referenciada na cancdo, ¢ uma figura emblematica da mitologia grega, sendo
considerada a mais bela deusa que ja existiu. Os mitos que envolvem Afrodite descrevem sua
personalidade encantadora e sua beleza fisica deslumbrante. Um exemplo ¢ o Hino Orfico 54

"A Afrodite"

“Celeste, ilustre rainha de risada amorosa, nascida do mar, amante da noite,
de um modo terrivel; [...] teu € este mundo para se unir com harmonia, pois
todas as coisas brotam de ti, 6 poder divino. [...] 0 que quer que os céus
circundem e contenham, toda a producdo dos frutos da terra, e o alto-mar
tempestuoso, a ti o balanco confessa e obedece a teu aceno, [...] secreta,
rainha favoravel, ilustremente nascida, aparente e ndo-vista: [...] a mais

desejada, doadora de vida, gentil.”
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A escolha do titulo da musica, juntamente com seu conteido musical e lirico,
transmite uma profunda declaragdo de amor e admiragdo. Durante o processo de ideacdo do
Design Thinking, foi decidido que a capa do single’ deveria apresentar uma imagem
simbolica representando a homenageada na figura de Afrodite (Figura 70). Essa escolha
visual reforca a conexdo entre a pessoa amada e a deusa da beleza, destacando a importancia
dela na vida do artista.

"Afrodite" é mais do que uma simples musica romantica; ¢ uma obra que captura a
esséncia de um amor profundo e intenso. FRZ compartilha sua devogdo a sua amada,
comparando-a a beleza e ao poder lendério de Afrodite. A faixa ¢ uma homenagem poderosa
e um lembrete de como o amor pode nos transportar para as alturas divinas da paixao e da
beleza, assim como a propria deusa mitoldgica, por isso, a escolha de utilizar uma foto do

assunto da musica para representar.

Figura 70: Capa do single “Afrodite”
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Fonte: do autor

® Um single musical ¢ uma tnica musica langada para promover um artista, apresentar novos trabalhos ou
alcangar sucesso comercial. Disponivel em varios formatos, o single ¢ uma amostra do estilo e talento do artista,
com estratégias de marketing para maximizar seu impacto.
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Para a elaboragdo da capa foram tiradas fotos que mostrassem sensualidade e que
fizessem a modelo transmitir um ar magnético. A Figura 71 foi a escolhida para entdo passar

por um processo de edi¢dao para entdo se tornar a capa oficial.

Figura 71: Imagem original da capa de “Afrodite”

Fonte: do autor

Padronagens sutis de ilustragdes da deusa Afrodite e uma escolha tipografica delicada
inspirada em deuses gregos trazem o ponto focal para a modelo no centro da imagem. Com a
intencdo de representa-la como o busto de uma escultura grega (Figura 72). Assim como nas
esculturas, a modelo ndo possui bracos, apenas a cabeca e o busto, para que essa percepcao

que ela ¢ a deusa Afrodite seja mais estabelecida.
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Figura 72: Escultura grega

Fonte: Aliexpress

Padronagens sutis de ilustragdes da deusa Afrodite e uma escolha tipografica delicada
inspirada em deuses gregos trazem o ponto focal para a modelo no centro da imagem. Com a
inten¢do de representa-la como o busto de uma escultura grega (Figura 72). Assim como nas
esculturas, a modelo ndo possui bragos, apenas a cabeca e o busto, para que essa percepgao

que ela ¢ a deusa Afrodite seja mais estabelecida.

3.10.3.2 Jogo Sujo

A musica “Jogo Sujo”, parceria de FRZ com Vinci, aborda um relacionamento
frustrado onde muitos questionamentos sdo abordados, mas nada parece genuino. Na musica
Vinci canta: “Nossa relagdo fica cada vez mais dificil / Lembro quando tu era meu vicio”
enquanto FRZ canta “Lembrangas de n6s dois passam na minha mente / Perguntei se me
amava, quem cala consente / Tu tem saudades de mim né?”

Segundo Veloso (2022), o Coringa, no baralho, ¢ “uma carta que pode ocupar qualquer
valor e substituir outras cartas”, podendo ser considerada uma representa¢do de alguém
oportuno, aproveitador ou ndo confiavel. A carta do Coringa ndo possui um valor fixo e pode

assumir fungdes e regras diferentes dentro de um jogo de cartas, fazendo com que ela seja
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vista como uma carta que pode ser usada de forma estratégica e maliciosa para enganar outros
jogadores e obter vantagem.

Parte dessa associacao negativa veio do personagem Coringa de filmes e historias em
quadrinhos. Segundo Daniel Wallace (2011), Jerry Robinson, um dos criadores das historias
em quadrinhos do super-her6i Batman, encontrou inspiracdo para o novo vildo ao explorar a
simbologia do Coringa como uma carta de baralho. O Coringa ¢ retratado como um vildo
iconico, conhecido por seu comportamento cadtico e traicoeiro. Ele usa taticas enganosas,
manipulagdo psicologica e jogos mentais para confundir e ludibriar seus adversarios. Sua
personalidade imprevisivel e amor pela anarquia fazem com que ele seja considerado um
simbolo de trapaca e artimanha.

Portanto, a associagdo entre o Coringa e a trapaca no contexto de cartas ou jogos esté
relacionada tanto a natureza da carta de baralho quanto a representacdo do personagem em
diversas formas de entretenimento.

Na capa de “Jogo Sujo” (Figura 73) observamos um sujeito em destaque: O Coringa,
manipulando cartas atras de outro baralho de cartas que soletra o nome da musica. A fumaga
que envolve os elementos traz uma atmosfera misteriosa para a imagem e o sorriso malicioso
do Coringa gera questionamentos: Sera que isso ¢ seguro? Estou caindo em uma armadilha?

A ilustragdo do coragdo entrelagado a um arame farpado reforga a inseguranga que o
relacionamento abordado na musica transmite, a sensagdo de que existe uma fragilidade
inerente nesse envolvimento, onde o amor ¢ a dor estdo intimamente entrelacados. E um
lembrete visual impactante de que nem todos os relacionamentos sdo saudaveis e seguros.

A imagem sugere que héd algo obscuro e enganoso acontecendo, alimentando a
pergunta se podemos confiar nas intengdes do par amoroso da musica. O Coringa, um
simbolo de caos e trapaga, intensifica a sensagao de que estamos adentrando um territorio
perigoso e imprevisivel. E como se estivéssemos sendo desafiados a desvendar os segredos
por tras desse jogo de aparéncias, sem saber se sairemos ilesos ou se nos tornaremos vitimas

de uma astuta jogada.
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Figura 73: Capa da musica “Jogo Sujo’

Fonte: do autor

3.10.3.3 Com Amor

“Com Amor” ¢ o titulo de outra faixa de FRZ onde o cantor homenageia, agradece
membros da familia pelos ensinamentos e apoio e demonstra carinho e amor pelas pessoas
que fazem parte da sua vida e carreira.

A faixa inicia com uma mensagem de voz da mae do cantor que diz: “Vocé ¢ luz, meu
amor. E uma luz divina, vocé s6 vai brilhar... brilhar e brilhar”. FRZ durante a mésica canta:
“Por isso eu cuido da minha familia / Mae, obrigado tudo que me ensinou / Pai, valeu o
quanto me apoia / Eu juro para vocés, eu fago com amor”.

A musica ¢ uma carta aberta a seus pais € a todos que apoiam seus sonhos, quase como
devaneios noturnos. Sonoramente e liricamente ¢ mais singela, pura e discreta. O videoclipe
conta com um acervo de fotos e videos pessoais.

A capa desse lancamento (Figura 74) foi desenvolvida sob essas caracteristicas da
musica, buscando transmitir uma série de elementos simbolicos e visuais. O tema principal

dessa capa ¢ a presenga de cartas, que podem ser observadas em diferentes partes da
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composicao. Elas estdo posicionadas na lateral inferior esquerda, lateral superior direita e no
centro em um caderno.

O caderno ¢ o ponto chave dessa capa pois ele conta com o titulo da musica em uma
fonte script estilizada. Isso refor¢a a ideia de cartas e comunicacdo escrita, remetendo ao
conteudo lirico ¢ ao tema da musica, bem como o nome do artista circulado em vermelho, cor
comumente associada a sentimentos amorosos. No interior do caderno, hd uma fotografia
impressa na pagina do cantor. Essa imagem pode representar o eu-lirico da musica, trazendo
uma conexdo pessoal e adicionando um elemento visual concreto a capa. Além disso, €
possivel observar marcas de xicaras de café¢ nas paginas do caderno, sugerindo que o eu-lirico
passou noites acordado escrevendo cartas ¢ homenagens aos seus entes queridos. Esses
detalhes visuais contribuem para a constru¢ao de uma atmosfera intima e emotiva na capa.

Outro elemento presente na composicdo da capa ¢é o vazamento de luz no lado
esquerdo, simulando o efeito que ocorre em cameras analdgicas onde a luz entra
indesejadamente na camera, resultando em manchas ou raios de luz nas fotografias. Esse
efeito cria um visual nostalgico e remete a tempos passados, conferindo um aspecto artistico e

vintage a imagem, refor¢ando a sensagdo de sentimentos e memorias evocados pela musica.

Figura 74: Capa da musica “Com Amor”

Fonte: do autor
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“Com Amor” ¢ uma musica sentimental e de gratiddo, FRZ quis transformar a faixa

em um abrago e a capa reflete isso em seus tons quentes e icones e simbolos.

3.10.3.4 Valores

“Valores”, parceria de FRZ com Bubbajay, fala sobre ambicdo e correr atras dos
sonhos. A parceria entre os cantores ¢ equilibrada e ambos compartilham seus sentimentos de
querer suceder na vida e profissionalmente. FRZ canta: “Erguendo meu patrimdnio com a
forca de Thor / Eu fiz acontecer s6 com meu suor / Persisténcia € o que me mantém / Eu fecho
os olhos, sempre digo ‘amém’”, enquanto Bubbajay compartilha: “Toda noite uma oragao /
Para minha familia vou comprar uma mansao / Predestinado, por isso ndo desisto / Focado no
corre'® que virou meu vicio”

A musica aborda temas como progredir na vida, profissionalmente, através de trabalho
duro e muito esforco, dando valor a simplicidade, sem pegar atalhos ou passar por cima de
ninguém, mas estando sempre focado no seu objetivo pessoal e fazendo o possivel para
alcanga-lo.

Nesse contexto, o titulo da musica tem duplo sentido: “Valores” abrange ndo s6 o valor
monetario dos sonhos materiais, mas também o valor pessoal, o carater, a indole, seus valores
€ missOes mais intimas.

Sob esse ambito, o tema dessa capa (Figura 75) protagoniza um diamante em uma
superficie escura. Efeitos de refracdo causados pelo diamante podem ser observados por toda
a capa. Na parte superior direita é possivel observar outro diamante, dessa vez representado
em forma de ilustragcdo ao lado do ano de langamento da musica, 2022, ambos sobrepondo um
quadrado, remetendo a uma etiqueta, comum na venda fisica de albuns.

Ao lado esquerdo, parte da letra da musica € visivel: “Eu dei valor a simplicidade /
Muito longe dessa maldade / Nao quero essa crueldade / Eu quero o mundo pra mim”. Ao
lado direito, vemos duas fotos dos cantores da musica, FRZ e Bubbajay, com efeito de

posterizagao.

19 Corre: correr em busca de algo; agilizar, resolver uma situagdo ou necessidade; fazer um trabalho extra.
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O titulo da faixa e nome do cantor principal utiliza o efeito cromado, simulando um
elemento 3D. O cromado ¢é considerado um efeito moderno e contemporaneo, pois remete a

eletronicos e automoveis, além de conferir um visual luxuoso, sofisticado e futurista.

Figura 75: Capa da musica “Valores”

Fonte: do autor

CONSIDERACOES FINAIS

Concluir este estudo de portfolio foi uma jornada de crescimento profissional e
académico e de autodescoberta. Durante esse processo pude retornar a varios dos meus
projetos, alguns que sdo bem recentes e ainda estdo frescos na minha memoria, € outros que
ndo visitava ha um tempo. Cumprindo o objetivo geral deste trabalho, a criagdo deste
portfolio, ficaram evidentes diversos pontos da minha carreira que me orgulho e me
relembrou do impacto que causei na vida dos meus clientes, além de poder ajudar outros
profissionais da area ao analisar o meu processo de criagdo, entendendo as técnicas e
procedimentos executados nas obras e entendendo a metodologia por trds da produgdo.

Este trabalho evidenciou que seguir uma metodologia durante a execug¢do de um
projeto auxilia na producdo em rumo a um resultado final satisfatorio e coeso. Dos trabalhos
de identidade visual (Melamora, Marcos Vicente Psicologia, Martalves Psicologia, Fazenda
Mirante da Serra, Dany Fausto e Quimera Aromas), todos seguiram uma metodologia
parecida e/ou adaptada tendo como base fundamental a metodologia de Alina Wheeler. Estes

projetos sao desafiadores pois € preciso encontrar o ponto de equilibrio entre o que funciona
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estrategicamente no mercado e as expectativas dos clientes, fazendo, quando necessario,
alteracdes que atendam essas condigdes.

Os trabalhos académicos (Camilo Design, Festival de Musica da Paraiba e Estado do
Rio de Janeiro) também foram identidades visuais, estes, entretanto, tinham mais liberdade
criativa para fazer com minhas preferéncias mas, em contrapartida, eram também muito
técnicos, pois seguiam as exigéncias da disciplina, o que foi muito importante para poder
aplicar essa competéncia especializada em projetos para clientes reais.

O projeto de FRZ ¢ um pouco diferente dos demais pois ainda que contenha muitos
aspectos e elementos de identidade visual que deve ser mantida ao longo das capas, o maior
desafio se estabelece ao transformar uma identidade sonora, presente nas musicas do cantor,
em uma representacdo visual que abranja sua identidade como cantor mas que também
combine com a musica. A ponte entre o sonoro ¢ o visual ¢ muito abstrata ¢ manter essa
conexado viva € muito interessante.

Os portfélios tém um impacto significativo em outros profissionais da mesma area.
Eles podem inspirar, informar e estabelecer conexdes. Um portfolio bem desenvolvido pode
servir como fonte de inspiragdo, oferecer percepgdes valiosas sobre o processo de trabalho e
facilitar oportunidades de construgdo de uma rede de contato e colaboragdo. Além disso, ele
pode estabelecer um profissional como referéncia, solidificando sua reputacdo e credibilidade.

Ao reunir meu trabalho em um tUnico lugar, percebi a importdncia de manter um
portfolio atualizado e adaptavel. Em suma, este projeto de portfélio me permitiu destacar

meus talentos, habilidades e realizagdes de maneira significativa.
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APENDICES

Perguntas feitas durante o questiondrio da plataforma Google para elaboragdao de identidade

visual:

Cliente

Insira seu nome

E-mail

Insira endereco de e-mail para contato

Descri¢ao do projeto

/Exemplo/ "Desenvolver uma identidade visual para minha empresa, especificamente:
um pacote de logo e um manual de marca suporte para a identidade visual"

Nome da marca

Insira o nome da organizagdao/empresa/marca

Vocés tém algum slogan?

Descricio da marca

Descreva sua marca. Produtos/servicos, tamanho, local, e outros pontos relevantes.
Nossa visio

Qual seu objetivo, proposito, visdo como empresa?

Nosso estilo

Sua marca € moderna, formal, tradicional, despojada, retro?

Nossos diferenciais

Qual seu diferencial em relagdo a concorréncia?

Nosso publico-alvo

Descreva seu consumidor final ideal, em termos demograficos e outros pontos
relevantes

Como nossos clientes nos descrevem/irao nos descrever e suas experiéncias
Canais de marketing que iremos usar

Marque todas as opgdes que se encaixam em sua realidade: website, panfletos, posters,
e-mails, redes sociais, banners, outdoors, outros.

Nosso objetivo com este projeto

/Exemplo/ "Criar uma identidade visual que converse com a nossa missdo como
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empresa, que possa ser usada em todas plataformas de divulgacao"

Detalhes de requisitos

Descreva aqui todas suas solicitagdes em detalhes como por exemplo: "Precisamos da
marca em alta qualidade em JPG, EPS e PNG (sugerido pelo designer), em cor, preto e
branco e escala de cinza, além da paleta de cores em RGB, CMYK, PMS (Pantone) ou
similares (sugerido pelo designer), identificagdo de fontes a serem utilizadas,
exemplos de como a identidade visual pode ser aplicada numa variedade de meios
(sugerido pelo designer)"

Marcas que admiramos

Aponte organizagdes-chave de qualquer ramo que vocé goste em termos de identidade
visual

Concorrentes que admiramos

Identifique os concorrentes que vocé admira, seja pela identidade visual ou visdo de
marca.

Outros comentarios

Especifique aqui coisas que vocé gostaria de ver ou nao ver na sua identidade visual
como, por exemplo, preferéncia de cores e/ou cores que vocé nao gostaria na sua

marca.
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