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RESUMO

Este portfolio retine dez projetos autorais desenvolvidos ao longo e antes da graduagao,
com o objetivo de atender aos requisitos finais do curso de Tecnologia em Design Grafico do
IFPB — Campus Cabedelo, ao mesmo tempo em que evidencia as competéncias do designer
Jodo Batista Caetano da Silva na area de marcas e identidade visual. O objetivo ¢ demonstrar
tanto a capacidade técnica na concepcao de identidades visuais quanto o dominio de aspectos
estratégicos relacionados ao posicionamento de marca. Além disso, busca-se destacar a
evolucdo continua a cada projeto, por meio de uma autoavaliagdo critica que contribui para o
aprimoramento dos processos criativos e estimula o aprendizado constante mesmo apos a

formacao académica.

Palavras-Chave: branding, redesign, identidade de marca.



ABSTRACT

This portfolio brings together ten original projects developed during and prior to the
undergraduate program, aiming to fulfill the final requirements of the Graphic Design
Technology course at IFPB — Campus Cabedelo. At the same time, it highlights the
competencies of designer Jodo Batista Caetano da Silva in the field of branding and visual
identity. The goal is to demonstrate both technical proficiency in creating visual identities and
strategic insight into brand positioning. Additionally, it seeks to emphasize the continuous
evolution observed in each project through critical self-assessment, which contributes to the

refinement of creative processes and encourages ongoing learning beyond academic training.

Keywords: branding, redesign, brand identity.
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ANEXOS




1. APRESENTACAO

Este portfolio foi elaborado como parte integrante dos requisitos para a conclusdo do curso
de Tecnologia em Design Gréfico do IFPB, Campus Cabedelo. O documento apresenta uma
selecdo de dez projetos desenvolvidos ao longo do curso e também anteriormente. Os trabalhos
reunidos tem como objetivo demonstrar as capacidades de Jodo Batista Caetano da Silva,
enquanto designer grafico especializado em marcas e identidade visual, em conceber solugdes
visuais eficazes, criativas e estratégicas para diferentes tipos de negocios.

De acordo com o Diciondrio Priberam, o termo “portf6lio” possui as seguintes defini¢des:
“conjunto de material grafico utilizado em apresentagdes”; “conjunto de trabalhos ou de
fotografias de trabalho de um profissional das artes; e “dossi€ ou documento com registro
individual de habilitacdo ou experiéncias”. Para um designer, o portfolio representa um registro
de trabalhos realizados assim como uma forma de expressar sua capacidade profissional,
desempenhando um papel crucial na demonstracdo das habilidades, processos e resultados.
Assim, ele se torna uma ferramenta indispensavel para atrair clientes, estabelecer conexdes
profissionais e fortalecer a credibilidade no mercado.

Para a elaboragdo deste portfolio, adotou-se uma série de critérios voltados a selegdo e
organizagdo dos projetos mais relevantes desenvolvidos ao longo da trajetéria académica e
profissional. A selecdo priorizou projetos voltados para marcas e identidade visual, abordando
diferentes segmentos de mercado e solugdes conceituais soélidas. Todos os projetos estdo
apresentados por meio de uma plataforma online (https://jonbatista.co/projetos).

As imagens presentes neste portfélio que ndo possuem referéncia de autoria ou fonte na

legenda sdo de autoria propria.


https://jonbatista.co/projetos

2. METODOLOGIA

Para Harp e Huinsker (199 p. 22), o portfolio ¢ “uma coletdnea de trabalhos que
demonstram o crescimento, as crengas, as atitudes € o processo de aprendizagem de um aluno”,
assim como as capacidades e o valor do designer em um contexto comercial. Contudo, o
documento ndo ¢ definitivo, pois reflete as habilidades do individuo em um determinado
periodo, podendo, portanto, sofrer alteracdes e expansdes ao longo do tempo. Conforme
mencionado por Galfer e Perkins (I38 p. 4), ‘“o portfolio pode ser estruturado de acordo com
a area de interesse, conhecimento, habilidades, temas e progressos diarios”.

Para a elaboracdo deste portfolio foi necessario selecionar cuidadosamente os projetos,
de modo a fornecer uma visdo abrangente das capacidades profissionais. Os critérios para a
curadoria dos projetos foram definidos como: area de identidade visual e marca; diferentes
segmentos de mercado; solucdes estratégicas e conceituais solidas; e afinidade pessoal.
Entende-se por curadoria, do latim curare, o ato de cuidar, zelar e tratar. Segundo Bhargava
(Dl L p. 4, “curadoria de conteudo ¢ um termo que descreve o ato de encontrar, agrupar,
organizar ou compartilhar o melhor e mais relevante conteudo sobre um assunto especifico”. O
profissional responsavel por essa tarefa ¢ denominado curador e desempenha multiplas
atividades, incluindo as de arquivista, conservador e organizador de exposi¢cdes (Seemann,
). Dentro dessas defini¢des, podemos concluir que realizar a curadoria de um portfélio
requer organizar os trabalhos a serem expostos, arquivar para uso posterior quando necessario e
zelar por sua manutencao e atualizagdo constantes.

Cada projeto foi estruturado e descrito com o intuito de esclarecer os desafios e
problemas identificados, detalhando o processo criativo e estratégico. Estdo incluidas as
ferramentas e técnicas utilizadas, assim como a solugdo encontrada, dando énfase as decisoes de
design e como elas atenderam aos objetivos e superaram os desafios. Além disso, os resultados
alcangados foram apresentados visualmente, acompanhados de uma autoandlise baseada na
experiéncia vivenciada e na identificacdo de pontos de melhoria.

Esta coletinea retine exclusivamente projetos voltados para marca e identidade visual.
Diante disso, torna-se necessario esclarecer alguns conceitos fundamentais, a fim de
proporcionar uma melhor compreensao ao longo da apresentacdo de cada trabalho.

Segundo Wheeler (29, as empresas buscam estabelecer conexdes emocionais com
seus clientes para se tornarem insubstituiveis. A marca, nesse contexto, influencia diretamente a
forma como a organizacao ¢ percebida pelo publico, destacando-se em um mercado saturado por
meio de estimulos sensoriais — visuais ou nao.

Complementando essa visdo, Neumeier (B afirma que marca “ndo é o logotipo ou a
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propaganda de uma empresa. Marca ¢ a percepcdo intuitiva — ou sentimento visceral — de um
cliente em relagdo a um produto, servigo ou a empresa”.

Andrea Semprini (D) reforca que a marca ¢ construida com base em um sistema
altamente estruturado de sentidos, o que a torna uma experiéncia emocional e simbolica, indo
além do aspecto visual para se consolidar no imaginario coletivo.

Esse sistema abarca também a identidade de marca, definida por Wheeler (119 como o
conjunto tangivel de elementos que despertam os sentidos. Por meio do design, a identidade de
marca incorpora aspectos intangiveis traduzindo-os de forma visual, alinhada a percepc¢ao que a
marca deseja projetar.

O logotipo, simbolo, paleta de cores, tipografia, fotografia, ilustragdes, iconografia e
conteudo sdo elementos tangiveis descritos por Alina Wheeler como componentes da identidade
de marca. Especialmente, a autora destaca a anatomia da assinatura, que compreende a relacao

estruturada entre simbolo e logotipo — categorizacdo adotada na apresentagdo dos projetos.

Figura 1. Estrutura de assinatura visual adaptada do conceito de Alina Wheller

Simbaolo

da marca Logotipo

Segundo Wheeler (D19, o processo de construcao de marca “exige uma combinagao de
investigagdo, pensamento estratégico, exceléncia em design e habilidade no gerenciamento de
projetos”. Os projetos aqui destacados seguem esse proposito, utilizando uma versdo adaptada

da metodologia proposta por Alina Wheeler.
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Figura 2. Metodologia adaptada de Alina Wheller (2019)

Entrevistar a geréncia principal
Condugino da Pesquisa Esclarecer visdo, estratégias, metas € valores

Analisar as marcas e arquiteturas de marcas existentes

Sintetizar o que foi aprendido

Esclarecer a estratégia da marca

Descobrir uma plataforma de posicichamento
Desenvolver as mensagens principais

Obter aprovacio

Criar urna estratégia de nomes

Visualizar o futuro

Realizar brainstorming de uma grande ideia
Projetar um sistema de identidade de marca
Deslgn de Identidade Explorar as aplicactes mais importantes
Finalizar a arquitetura de marca

Apresentar a estratégia visual
Obter a aprovagdo

Finalizar o design da identidade

Desenvolver um sisterna

Criagso de Pontos de Contato

Priorizar e fazer o design das aplicagdes

Desenvolver padrbes e diretrizes

Determinados aspectos estratégicos de alguns projetos de marca foram omitidos por
questdes contratuais e de confidencialidade com os clientes. Por esse motivo, ndo foi possivel
apresentar os resultados, nem detalhar o processo de desenvolvimento em se¢des voltadas a
etapa de esclarecimento da estratégia.

Os projetos apresentados neste portfolio estdo organizados em duas categorias:
Identidade Visual, que retine trabalhos focados exclusivamente na criacdo dos elementos visuais
das marcas; e Estratégia de Marca, que contempla projetos nos quais, além da identidade visual,
foram desenvolvidas estratégias voltadas ao posicionamento e¢ a percepcdo da marca no
mercado.

As imagens que ndo contiverem a fonte foram feitos
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3. PORTFOLIO DE PROJETOS

3.1 Identidade Visual

3.1.1. Manuella Nascimento

Problematizacao

Manuella Nascimento ¢ uma biomédica alagoana com especializagdo em estética e saude
integrativa. A época da realizagio do projeto, encontrava-se prestes a concluir sua especializago
em estética e necessitava de uma identidade visual para construir sua marca profissional na
regido.

O principal desafio do projeto residiu em desenvolver uma identidade visual consistente
com caracteristicas que transmitissem os valores e aspectos identitarios de Manuella por meio
dos elementos visuais, conferindo-lhe a capacidade de diferenciar-se e expressar-se com maior

identidade no mercado.

Metodologia

Figura 3. Fluxograma projetual de Manuella Nascimento

Condugio de Pesquisa
Enviy do formsano da
briatng pam o clienin
l Esciarecimento d@a aslrslégia

Diessign iz |Identiclade

I_Ir_||'nq_lr. GH aprromioe
wisuais fogo, fpograhs )

Doearyivimano da
Aphcagivas

O projeto foi iniciado com base na metodologia adaptada de Alina Wheeler (219, tendo
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como ponto de partida a etapa de conduciio de pesquisa. A coleta de informagdes junto a cliente
foi feita por meio de um formulario via Google Forms enviado de forma online, contendo uma

série de perguntas seguindo a seguinte estrutura:

e Descricdo da marca

e Diferenciais

e Publico-alvo

e Concorrentes

e Personalidade de marca

e Desejos pessoais

Com as informacodes recebidas, deu-se inicio a etapa de esclarecimento da estratégia.
Foram realizadas prioritariamente pesquisas na internet acerca do publico-alvo que busca por
esse tipo de servigo, onde se identificou um publico majoritariamente feminino, de 18 a @ anos,
das classes C, B e A, cujas caracteristicas incluiam a preocupacdo com a autoestima e a
atividade nas redes sociais. Além disso, investigou-se um dos concorrentes apontados pela
cliente, cujo ambiente de pesquisa foram as redes sociais da empresa, para que se pudesse
analisar sua comunicagao visual.

Por fim, definiu-se o conceito, a partir de trés atributos principais elencados pela cliente
no formulario: moderna, elegante e exclusiva. Com fundamento nesses atributos e nas analises
anteriores, realizou-se uma pesquisa online e também bibliografica, valendo-se do livro
Dicionario de Simbolos, de Jean Chevalier e Alain Gheerbrant (2R), para trazer um conceito a
ser trabalhado para a identidade visual. Através dessa pesquisa, formulou-se que o conceito seria
"transmitir luz", ou seja, transmitir autoestima para as mulheres, ser uma marca que trouxesse
uma energia de vitalidade.

Considerando esse conceito, iniciou-se a etapa de design de identidade, elaborando-se,

portanto, o painel de referéncias visuais com elementos que se conectam com essa ideia.
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Figura 4. Referenciais visuais do projeto Manuella Nascimento

Com o painel de referenciais visuais estabelecido, foi iniciada a missdo de esbogar, a
principio de forma manual, as primeiras ideias do simbolo em diferentes formas, as quais foram
subsequentemente passadas para o software vetorial com o objetivo de refinar os tracos, definir a

paleta de cores, a tipografia e o sistema de identidade visual.

Figura 5. Rascunhos do projeto Manuella Nascimento
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Resultados

A identidade visual foi desenvolvida em torno de um simbolo que sintetiza o conceito de
"transmitir luz". Este representa uma estrela, porquanto simboliza a luz, o nascimento e a
renovagdo. Adicionalmente, sua forma evoca pétalas de flor, as quais simbolizam a beleza
interior e exterior que o trabalho de Manuella proporcionard as mulheres que entrarem em
contato com seus servicos.

Figura 6. Simbolo do projeto Manuella Nascimento

AT
LY

A tipografia selecionada para compor a assinatura visual foi a Marcellus, com ajustes
realizados para adequa-la a linguagem pretendida para a identidade visual, conferindo-lhe um
tom elegante e leve. Dentre as alteracoes efetuadas, destacam-se a remocdo das serifas e das
terminacdes pontiagudas.

Figura 7. Ajuste tipografico do projeto Manuella Nascimento

Tipografia Origmal

Manuella Nascimento

Manuella Nascimento

Tipagrafid Ajusiads

Foram escolhidas trés cores para compor a paleta cromatica: Azul Elegancia (#07ID4),
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Coral Humano (#F®P)) e Cinza Luz (#DBE3B). Tais cores foram escolhidas com o intuito
de transmitir elegancia, sofisticacdo e leveza a identidade visual, caracteristicas que

demandavam ser evidenciadas.

Figura 8. Paleta de cores do projeto Manuella Nascimento

Cinza Luz

Aiul Beglncia

b L I B 1
Tiralorg
DBE3ER

Estabeleceram-se duas variagdes de layout para a assinatura visual, com o objetivo de
assegurar flexibilidade nas aplicagdes da identidade visual, tanto em redes sociais quanto em

materiais impressos. As versoes definidas foram horizontal e vertical.

Figura 9. Versdes de assinatura visual do projeto Manuella Nascimento
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Para a composicao textual, foram definidas duas tipografias: a Bodoni, desenvolvida pelo
tipografo Giambattista Bodoni, para titulos, em virtude de suas caracteristicas sofisticadas, com
seu contraste e serifas; e a Commissioner, do tipografo Kostas Bartsokas, escolhida por sua
versatilidade e leitura confortavel em textos corridos.

Figura 10. Tipografia do projeto Manuella Nascimento

Bodon Heseralin Commissioner  Thin
Weelimmn Eﬂﬁﬂught
s Bl Li_Eht
Bold Regular

/ . FExtra Balil N Mﬂdilﬁﬂ
¥ ;:1 Black Aa S ard Bk
4 Extra Bold

e Black

Elaboraram-se elementos graficos para serem utilizados na composicao das aplicagdes da
identidade visual, visando garantir maior reconhecimento e identificagdo da marca. Dentre eles,
distinguem-se dois tipos: localizado, com referéncia direta ao proprio simbolo, consistindo em
uma versao reduzida da estrela central; e uma versao continua, derivada das formas circulares do
simbolo.

Figura 11. Grafismos do projeto Manuella Nascimento
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Na etapa de pontos de contato, concebeu-se a linguagem da identidade visual,
combinando os diversos elementos apresentados de forma coerente e estruturada. Por fim,
obteve-se uma identidade visual que transmite com elegancia e leveza a marca Manuella

Nascimento.

Figura 12. Cartdes de visita do projeto Manuella Nascimento

Figura 13. Pasta do projeto Manuella Nascimento
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Figura 14. Aplicacdes graficas do projeto Manuella Nascimento

L

Autoanalise

Em uma andlise critica, torna-se possivel identificar alguns pontos de melhoria que, com
os conhecimentos adquiridos na graduacdo, poderiam ter enriquecido a identidade visual.

Com base nas metodologias aprendidas, o processo de investigacdo no inicio do projeto
ndo se daria via formuldrio online, pois assim se perde o contato direto com o cliente ¢ a
capacidade de conduzir e entender de forma mais aprofundada as necessidades do projeto. A
realizacdo de uma entrevista, seja presencial ou online, poderia ter proporcionado informagdes
mais relevantes.

Devido a inexperiéncia, o publico-alvo evidenciado na etapa de esclarecimento da
estratégia apresenta-se bastante amplo, superficial e pouco confidvel, o que comprometeu o
entendimento do publico real com quem essa marca se comunicaria, essencial para um
relacionamento adequado.

Todavia, foi um projeto que, mesmo em carater iniciante, conseguiu expressar sua ideia
de forma coerente e consistente, além de fornecer a primeira oportunidade de adaptacao de uma

tipografia, cujo resultado foi satisfatorio.
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3.1.2. Black Fahari

Problematizacao

Black Fahari ¢ uma marca de vestuario fundada por uma empreendedora cabo-verdiana,
com foco principal em moda praia e streetwear, direcionada ao publico afrodescendente. A
marca necessitava desenvolver uma identidade visual abrangente para concretizar sua ideia de
negocio.

O desafio central do projeto consistia na criacdo de uma identidade visual que
materializasse a proposta da marca e expressasse a diversidade e a riqueza das culturas africanas,

estabelecendo, simultaneamente, uma conexao auténtica com seu publico-alvo.

Metodologia

Figura 15. Fluxograma projetual do projeto Black Fahari
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Dmasmvonarmems e
At

Para o seguinte projeto foi utilizado a metodologia adaptada de Alina Wheeler (219,
dando inicio pela etapa de conduciio de pesquisa, na qual foi realizada uma entrevista online
com a idealizadora do negocio, a fim de coletar as informagdes necessarias para o bom
desenvolvimento e resultado do projeto. Os topicos abordados foram:

e Histdria da empresa

e Publico-alvo
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® Proposito
e Personalidade da marca

e Concorrentes

Figura 16. Roteiro de entrevista do projeto Black Fahari

. Abusirments, gual 8 5wl fungso na Black Fahad v
Quais o8 molivos que leveram vook & oiara Black Fahan?
Por gue a Black Fakar lem esse name?

Ll RY =
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& Black Fahan pode ser outra coisa no futuna?

Por quevond acredita qua as pesseas precessam da Black Fahan?

& Black Fahar tam concorrentas? Pade ma dizer quem 8o akes?

. Qual a clasee social que a Black Fehan pretends abngr? E género & Tatsa atana?
8. Quem eles sba? Coma agem? O que prelerem? Caraclensticas?

10, Caome voed gostana que as pessoas descrevessem a Black Fahan?

11. De gue forma vool sepera gue as pesscas encontrem a Black Fakan?

i =] o N

12, Quais locass vook acredita que as pessoas mais verd o logotipo (Menidade visual|?

Com base nas informacgdes coletadas, adentramos no esclarecimento da estratégia. O
objetivo foi compreender o publico-alvo que a Black Fahari buscava alcangar, explorando as
diversas ramificagdes da cultura africana e sua conexao com os afrodescendentes, inclusive a
didspora. Também foi preciso investigar a comunicagao visual e verbal dos concorrentes no setor
da moda, buscando lacunas para se diferenciar visualmente.

Identificou-se uma oportunidade estratégica de expansdo da marca, inicialmente
concebida como uma marca voltada para biquinis € moda praia. A partir do cenario da marca, foi
possivel ampliar o escopo da Black Fahari, permitindo sua inser¢ado em novos segmentos. Para
viabilizar essa expansdo, estruturou-se uma arquitetura de marca inicial, composta por trés
frentes: Black Fahari Beachwear, Black Fahari Streetwear e Black Fahari Culture.

A “grande ideia” do projeto surgiu a partir da palavra Fahari, que significa “orgulho” em
Swahili, uma das linguas bantu. Esse termo foi incorporado ao conceito central da marca,
sintetizado na frase: “orgulho de nossas raizes”.

Durante a etapa de design de identidade, buscou-se, dentro do possivel, sintetizar a
diversidade de contextos culturais africanos, garantindo unidade visual e reconhecimento de
marca por meio de um conceito coerente. Foi elaborado um painel de referéncias visuais,
reunindo amostras de tecidos africanos, padroes graficos e elementos representativos da flora do
continente, com o objetivo de valorizar e incorporar a representatividade cultural africana no

projeto.



22

Figura 17. Referéncias visuais do projeto Black Fahari

A partir das referéncias, foi construida uma identidade visual que o representasse da
forma mais fiel possivel. O processo envolveu o desenvolvimento de rascunhos iniciais, seguido

do refinamento das formas, ¢ da definicao da paleta de cores e fontes de apoio.

Figura 18. Rascunhos do projeto Black Fahari

Black Fahari ~ BLACK FAHARI
t * m @ h Black Fahari Black Fahari

Black Fahari Black Fahari

Resultados
Ap0s a fase de rascunhos, chegou-se a um simbolo identitdrio e singular para a marca,
que espelha o conceito inicial e seu nome. O simbolo materializa o conceito central da

identidade visual — “orgulho de nossas raizes” — através de um formato de raiz de arvore. Essa
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raiz apresenta trés ramos inferiores que convergem para formar o tronco, simultaneamente

evocando a letra F de Fahari.

Figura 19. Simbolo do projeto Black Fahari

A tipografia selecionada para o logotipo foi a Supria Sans, criada pelo tipdgrafo alemao
Hannes von Dohren. A escolha recaiu sobre ela devido a similaridade de seu design com o

€.
T

simbolo, que apresenta tracos curvos, a exemplo das letras “k” e “r”. Realizaram-se adaptacdes
sutis nos tragos da tipografia com o objetivo de conferir maior identidade e singularidade ao
logotipo da Black Fahari. Dentre essas modificagdes, destacam-se a substituicdo do ponto
quadrado da letra “i” por um formato circular e a alteragdo do gancho da letra “a”, de um
formato quadrado para arredondado.

Figura 20. Adaptacao tipografica do projeto Black Fahari

Wersho Criginal

Black Fahari
Black Fahari

Varalo Apstata

Estabeleceram-se duas variagcdes de assinatura visual com o intuito de conferir
versatilidade a identidade visual em seus distintos materiais de aplicacdo. A primeira versao,
definida como principal e de orientagao horizontal, posiciona o simbolo entre os elementos
"Black" e "Fahari", conferindo maior destaque ao simbolo. A segunda versdo, de orientagdo
vertical, dispde os elementos empilhados e alinhados a esquerda, sendo destinada a aplicacdes de

formato vertical que ndo comportem a versao horizontal.
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Figura 21. Assinatura visual do projeto Black Fahari

A
Black A Fahari Black

Fahari

A paleta cromatica originou-se dos tecidos caracteristicos provenientes de distintas regioes do
continente africano. A tonalidade Proudly Black (#000)  foi selecionada como cor principal
da marca, sendo recorrente em toda a identidade visual, em representagdo do orgulho em ser
afrodescendente. As demais cores foram definidas especificamente para cada submarca:

e Beach Yellow (#DBAMD) — Black Fahari Beachwear

e Street Blue (#3EBLC) - Black Fahari Streetwear

e Culture Red (#DHUD3B) - Black Fahari Culture

Figura 22. Paleta de cores do projeto Black Fahari
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Conforme mencionado anteriormente, a marca contempla trés submarcas, e para estas
foram estruturadas também as respectivas versdes com a designacdo do segmento. Estas
designacdes sdo posicionadas invariavelmente abaixo da assinatura visual e apresentadas em
caixa alta, utilizando a tipografia Plus Jakarta Sans, concebida pelo tipografo indonésio Gumpita

Rahayu.

Figura 23. Arquitetura de marca do projeto Black Fahari

Definiram-se duas tipografias de apoio para os textos: Mohave, uma sem serifa display, e
Plus Jakarta Sans, uma sem serifa. Ambas foram desenvolvidas por Gumpita Rahayu. A Mohave
foi selecionada por sua robustez e exceléncia para uso em destaques e frases de efeito, sendo,
portanto, destinada aos titulos, sempre em caixa alta. A Plus Jakarta Sans foi definida para textos
corridos, em virtude de sua boa legibilidade e também por ter sido criada pelo mesmo tipografo

da Mohave, garantindo, assim, a coeréncia tipografica.
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Figura 24. Tipografia do projeto Black Fahari
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Ademais, desenvolveram-se trés elementos graficos com o proposito de conferir maior

identidade e flexibilidade a identidade visual, notadamente para as suas submarcas. Para cada
uma destas, definiu-se um grafismo singular, mantendo, contudo, a mesma linguagem do
simbolo e o conceito de raizes.

Cada um desses grafismos foi concebido de maneira a representar sua respectiva
proposta. O grafismo beachwear utiliza formas onduladas, analogas as ondas do mar; o grafismo
streetwear emprega movimentos semelhantes a danca de rua; e o grafismo culture configura-se

como um ponto de convergéncia de conhecimento e ancestralidade.

Figura 25. Grafismos do projeto Black Fahari

Por fim, desenvolveu-se o desdobramento da identidade visual na etapa de pontos de

contato, conferindo destaque primordial aos elementos graficos e as cores nas pecas
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promocionais € publicitarias. A linguagem visual, caracterizada por formas e elementos simples
e coesos, possibilitou sua flexibilidade e adaptabilidade entre as submarcas, preservando a

esséncia e a identidade que as unem.

Figura 26. Display publicitario do projeto Black Fahari
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Figura 27. Ecobag do projeto Black Fahari
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Figura 28. Redes sociais do projeto Black Fahari
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Autoanalise

Em uma andlise retrospectiva € com os conhecimentos adquiridos na graduagao,
constata-se uma caréncia de maior identidade na tipografia da assinatura visual. Atualmente, tal
questdo poderia ser sanada mediante uma constru¢ao mais autoral e singular para a Black Fahari.

Ainda no que concerne a tipografia, e considerando que a marca almejava transmitir a
identidade africana, a selecdo de fontes criadas por tipografos africanos ou afrodescendentes
poderia ter conferido maior profundidade e proposito a identidade visual.

Contudo, o projeto revelou-se uma experiéncia enriquecedora, por se tratar do primeiro
projeto internacional, proporcionando contato direto com outras culturas e diferentes visdes de
mundo, além de contribuir para a propria internacionalizagdo profissional.

O resultado obtido atendeu, em diversos aspectos, as expectativas iniciais, evidenciando
um desenvolvimento robusto, ndo apenas do ponto de vista visual, mas também por incorporar

uma visdo estratégica de longo prazo para a marca.
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3.1.3. Forma de Tecer

Problematizacao

Este projeto integrou a avaliagdo da disciplina de Identidade Visual, ministrada pela Prof.
Suellen Albuquerque, e contou com o suporte de outras disciplinas do semestre, incluindo
Tipografia, Teoria e Historia do Design, Anélise Grafica, [lustragdo e Editoracdo. Seu objetivo
era selecionar uma pequena marca paraibana de artesanato para desenvolver uma identidade
visual.

A marca escolhida foi a Forma de Tecer, uma varejista paraibana de produtos de
tecelagem, como mantas, jogos americanos e passadeiras. Idealizada pela empreendedora Ercilia
Rodrigues, suas pecas sdo produzidas em Sao Bento, Paraiba, com 1006 algoddo. A marca
experimentou crescimento durante a pandemia de COVID-19 e, atualmente, atende a diversos
clientes, especialmente em feiras de artesanato em Jodo Pessoa.

O desafio do projeto foi desenvolver uma identidade visual completa, ja que a marca
possuia apenas uma assinatura visual. Essa identidade deveria representar de forma consistente e
agregar valor aos produtos. No entanto, a tarefa se mostrou desafiadora, pois a proprietaria ndo
era a artesd das proprias pecas, o que limitou um aprofundamento conceitual a partir do processo
de criagao.

Metodologia

Figura 29. Fluxograma projetual do projeto Forma de Tecer
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O projeto foi conduzido conforme os aspectos metodologicos adaptados de Alina
Wheeler (29, iniciando-se pela etapa de conducio de pesquisa. Uma entrevista foi realizada

com Ercilia por meio de uma reunido online, com uma estrutura de perguntas que abordava:

e Historia da marca
e Momento atual

e (Objetivos

e Publico-alvo

e Proposito

e® Personalidade da marca

Figura 30. Canvas de entrevista do projeto Forma de Tecer

FOFEDRAL TIADT COAD SOLRDRIE S06 LIMDRADOGT
pp— - ——
e i m e g e e et Fra st me 1his drmgpn, we g —r —— 4 - e —a— 2 o e
PSR T T E S E T + . ch 2 Jall
nEEradRn 1 En regens say delim e niw e = ? = 3 e B
= - o e
=r = 58 e
s s S re— R — Y = = S == B
[————— ey B = ==
= 5 = ;
‘:i' -
- ——
e i o N
[
b e
ke
il il -
— - |
+ p— —
=5 =
alrils = =

Em seguida, passamos ao esclarecimento da estratégia. Nesta etapa, analisamos as
informagdes da pesquisa e estudamos como desenvolver uma identidade visual que fortalecesse
a marca de forma consistente. Realizamos uma analise de concorrentes diretos e indiretos da
Forma de Tecer no setor de decoracdo e tecidos, descobrindo como o mercado se comunicava
visual e verbalmente. Isso nos permitiu tragar estratégias para diferenciar a marca no cenario

competitivo.
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Figura 31. Analise de cores de concorrentes e painel visual de persona do projeto Forma de Tecer

A partir dessa etapa, descobrimos que o publico-alvo da marca nao sdo turistas, mas sim
0s proprios paraibanos, especialmente os pessoenses, predominantemente do género feminino,
que valorizam o artesanato local e a decoragdo de interiores. Com essa informacao, estruturamos
trés paineis de referéncia das personas que as sintetizassem e concretizassem visualmente para
um melhor entendimento.

Uma andlise da concorréncia no mercado do artesanato revelou uma preferéncia
marcante por identidades visuais com paletas de cores pasteis e tons amarronzados,
predominantemente pouco saturados.

Com base nas andlises anteriores € na entrevista com a cliente do projeto, elaborou-se um
mapa mental com palavras que se relacionavam com a marca. Destacaram-se cinco termos:
Paraibano, Lar, Algodao, Tecelagem e Aconchego. A "grande ideia" e o conceito da identidade

visual foram guiados pela seguinte frase: "Seu lar com 'xéro' e aconchego da nossa terra".
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Figura 32. Mapa mental do projeto Forma de Tecer
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Com esse conceito em mente, iniciamos a etapa de design de identidade,
desenvolvendo, assim, o painel de referéncias visuais com elementos que se conectam a essa

ideia, sendo eles: algodao, tecidos, grafismos, cores e ambientes.

Figura 33. Referéncias visuais do projeto Forma de Tecer

Com o painel de referenciais visuais estabelecido, a missdo de esbocar as primeiras
ideias para o simbolo teve inicio de forma manual, abrangendo também o desenvolvimento

autoral da tipografia para a assinatura visual.
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Figura 34. Rascunhos do projeto Forma de Tecer

Resultados

Obteve-se, entdo, uma identidade visual construida em torno de um simbolo que
representa um abraco aconchegante. Esse simbolo ¢ formado por uma linha que cria uma
representacao alusiva ao algoddo na parte superior e a trama da tecelagem na parte inferior. A

caracteristica irregular foi intencional, visando transmitir a ideia de artesanal e manualidade.

Figura 35. Simbolo do projeto Forma de Tecer

Ao contrario dos outros projetos deste portfolio, a tipografia foi desenvolvida de forma
autoral. Com uma concepg¢ao inicial de Jodo Batista e Vitéria Avelino, ela foi construida e
refinada por Alan Vasser, sendo batizada com o nome de Savija Sans. Optou-se por uma
tipografia simples, com formas arredondadas e em caixa baixa, configurando uma fonte
humanista sem serifa. O intuito foi transmitir o aconchego e a fluidez das formas das letras,

resultando em algo sutil e visualmente agradavel.
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Figura 36. Construgdo tipografica do projeto Forma de Tecer
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Para proporcionar maior flexibilidade em sua aplicacdo, foram definidas duas versdes de

composicdo da assinatura visual: a versdo horizontal e a versao vertical.

Figura 37. Assinatura visual do projeto Forma de Tecer
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A paleta de cores ¢ composta por trés tonalidades principais, selecionadas para se
diferenciar da concorréncia por meio de cores mais vibrantes e uma paleta mais diversificada, ao
mesmo tempo em que transmitem aconchego.

A paleta principal ¢ configurada como:

e Vermelho Terra (#C1B3)
e Amarelo Algodao (#F4EAC))
e Verde Aconchego (#E&3).
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Uma paleta secundaria foi definida para proporcionar contraste a outros elementos

visuais em contato com suas respectivas contrapartes da paleta principal.

Sao elas:
e Vermelho Telhado (#D&IC)
e Amarelo Bem-estar (#FFF7E9)
e Verde Casa (#X4ES).

Figura 38. Paleta de cores do projeto Forma de Tecer
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Para a composi¢do textual, foi definida a tipografia Commissioner, do tipografo Kostas
Bartsokas, para ser utilizada tanto em titulos quanto em textos corridos. A escolha se deu pela
necessidade de ter uma marca com boa leitura e que se caracterizasse por uma tipografia sem

serifa, capaz de se adequar a linguagem da identidade visual.

Figura 39. Tipografia do projeto Forma de Tecer
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Também foram elaboradas ilustragdes e elementos visuais para compor a identidade
visual e conferir flexibilidade nas aplicagdes, como também para transmitir a mensagem da
marca com muito mais leveza, conectando-se com seu publico.

A primeira categoria desenvolvida foi a dos grafismos, que surgiram da ideia da trama da
tecelagem. Especificamente, temos uma padronagem em tramado e dois grafismos que nasceram
do padrdo de desenhos dos tecidos comercializados pela Forma de Tecer.

Duas ilustracdes foram desenvolvidas seguindo a mesma estética dos grafismos, mas
com representacdes menos abstratas, como maos em um abrago e um gato. Ambas foram criadas

para reforcar a ideia de aconchego.

Figura 40. Grafismos do projeto Forma de Tecer

Na etapa de pontos de contato, a linguagem visual da identidade foi estruturada,
combinando os diversos elementos da marca por meio de pegas de comunicagdo e materiais de
papelaria. O objetivo era transmitir a ideia de forma clara para Ercilia e os demais professores.

Ao final, obtivemos a identidade visual da Forma de Tecer, cumprindo o desafio de
concretizar a marca de forma completa e visualmente consistente, agregando valor aos seus

produtos.
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Figura 41. Cartdes de visita do projeto Forma de Tecer

Figura 42. Redes sociais do projeto Forma de Tecer
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Figura 43. Cartdes de entrega do projeto Forma de Tecer

Autoanalise

Como evidéncia de autoanalise, ¢ possivel registrar que desenvolver uma tipografia do
zero foi uma experiéncia enriquecedora que tirou toda a equipe da zona de conforto.
Frequentemente, usamos e adaptamos fontes ja existentes, mas este projeto nos forgou a ir além.
Conseguimos um resultado muito bom, mesmo com a pouca experiéncia e o prazo apertado.

No entanto, alguns pontos da tipografia poderiam ser aprimorados, especialmente agora
com uma visdo mais madura ¢ baseada nos conhecimentos da graduagdo. A letra "t" apresenta
um problema de compensacdo Optica, parecendo ser mais alta que as outras letras, incluindo o
"f", mesmo estando metricamente alinhada. Um ajuste aqui traria maior conforto visual.

A letra "g" também possui uma forma quadrada em sua "cauda", o que confere um peso
mais sério a tipografia. Uma suavidade na curvatura para formar a "cauda" se adequaria melhor a
linguagem necessaria para a identidade visual.

Apesar disso, o resultado se mostrou bastante satisfatorio e foi muito bem recebido por
Ercilia, que até o momento utiliza essa identidade como sua marca. Dentre todos os elementos,
as ilustragdes e grafismos foram os aspectos que podem ser considerados como destaque dessa

identidade visual.
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3.1.4. Pulse 2024

Problematizacao

Este projeto foi desenvolvido no contexto de um concurso proposto pelo corpo docente
da comissdo organizadora do Pulse ARY coordenado pela Prof'. Rafaela Santana, com o
objetivo de construir a nova identidade visual do evento.

O Pulse ¢ um evento académico promovido pelo Curso Superior de Tecnologia em
Design Grafico do IFPB — Campus Cabedelo, que retine palestras, oficinas e atividades diversas,
com a finalidade de contribuir para a formagao dos alunos, além de estimular o intercambio
entre a comunidade académica e profissionais do mercado de design e areas correlatas.

O desafio proposto consistiu em desenvolver uma identidade visual para a edi¢do de
AM  que teve como tema: “Caminhos e descaminhos para o designer empreendedor.” A
proposta deveria ser capaz de traduzir a esséncia do evento, mantendo coeréncia com as edigdes

anteriores, a0 mesmo tempo em que apresentasse uma nova abordagem, condizente com o tema.

Metodologia
Figura 44. Fluxograma projetual do projeto Pulse 2024
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O desenvolvimento do projeto seguiu a metodologia adaptada de Alina Wheeler (219,

tendo inicio na etapa de conducdo de pesquisa. Esta fase foi adaptada sem entrevista, ao
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contrario dos projetos anteriores, considerando que as informagdes iniciais do projeto foram
repassadas por meio do edital do concurso.

O edital estabelecia que o conceito da identidade visual deveria representar
simbolicamente a ideia de “caminhos e conexdes”, sendo este o ponto de partida para a
construcdo do projeto.

Com esse direcionamento conceitual em mente, a etapa seguinte foi o esclarecimento da
estratégia. Realizamos, entdo, uma pesquisa visual sobre as identidades visuais das edi¢des
anteriores do evento, com o intuito de compreender sua trajetoria histérica, bem como os
elementos graficos mais recorrentes e marcantes. Como resultado, identificamos que o uso do
simbolo do asterisco constitui um elemento identitario e fortemente associado ao evento Pulse.

Além disso, observamos que o evento transmite uma forte energia de conexao entre
participantes e organizadores, evidenciada por meio de registros fotograficos e audiovisuais
compartilhados na rede social do evento. Essa caracteristica reforca o carater coletivo e
colaborativo que deve estar presente na identidade visual.

Para aprofundar o conceito, foi construido um mapa mental, com o objetivo de traduzir
visualmente a proposta de “caminhos e conexdes”. A partir das palavras-chave “conexdes”,
“caminhos” e “empreendedorismo”, foram estabelecidas relagcdes simbolicas e conceituais. Ao
final da dindmica, destacaram-se os termos “Asterisco”, “Constelacdes”, “Sol” e “Pulsar” como

elementos-chave.

Figura 45.Mapa mental do projeto Pulse 2024
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Além disso, foram definidas algumas diretrizes estratégicas para orientar o processo
criativo, como:

e “Precisamos transmitir sobriedade empreendedora com a dose de criatividade do design.”
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e “Nao deve parecer um evento de astronomia.”

Como sintese desta etapa, elaboramos uma frase-conceito capaz de encapsular a proposta
a partir das andlises realizadas: “Caminhos e Conexdes: Vamos embarcar em uma viagem para
lhe conectar com o universo do empreendedorismo.”

Com a estratégia consolidada, o projeto avangou para a etapa de design de identidade,
iniciando-se pela constru¢ao do painel de referéncias visuais. Nessa fase, foram selecionadas
imagens que dialogassem diretamente com o conceito estabelecido de “caminhos e conexdes”,
com énfase em elementos graficos que remetem a astronomia e a interligacdo de pontos.

Entre os elementos de maior destaque, se encontra o Disco de Ouro' da missido Voyager,
cuja superficie contém uma representacdo grafica da localizacdo do planeta Terra a partir de um
conjunto de linhas que convergem para o centro. Esse simbolo visual de conexao e centralidade

tornou-se o principal direcionador da proposta de identidade visual do Pulse 24

Figura 46. Referéncias visuais do projeto Pulse 2024
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Com a diretriz conceitual definida, teve inicio o processo de geragdo de ideias para o
simbolo da marca, sendo o asterisco adotado como elemento central em uma nova versdo. A
partir dos rascunhos iniciais, o projeto avangou para o ambiente digital, onde o simbolo foi
desenvolvido e refinado em software vetorial. Paralelamente, foram tomadas decisoes
complementares relativas a identidade visual, como a defini¢do da paleta de cores, a criagdo de

elementos graficos de apoio e a escolha da tipografia de apoio.

'O Disco de Ouro (Golden Record) é um disco fonografico dourado com sons e imagens selecionados para retratar
a diversidade de vida, cultura e conhecimento da Terra; seu objetivo era comunicar uma “mensagem da Terra” a
qualquer forma de vida extraterrestre que, eventualmente, venha a encontra-1
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Figura 47. Rascunhos do projeto Pulse 2024
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Resultados

Como resultado, o simbolo foi desenvolvido a partir da combinagdo de dois elementos
centrais: o sol e o asterisco. Essa jun¢@o simboliza tanto a conexdo de caminhos quanto os frutos
dessa interligagdo — uma explosdo solar de ideias e calor humano que impulsiona o designer no

caminho do empreendedorismo.

Figura 48. Simbolo do projeto Pulse 2024

A tipografia definida para a assinatura visual foi a Vinila Variable, desenvolvida pelo
estadio brasileiro Plau, tratando-se de uma fonte sem serifa grotesca. A numeragao “AR¥  foi
composta com a fonte Elza Text, criada pela fundicao tipografica Blackletra, também brasileira.
Classificada como uma sem serifa de estilo neo-grotesco.

A escolha por essas tipografias valoriza o design tipografico nacional, trazendo o
compromisso do projeto com a representatividade e com a produgdo criativa brasileira. Dessa
forma, cada palavra escrita carrega nao apenas informacgdo, mas também identidade do nosso

design.
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Figura 49. Assinatura visual principal do projeto Pulse 2024

ﬁ Pulse 2024

A paleta de cores foi cuidadosamente definida com o objetivo de traduzir visualmente os
conceitos que permeiam o tema do evento. O laranja e o amarelo foram escolhidos para
representar o calor humano e a energia gerada pelas conexdes entre as pessoas. O roxo remete a
vastiddo e aos desafios de uma jornada empreendedora solitaria, simbolizando a imensidio do
universo. J4 o azul e o verde foram incorporados para oferecer versatilidade nas aplicacdes
visuais da identidade, enquanto o bege foi utilizado para estabelecer um contraste com as demais
cores da paleta.

e [Laranja Calor (#E&/IC)
e Amarelo Conexao (#F2A5C)
e Bege Caminho (#FEDF)
e Roxo Universo (#2302
e Verde Criatividade (#DA®)
o Azul Inspiracao (#3AAF9
Figura 50. Paleta de cores do projeto Pulse 2024
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Para a composicao tipografica, foram definidas as mesmas fontes utilizadas na assinatura
visual, com uma hierarquizacdo clara entre elas. A Vinila foi destinada aos titulos, destacando
seus ink traps caracteristicos, que conferem personalidade e presenca visual. J& a Elza Text foi
escolhida como tipografia de apoio para textos longos, devido a sua constru¢do voltada a

legibilidade, facilitando a leitura para o publico que interagir com os materiais graficos do Pulse.

Figura 51.Tipografia do projeto Pulse 2024
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Foram definidas trés variagdes de assinatura visual, desenvolvidas com o intuito de

garantir flexibilidade na aplicagdo da identidade visual em diferentes suportes — tanto
impressos quanto digitais.
As versoes estabelecidas sdo:
e Superhorizontal: com a numeragdo “ARY’  disposta ao lado do nome do evento,
formando uma composi¢ao extensa e linear;
e Horizontal: com a numeragdo posicionada abaixo do nome, criando uma estrutura mais
compacta,
e Vertical: com os trés elementos — simbolo, nome do evento e numeracdo — empilhados
e centralizados, ideal para formatos mais estreitos ou aplicacdes com limitacdo de

largura.
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Figura 52. Versoes de assinatura visual do projeto Pulse 2024
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Os padroes graficos definidos e utilizados nas composi¢des visuais derivam do asterisco
presente no centro do simbolo, cujas hastes se expandem radialmente. Essa expansdo tem como
principal referéncia o Disco Dourado da missdo Voyager, remetendo ao conceito de caminhos e

conexoes.

Figura 53. Grafismo do projeto Pulse 2024

Na etapa de pontos de contato, os elementos visuais desenvolvidos para o Pulse A
foram combinados de forma a demonstrar, por meio de diversas aplicagdes, a versatilidade e a

coeréncia da identidade visual. Essa aplicacdo abrange os materiais publicitarios do evento,
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evidenciando como a marca se adapta com consisténcia e impacto tanto no meio impresso

quanto digital.

Figura 54. Cracha do projeto Pulse 2024

Figura 55. Ecobag do projeto Pulse 2024
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Figura 56. Caderno de anotagdes do projeto Pulse 2024

Autoanalise

Com uma analise mais critica, fundamentada nos conhecimentos adquiridos ao longo da
graduacdo, foi possivel identificar aspectos relevantes deste projeto.

O simbolo desenvolvido solucionou bem a identidade visual, pois preservou a coeréncia
com as edigdes anteriores a0 mesmo tempo em que introduziu, de forma objetiva e simplificada,
0 novo conceito da edigdo A

A experiéncia de conceber a identidade para um evento ampliou minha bagagem
profissional, oferecendo insumos valiosos para futuros projetos do género, nos quais a dinamica
e as solugdes de design costumam ser mais livres e transitdrias.

Contudo, ¢ reconhecivel que a identidade visual poderia apresentar uma linguagem mais
impactante e vigorosa. A escassez de elementos graficos e de variagdes formais —
possivelmente decorrente do prazo reduzido para desenvolver uma identidade de tal porte —
limitou seu potencial expressivo. Considerando o carater transitorio do evento, teria sido
oportuno explorar tendéncias contemporaneas, adotando uma abordagem visual mais dindmica e

expressiva.
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3.1.5. Lucas Fernandes
Problematizacao

Lucas Fernandes, psicologo do sertdo paraibano com atuacdo na abordagem da
Gestalt-Terapia, encontrava-se, na ocasido da realizacdo do projeto, em fase de conclusdo da
graduagdo. Necessitava, portanto, de uma identidade visual que ndo apenas contribuisse para a
constru¢do de sua imagem profissional, mas que também ecoasse seu lado pessoal e singular por
meio de sua pratica clinica.

O principal desafio do projeto residia em conceber uma identidade unica e distintiva para
Lucas Fernandes, capaz de diferencia-lo de outros profissionais da psicologia, a0 mesmo tempo

em que se mantivesse intrinsecamente conectada a sua personalidade.

Metodologia

Figura 57. Fluxograma projetual do Lucas Fernandes
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O projeto teve seu inicio com a primeira etapa da metodologia adaptada de Alina
Wheeler: a conducdo de pesquisa. Nesse sentido, realizou-se uma entrevista online com o
objetivo de coletar as informagdes imprescindiveis a elaboragdo do conceito, das referéncias

visuais e, subsequentemente, do sistema de identidade visual.
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Foram abordados nessa entrevista os seguintes temas:
e Historia e trajetéria
e Publico-alvo
e (Concorrentes

e® Personalidade da marca

e Valores
Figura 58. Canvas de entrevista do projeto Lucas Fernandes
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Com as informacdes coletadas, prosseguiu-se para a etapa de esclarecimento da
estratégia. Realizaram-se andlises acerca do comportamento e da comunicagdo do mercado de
psicologos, no ambito da linguagem visual. Constatou-se um ambiente marcado por clichés, com
marcas que recorrentemente empregam elementos similares, tais como icones de cérebro, arvore

e uma linguagem predominantemente delicada, caracterizada por tragos finos e manuscritos.

Figura 59. Quadro de concorrentes do projeto Lucas Fernandes
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Visando diferenciar a marca desse panorama, tornou-se imperativo compreender tal
contexto e trilhar caminhos distintos, cuja resposta residia na propria personalidade de Lucas
Fernandes. Dentre as palavras-chave que o representam, sobressairam na entrevista: verdade,
cura, lar, criatividade, escuta e cuidado, as quais, em sua unido, conformaram seus atributos:
criativo, inspirador e auténtico.

Ademais, um desses atributos destacou-se dos outros por sua capacidade de integrar
aspectos tanto pessoais quanto da abordagem terapéutica: a criatividade. Lucas, geralmente,
esteve envolvido em diversas manifestagdes artisticas, e a gestalt-terapia trabalha com o
ajustamento criativo, que conforme explicado pelo cliente na entrevista, ¢ um conceito dessa
abordagem que lida com a adaptagdo criativa do paciente diante das adversidades da vida,
promovendo equilibrio e gerando mudancas em sua realidade.

Em face dessas observacdes e analises, foram desenvolvidos na etapa de design de
identidade, a "grande ideia" estruturada na frase: um lar de cura criativa. A partir desse ponto,
elaborou-se o quadro de referéncias visuais, capaz de representar visualmente a ideia,
caracterizado principalmente por elementos coloridos, pinceladas, desenhos manuais e uma

linguagem mais organica ¢ leve.

Figura 60. Referéncias visuais do projeto Lucas Fernandes

Foram realizados os rascunhos e testes para materializar o conceito da melhor forma

possivel, utilizando principalmente esbocos em papel e também no software vetorial.
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Figura 61. Rascunhos do projeto Lucas Fernandes
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Resultados

Como resultado, obteve-se um simbolo que se distancia significativamente do usual para
0 segmento, porém que expressa a personalidade de Lucas Fernandes. A marca ¢ representada
por um icone de um jarro de barro adornado com folhas de hortela, elementos que simbolizam o
acolhimento, a atencao e o cuidado que ele dispensara a seus pacientes, traduzindo o conceito de
lar de cura.

Nesse contexto, o jarro representa o lar, e a horteld, a cura, considerando suas
propriedades medicinais, inclusive relaxantes e calmantes. Adicionalmente, sua constru¢ao
dispensou a utilizagdo de qualquer grid, visando incorporar a imperfeicdo do trago manual, em
consonancia com uma das palavras-chave que definem a marca: a verdade, entendida como o

oposto da perfei¢cao de um simbolo impecavel.
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Figura 62. Simbolo do projeto Lucas Fernandes

Considerando esse contexto, em que a marca caminha sobre criatividade e arte, torna-se
pertinente envolver toda a sua expressao com diversos aspectos artisticos. Portanto, elaborou-se
um poema que ndo apenas explana a profundidade do simbolo, mas que também funciona como

um manifesto da marca.

Havia um pequeno jarro de barro,
Que aos outros se achava imperfeito e raso.
Até que um dia, foi acolhido,

Por alguém bondoso, foi bem querido.

Com carinho, o jarro foi limpo,
Cada sujeira se foi, sem nenhum trinco.
Na mesa de jantar, ele foi colocado,

Com uma horteld verdejante, foi coroado.

A medida que crescia, suas folhas se acomodavam,
Nas formas imperfeitas, harmoniosamente encaixavam.
A hortela exalava um aroma refrescante no ar,

Curando o jarro, do interior a melhorar.

Agora o jarro tinha um lar,
Mesmo com suas imperfeigdes, podia se amar.
Tudo o que precisava era de acolhimento,

Para revelar que suas imperfei¢des eram seu ornamento.

Sua esséncia tnica, tdo especial,
Mostrava que ser imperfeito ¢ natural.
Com um toque de arte, ele brilhou,

E o pequeno jarro, verdadeiro, se encontrou.
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A concep¢do da parte tipografica da assinatura visual fundamentou-se na tipografia
Gelica, do tipégrafo Dave Rowland, cujas formas se harmonizam com as imperfei¢des do
simbolo e, simultaneamente, transmitem leveza e acolhimento por meio de suas serifas
arredondadas.

Estabeleceram-se trés variagdes de composi¢do para a assinatura visual, com o intuito de
conferir maior flexibilidade as aplicagdes em distintos materiais e formatos nos quais a marca
possa ser implementada, tais como conteudos para redes sociais, press kits, pastas, materiais
promocionais etc.

As versdes estabelecidas sdo: a versdo horizontal, uma versdo horizontal empilhada e

uma versao vertical. A versao horizontal, por sua vez, foi definida como principal.

Figura 62. Assinaturas visuais do projeto Lucas Fernandes
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A intencdo primordial da paleta cromatica foi transmitir acolhimento; entdo, a paleta
apresenta tons suaves e desprovidos de agressividade. Nesse sentido, definiram-se as tonalidades
de verde, Verde Verdadeiro (#5989 e Verde Hortela (#C3IDBB4, como elementos
identificadores primordiais para a marca. O Marrom Jarro (D&BOC) e o Bege Acolhedor
(#FEF&F) foram selecionadas para oferecer suporte de contraste as cores principais, ampliando

e facilitando as aplica¢des da identidade visual.
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Figura 63. Paleta de cores do projeto Lucas Fernandes
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Para a composicao textual, definiram-se duas familias tipograficas: a sem serifa Source
Sans Pro, criada pelo tipoégrafo Paul D. Hunt, e a manuscrita Caveat, desenvolvida por Pablo
Impallari. A Source Sans Pro foi selecionada em virtude de sua legibilidade para textos extensos,
sendo empregada para tal finalidade na identidade visual. A Caveat, por sua vez, foi escolhida
como suporte para titulos e informagdes de destaque, conferindo também a caracteristica manual

e artistica por meio de seus tragos manuscritos.

Figura 64. Tipografias do projeto Lucas Fernandes
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Em carater complementar, desenvolveram-se elementos graficos com o intuito de
conferir ainda maior identidade a marca, incorporando os aspectos criativos e artisticos
essenciais para a sua comunicagao.

Um desses elementos consistiu em uma padronagem de fundo, apresentando tragos e
textura de pintura derivados da paleta cromatica da identidade visual. Tal elemento foi
concebido para aplicagdo em diversos ambientes e materiais, tais como ecobags, redes sociais e,
principalmente, como pintura de parede da futura clinica de Lucas Fernandes, um dos seus
sonhos enquanto profissional. Dessa forma, a identidade visual oferece um suporte abrangente
para diferentes fases da marca.

As padronagens subdividem-se em dois tipos, visando flexibilidade: em formato

preenchido e em formato localizado.

Figura 65. Grafismos do projeto Lucas Fernandes

Adicionalmente, projetaram-se ilustragdes com o intuito de incorporar de maneira ainda
mais enfatica o conceito artistico e criativo da identidade visual. Estas foram diretamente
inspiradas no proprio simbolo e em seu significado intrinseco. Cada ilustracdo do jarro, em
particular, apresenta um formato distinto, estabelecendo uma alusdo a singularidade e
individualidade de cada pessoa, que, portanto, deve ser acolhida de maneira especial e particular.
Além disso, desenvolveram-se ilustragdes das hortelds, também elementos proeminentes no
simbolo.

Ao todo, a identidade visual contempla seis ilustragdes, sendo quatro representagdes do

jarro e duas da hortela.
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Figura 66. Ilustragdes do projeto Lucas Fernandes

Dessa forma, projetou-se a identidade visual da marca de Lucas Fernandes, culminando
com a etapa de pontos de contato. Nesta fase, expressaram-se e estruturaram-se a linguagem
visual coesa dessa ampla gama de elementos, os quais, unidos, fortalecem a ideia, o conceito e,
sobretudo, o tom de comunicagdo que o profissional almeja imprimir no mercado.

Nessa ultima etapa, desenvolveram-se também, em nivel conceitual, ideias que
transcendem os servigos terapéuticos, como a criagao de produtos proprios, a exemplo de velas
aromaticas e borrifadores de ambiente com fragrancia de horteld, proporcionando, assim, uma

experiéncia sensorial para a marca.

Figura 67. Pastas do projeto Lucas Fernandes
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Figura 68. Ecobag do projeto Lucas Fernandes

Autoanalise

Em uma anélise mais critica e retrospectiva acerca do projeto, apds sua conclusao,
torna-se possivel elencar alguns pontos suscetiveis a aprimoramento em trabalhos futuros,
considerando o conhecimento adquirido durante a graduagao.

Um desses pontos reside na auséncia de uma construgdo tipografica autoral para o
logotipo ou de ajustes que pudessem conferir maior diferenciagdo a identidade visual, mantendo,
contudo, uma abordagem neutra, visto que o elemento central da marca permanece sendo o
simbolo.

Evidencia-se, também, uma caréncia de um traco mais manual nas ilustragdes, as quais

foram criadas diretamente no software, utilizando-se de efeitos sem qualquer esboco prévio em
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papel ou outro suporte adequado para ilustragdo digital. Em decorréncia da limitagdo de prazo e
da falta de expertise especifica, ndo houve um aprofundamento nessa etapa, o que poderia ter
enriquecido a identidade visual com caracteristicas e texturas adicionais.

No entanto, foi um projeto enriquecedor em seu resultado, pois proporcionou, sob
diversos aspectos, uma experiéncia distinta em relagdo a maioria dos outros projetos. A proposta
envolveu uma linguagem introspectiva, sensivel e criativa, em contraste com marcas de perfil
mais comercial e corporativo. Essa abordagem contribuiu significativamente para a construgao

de um portfélio mais plural.
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3.1.6. Ayu

Problematizacao

O presente projeto integrou a avaliagdo da disciplina de Marketing ¢ Empreendedorismo,
ministrada pelos professores Gustavo Olimpio e Ananelly Ramalho. A atividade teve como
principal objetivo o desenvolvimento de pecas publicitarias para uma empresa ficticia, criada ao
longo da disciplina, com base em uma tendéncia de mercado previamente identificada,
culminando na divulgagdo de seus produtos e servigos.

A empresa concebida foi denominada Ayu, uma academia e espago de bem-estar voltado
para o publico idoso, que também oferece produtos suplementares direcionados as necessidades
desse segmento.

O principal desafio do projeto consistiu na criagdo de uma identidade visual capaz de
comunicar com clareza a proposta da marca ao seu publico-alvo, a0 mesmo tempo em que
estabelecesse uma diferenciagao em relagdao as academias tradicionais, geralmente direcionadas

a um publico mais jovem.

Metodologia
Figura 70. Fluxograma projetual da Ayu
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O desenvolvimento do projeto seguiu uma metodologia adaptada da autora Alina
Wheeler (D19, iniciando-se pela etapa de conducio de pesquisa. Para isso, foi realizado um
encontro presencial entre os integrantes do grupo, no qual foram discutidos pontos essenciais

para a coleta de informagdes que nortearam a construgdo e os resultados da identidade visual da

marca.
Durante esse encontro, foram abordados os seguintes topicos:
e Objetivo da marca
e Publico-alvo

e (Concorrentes

o Personalidade da marca
e Diferenciais
e Valores da marca
Figura 71. Canvas de entrevista do projeto Ayu
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Com as informagdes documentadas, a etapa seguinte consistiu no esclarecimento da
estratégia. Durante essa fase, os dados coletados foram filtrados a fim de identificar os pontos
mais relevantes, capazes de fornecer um direcionamento claro para a construcao da identidade
visual.

Entre esses pontos, destaca-se uma breve analise do mercado de academias, com foco na
mensagem transmitida por meio de suas expressdes graficas. Observou-se que as academias
tradicionais tendem a se comunicar majoritariamente com o publico jovem, que busca
desempenho fisico e performance. Esse direcionamento & perceptivel através do uso de

fotografias escuras, centradas em equipamentos ¢ modelos jovens ¢ musculosos, além de uma
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identidade visual baseada em cores vibrantes contrastadas com preto. Essa estética transmite
uma ideia de intensidade, for¢a e agitagdo, caracteristicas comumente associadas a treinos de
musculacao.

Em contraste, foi investigado o modo como o publico idoso se relaciona com esses
espacos. Identificou-se que, frequentemente, os idosos se encontram afastados do ambiente das
academias convencionais, sendo mais associados a espagos publicos abertos — como
“academias” de praga — geralmente sem acompanhamento profissional. Além disso, marcas da
area da saude voltadas para esse publico costumam utilizar uma paleta de cores mais suaves e

uma linguagem mais inocente e acolhedora.

Figura 72. Quadro de concorrentes e de mercado do projeto Ayu

selfit scaema — gmart | LONGEVOS

bluefit :

Esse distanciamento ¢ reflexo de uma exclusdo simbdlica e social, que contribui para a
invisibilizagdo dos idosos. A propria sociedade, bem como os proprios idosos, muitas vezes
acabam por se inutilizar, aceitando uma condi¢do de reclusdo e isolamento, o que impacta
diretamente sua saude fisica e mental. Conforme aponta o médico neurologista Vitor Tumas, os
idosos “podem ter a sensacdo de serem inuteis e ndo servirem para mais nada”, ressaltando a
importancia da manuten¢ao de atividades sociais e rotinas ativas, tanto fisicas quanto mentais.

A partir dessa analise, foram definidos trés atributos estratégicos que norteiam a
identidade da marca:

e Acessivel: A marca se propde a acolher todos, oferecendo um espaco inclusivo que
promove o convivio social.
e Inovadora: Busca romper com os paradigmas estabelecidos em relagdo ao

envelhecimento, criando uma proposta nova e valorizadora da terceira idade.
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e Empdtica: Ouve ativamente as necessidades dos idosos, oferecendo solugdes que
realmente importam para esse publico.

A grande ideia que sintetiza o conceito da marca ¢ expressa pela frase: “Um espaco que
protagoniza a longevidade.”

Dando continuidade ao processo, iniciou-se a etapa de criagdo do nome da marca, com
base nas diretrizes propostas por Alina Wheeler (219. O primeiro passo foi a definicao de um
critério conceitual: o nome deveria transmitir os valores centrais da marca, tendo como
palavras-chave “vitalidade”, “longevidade”, “protagonismo” e “acolhimento”. Em seguida, foi
realizada uma tempestade de ideias, no qual surgiram diversas op¢des de nomes originadas de
diferentes fontes — como traducgdes, palavras estrangeiras e combinagdes de termos —, até
chegar ao nome final.

Com a etapa estratégica concluida, prosseguiu-se para a fase de design de identidade,
iniciando pela constru¢do de um painel de referéncias. Nessa etapa, foram selecionadas imagens
que representassem uma linguagem visual dinamica e cheia de vitalidade, equilibrando

elementos de acolhimento com um toque vibrante e otimista.

Figura 73. Referéncias visuais do projeto Ayu
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Antes do inicio dos rascunhos, foi tomada a decisdo estratégica de ndo utilizar um
simbolo na composi¢do da assinatura visual. Essa escolha se fundamentou na concisdo e
sonoridade do nome “Ayu”, que, por ser curto, apresentou-se como um elemento
suficientemente forte para atuar como identificador principal da marca.

Com essa diretriz definida, iniciou-se o processo de geracdo de ideias para o logotipo,
inicialmente por meio de esbogos manuais focados na construcdo tipografica. A partir desses

rascunhos, deu-se continuidade ao desenvolvimento no software vetorial, onde foram refinados
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os elementos do logotipo em conjunto com outras decisdes projetuais, como a definicdo da
paleta de cores, o desenvolvimento de elementos graficos complementares e a escolha da

tipografia de apoio.

Figura 74. Rascunhos do projeto Ayu
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Resultados

Como resultado das etapas anteriores, foi definido o nome da marca: Ayu. O termo tem
origem na palavra “Ayus”, do sanscrito — uma lingua ancestral atualmente considerada morta
—, cujo significado remete a “vida” ou “longevidade”. A escolha desse nome representa
simbolicamente a proposta da marca: transformar a ideia de "inutilidade", muitas vezes
associada a terceira idade, em vitalidade, promovendo uma nova percep¢do sobre o
envelhecimento e valorizando a senioridade.

O logotipo foi desenvolvido com o objetivo de transmitir leveza, refletida nos tragos
organicos € na forma como as letras se conectam harmonicamente. Esse encaixe remete ao
atributo do acolhimento, definido na etapa de esclarecimento da estratégia, reforcando o

compromisso da marca com uma comunicagdo empatica e inclusiva.
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Figura 75. Construgdo tipografica do projeto Ayu

A paleta de cores foi definida com o proposito de transmitir uma sensagao de vitalidade,
utilizando tons mais vibrantes que dialogam com a proposta energética e acolhedora da marca.
Cada cor foi escolhida com base em atributos simbdlicos que reforgam os valores da Ayu:

e Laranja Energia (#F78B)
e Verde Vitalidade (#CDD3%)
o Bege Bem-estar (#FEFDEY

Figura 76. Paleta de cores do projeto Ayu
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O logotipo, acompanhado da designacdo “Academia e Espago de Bem-estar”, foi
desenvolvido em duas versdes: com e sem designagdo de segmento. Essa abordagem visa
garantir maior versatilidade e adaptabilidade da assinatura visual, permitindo sua aplicagdo
eficiente em diferentes formatos e plataformas, sejam eles impressos ou digitais.

Figura 77. Assinaturas visuais do projeto Ayu

agu e ey

Para a composicao tipografica da marca, foram selecionadas duas familias tipograficas:
Asterisk Sans e Mulish. A Asterisk Sans, desenvolvida por Dave Rowland, foi adotada para os
titulos e chamadas principais, enquanto a Mulish, criada inicialmente por Vernon Adams e
posteriormente refinada por Jacques Le Bailly, foi escolhida para o corpo de texto dos materiais
de comunicagao.

Figura 78. Tipografias do projeto Ayu
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A selegdo dessas tipografias foi orientada, principalmente, pela facilidade de leitura e
acessibilidade, um critério essencial considerando o publico-alvo da marca, formado
majoritariamente por pessoas idosas.

Foi desenvolvido um padrdo grafico com o objetivo de reforcar a identidade visual da
marca e estabelecer uma linguagem visual coesa. Esse padrdo ¢ composto, principalmente, por
formas organicas que se articulam visualmente em conexao. Tal escolha simbodlica remete ao

conceito de acolhimento e recep¢ao, valores centrais para a Ayu.

Figura 79. Grafismos do projeto Ayu

Por fim, na etapa de pontos de contato, foram desenvolvidos os materiais graficos que
consolidam os elementos apresentados, formando a linguagem visual da marca por meio de suas
pecas publicitarias e produtos. Para este projeto especifico, o Professor Gustavo Olimpio
solicitou a criacdo de uma pecga publicitaria que comunicasse a empresa de forma eficaz. Como

resultado, foram elaborados um outdoor e, adicionalmente, um panfleto.



Figura 80. Publicidade do projeto Ayu
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Figura 81. Panfleto do projeto Ayu
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Autoanalise

Com base nos conhecimentos adquiridos e, sobretudo, em uma avaliacdo pos-projeto, foi
possivel realizar uma autoanalise critica.

O primeiro ponto identificado refere-se a falta de refinamento na tipografia do logotipo,
especialmente na forma da letra “y”, que ndo conseguiu se encaixar adequadamente com as
letras vizinhas. Esse aspecto constituiu um dos maiores desafios tipograficos, uma vez que as
curvas das letras “a” e “u” apresentam inclina¢des opostas, exigindo que o “y” atuasse como um
elemento de equilibrio entre elas.

Além disso, devido ao prazo reduzido, o padrio grafico recebeu um tratamento menos
aprofundado e foi testado de forma limitada. Assim, acredita-se que ele deveria ter sido
desenvolvido com maior variedade e suas formas refinadas, para melhor contribuir a identidade
visual da marca.

Contudo, o projeto atingiu seu objetivo principal, apoiado por uma pesquisa consistente

que fundamentou as escolhas visuais e a criacdo do nome, conferindo a marca uma diferenciagao

significativa no seu segmento.
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3.2 Estratégia de Marca
3.2.1. Suellen Albuquerque

Problematizacio

Suellen Albuquerque ¢ uma projetista com ampla experiéncia em diversas areas,
incluindo a industria calgadista, como consultora do SEBRAE e instituigdes de ensino.
Atualmente, especializa-se em gestdo de projetos e educagdo empreendedora, mas sua atuagao
principal abrange projetos de incentivos fiscais para industrias do nordeste, além da docéncia.

O desafio primordial deste projeto consistiu em construir uma marca e uma identidade
visual que evidenciassem as duas vertentes de sua atuagdo, unificando-as em torno de Suellen

enquanto profissional, e que destacasse seu nome no mercado como sinénimo de confianga.

Metodologia

Figura 82. Fluxograma projetual de Suellen Albuquerque
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Tal desafio foi superado mediante a ado¢do da metodologia adaptada de Alina Wheeler
(D9, com inicio na conducao de pesquisa e seguindo as diretrizes estabelecidas pela designer
e autora. Para a conclusdo desta etapa inicial, realizou-se uma entrevista em duas ocasides
distintas, com o intuito de aprofundar a compreensdo e obter informagdes a respeito da sua visao

e dos seus objetivos para a marca, através das seguintes tematicas:
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e Histdria da empresa

e Publico-alvo

e Proposito

e Personalidade da marca
e Diferenciais competitivos

e (Concorrentes

Figura 83. Canvas de entrevista do projeto Suellen Albuquerque
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Realizou-se, entdo, o tratamento das informagdes na etapa de esclarecimento da
estratégia, com o objetivo de filtrar e destacar os dados mais relevantes para a constru¢do de
uma estratégia de marca coerente para a nova etapa profissional de Suellen.

A partir dessa filtragem, identificaram-se os aspectos da marca de Suellen, tais como
publico-alvo, proposito, andlise da concorréncia, diferenciais estratégicos, valores e
personalidade da marca. Esses aspectos foram estruturados para fornecer o suporte adequado a
comunicagdo no mercado, promovendo sua diferenciagdo e coeréncia.

Evidenciaram-se, também, trés facetas da personalidade para essa marca: conselheira,
onde seu conhecimento agrega valor aos seus clientes; descomplicada, manifesta em sua
linguagem simples e clara, transformando informacdes complexas em frases de facil
compreensdo; e competitiva, trago motivado pelo apreco de Suellen por desafios.

Um novo desafio emergiu durante essa etapa estratégica, demandando resolugdo nas
fases subsequentes. Suellen possui duas vertentes de atuagao direcionadas a publicos distintos:
uma voltada a empresarios da indastria, predominantemente da geragdo X, e outra para

empreendedores da moda, caracteristicos da geracdo Z. Portanto, a mesma marca e identidade



71

visual deveriam comunicar-se eficazmente com ambos os publicos que possuem mentalidades e

estilo de vida distintos.

Figura 84. Definigdo estratégica do projeto Suellen Albuquerque
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Com as bases estratégicas definidas, deu-se inicio a etapa de design de identidade, com
a estruturagdo do painel de referéncias visuais sob o qual se obteria uma visao abrangente sobre
o caminho visual para traduzir a marca. A "grande ideia" e o conceito consistiram em explorar a
assinatura de Suellen como logotipo, em alegoria a confianga transmitida, como a expressao
"assinar embaixo". Adicionalmente, outro elemento emergiu para fundamentar ainda mais a
ideia: a ilustracdo do processo de ideagdao do design, evocando sua caracteristica descomplicada

e, segundo suas palavras, "desenrolada".

Figura 85. Referéncias visuais do projeto Suellen Albuquerque
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Realizaram-se, portanto, os esbogos e testes, com énfase na obtengdo da assinatura
manuscrita de Suellen para a criagdo e vetorizacdo de cada letra que comporia a tipografia. A
maior parte do processo foi dedicada a explorar da maneira mais eficaz a assinatura visual, da
qual os demais elementos seriam derivados.

Ocorreram, também, testes de paletas cromaticas, fundamentados principalmente na

cartela de seu teste de coloragdo pessoal, realizado previamente por Suellen antes do projeto.

Figura 86. Rascunhos do projeto Suellen Albuquerque
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Como resultado, estruturou-se a estratégia de posicionamento da marca Suellen

Resultados

Albuquerque, abrangendo seu proposito, atributos, missdo, visdo, valores, diferenciais e
posicionamento mercadologico.

A frase de posicionamento que sintetiza toda a estratégia foi "Viabilizando ideias e
incentivando negoécios". O uso do gertndio foi intencional, haja vista que se identificou uma
marca dindmica, que estd em constante movimento, pronta para superar o proximo desafio.
Ademais, ¢ uma marca que transforma ideias em projetos vidveis e seguros, que potencializa e
incentiva negdcios de micro a grande porte com sua expertise empreendedora.

O logotipo, conforme mencionado anteriormente, foi concebido a partir da propria
assinatura de Suellen, imprimindo sua confianga em cada contrato e projeto. Apresenta tragos
leves, porém firmes em alguns pontos, que se desenvolvem e se estendem gradualmente até a

ultima letra.
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Figura 87. Logotipo do projeto Suellen Albuquerque
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Derivada da assinatura, surgiu a versdo reduzida do logotipo, com o intuito de adicionar
flexibilidade a identidade visual, para ser utilizada em locais onde sua versao principal ndo fosse

comportada, como o favicon de um website, por exemplo.

Figura 88. Redug@o do logotipo do projeto Suellen Albuquerque

Foram desenvolvidas as seguintes versdes da assinatura visual, visando flexibilidade de
aplicacdo da identidade:
e Versdo horizontal com descritivo voltado para incentivos fiscais
e Versdo horizontal com descritivo voltado para educacdo empreendedora
e Versdo vertical com descritivo voltado para incentivos fiscais

e Versdo vertical com descritivo voltado para educagdo empreendedora
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Figura 89. Assinaturas visuais do projeto Suellen Albuquerque
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Estabeleceram-se, também, as paletas cromaticas da identidade visual. Retomando o
desafio da existéncia de dois publicos distintos, decidiu-se elaborar duas paletas, omitindo
algumas cores e conferindo maior destaque a uma cor especifica, a depender do publico-alvo.
Tal decisdo visou promover uma comunica¢do mais coerente com cada publico, sem, contudo,
comprometer a identidade da marca.

Para o publico jovem e empreendedor da moda, definiu-se uma paleta mais vibrante e
vivida, composta pelas seguintes cores:

e Laranja Atitude (#EFFXE)

e Branco Acessivel (#FFF43)

e Verde Confianga (#BIEX)

e Amarelo Competitivo (#}FFEEA9)
e C(Cinza Confianca (#EAEIE])

e (inza Segurancga (#CECXC2)

e Preto Estavel (#2D220)

Para o publico maduro e de empresarios da industria, estabeleceu-se uma paleta mais
sobria, considerando que representa um publico majoritariamente masculino. Nesse contexto, as
cores Verde Confianga e Amarelo Competitivo sdo omitidas quando a comunicacdo ¢
direcionada a eles. Diferentemente da paleta anterior, onde o laranja ¢ utilizado como cor de
fundo para as pecas graficas como protagonista, aqui o laranja assume uma posicao de detalhe.
Contudo, o laranja foi definido como a cor principal da marca, sendo utilizado em ambas

situagoes.
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Figura 90. Paleta de cores do projeto Suellen Albuquerque
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A tipografia selecionada para a composi¢do textual da identidade visual foi a Source
Sans Pro, do tipografo Paul D. Hunt, caracterizada por ser uma sem serifa humanista. Sua
escolha se deu tanto para titulos quanto para corpo de texto, em virtude de sua variedade de

pesos e facilidade de leitura.
Figura 91. Tipografia do projeto Suellen Albuquerque
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Ademais, desenvolveram-se elementos graficos que seguem a premissa da assinatura
(com excecdo da versdo quadriculada), com o intuito de oferecer suporte nas aplicagdes dos

materiais da marca, como apresentagdes e redes sociais, por exemplo.
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Criaram-se trés extensOes distintas de grafismos: a estendida, a intermediaria e a
compacta. Em uma abordagem visual mais formal, estabeleceu-se o quadriculado, destinado a

aplicagdes direcionadas ao publico de empresarios.

Figura 92. Grafismos do projeto Suellen Albuquerque

Nas aplicagdes dos pontos de contato, explorou-se uma linguagem leve e
descomplicada, com a capacidade de adaptar-se aos dois publicos, preservando a unidade de sua

identidade visual.

Figura 93. Cartdo de visita do projeto Suellen Albuquerque
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Figura 94. Apresentacdo de palestra do projeto Suellen Albuquerque
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Figura 95. Caderno de anotagdes do projeto Suellen Albuquerque

Autoanalise

Com base nos conhecimentos adquiridos durante a graduacdo, torna-se viavel apresentar
uma autoanalise sobre o projeto.

A primeira problematica identificada consistiu na auséncia de testes de percepcao
relativos ao simbolo, haja vista que leituras negativas obtidas posteriormente por terceiros

poderiam prejudicar a percep¢do da marca. Embora esse problema tenha sido sanado
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subsequentemente, tornou-se um ponto de atengdo e alerta para projetos futuros.

Outro aspecto observado foi a dificuldade encontrada ao desenvolver uma marca com
uma linguagem visual que englobasse uma gama cromatica mais extensa e vibrante, aliada a
diversos elementos graficos. A combinagcdo harmoniosa de tantos elementos em uma unica
linguagem revelou-se desafiadora, em decorréncia da inexperiéncia com marcas que
demandavam uma abordagem visual semelhante, o que, de certa forma, impactou o resultado
final, mesmo que nao seja perceptivel.

Além disso, a falta de expertise com tipografias manuscritas e lettering também
demandou um periodo consideravel do prazo do projeto, comprometendo outras etapas cruciais
para sua conclusao.

Contudo, o projeto apresentou desafios que contribuiram para o amadurecimento
profissional, por se tratar de um segmento diferente do habitual, o que me levou a buscar
informagdes para realizar uma andlise adequada. Além disso, foi desafiador encontrar uma

solugdo que atendesse a dois publicos distintos.
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3.2.2. Purase

Problematizacao

A empresa Purase, anteriormente denominada System World, ¢ especializada no
tratamento de agua proveniente de pocos, atendendo, predominantemente, hotéis e restaurantes
na cidade de Jodo Pessoa, Paraiba. Em um contexto de expansdo, tornou-se essencial que a
marca acompanhasse esse crescimento, oferecendo um suporte visual adequado para a producdo
de materiais de divulgacao e fortalecimento do posicionamento no mercado.

Um dos primeiros desafios identificados na marca foi a inadequagdo de seu nome. O
termo "System World" apresentava dificuldades de pronuncia, o que comprometia o
reconhecimento da marca. Além disso, sua viabilidade de registro no Instituto Nacional da
Propriedade Industrial (INPI) poderia ser prejudicada, visto que diversas empresas do setor de
tratamento de agua utilizam a palavra "sistemas" ou sua equivalente em inglés, "system".

Adicionalmente, a marca apresentava fragilidades tanto estratégicas quanto visuais.
Havia uma escassez de elementos graficos distintivos que a diferenciassem no mercado, bem
como a auséncia de uma proposta de valor® clara, dificultando a comunicag¢do da mensagem e

posicionamento da empresa no setor.

Figura 96. Assinatura visual antiga da Purase (System World)
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% De acordo com o Sebrae, a proposta de valor é uma declaragdo direta e clara que explica ao cliente os beneficios e
o motivo pelo qual deve escolher a empresa.
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Figura 97. Fluxograma projetual da Purase
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Conduglo de Pasquisa

Esclaracmanto da astratégia

Paaniisa de cxmrenies

A construcdo da marca foi desenvolvida com base nas etapas da metodologia adaptada de

Alina Wheeler (219. O processo teve inicio com a conducio de pesquisa, na qual foi

realizada uma entrevista on-line em dois momentos distintos com o fundador da empresa.

Durante essas entrevistas, foram aplicadas questdes estruturadas em torno dos seguintes temas,

com o objetivo de compreender sua visdo e direcionamentos estratégicos:

e Histdria da empresa
e Publico-alvo

e Proposito

e® Personalidade da marca

e Diferenciais competitivos

e Concorrentes

e Valores
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Figura 98. Canvas de entrevista do projeto Purase
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A partir das informagdes coletadas, foi realizado o esclarecimento da estratégia,

conforme a metodologia adaptada de Wheeler. Inicialmente, todas as informacdes foram

analisadas e sintetizadas, abrangendo aspectos como publico-alvo, concorrentes, personalidade

da marca e seus diferenciais.

Em seguida, com as andlises concluidas, foram desenvolvidas as mensagens principais da

marca, a definicdo de seus atributos e o posicionamento estratégico a ser seguido para garantir

sua diferenciacdo no mercado. Os aspectos da marca foram estruturados em um documento

detalhado e apresentado ao cliente, juntamente com a andlise da concorréncia, estudo cromatico

e tendéncias de mercado dentro do segmento. Esse material foi elaborado para servir como

referéncia no planejamento e na execucao das agdes didrias relacionadas a gestdo da marca e da

empresa, bem como servir como primeira etapa de aprovagao.
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Figura 99. Definigao estratégica do projeto Purase
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Dentro desse diagndstico, destacam-se os seguintes atributos de personalidade de marca:
tecnologica, sabia e sustentdvel. Esses elementos atuam como pilares estratégicos fundamentais,
orientando as decisdes e contribuindo significativamente para a consolidagdo da identidade da
marca.

Apos o diagndstico, foi seguido para o processo de nomeagdo, seguindo as diretrizes da
metodologia de Alina Wheeler. De acordo com a autora, um nome eficaz deve atender aos
seguintes critérios: ser significativo, distinto, orientado para o futuro, passivel de protecao legal
€ possuir uma conotagao positiva.

Com base nesses principios, foram desenvolvidas mais de 10 opgdes de nomes. Em
seguida, foi realizado um processo de filtragem para selecionar aqueles que melhor se alinhavam
as diretrizes metodologicas. Além disso, foi analisada a viabilidade de registro da marca no
Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI), bem como a disponibilidade do dominio
para website ¢ do nome de usuario para redes sociais. Ao final desse processo, foram
identificadas cinco opgdes mais relevantes.

Posteriormente, foi realizada uma pesquisa quantitativa com o publico-alvo, por meio de
formulério online, com o objetivo de avaliar possiveis dificuldades de pronuncia e leitura dos
nomes previamente selecionados. A estrutura da pesquisa foi dividida em trés seg¢des principais:

Percepcao em relagdo aos atributos da marca: buscou-se compreender quais nomes
estavam mais alinhados aos principais atributos definidos para a marca, a fim de identificar

aqueles que melhor representavam sua identidade.
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Percepcdo em relacdo ao segmento: procurou-se avaliar quais nomes transmitiam maior
familiaridade com o segmento de atuacdo da marca, permitindo aferir o nivel de associagdo
espontanea do publico com o setor correspondente.

Facilidade de prontncia: foi analisada a percep¢ao dos participantes quanto a pronuncia
de cada nome, com o intuito de identificar quais apresentavam maior ou menor dificuldade
fonética.

Com base nos resultados da pesquisa, trés op¢des de nome foram selecionadas e
apresentadas ao cliente, onde uma seria escolhida. Cada uma delas foi acompanhada de uma
narrativa explicativa, além das defini¢des de dominio para o site € de um nome de usuério
padronizado que contemplasse o maximo de plataformas digitais possiveis (Instagram, Facebook
e LinkedIn).

ApoOs a defini¢ao da nomeacao, iniciou-se o desenvolvimento do design de identidade,
tendo como ponto de partida a elaboragdo de um painel de referéncia visuais. Esse recurso teve
como objetivo tangibilizar o posicionamento e os atributos definidos na etapa estratégica do
projeto.

Dessa forma, buscou-se transmitir uma percepcao de tecnologia e pureza, sem, contudo,
romper com as caracteristicas tradicionais do segmento em que a marca estd inserida, como por

exemplo, o uso da cor azul.

Figura 100. Referéncias visuais do projeto Purase

A partir do painel de referéncias visuais, foram rascunhadas as primeiras ideias de
simbolo, com o objetivo de transmitir o conceito da marca. Inicialmente, explorou-se a
representacao de uma gota d'agua atravessando filtros de tratamento, buscando uma abordagem

conceitual que evitasse solugdes Obvias ou literais.
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Figura 101. Rascunhos do projeto Purase
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Com o intuito de reforcar os conceitos de pureza e tecnologia na identidade visual, foram
realizados testes tridimensionais (3D) com as versdes mais relevantes do simbolo desenvolvido.
Esses testes buscaram explorar a ideia de transparéncia como elemento visual central, a fim de
evidenciar o conceito estabelecido para a marca e desenvolver um elemento visual marcante,
reforcando também o novo simbolo.

Na sequéncia, foram conduzidos estudos de cor e tipografia, bem como o refinamento do
simbolo em software vetorial, entre outros aspectos fundamentais para a constru¢do do sistema

de identidade visual da marca.

Resultado

Como resultado do processo de selecdao, o nome escolhido foi "Purase", acompanhado da
defini¢do do dominio para o site "purase.com.br" e da padroniza¢do do nome de usuério para as
redes sociais "purase.solucoes".

De acordo com a classificagdao proposta por Alina Wheeler, o nome "Purase" se enquadra
na categoria de "Palavras Mdgicas", pois deriva da palavra "pureza", com uma modificagdo na
grafia. Essa alteracdo teve como objetivo tornar o nome distinto, passivel de registro e
diferenciado no mercado.

Do ponto de vista estratégico, foram definidos os principais aspectos da marca: o
propodsito, os valores, os diferenciais competitivos e atributos de personalidade. A partir da
sintese desses componentes, formulou-se a “grande ideia” que orienta a comunicacdo e

posicionamento da marca, expressa pela frase: “Transformar a d4gua para solucionar a vida.”
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Cada termo presente na frase foi cuidadosamente selecionado para transmitir significado
e alinhamento com a estratégia da marca, bem como com o novo momento de sua atuagao.

e “Transformar a agua...”: Refere-se a capacidade técnica e ao compromisso da marca
com a transformacdo da agua insalubre em agua potavel, segura e apropriada para o
consumo humano.

e .. .para solucionar a vida.”: Aponta para o compromisso com solugdes que atendam
diretamente as necessidades dos clientes, contribuindo para que estes, por sua vez,
promovam qualidade de vida aos seus proprios publicos.

O simbolo visual da marca representa uma gota d’agua em processo de transformacao,
passando por diferentes fases que remetem ao tratamento e purificagdo. Sua construcdo foi
concebida com um visual so6lido e robusto, com o objetivo de oferecer sustentacido a aplicacao
em ambientes tridimensionais. Essa escolha se baseia nas referéncias visuais acordadas com o
cliente, permitindo explorar efeitos de translucidez — atributo central do conceito visual — por

meio de solu¢des em 3D, desde que o simbolo apresentasse suporte técnico e estético adequados.

Figura 102. Simbolo do projeto Purase

A parte tipografica da assinatura visual adotou uma linguagem mais tradicional e
simplificada, considerando que o simbolo grafico assumiria o papel de principal elemento
distintivo da marca. Optou-se pela utilizacdo da Helvetica desenvolvida por Max Miedinger. A
escolha se deu por ser uma tipografia sem serifa com caracteristicas neutras.

Apesar da escolha da Helvetica como ponto de partida, foram realizadas modificacdes

pontuais na tipografia, especialmente nas letras “u”, “r” e “a”, onde foram incorporados ink

traps® arredondados. Essas alteragdes sutis conferiram personalidade propria a tipografia, ao

3 E um espago negativo construido de forma intencional nas intersegdes dos caracteres da tipografia, anteriormente
utilizado como ferramenta de solucdo devido as limitagdes de impressao, porém hoje, com as evolugdes
tecnologicas, se tornou apenas recurso estilistico.
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mesmo tempo em que promoveram uma harmonia visual com o simbolo, que também apresenta

formas curvas e organicas.

Figura 103. Assinatura visual do projeto Purase
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A tipografia definida para os titulos e textos corridos foi a Sora, desenvolvida por Olivia
King, escolhida por apresentar caracteristicas visuais alinhadas aos demais elementos do sistema
de identidade visual. Sua estrutura apresenta formas arredondadas, o que estabelece uma
harmonia com o restante dos elementos graficos, além de transmitir leveza e modernidade —
aspectos desejados para a marca. Outro fator determinante para a escolha foi sua excelente
legibilidade. A fonte também oferece uma ampla variagdo de pesos e estilos, 0 que permite a

construcao de uma hierarquia tipografica versatil em diferentes pecas de comunicagao.

Figura 104. Tipografia do projeto Purase
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A paleta de cores da marca foi estruturada a partir da matiz azul, explorada em diferentes
graduacdes de tons. No entanto, ao contrario da maioria dos concorrentes, que optam por azuis
mais escuros, definiu-se o uso de um tom principal mais claro e vibrante, com o objetivo de
destacar a marca visualmente.

Os tons secundarios foram selecionados para oferecer suporte e contraste na aplicacao
das pecas graficas, contribuindo para uma composi¢do visual equilibrada. A seguir, apresenta-se
a paleta de cores definida, organizada por ordem de importancia e com seus respectivos codigos

hexadecimais:

o Azul Agua (HBD(FE)

o Azul Pureza (HEFEFF)

e Azul Transformacao (#B&F&F)
e Azul Solucdo (F24CMD)

Figura 105. Paleta de cores do projeto Purase
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Duas versdes de composicdo da assinatura visual foram elaboradas de modo a conferir

maior variedade para as aplicagdes da marca, sendo elas: vertical e horizontal.
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Figura 106. Assinaturas visuais do projeto Purase
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Foram desenvolvidos também elementos graficos complementares com o objetivo de
reforcar a identidade visual da marca e oferecer maior suporte para a elaboragdo de pecas de
comunicagdo. Esses elementos foram concebidos a partir do proprio simbolo da marca,
garantindo a consisténcia em todo o sistema de identidade.

Entre os principais recursos criados, destacam-se um grafismo ondulado e uma versdo
tridimensional e translicida do simbolo.

Figura 107. Grafismos do projeto Purase

A seguir, estdo apresentadas as aplicacdes nos pontos de contato da marca, que
sintetizam e demonstram de forma clara a mensagem da marca e como ela se comporta em

diferentes contextos e canais diversos.
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Figura 108. Aplicagdes do projeto Purase

Figura 109. Placa de identificag@o do projeto Purase
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Figura 110. Publicidade do projeto Purase
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Autoanalise

Com base no conhecimento adquirido ao longo da graduagdo, ¢ possivel, neste momento,
realizar uma analise mais critica do projeto desenvolvido.

Visualmente, o projeto demonstra uma robustez e coeréncia estética, expressas por meio
da linguagem visual adotada para representar a marca. A presenca de um elemento
tridimensional, aliada ao uso predominante da cor azul, contribui para a identificacao,
diferenciacao e reconhecimento da marca.

Em termos de experiéncia profissional, este foi o primeiro projeto em que houve uma
integragdo ampla de profissionais durante o processo, incluindo um artista 3 e uma assessoria
especializada em registro de marca. Essa vivéncia ndo apenas enriqueceu o resultado final, como
também contribuiu diretamente para o amadurecimento das competéncias enquanto gestor de
projeto.

Em relacdo a nomeagdo, embora a escolha esteja mais adequada em comparacido ao
nome anterior, a etapa de validagdo com o publico apresentou limitagdes. A pesquisa realizada
ndo contou com a profundidade necessaria para embasar a decisdo, uma vez que ndo foi adotada
uma metodologia estruturada para a coleta de dados confidveis. Por sua vez, aspectos
importantes como a percep¢do de sonoridade e a naturalidade na pronuncia do nome pelo
publico-alvo nao foram devidamente explorados, por ter sido realizada via formulario
quantitativo. Tais elementos exigiriam abordagens presenciais ou qualitativas mais detalhadas,

que proporcionassem um retorno mais consistente.
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3.2.3. Alxson

Problematizacao

A empresa Alxson atua no ramo da programacdo, com foco inicial na prestagdo de
servicos BB *. No entanto, seu fundador manifestou o desejo de expandir o escopo da atuacdo
da marca, direcionando-a também para o desenvolvimento de aplicativos voltados ao publico
final, com foco em solugdes para o desenvolvimento pessoal.

Nesse novo contexto estratégico, o nome da empresa passou a representar um desafio.
Apesar de ndo haver inteng¢do de alterd-lo, o nome Alxson carece de uma narrativa clara que
comunique de forma direta o novo propdsito da marca. Por isso, a estratégia e a identidade
visual tiveram como objetivo central integra-lo ao novo posicionamento da melhor forma

possivel.

Metodologia

Figura 111. Fluxograma projetual da Alxson
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A partir da metodologia adaptada de Alina Wheeler (D19, deu-se inicio ao processo de

constru¢do da marca, partindo da conducio de pesquisa. Para isso, foram conduzidas

* O termo B2B, sigla para Business-to-Business, refere-se a um modelo de negdcio em que as transagdes de
produtos ou servigos ocorrem entre empresas, € nao diretamente com o consumidor final.
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entrevistas presenciais com o fundador da empresa, realizadas em dois dias distintos. O objetivo
foi compreender, de forma aprofundada, a visdo que o fundador possui sobre o seu negocio e

sobre a marca, bem como os desejos que ele tem para a empresa nesse novo momento. Os

topicos abordados foram:
e Histdria da empresa
e Publico-alvo
e Proposito
e Personalidade da marca
e Diferenciais competitivos
e (Concorrentes
e Valores

Figura 112. Canvas de entrevista do projeto Alxson
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A partir das informacgdes coletadas, procedeu-se ao esclarecimento da estratégia,
revelando, por meio de pesquisas netnograficas, quem era o publico-alvo, bem como a
comunicagcdo e o posicionamento do mercado de aplicativos de desenvolvimento pessoal,
habitos e areas afins.

Subsequentemente, estruturou-se uma plataforma de posicionamento, definindo seu
proposito central e atributos de marca. Nesse momento, estabeleceu-se um direcionamento claro,
colocando a empresa de provedor de servicos de programacao para um aplicativo que promove a
evolucdo e o crescimento pessoal de seus usuarios.

Para a problematica do nome foi seguido uma estratégia de arquitetura de marca
endossada para os nomes dos aplicativos, onde Alxson seria a marca principal e todos os
aplicativos herdariam o sufixo "-son" em seus nomes. A primeira parte do nome estaria
relacionada a funcionalidade do aplicativo, como Growson, Moodson, Bookson e Fitson. Dessa

forma, manteve-se a coeréncia e construiu-se uma unidade em torno da marca principal.
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Esses e outros aspectos estratégicos da marca foram detalhados em um documento de

diagndstico e apresentados ao cliente.

Figura 113. Defini¢éo estratégica do projeto Alxson

Iniciou-se, entdo, a etapa de design de identidade, com a elaboracdo da “grande ideia”
(conceito central) que direcionaria a expressao visual da marca. Para tanto, um mapa mental foi
desenvolvido, partindo do nome da marca e ramificando-se em atributos e palavras associadas

a0 seu universo.

Figura 114. Mapa mental do projeto Alxson
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A ampulheta foi o simbolo escolhido para representar a proposta da marca, pois
transmite a importancia da constancia e paciéncia na busca por objetivos. Essa mensagem se
opde a ideia de resultados imediatos, tdo comum atualmente. A partir desse conceito, foi
elaborado o painel de referéncias, trazendo uma linguagem flexivel, moderna e ao mesmo tempo
descomplicada, para, por fim, iniciar os primeiros rascunhos, caminhando pelo conceito da

ampulheta.

Figura 115. Referéncias visuais do projeto Alxson
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Com base na analise cromatica das marcas concorrentes, realizou-se um estudo de cores,

testes de tipografia para suporte e adaptacdo da tipografia para a assinatura visual, bem como

experimentacgoes de elementos graficos complementares.

Figura 116. Rascunhos do projeto Alxson
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Resultados

Como resultado do processo metodologico, obteve-se a estratégia de posicionamento da
marca Alxson, abrangendo seu proposito, atributos, valores, diferenciais e posicionamento no
mercado. Tal posicionamento levou a marca de uma empresa de aplicativos para
desenvolvimento pessoal a uma plataforma de realizagdo pessoal, alinhada a sua proposta de
valor principal: auxiliar os usuarios a concretizarem seus desejos e sonhos por meio da
ferramenta. Essa estratégia de posicionamento foi sintetizada na seguinte frase: "Realizar com
frequéncia, paciéncia e equilibrio". Essas trés palavras fundamentam as agdes e valores
transmitidos pela marca, servindo, inclusive, como base para a concepgao do simbolo.

O simbolo, uma ampulheta, representa a sintese da triade de posicionamento da marca.
Segundo sua filosofia, a realizagdo pessoal exige uma triade: paciéncia, a consciéncia do tempo
necessario para alcangar os objetivos, simbolizada no simbolo pelo fluxo gradual dos graos de
areia; frequéncia, a manutengdo de um ritmo constante para construir um habito, representada
pelo giro oportuno da ampulheta para evitar a estagnagdo; e equilibrio mental e emocional,

refletido nos bulbos da ampulheta, perfeitamente alinhados.

Figura 117. Simbolo do projeto Alxson

A tipografia selecionada para o logotipo foi a New Frank, estilo Extrabold, devido a sua
neutralidade, permitindo a integracdo com as submarcas de aplicativos da Alxson e facilitando a
flexibilidade da marca. Realizaram-se ajustes minimos na tipografia, arredondando os cantos dos
caracteres para harmoniza-la com a forma do simbolo. A inser¢do do simbolo no caractere "o"

justifica-se pela perpetuagdo do sufixo "-son" nas demais submarcas.



96

Figura 118. Assinatura visual principal do projeto Alxson

Alxsen

Para a paleta de cores adotou-se uma estratégia similar, estabelecendo uma paleta
principal neutra para a marca Alxson, composta predominantemente por tons de cinza em cinco
gradagdes, destinada a suportar as aplicagdes nas interfaces dos aplicativos.

Complementarmente, foi definida uma paleta de apoio, com uma gama mais abrangente
de tonalidades, permitindo a expansdo conforme a necessidade de novos aplicativos. Cada
aplicativo conta com uma cor proprietaria, que atua em combinacdo com a paleta principal,
garantindo ao mesmo tempo a diferenciacdo das submarcas e a coeréncia visual com a
identidade da marca-mae.

A paleta principal € composta pelas seguintes cores:

e C(Cinza Paciéncia (#EFEEED)
e (Cinza Método (#CECBCB)
e Cinza Constancia (#®I&)
e Cinza Foco (#3%5)
e Preto Resultado (#IEIEID)
J& a paleta de apoio inclui as cores:
e Amarelo Crescimento (#CB&H
e Verde Desenvolvimento (#1B2XE)
e Laranja Evolucdo (#E®D)
e Azul Progresso (#AD6
e Rosa Melhoria (#D 182
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Figura 119. Paleta de cores do projeto Alxson
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Além do simbolo principal da marca, foram desenvolvidos simbolos especificos para
cada aplicativo (pelo menos os iniciais), mantendo a forma da ampulheta e adaptando os bulbos
ao contexto de cada aplicacdo. Por exemplo, em um aplicativo fitness, os bulbos representam
halteres, enquanto em um aplicativo de desenvolvimento pessoal, sdo representados por setas,

indicando crescimento.

Figura 120. Varia¢des do simbolo do projeto Alxson

Para a tipografia de apoio, optou-se para titulo a fonte Barlow, projetada por Jeremy

Tribby, devido a sua proximidade formal com o traco do logotipo e a sua espessura acentuada.
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Um diferencial relevante dessa fonte esta no destaque conferido aos caracteres numéricos, o que
se mostrou particularmente eficaz na apresentacdo de dados e métricas nas interfaces dos

aplicativos.

Para os textos corridos, foi selecionada a fonte Inter, desenhada por Rasmus Andersson,
escolhida por sua excelente legibilidade em ambientes digitais. Suas formas simples e o
espagamento entre os caracteres garantem clareza na leitura, contribuindo para uma experiéncia

de uso fluida e acessivel.

Figura 121. Tipografias do projeto Alxson
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Adicionalmente, foram desenvolvidos elementos graficos de suporte para as aplicagdes
da marca, tanto no aplicativo quanto no ambiente publicitario.

Para assegurar a consisténcia da identidade visual em todas as aplicagdes dos aplicativos,
foi criada uma biblioteca com ® icones em quatro tamanhos distintos (Ix1§ 3IxX® 4B ¢
6kl pixels), abrangendo diversas resolugdes e dispositivos.

Além disso, foram estabelecidas diretrizes para a criagdo dos icones, visando a replicacao
em caso de necessidade de novos icones ¢ a manutencdo da unidade visual com os demais
elementos da identidade visual. Os icones apresentam formas arredondadas nas laterais, estilo

linear e cantos ligeiramente arredondados.
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Figura 122. Biblioteca iconografica do projeto Alxson
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Adicionalmente, foi desenvolvida uma ilustracdo digital do simbolo, criada inicialmente
com o auxilio de uma ferramenta de inteligéncia artificial, utilizada como recurso para esbogar a
ideia visual, em virtude de limitagdes técnicas em desenho manual. Essa etapa teve como
objetivo comunicar a proposta conceitual ao cliente de forma mais clara.

Apbs a aprovacdo da proposta visual, a versdo final da ilustragdo foi elaborada
manualmente pela ilustradora Sofia Calzavara, utilizando a técnica de hachura digital, que
simula o uso de nanquim sobre papel. A escolha por esse estilo artistico se deu por sua
capacidade de harmonizar com a paleta de cores da marca principal, a0 mesmo tempo em que

reforca o significado simbdlico da marca e contribui para sua identificagdo visual.
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Figura 123. Tlustra¢do do projeto Alxson

Nas aplicagdes dos pontos de contato, o simbolo foi utilizado como mascara para fotos
em materiais de comunicacao (outdoors, posters e panfletos), explorando sua forma preenchida.

A seguir, estdo apresentados exemplos dessas aplicacdes, demonstrando a integracdo do

comportamento e da linguagem visual em diversos cenarios.

Figura 124. Publicidade do projeto Alxson
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Figura 125. Camisa do projeto Alxson

Figura 126. icones de aplicativo do projeto Alxson
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Figura 127. Interface de aplicativo do projeto Alxson

Seus projetos

Autoanalise

Em uma analise retrospectiva do projeto, € possivel identificar pontos de melhoria, sendo
evidentes a partir do aperfeicoamento do conhecimento técnico e da experiéncia adquiridos ao
longo da graduacao.

Apesar de nao ser estritamente indispensavel, o nome da marca carece de uma narrativa
ou storytelling que, devido as restrigdes de tempo do projeto, ndo foi desenvolvida. Embora
tenham sido exploradas tentativas de elaborar uma justificativa para o nome, alinhada a nova
estratégia e posicionamento, estas ndo resultaram em conclusdes satisfatorias, levando a
interrupcao da ideia.

A tipografia selecionada para os titulos, embora funcional, poderia ter sido substituida
por outra com maior expressividade e destaque, visto que a identidade visual adotou uma
abordagem excessivamente homogénea, com elementos seguindo formas similares. A introducao
de detalhes e contrastes teria enriquecido a identidade da marca.

A concepcao da interface do usuario, a época, apresentou desafios significativos,
decorrentes da inexperiéncia em design de interface. Os tons de cinza escolhidos nao se
adaptaram adequadamente aos modos claro e escuro do aplicativo. Em ambas versdes, o
contraste dos elementos de interface, principalmente das caixas de informagdo, se mostrou
excessivo. Atualmente, a abordagem ideal seria a defini¢ao de paletas cromaticas distintas para
cada modo, assegurando o contraste adequado em ambas situacdes.

Contudo, o resultado final foi bastante satisfatorio, tanto em termos de entrega quanto de
aprendizado. A vivéncia proporcionada pelo desenvolvimento deste projeto foi enriquecedora,
por tratar-se de uma proposta abrangente, que envolveu ndo apenas a construg¢do da marca, mas

também a ideagdo conceitual de seus aplicativos.
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3.2.4. Marcio Rosa

Problematizacao

Marcio Rosa, consultor de registro de marcas e patentes, possui uma trajetéria com
atendimento a um amplo espectro de clientes, desde microempreendedores até grandes
corporagdes. Anteriormente, possuia uma empresa denominada Maré Marcas e Patentes,
contudo, sua atuacdo sempre se deu de forma auténoma, sendo reconhecido predominantemente
por seu proprio nome.

O desafio central do projeto consistiu em avaliar a pertinéncia de manter a marca Mar¢é
ou fortalecer sua marca pessoal e, subsequentemente, desenvolver um posicionamento € uma

identidade visual que materializassem essa nova etapa profissional.

Metodologia

Figura 128. Fluxograma projetual de Marcio Rosa
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Para alcancar os objetivos do projeto, adotou-se a metodologia adaptada de Alina
Wheeler (29, seguindo suas diretrizes de constru¢do de marca, as quais se iniciam pela etapa
de conducio de pesquisa. Com o intuito de obter uma compreensdo aprofundada da marca e
dos aspectos relacionados a Marcio Rosa, realizou-se uma entrevista online em duas ocasides

distintas. A estrutura da entrevista foi organizada com base nos seguintes temas:



104

e Histdria da empresa

e Publico-alvo

e Proposito

e Personalidade da marca
e Diferenciais competitivos
e (Concorrentes

Figura 129. Canvas de entrevista do projeto Marcio Rosa
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Com as informagdes coletadas, prosseguiu-se para a etapa de esclarecimento da
estratégia, na qual se aprofundou a andlise por meio de pesquisas de concorrentes,
posicionamento, comunicagdo € publico-alvo, conectando os dados mais relevantes para
estruturar a marca de forma estratégica.

Durante essa etapa, definiu-se que Marcio Rosa seria a marca principal, em detrimento
de Maré, em virtude da maior relevancia de sua marca pessoal em comparagdo com a anterior.
Essa defini¢do tornou-se crucial para o seu posicionamento, uma vez que se aproveitaria de uma
percepcao de imagem construida organicamente através de seu excelente trabalho com os
clientes.

Estruturou-se, portanto, uma plataforma de posicionamento para a marca Marcio Rosa,
abrangendo seus diferenciais, atributos, personalidade, perfil de publico, valores e voz da marca.
Um dos pontos primordiais dessa plataforma, descoberto na etapa de condugao de pesquisa, foi o
termo "aventureiros", utilizado por Marcio Rosa para referir-se as empresas desse segmento que

atuam de forma antiética e aplicam golpes, aproveitando-se de empreendedores desinformados.
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Figura 130. Definicdo estratégica do projeto Marcio Rosa
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Uma das estratégias delineadas consistiu em posicionar Marcio Rosa como um agente de
informacdo e clareza para empreendedores no cendrio do registro de marcas e patentes, atuando
na defesa e protecdo contra esses "aventureiros". Os atributos definidos para a marca foram:
estrategista, em virtude de possuir um método claro e um plano estruturado para salvaguardar os
ativos de seus clientes; descomplicada, pois, em um contexto de informagdes enganosas e
terminologia complexa, Marcio Rosa consegue transmitir seu trabalho de maneira didatica; e
sabia, pois o conhecimento ¢ o alicerce para um trabalho ético e de exceléncia.

Na sequéncia, deu-se inicio a etapa de design de identidade, tendo como ponto de
partida a elaboracao do painel de referéncias visuais, o qual serviria como guia para a construgao
da identidade visual, fundamentada na estruturacdo estratégica previamente desenvolvida. A
"grande ideia" e o conceito da marca consistiram em eleger a protecdo como foco central, sob

uma perspectiva moderna e diferenciada da concorréncia.
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Figura 131. Referéncias visuais do projeto Marcio Rosa

Com o painel de referenciais estabelecido, deu-se inicio ao processo de esbogos e testes,
com o objetivo de conceber um simbolo que sintetizasse da maneira mais eficaz o conceito da
marca. A exploracdo visual manteve uma dire¢do uniforme em termos de desenhos,
concentrando-se primordialmente em formas circulares, considerando as referéncias do painel de
referéncias visuais.

Posteriormente, realizaram-se testes cromaticos, buscando incorporar uma tonalidade
rosa sem conferir um carater excessivamente feminino a identidade visual. Essa ideia derivou da
relacdo entre seu sobrenome e a referida cor, o que contribuiria para acentuar a diferenciagdo da
marca pessoal.

Uma das decisdes tomadas também envolveu a remog¢do do acento agudo do nome
Marcio. Anteriormente, o cliente havia realizado uma anélise numerologica de seu nome, na
qual se apresentavam diversas opg¢des de combinagdo. Seu desejo era utilizar a combinagdo mais
adequada para a marca, e a versdo sem acentua¢do foi considerada a mais funcional para o

momento atual.
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Figura 132. Rascunhos do projeto Marcio Rosa
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Como resultado, delineou-se a estratégia de posicionamento da marca Marcio Rosa,

Marcio Rosa
Marcio Rosa

Resultados

abrangendo seu propdsito, atributos, missdo, visdo, valores, diferenciais e posicionamento
mercadologico. Conforme mencionado anteriormente, a marca pessoal configurou-se como o
caminho mais apropriado para esta nova fase, sendo, portanto, estruturada a partir dela.

Esses aspectos do posicionamento foram sintetizados na frase: "Desmistificar e proteger
legados." Cada palavra foi escolhida estrategicamente para representar as trés vertentes centrais
da missdo da marca:

e Desmistificar: Reflete o compromisso com a clareza e a orientagdo no mercado.
e Proteger: Expressa o empenho em resguardar aquilo que € valioso para os clientes.
e [egados: Refere-se a valorizagdo do que foi construido ao longo dos anos.

Essa estratégia foi traduzida visualmente, iniciando pelo simbolo, o qual foi concebido
para representar prote¢do, inspirando-se em referéncias misticas de amuletos, onde desde os
primordios da humanidade, nos, seres humanos, construimos simbolos com o intuito de nos
defender de influéncias negativas, atrair sorte ou obter protecdo, seja ela divina ou ndo.
Adicionalmente, incorporam-se os simbolos de registro de marca ® e copyright ©, comuns no
segmento, que também representam a protecao desses ativos.

O circulo representa esse medalhdo protetor, as linhas cruzadas simbolizam o
compromisso firmado como um né robusto, e a letra "R", por sua vez, evoca o sobrenome

"Rosa" e sua relagdo com o Registro de Marca.
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Figura 133. Simbolo do projeto Marcio Rosa
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A tipografia da assinatura visual foi concebida a partir de uma fusdo da Area Inktrap, do
tipografo Matthieu Salvaggio, e Helvetica, de Max Miedinger ¢ Eduard Hoffmann. Cada uma
delas foi selecionada com o intuito de conferir um cardter atemporal a marca, haja vista a
adaptabilidade das sem serifa a diversos periodos, notadamente a Helvetica que, desde 19,
representa uma tipografia com um legado e uma técnica, que, por sua vez, se alinha ao conceito
da marca. A Area Inktrap foi definida por suas curvas e detalhes refinados, como seus inktraps
na letra "a", capazes de incorporar a pessoalidade humana de Mdarcio Rosa em um segmento

técnico e burocratico.

Figura 134. Detalhe tipografico do projeto Marcio Rosa
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A combinacdo de ambas resultou em uma tipografia mais identitaria para a marca, que
reflete tanto suas caracteristicas técnicas e repletas de conhecimento quanto uma abordagem
descomplicada e humana.

Figura 135. Assinatura visual principal do projeto Marcio Rosa

Marcio

A paleta cromatica foi selecionada com base nas andlises da concorréncia, onde se
observou que as marcas mais presentes € bem posicionadas ndo adotavam o azul como cor
primaria, configurando, portanto, uma oportunidade de diferenciagdo. Para acentuar essa
caracteristica distintiva, definiu-se a cor rosa como detalhe, em consonancia com o sobrenome
"Rosa" de Marcio.

O azul foi subdividido em trés tonalidades gradativas, visando conferir maior

flexibilidade as aplicagdes em tom sobre tom, a saber:

e Azul Desmistificado (#E&FFF)
e Azul Compromisso (#2D9E2)
e Azul Resultado (#1440
O rosa, por sua vez, foi denominado:

e Rosa Humano (#EFCAD?4).
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Figura 136. Paleta de cores do projeto Marcio Rosa
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A assinatura visual foi construida em trés versdes, para que pudesse ser flexivel nos mais
diversos materiais publicitarios ou de documentos, sejam eles cartdes de visita ou propostas de
orcamento. Essas versdes foram: horizontal com simbolo centralizado (definida como principal),
horizontal com o descritivo do segmento e a versdo vertical, também com descritivo do

segmento.

Figura 137. Assinaturas visuais do projeto Marcio Rosa
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A tipografia selecionada para aplicagdo em titulos e corpo de texto foi a Reddit Sans,

desenvolvida pelo tipografo Stephen Hutchings. Trata-se de uma fonte de cddigo aberto, sem
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serifa, originalmente criada para a marca Reddit. Sua definicdo se deu pela capacidade de
comportar extensas linhas de texto sem comprometer a legibilidade para o usuario, tornando-a
util para documentos com contetido denso e também para websites, em virtude de sua concepgao

direcionada ao ambiente digital.

Figura 138. Tipografia do projeto Marcio Rosa
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Nas aplicagdes dos pontos de contato, explorou-se uma linguagem que privilegia o

simbolo como principal elemento identificador da marca, utilizando uma versao adaptada, sem a
letra "R", para compor os materiais primordiais. Desenvolveu-se uma estrutura leve e
minimalista, utilizando poucos elementos graficos, com o intuito de reforgar sua caracteristica

descomplicada.

Figura 139. Presskit do projeto Marcio Rosa
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Figura 140. Publicidade do projeto Marcio Rosa

Desmistificar e proteger legados

Autoanalise
Ao realizar uma autoanalise do projeto, ¢ possivel identificar aspectos importantes da
experiéncia adquirida ao longo do processo, especialmente com base nos conhecimentos obtidos

durante a graduacgao.
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Este projeto enriqueceu o portfolio sob diversos aspectos. Primeiro, pela solugao simples
e memoravel, expressa por meio do simbolo, das cores e da tipografia — caracteristicas
essenciais para uma marca eficaz. Em segundo lugar, pela provocagdo gerada junto ao cliente,
apresentando ideias que romperam expectativas e tendéncias.

Além disso, por sua simplicidade estética, o projeto permitiu um aprofundamento nas
minucias estratégicas e visuais, como ajustes na tipografia, o equilibrio das cores e a construgdo
do posicionamento — detalhes muitas vezes imperceptiveis, mas que conferiram substancia e

consisténcia a marca.
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4. CONSIDERACOES FINAIS

Pode-se concluir que os objetivos deste portfolio foram alcangados, ao apresentar dez
projetos de marca e identidade visual que evidenciam, de maneira estruturada, os desafios
identificados no inicio de cada projeto, o processo estratégico e criativo adotado, bem como as
solugdes desenvolvidas. Ao revisitar os projetos, o portfolio também se mostrou essencial para a
autoavaliacdo profissional, promovendo o aprimoramento continuo das competéncias adquiridas
ao longo da graduagdo e a obtengdo de resultados condizentes com o potencial evidenciado neste
material.

Observa-se, ainda, uma evolugdo notdvel entre os projetos desenvolvidos antes da
graduagdo — como Black Fahari e Manuella Nascimento — e os mais recentes, especialmente
aqueles que integraram estratégias de marca. Essa evolucdo se reflete ndo apenas na qualidade
formal do design, mas também na solidez conceitual, na aplicacdo de metodologias e na
construcdo de posicionamento das marca.

Por fim, este portfolio vai além de uma simples coletanea de identidades visuais: trata-se
de um documento que reune expertises e experiéncias consolidadas durante o percurso
académico, funcionando como um instrumento de valorizagcdo profissional e como ponto de

partida para a constru¢do de uma carreira sélida na area de design de marca.
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