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RESUMO

Neste Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC), apresento meu portfolio, construido a partir de
dez projetos desenvolvidos durante a graduagdo em Tecnologia em Design Grafico, no
Instituto Federal da Paraiba (IFPB) - Campus Cabedelo. A escolha por esse formato foi
motivada pelos beneficios académicos e mercadoldgicos que ele oferece, permitindo-me
demonstrar, de forma qualitativa, a evolu¢do do meu percurso como profissional e a
consolida¢do das competéncias adquiridas ao longo da graduagdo. Selecionei cada um dos dez
projetos pela assertividade do resultado e relevancia para o mercado, com o objetivo de
refletir minha capacidade de integrar fundamentos tedricos e solugdes praticas no campo do
design grafico, priorizando areas de atua¢do nas quais possuo maior afinidade: identidade
visual, fotografia, ilustracdo e midias digitais. Dessa forma, concluo o curso com uma

ferramenta autoral, estratégica e alinhada as exigéncias do mercado de trabalho.

Palavras-Chave: Design Grafico. Portfolio. Processo. Narrativa. Estratégia. Mercado de

Trabalho.



ABSTRACT

In this Final Graduation Project (TCC), I present my portfolio, built from ten projects
developed during my undergraduate studies in Graphic Design Technology at the Federal
Institute of Paraiba (IFPB) - Cabedelo Campus. The choice of this format was motivated by
its academic and professional benefits, allowing me to qualitatively demonstrate the evolution
of my professional journey and the consolidation of the skills acquired throughout the
program. Each project was selected based on its assertive results and market relevance, with
the goal of reflecting my ability to integrate theoretical foundations and practical solutions
within the field of graphic design. I prioritized areas in which I have greater affinity: visual
identity, photography, illustration, and digital media. Thus, I conclude the course with an

authorial and strategic tool, aligned with the demands of the professional market.

Keywords: Graphic Design. Portfolio. Process. Narrative. Estrategy. Market.
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1. APRESENTACAO

Para a conclusdo da minha jornada académica no curso de Tecnologia em Design Grafico do
Instituto Federal da Paraiba (IFPB) - Campus Cabedelo, optei por apresentar meu Trabalho de
Conclusdao de Curso (TCC) no formato de portfolio, conforme previsto entre as possibilidades
institucionais. Essa escolha foi motivada pelos beneficios académicos e mercadoldgicos que o
modelo proporciona, permitindo uma avaliacdo qualitativa da minha trajetoria formativa e
evidenciando a evolu¢do das minhas habilidades técnicas, criativas e estratégicas ao longo da

graduagao.

Na curadoria dos projetos, priorizei aqueles que se destacaram pela assertividade de
execucdo e pela relevancia para o mercado, com foco em areas de atuagdo nas quais tenho maior
afinidade: identidade visual (destacando projetos na area editorial e de embalagens), fotografia de
produtos, ilustracdo e midias digitais. A estrutura interna do portfélio também seguiu um critério
intencional: as categorias foram organizadas a partir da area que contempla o projeto mais antigo
at¢é o mais recente. Dentro de cada categoria, os projetos foram apresentados em ordem
cronoldgica decrescente, do mais recente ao mais antigo. Essa configuracdo foi planejada para
valorizar o impacto das produgdes mais atuais dentro de cada area, a0 mesmo tempo em que
oferece ao leitor uma leitura gradual e contextualizada da minha evolugao profissional ao longo

do tempo, encerrando o documento de forma estrategicamente impactante.

BARRETT' (2007, p. 2) define:

Um portfolio educacional contém trabalhos que um aluno coletou, refletiu,
selecionou e apresentou para mostrar crescimento e mudanga ao longo do
tempo, trabalho que representa o capital humano de um individuo ou de
uma organizag¢do. Um componente critico de um portfolio educacional é a
reflexdo do aluno sobre as pegas individuais de trabalho (muitas vezes
chamadas de artefatos), bem como uma reflexdo geral sobre a historia que
o portfolio conta sobre o aluno.

! Helen C. Barrett é doutora em Educagdo (PhD em Human Development pelo The Fielding Graduate Institute) €
reconhecida internacionalmente como especialista em portfolios educacionais e design de experiéncias de
aprendizagem mediadas por tecnologias.
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Nesse sentido, o portfolio documenta os projetos e se mostra uma ferramenta essencial para
a andlise critica e a sintese metodologica, o que possibilita uma reflexdo sobre os processos
criativos, as estratégias empregadas e os resultados obtidos. Por sua vez, a organizacdo do
portfolio foi pensada para demonstrar claramente minha habilidade em harmonizar teoria e pratica
nas diversas areas do design gréfico, ressaltando minha prontidao para os desafios e as exigéncias

do mercado de trabalho.

Link do Portfolio: https://www.behance.net/vasmimpeyroton


https://www.behance.net/yasmimpeyroton
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2. METODOLOGIA

A execucao dos projetos apresentados neste portfolio seguiu metodologias distintas de
design, previamente definidas pelos professores orientadores ou selecionadas por mim, sempre
com adaptagdes ao escopo e as especificidades de cada trabalho. A escolha de cada abordagem
metodoldgica buscou garantir a coeréncia entre os objetivos do projeto, os processos de

desenvolvimento ¢ as demandas técnicas e criativas de cada area de atuagao.

Identidade Visual
a) Projetos: Encarte “Tudo é Minha Culpa” — Joyce Alane e Emblema — Joao Pessoa

Metodologia: “Sistemas de Identidade Visual”, de Maria Luisa Pe6n (2009)

Para esses projetos, apliquei a metodologia proposta por Maria Luisa Peon (2009),
conforme indicacao dos professores orientadores. Essa abordagem organiza-se em trés fases:
problematiza¢do, com o levantamento de dados e andlise do contexto; concepg¢do, etapa dedicada
a construcdo das solugdes visuais; e especificacdo, na qual detalhei os elementos finais da

identidade.

Figura 1 - Sequéncia de etapas do método adaptado de Pedn.

Fonte: Autoria propria.
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b) Projeto: Identidade Visual — 3Vitrus
Metodologia: Human-Centered Design (HCD) pela IDEO (2015)

Segui a abordagem de Design Thinking baseada no Human-Centered Design (HCD),
segundo a metodologia da IDEO (2015), também definida pelo orientador. O processo foi
conduzido por cinco etapas principais: inspiragdo, ideagdo, implementagao, evolucao e impacto,

sempre com foco nas reais necessidades e expectativas do usuario.

Figura 2 - Sequéncia de etapas do método HCD adaptado.
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Fonte: Autoria propria.
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¢) Projeto: Redesign de Marca — Conceito Interiores

Metodologia: Alina Wheeler (2019)

Para este projeto, escolhi adotar a metodologia de Alina Wheeler (2019), por entender que
ela melhor atendia ao escopo de reposicionamento de marca. Estruturei o processo em quatro
etapas: conducdo inicial, definicdo de estratégia, desenvolvimento da identidade visual e

aplicacdo nos principais pontos de contato da marca.

Figura 3 - Sequéncia de etapas do método de Alina Wheeler adaptado.
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Fonte: Autoria propria.
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d) Projetos: Redesign de Marca — Chocolates Tupa e Projeto de Embalagem — Sucos Sumo

Metodologia: Fadbio Mestriner (2004)

Utilizei a metodologia de Fabio Mestriner (2017), previamente estabelecida e adaptada

pelos professores. O processo envolveu as etapas de briefing, estudo de campo, desenvolvimento

da identidade visual, criacdo das embalagens e detalhamento técnico, com foco na percepcao de

valor por parte do consumidor.

Figura 4 - Sequéncia de etapas do método do Mestriner adaptado.
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Ilustracao

e) Projeto: Design de Estamparia — Branca de Neve

Metodologia: Bruno Munari (2019)

Adotei a metodologia de Bruno Munari, conforme descrito por Feitosa (2019), seguindo
orientagdo docente. O processo metodologico foi conduzido a partir da defini¢do do problema,
seguido por coleta de dados, exploragdo criativa, escolha de materiais e tecnologias e, por fim,

uma etapa de experimentacdo visual.
Figura 5 - Etapas da metodologia de Bruno Munari adaptada.
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Fonte: Autoria propria.
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Fotografia

f) Projeto: Luna Intenso — Projeto Fotografico de Produto

Metodologia: Weekend Creative, 2022

Segui a metodologia proposta por Weekend Creative (2022), adaptada pelo professor da
disciplina para o contexto do projeto. Estruturei o desenvolvimento em trés etapas principais:
briefing, planejamento do ensaio (shootplan) e execucdo fotografica, buscando garantir

alinhamento com o posicionamento da marca e os objetivos de comunicag¢ao do produto.

Figura 6 - Fluxograma da metodologia Weeknd Creative adaptada.

Fonte: Autoria propria.
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Midias Digitais
g) Projetos: Pecas Graficas para Midias Digitais — Rafaella Mazzei e Difratelli
Metodologia: 8ps do Marketing Digital, (2011)

Escolhi aplicar a metodologia dos “8Ps do Marketing Digital”, de Conrado Adolpho Vaz
(2011), por considerar sua relevancia para o planejamento estratégico das campanhas. No entanto,
adaptei o método ao contexto dos projetos, priorizando as etapas de pesquisa, planejamento e

producdo, de forma a atender com assertividade as necessidades de comunicagao de cada cliente.

Figura 7 - Fluxograma da metodologia 8ps do Marketing Digital adaptada.

' o (N =g " i ]

Fonte: Autoria propria.
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3. PORTFOLIO DE PROJETOS
3.1. Identidade Visual

3.1.1. Encarte - Tudo ¢ Minha Culpa, Joyce Alane

Categoria: Identidade Visual - Ano: 2024. Disciplina: Planejamento Visual
Design Editorial. Il.

Tematica: Projeto Visual de Equipe: Yasmim Peyroton Método: Maria Luisa Peén
Album de Musica. Mendes Vianna. (2009).
Solicitagao

Durante a disciplina de Planejamento Visual 3, sob a orientagdo da Professora
Turla Alquete, foi solicitado o desenvolvimento de um projeto de Design Editorial para o
album “Tudo é Minha Culpa”, da artista Joyce Alane. A Professora acompanhou e
orientou os alunos ao longo do processo, enfatizando o desejo de desafiar a criatividade
de cada um de maneira inovadora. O projeto incluia as seguintes entregas:
desenvolvimento de identidade visual para plataformas de streaming, encartes de CD e
LP.

A escolha da artista e do album, feita pela propria Professora, visava testar nossa
capacidade de desenvolver um projeto assertivo, mesmo que n&o tivéssemos apego ou
envolvimento pessoal com o mesmo. Além disso, foi solicitado que o resultado final
fosse abstrato, inspirado unicamente nas musicas do album, de modo a capturar de
maneira profunda os sentimentos transmitidos por elas. A Professora nos instruiu a
evitar referéncias externas, inclusive da propria artista, o que impulsionou cada aluno a
alcancar resultados distintivos, avaliando e estimulando nossa criatividade e autoria
individual.

Etapa 1 - Problematizagao

Ao iniciar o desenvolvimento do projeto, ouvi o album com atenc¢do, analisando a
histéria que Joyce Alane construiu e as diferentes camadas de sentimentos que suas
musicas evocam. Para me aprofundar na dimensdo emocional e na mensagem
transmitida em “Tudo € Minha Culpa”, me atentei as letras, aos instrumentos, ao ritmo e
ao canto. Executei uma analise da faixa 10, escolhida como titulo do album, para
aprofundar minha etapa de pesquisa, pois ela resume de maneira geral a narrativa
explorada ao longo das 11 cangdes.



Figura 8 - Capa oficial do album.

Fonte: Spotify, Joyce Alane.

Trecho da Faixa 5 - Tudo é Minha Culpa, Joyce Alane.

“E t&o prético falar logo que nédo quer

Todo mundo sabe que nao da futuro, mas vocé
Manda mensagem, "bebé, é que eu s6 ndo sei

deixa ir, por enquanto nao olhe pra tras"

Eu acho que é conveniente pra vocé

So bater no peito, nas minhas costas, tudo bem
Tem que ter coragem porque 'ta de sacanagem
Vi vocé me pisando e quase parei

Tudo é minha culpa

Minha falta de tempo

Nao ser tdo madura

Focar no meu talento

Tudo é meu problema

Minha vibe ruim

Lindo, vocé fala mais de si do que de mim

Ja deu

fala mais de si do que de mim

Lindo, vocé fala mais de si do que de mim
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Ja deu
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fala mais de si do que de mim
Lindo, vocé fala mais de si do que de mim

Porque
Ja deu
Porque

Ja deu”

Fonte: LyricFind

Compositores: Joyce Alane Da Silva Ferreira

Letra de Tudo é minha culpa © ONErpm

Analise da Musica “Tudo E Minha Culpa” — Joyce Alane

A cancdo aborda a complexidade de relacbes marcadas por desequilibrios

emocionais e manipulagdo. O eu lirico reflete sobre a dindmica de um relacionamento
em que a culpa € atribuida de forma unilateral, independentemente das circunstancias.

Letra e Tematica

A letra ilustra a autocritica e a autoacusagao do eu lirico, destacando o
comportamento narcisista do parceiro. Frases como “Lindo, vocé fala mais de si
do que de mim” evidenciam a falta de empatia, enquanto “Tudo € minha culpa”
simboliza a internalizagao de culpas infundadas.

Instrumentacao e Tom

Embora a letra transmita desabafo e frustracdo, a melodia parece equilibrar
momentos melancélicos com uma sensacgao de libertagdo. Essa estrutura reflete
o contraste entre a dor da culpa e o empoderamento que surge com a
consciéncia da situagao.

Mensagem e Interpretacgao

A repeticao de “ja deu” marca um ponto de ruptura, indicando o reconhecimento
da necessidade de romper com ciclos de manipulagdo. A mensagem final é de
autodescoberta e resiliéncia, enfatizando a importdncia de nido aceitar culpas
indevidas e de estabelecer limites em relacionamentos desequilibrados.

“Tudo E Minha Culpa” aborda a libertacdo de relagdes tdxicas, superacéo de

experiéncias dolorosas e fortalecimento da autoestima.

Com base nessa analise detalhada e nas exigéncias da Professora Turla, utilizei

a ferramenta de briefing para visualizar os objetivos do projeto e organizar minhas
percepg¢des sobre o album.
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Brainstorm

Figura 9 - Brainstorming, ferramenta auxiliar na etapa de criagéo.
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Fonte: Autoria propria.

Briefing

1. Objetivo do Projeto

Criar um design editorial que reflita a narrativa emocional do album Tudo E Minha
Culpa, capturando as diversas fases de um término de relacionamento (queda,
aceitagao, raiva e recomego) e transmitindo o tom jovem e intimista da artista Joyce
Alane.

2. Publico-Alvo

O publico predominante sédo jovens adultos entre 18 e 35 anos, fas de géneros como
indie e MPB, que encontram na musica uma forma de se identificar com experiéncias
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pessoais e emogdes complexas. Ouvintes que buscam na musica uma forma de lidar
com suas dores estido entre os principais destinatarios.

3. Conceito e Mensagem

O album explora a jornada emocional de um término, mesclando letras melancdlicas
com melodias animadas, criando uma experiéncia contrastante. Essa combinagao
reflete a dualidade da vida, onde momentos de dor coexistem com agitacao, leveza e
esperancga, permitindo uma conexao profunda com o ouvinte.

4. Estética Visual

A estética deve ser abstrata e contemporanea, utilizando cores e elementos que
transmitam a dualidade das emocgdes intensas presentes no album. A composicéo
abstrata é fundamental para representar a profundidade emocional do album. O titulo
deve ser destacado de forma que reforce a narrativa emocional sem sobrecarregar o
design.

5. Tom de Voz

O tom para eventuais textos sera intimista e melancélico, mas também trara a alegria de
se reerguer, permitindo ao ouvinte uma conexao emocional com as faixas.

6. Formatos

O projeto editorial incluird o encarte e capa do CD, design da bolacha, LP, design do
vinil e arte para plataformas de streaming.

7. Elementos Obrigatorios

« Nome da artista (Joyce Alane) e do album (Tudo E Minha Culpa)
* Numeracgao das musicas.
* Arte abstrata.

« Créditos aos artistas que participaram.

Etapa 2 - Concepgao

A partir da etapa de problematizagdo, comecei a elaborar vias de solugéo para o
projeto, fazendo uso da ferramenta de mood board, e seguindo o caminho apresentado
nos processos anteriores que estabeleceram a base conceitual, garantindo que o
resultado final representasse o conteudo de maneira assertiva e fiel.
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Figura 10 - Moodboard do Projeto, ferramenta auxiliar na etapa de criagao.

Fonte: Compilagao propria.

A partir dos resultados que obtive na aplicagdo dos métodos, segui com o
processo pratico de rascunhos. Onde testei opgdes de fontes, fundos, elementos, cores
e grid.

Figura 11 - Rascunhos iniciais, textos, etapa de criacdo.

Fonte: Autoria propria.
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Figura 12 - Composigao de grid inicial e arte inicial de gradiente.

Fonte: Autoria propria.

O album “Tudo é Minha Culpa” de Joyce Alane retrata a jornada emocional de um

término sob a perspectiva da autora, percorrendo os estagios de Negacdo, Raiva,
Barganha, Depressao e Aceitagao. Busquei alcangar a traducao desta narrativa nos trés
niveis de design — Visceral, Comportamental e Reflexivo — propostos por Norman
(2004).

Design Reflexivo

O encarte foi projetado para que os ouvintes associassem sentimentos,
lembrangas e valores ao album. Refletindo a mensagem e o conceito das
musicas, com base nas etapas de pesquisa e esbogos que resultaram em uma
narrativa visual e em uma experiéncia de consumo profunda e duradoura, com o
publico.

Design Visceral

A primeira impressao do encarte foi planejada para ser visualmente marcante e
capturar a atencdo do publico alvo. O contraste marcante do degradé com a
diagramacao, elementos e tipografia serve como um gancho inicial para o olhar.

Desigh Comportamental

Considerei a maneira como o encarte seria folheado, planejando a disposi¢céo
das informagbes, como o recado de Joyce para os fas e a enumeracédo das
musicas. Esses elementos foram pensados para tornar a experiéncia de
manuseio intuitiva e prazerosa.
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Etapa 3 - Especificagao

Figura 13 - Resultados: Grid; Paleta de Cores; Gradiente; Diagramagéo; Tipografia estilizada; Elementos.

Fonte: Autoria propria.

A partir do aperfeigopamento dos rascunhos, cheguei ao resultado final. Que

seguiu 0 caminho estabelecido pelos processos anteriores e atingiu com precisao os 3
niveis de design.

Cores

A escolha do azul foi estratégica, associando o azul escuro (hex:06293C) aos
sentimentos de melancolia e bagagem emocional, enquanto o azul claro
(hex:90D5EA) evoca elementos naturais, transmitindo leveza e poder. O
contraste entre esses tons de azul traduz de forma eficaz a dualidade emocional
de altos e baixos presente no album. Além disso, o tom creme (hex:FBFCEF) foi
utilizado como cor secundaria, dando suporte as composi¢gdes e equilibrando o
contraste com os outros tons.

Elementos

Entre os elementos explorados nos rascunhos iniciais, o gradiente e o rabisco
foram mantidos na versao final. A composi¢gao do gradiente trouxe fluidez e
dinamismo, sendo ideal para representar o fluxo de sentimento e o conceito retrd
desejados para o design. Em conjunto com as cores, tipografia, grid e demais
elementos, resultou em uma capa impactante, que transmite a dualidade de
emocoes intensas do album.

O rabisco, por sua vez, foi escolhido como signo visual para capturar o
emaranhado de emogdes transmitidas, adicionando um charme singular e
tornando a capa mais interessante e simbdlica para o publico.
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Grid

Defini que o grid deveria ser modular. Essa decisao priorizou a estrutura que me
proporcionava liberdade na composigdo, ideal para atingir o nivel de
complexidade adequado ao conceito do album.

Diagramacgao

A estrutura do grid permitiu uma liberdade criativa na organizagdo do texto,
possibilitando uma diagramacao nao convencional. O espagamento proporcionou
impacto na leitura do titulo, transmitindo uma sensacgao de peso e reflexao sobre
cada palavra. O resultado alcangou o nivel de complexidade desejado para
representar visualmente o album de forma auténtica.

Tipografia

A escolha da tipografia, Shadows Into Light, se deu por suas caracteristicas
manuais de tracado e estilo de escrita com ruido, que complementam a
composicdo como a pegca que faltava para expressar a intimidade e
vulnerabilidade presentes na obra da autora.

Textos Comunicativos

O recado de Joyce que acompanha o encarte do CD foi elaborado para refletir
sua personalidade de forma descontraida, criando uma conversa informal com o
publico. Esse toque pessoal demonstra a relagdo intima e afetuosa da artista
com seus ouvintes, fortalecendo a narrativa e intensificando o envolvimento do
consumidor com o album.

Edicao de imagem

Para finalizar as artes desenvolvidas, trabalhei na edicdo das imagens,
adicionando granulado e textura para refinar a estética e aprofundar a sensacéao
de dimensao nos resultados.



Solugao Final

Figura 14 - Resultado Arte da Capa para CD, LP e Vinil.
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Fonte: Autoria propria.



Figura 15 - Resultado Arte da Contra Capa para CD, LP e Vinil.
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Fonte: Autoria propria.
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Figura 16 - Resultado da Arte especial para face interna esquerda.
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Fonte : Autoria propria.

Figura 17 - Resultado Arte do Vinil e Resultado Arte da Bolacha, respectivamente.

Fonte: Autoria Propria.
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Aplicagdes - Mockups

A selecao e edicdo dos mock-ups foi cuidadosamente feita para transmitir as
ideias exploradas ao longo do projeto e alcangadas nos resultados finais. Critérios como
ambientagdo, composi¢cdo, materialidade e edicdo de imagem foram indispensaveis
para criar as solucdes visuais apresentadas, reforcando a identidade e o trabalho.

Encarte CD e Bolacha - Mockup

Figura 18 - Mockup Encarte, CD.

Fonte: Autoria propria e site BrandNewMockup.



Figura 19 - Mockup Encarte, CD.

Fonte: Autoria propria e site BrandNewMockup.
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Arte da Capa para Plataformas de Streaming - Mockup

Figura 20 - Mockup Arte para Streaming.
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Fonte: Autoria propria.
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Encarte LP em Vinil - Mockup

Figura 21 - Mockup Encarte, LP.

Fonte: Autoria propria.
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Autoanalise

A solugéo final para o projeto do album Tudo é Minha Culpa, de Joyce Alane,
incluindo os encartes e artes para plataformas de streaming, atendeu plenamente as
exigéncias e expectativas estabelecidas nas etapas de Problematizagdo e Concepgéo.
Como autora, demonstrei a capacidade de desenvolver um projeto editorial individual,
assertivo e distintivo, que traduz com precisao sentimentos profundos e abstratos. A
satisfagao de produzir um material editorial conectado a musica, area pela qual possuo
grande interesse, evidenciou a relevancia da imersdo criativa aliada a um método
estruturado, essencial para alcancar resultados coerentes e eficazes.
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3.1.2. Redesign de Marca - Conceito Interiores

Categoria: Identidade Visual - Ano: 2024. Projeto: Estagio Rufo Studios,
Redesign. Cliente Conceito.
Tematica: Design de Interiores.  Equipe: Yasmim Peyroton, Método: Alina Wheeler (2018).

Alceu Guilherme, Elyenai
Fernandes, Roberto Nobrega e
Maju Magalhdes.

Solicitagcao

Durante o estagio na Rufo Studios, agéncia de fotografia, design, branding e
marketing digital. Participei ativamente do processo de redesign da identidade visual da
empresa Conceito Interiores, que buscava atualizar sua marca para refletir com mais
precisdo sua esséncia, trajetoria e posicionamento atual no mercado. A proposta
solicitada envolvia o desenvolvimento de uma nova estratégia de marca, incluindo
assinatura visual, definicdo de paleta cromatica, escolha tipografica, criacdo de
grafismos e aplicagbes visuais.

A equipe do projeto foi composta por um diretor de arte, uma profissional de
social media e dois designers — entre eles, eu. Conduzimos o processo com base nas
etapas da metodologia proposta por Alina Wheeler, adaptando-as as particularidades
ao escopo definido para este projeto especifico.

Etapa 1 - Conducao da pesquisa
Analise de Concorrentes

A seguir, apresento a analise dos trés concorrentes locais da Conceito Interiores,
em Jodo Pessoa (PB): Beatriz Cavalcanti Arquitetura e Interiores; Regina Neri
Arquitetura; e Dual Interiores. O objetivo é identificar suas propostas visuais,
posicionamento de marca e diferenciais competitivos, buscando entender suas
caracteristicas para sugerir caminhos estratégicos que visam destacar a Conceito
Interiores no cenario atual.

1. Beatriz Cavalcanti Arquitetura e Interiores

Posicionamento e proposta visual: Beatriz Cavalcanti posiciona-se como uma marca
moderna e minimalista com viés inovador, confiavel e responsavel, enfatizando a unido
entre estética e funcionalidade em projetos residenciais, comerciais e consultorias para
interiores. Sua identidade no site adota uma paleta sébria, com predominancia de tons
neutros e imagens de alta qualidade que reforcam a sensacdo de sofisticacdo e
qualidade de atendimento.
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Linguagem de comunicacdo: No Instagram, a arquiteta utiliza um tom préximo e
motivacional (“Solu¢des exclusivas para seus sonhos”), combinando fotografias e
videos de obras finalizadas, com depoimentos para construir credibilidade.

Figura 22 - Concorrente Beatriz Cavalcante.
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Fonte: Compilagao prépria.

2. Regina Neri Arquitetura

Posicionamento e proposta visual: Regina Neri apresenta-se como especialista em
espagos compactos, conectando pessoas e lugares em projetos residenciais e
comerciais. Sua identidade no Instagram mescla renderizagbes sofisticadas com
depoimentos de clientes, apoiada por uma paleta neutra com toques de verde que
transmitem naturalidade e elegéncia.

Linguagem de comunicacdo: Adota um tom profissional e acessivel, enfatizando
numeros e experiéncias (“+200 histérias e 10.000m? transformados”), reforgando
autoridade e amplitude de atuagao.



Figura 23 - Concorrente Regina Neri.

Fonte:Compilagao propria.

3. Dual Interiores

Posicionamento e proposta visual: Dual Interiores (Joyce e Rhayssa) enfatiza “Criar
conexdes entre pessoas e espacos internos” e atende todo o Brasil, embora sediada em
Jodo Pessoa. Sua identidade no Instagram combina azul-escuro e branco, transmitindo
modernidade e confianga.

Linguagem de comunicacdo: Mantém um tom descontraido, convidando o publico a
“‘entrar em contato” e compartilhando videos de antes e depois para evidenciar o carater
colaborativo.




Figura 24 - Concorrente Dual Interiores.

Fonte:Compilacdo prépria.

Estratégias para destacar a Conceito Interiores em seus pontos de contacto

Para reforgar seu valor, a Conceito Interiores deve demonstrar na pratica — por
meio de pecas graficas e aplicagdes — como a integracdo do design de interiores e a
curadoria personalizada de alto padrao, transforma a experiéncia diaria dos clientes
com o ambiente em que estdo inseridos.

1. Conteudo de valor e comunicacao de expertise técnica e local

Produzir conteudos nas redes sociais que valorizem o design e o conceito por
tras das pecgas e ambientes planejados. Incluir depoimentos segmentados por
tipo de projeto (residencial, comercial) e fortalecer parcerias com profissionais
regionais que reforcem o valor do networking local.

2. ldentidade visual assertiva

Criar uma identidade visual completamente repaginada que represente a
Conceito Interiores de forma moderna e com autoridade. Pensar em aplicagbes
impactantes e construir um posicionamento unificado, com paleta, assinatura,
layout consistente e conteudos estratégicos que sustentem a coesdo e o
posicionamento da marca de forma impactante para o publico.

3. Posicionamento de marca para nichos
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Apostar em micro-segmentos, como interiores residenciais de alto padrao,
voltados a quem busca viver a arte em casa. Alinhar essa proposta a expertise
da equipe para atender demandas especificas com mais direcionamento.

Apos a pesquisa de concorréncia e as reunides de alinhamento com o cliente,
definimos a base dos pilares estratégicos da Conceito Interiores:

Visao

Ser referéncia em curadoria de moveis e ambientagcdo moderna em Jodo Pessoa
e regido, elevando a decoragdo de interiores a um nivel de sofisticacdo e
personalidade que transforme cada espagco em uma experiéncia unica.

Missao

Oferecer servicos de curadoria de moveis e pecgas decorativas modernas,
fundamentados em estratégia e conhecimento, trabalhando tendéncias nacionais
e internacionais adaptadas ao estilo de vida local. Nosso propdsito é compor
ambientes que reflitam a identidade de cada cliente, assegurando funcionalidade,
conforto e design de alto padrao.

Valores

e Modernidade e inovagdo — acompanhar e aplicar referéncias nacionais e
internacionais em mobiliario e decoragao, entregando solugdes atuais e
diferenciadas no mercado local.

e Exceléncia em curadoria — selecionar cada peg¢a com rigor, priorizando
qualidade, estética apurada e total coeréncia com o briefing do cliente.

e Autoridade e credibilidade — demonstrar competéncia na comunicacgao e
pautar recomendacgdes em conhecimento sélido do setor, orientando
decisdes de forma segura e fundamentada.

e Personalizacao estratégica — adaptar a escolha de moveis e acessorios
ao perfil do cliente e as caracteristicas do espacgo, garantindo identidade
prépria e harmonia visual.

Etapa 2 - Classificagao da Estratégia

Com base nos resultados da etapa de conducdo, que definiram nosso rumo inicial,
iniciamos a Classificagdo da Estratégia com debates focados na elaboragéo do briefing
e entdo seguimos adiante desenvolvendo as personas e o brainstorm. Esses
consolidaram as estratégias de marca, mapeando cada um dos atributos essenciais
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para representar fielmente a proposta da Conceito Interiores, engajar o publico-alvo e
fomentar relacionamentos duradouros com os clientes.

A ferramenta briefing servira de guia ao assegurar que todas as agdes projetuais
subsequentes estejam alinhadas, coerentes e estrategicamente fundamentadas.

Briefing — Conceito Interiores

1.

3.

jetiv rojet

Apresentar uma solugdo de identidade visual inovadora para a Conceito
Interiores, capaz de reafirmar sua presenca no mercado e refletir o alto padrao de
atendimento conquistado ao longo de 13 anos, ampliando sua eficiéncia de
comunicagao com o publico.

Publico-alvo

Adultos de 30 a 60 anos, de classe média alta, que enxergam a decoragao como
extensao de sua identidade. Buscam solugdes estratégicas e personalizadas que
vao além do decorativo, valorizando pecas de design de alto padrdo e a
expressao artistica em seus espacos cotidianos.

Conceito e mensagem

Valorizar os espagos do dia a dia como cenarios intrinsecos a rotina dos clientes,
transformando a interagdo com o ambiente e elevando a satisfacdo através de
experiéncias estéticas e funcionais integradas. A mensagem central é a
valorizagao do design como extensao da personalidade e fonte de bem-estar.

Estética visual

A proposta de identidade deve expressar, de forma culta e conceitual,
minimalismo, autoridade e tendéncias sofisticadas alinhadas a missao de design
moderno e inovador. Para isso, utilizaremos representagdes visuais de alta
qualidade — tipografia, cores e elementos graficos estratégicos — de modo a
comunicar esses valores na semiética da marca.

Tom e voz

Empregar um tom amigavel, porém confiante e técnico. A voz da Conceito
Interiores reconhece a importancia de traduzir esséncias por meio do design, ao
mesmo tempo em que reforga sua expertise e credibilidade de forma reflexiva.
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6. Posicionamento

“Conceito Interiores: transformando lares em verdadeiras galerias de arte, onde
cada detalhe reflete a personalidade e conta a historia de quem vive ali.”

7. Histoéria da marca

Fundada ha 13 anos em Joao Pessoa, a Conceito Interiores elevou a qualidade
de vida de inumeros clientes por meio da ambientacdo de alta qualidade. O
momento atual de rebranding visa renovar a identidade visual sem perder a
esséncia original — celebrando a paixao pelo design, pela arte e pela criagao de
espacos inspiradores.

Personas

Figura 25 - Persona.

Gabrielly Santos

30 anos | Brisamar — Jodo Pessoa | Noiva |
Publicitaria

Gabrielly acaba de comprar seu primeiro apartamento
com a noiva. O casal busca um projeto que una
modernidade, sofisticagao e originalidade, traduzindo
sua esséncia jovem e criativa. Valorizam a decoragéao
como extensao da identidade e desejam fugir de
solugdes genéricas, apostando em pegas com
linguagem visual marcante.

Fonte: Unsplash.
Motivacdo: Criar um lar contemporaneo e aconchegante.

Necessidade: Curadoria afetiva e moderna, com design que reflita a
personalidade do casal.



Figura 26 - Persona.

Fonte: Unsplash.
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Antonio Vianna

55 anos | Intermares — Cabedelo | Casado | Pai de 3
filhas

Antbdnio vive com a familia em uma casa ampla e
deseja redecora-la para valorizar as vivéncias
compartilhadas. Busca um ambiente sofisticado,
funcional e afetivo, que respeite a individualidade de
cada integrante, celebrando a histéria construida ao
longo dos anos.

Motivacdo: Atualizar a casa como reflexo da historia
familiar.

Necessidade: Projeto rustico e elegante, com pegas que equilibrem estilo familiar

e significado.

Figura 27 - Persona.

Fonte: Unsplash.

Aline Garcia

40 anos | Altiplano — Jodo Pessoa | Solteira |
Consultora de branding

Aline trabalha em casa e precisa reformar seu
apartamento, para que o espaco una conforto e
produtividade. Atenta a tendéncias e a estética como
linguagem de valor, busca uma curadoria que traduza
seu estilo de vida e represente sua marca pessoal
com funcionalidade e sofisticagao.

Motivacao: Redefinir o lar como extensao do seu
estilo e rotina.

Necessidade: Design estratégico e refinado, que integre trabalho e bem-estar em
uma estética conceitual sofisticada e moderna.



Brainstorm

Figura 28 - Brainstorming, ferramenta auxiliar na etapa de criagéo.
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Fonte: Autoria propria.

Etapa 3 - Design de Identidade

Com base nas definicbes estabelecidas durante as etapas anteriores, que
esclareceram com precisdo o conceito da marca e suas estratégias de branding,
iniciamos a fase de desenvolvimento da proposta visual. A partir desses
direcionamentos, foram executados paineis semanticos, fundamentais para a
exploracao e validagdo de caminhos estéticos que traduzem com clareza e coeréncia os
atributos da Conceito Interiores. Essa etapa possibilitou decisdes visuais mais
embasadas e alinhadas a proposta da marca.
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Figura 29 - Painel Semantico.

Fonte: Compilagéo propria.

Figura 30 - Painel Semantico.
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Fonte: Compilagao prépria.
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Figura 31 - Painel Semantico.
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Fonte: Compilagao propria.

Proposta Visual

Logotipo

Optou-se por um direcionamento minimalista, com o uso de fontes sem serifa e
modulares. A construgcao tipografica prioriza harmonia formal, elegancia e
sofisticagao contemporanea, alinhando-se a proposta da marca.

Simbolo da marca

Em composi¢gdo com o logotipo, o simbolo deve adotar uma abordagem abstrata
e sutil, mas visualmente marcante. Seu desenho busca gerar contraste e
presenga, de modo que seja capaz de representar a marca de forma autbnoma,
despertando curiosidade e conexao com o publico-alvo.

Tipografia

A escolha da familia tipografica da marca deve priorizar fontes sem serifa,
modulares e versateis. Essa definicdo reforca o posicionamento moderno da
Conceito Interiores e garante clareza, sofisticacdo e funcionalidade nas
aplicagdes graficas.
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e Cores

A paleta de cores sera construida com base em tons terrosos sobrios, buscando
contrastes harmonicos e marcantes. Esse direcionamento visa representar uma
estética clean e contemporanea, comunicando autoridade e elegancia.

e Grafismos

Os grafismos da marca devem seguir caminhos geométricos e abstratos,
alinhados ao design minimalista e funcional. Essa abordagem sera explorada
para ampliar a coeréncia estética e reforcar o posicionamento visual da empresa.

e Diregao fotografica

A linguagem fotografica deve destacar pecas e mobiliarios em planos abertos e
detalhes cuidadosamente compostos. Os elementos que compdem o cenario e a
ambientacdo devem ser escolhidos estrategicamente, assim como a iluminacgao,
de modo a criar atmosferas conceituais que transmitam sofisticacdo e atengao
aos acabamentos.

e Pecas publicitarias

Nas campanhas e midias — como redes sociais, outdoors ou panfletos — os
elementos da identidade visual devem ser aplicados com equilibrio e coesdo. A
composicao privilegia o destaque dos produtos em contraste com grafismos e
textos sutis, resultando em uma comunicagdo visual minimalista, porém
impactante. E nesse espaco que o posicionamento se consolida, expressando a
competéncia técnica e o valor conceitual do design personalizado oferecido pela
marca.

Com a proposta consolidada, iniciamos o processo criativo e pratico de
desenvolvimento visual da marca. No ambiente do escritério, exploramos coletivamente
alternativas graficas por meio de rascunhos e experimentagdes visuais. Essa etapa foi
essencial para refinar as diretrizes estéticas e selecionar, de forma criteriosa, a solucéo
mais alinhada aos objetivos estratégicos da nova identidade visual da Conceito
Interiores.
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Figura 32 - Registros de produgao.

Fonte: Autoria propria.

Figura 33 - Registro de producgéo.

Fonte: Autoria propria.

Etapa 4 - Pontos de Contato
Logotipo e simbolo

Observa-se que a versao anterior apresentava caracteristicas inadequadas ao
novo posicionamento — com formas organicas em excesso e uma tipografia de curvas
amplas, o que comprometia a percepcao de sofisticagao e autoridade.

A nova proposta, por sua vez, propde uma identidade mais alinhada aos
principios contemporaneos do design de interiores, com clareza formal e consisténcia
conceitual.
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Figura 34 - Antiga Identidade.
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Fonte: Compilagao prépria.

Figura 35 - Solugcéo do Logo e Simbolo.

Fonte: Autoria propria.

Figura 36 - Tipografia adaptada para o Logo.

Pﬂppma

AQBRCC 1234
Fonte: Google Fonts.

A solucdo desenvolvida para a assinatura visual da Conceito Interiores seguiu
com rigor os direcionamentos estratégicos estabelecidos nas etapas anteriores.
Partindo da fonte Poppins, o lettering foi cuidadosamente modificado para assumir um
aspecto mais adequado, trabalhando angulos mais retos, assim como a dimensao dos
caracteres e os espagamentos internos de forma mais controlada, resultando em um
conjunto harménico e coerente com o posicionamento visual da marca.
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Essas intervengdes tornaram a assinatura visual mais sébria, moderna e
tecnicamente apurada, evidenciando a sofisticacdo da proposta. Em conjunto, o simbolo
— construido a partir de uma abstracido da letra “0” — reforca o carater minimalista e
elegante da marca. Sua forma geométrica e funcional permite ndo apenas uma boa
performance em aplicagdes independentes, como também gera uma assinatura visual
impactante e memoravel.

Paleta de cores

A paleta desenvolvida para a Conceito Interiores parte da proposta estabelecida
na Etapa 3: tons terrosos sébrios, com contraste marcante e harménico, que traduzem a
estética clean, moderna e de autoridade da marca.

Figura 37 - Paleta de cores.

Fonte: Autoria propria.

O preto profundo (#191919) sustenta a base da identidade com elegéncia e
forca. O verde musgo acinzentado (#606D4F) representa a conexao com a natureza e
0s materiais organicos, sem perder a sofisticagcdo. O marrom escuro (#442D21) remete
ao uso de madeira e outros elementos naturais do design de interiores.

O cinza quente (#ADA799) atua como tom de equilibrio, facilitando composicoes
mais neutras e versateis. Por fim, o off-white levemente amarelado (#F4EEDC) traz
leveza e contraste, essencial para clareza visual e sensagédo de amplitude.

Juntas, essas cores constroem uma identidade visual sélida, refinada e
contemporanea, refletindo os valores e o posicionamento da marca com precisio.
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Tipografia

Figura 38 - Tipografia utilizada no projeto.

Jacques Pro
AaBbCc 1234

Fonte: Autoria propria.

A tipografia escolhida para compor as pecgas graficas da Conceito Interiores foi a
Jacques Pro, uma fonte de tragcado geométrico e curvas bem definidas, que equilibra
elegancia e modernidade. Sua estrutura limpa e contemporanea reforca a autoridade e
o refinamento da marca, garantindo boa leitura e consisténcia visual em todos os pontos
de contato.

icones
Figura 39 - Amostra de icones desenvolvidos para o projeto.

. Os grafismos desenvolvidos

C 5y exploram formas geométricas simples e
i . modulares que se repetem com variagdes

sutis de cor e composicdo. Inspirados na

[ linguagem visual da marca, eles traduzem

l sofisticagdo, equilibrio e modernidade,

além de possibilitarem aplicacbes versateis
em diferentes suportes. A repeticdo e o
contraste reforczam a identidade da
. ' Conceito Interiores, criando unidade visual

e dinamismo sem comprometer a estética
minimalista da marca.
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Fonte: Autoria propria.
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Apresentacao - Aplicagoes, Fotografias e Mockups.

As aplicagbes e fotografias apresentadas consolidam a identidade visual da
marca de maneira coesa e estratégica, demonstrando como a linguagem visual se
desdobra em diferentes contextos — das redes sociais ao ambiente fisico. A partir dos
direcionamentos definidos, construimos um universo visual que fortalece a imagem da
Conceito Interiores e sustenta seu posicionamento. A solugdo aplicada comprova sua
assertividade ao dialogar diretamente com o publico-alvo e refletir os valores essenciais
da marca.

Figura 40 - Apresentacao Conceito.
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Fonte: Autoria propria e equipe de design.



Figura 41 - Apresentagao Conceito.
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Fonte: Autoria propria e equipe de design.
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Figura 42 - Apresentagao Conceito.

Fonte:Autoria propria e equipe de design.
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Redes Sociais - Antes e Depois

Figura 43 - Feed Instagram Conceito antes da nova ldentidade Visual.

Fonte: Instagram Conceito.

Figura 44 - Feed Instagram Conceito Apds a nova Identidade Visual.

Fonte: Instagram Conceito.
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Autoanalise

Participar do desenvolvimento da nova identidade visual da Conceito Interiores
representou uma etapa significativa na minha trajetéria como designer. A vivéncia
permitiu a aplicagdo dos conhecimentos adquiridos na graduagao, aliada aos
aprendizados praticos obtidos durante o estagio na Rufo Studios. Enfrentar os desafios
de um projeto real, em equipe, dentro do contexto profissional, fortaleceu minhas
habilidades técnicas e estratégicas, comprovando minha capacidade de conduzir
entregas eficientes, alinhadas as demandas do mercado.

Vivenciar o processo de rebranding e perceber seu impacto direto no
posicionamento da marca foi especialmente enriquecedor. A identidade visual € um
ativo essencial de qualquer empresa, colabora para que ela reflita com assertividade
seus valores, propésitos e reforgca o papel transformador do design. Essa experiéncia
reafirma o poder da comunicagao visual como ferramenta essencial de valor e propoésito
— e arelevancia do nosso trabalho enquanto profissionais criativos.
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3.1.3. Identidade Visual - 3vitrus

Categoria: Identidade Visual. Ano: 2023. Projeto: Extenséo.

Tematica: Website. Equipe: Maria Clara Diniz Método:Human-Centered
Andrade, Ticiano Vanderlei de Design (HCD).
Siqueira Alves, Yasmim
Peyroton Mendes Vianna e
Giovana Souza.

Solicitagcao

O projeto de extensao, idealizado pelo Professor Ticiano Alves, que escolheu a
metodologia a ser seguida e elaborou a proposta académica, inovadora para o curso de
Design Grafico do IFPB. O objetivo era criar a identidade visual de uma plataforma
digital estratégica, que funcionaria como uma ponte entre os alunos e egressos de
Design do campus com o mercado de trabalho. A ideia da plataforma é divulgar os
projetos dos estudantes, aumentar sua Vvisibilidade e, assim, fortalecer a
empregabilidade e o empreendedorismo dos designers formados, com um foco especial
na contribuigdo para o cenario regional.

Etapa 1 - Inspiragao

Iniciamos o projeto pesquisando referéncias visuais amplas, com foco em
identidades de marca e interfaces de startups inovadoras, buscando inspiragao para a
semiotica aplicada ao design.

Figura 45 - Pesquisa Visual de inspiragao.

Fonte: Compilagao prépria.



62

Paralelamente, analisamos o perfil do publico-alvo e desenvolvemos duas
personas baseadas nos alunos do IFPB e no perfil dos empreendedores.

Figura 46 - Persona Ana Freitas.

Fonte: Pexels

Figura 47 - Persona Eduardo Guedes.

Fonte: Unsplash.

Ana Freitas.
Estudante de design grafico.

Ana, uma estudante de 20 anos, atualmente
cursa Design Grafico no Instituto Federal da
Paraiba, em Cabedelo. Ela esta no inicio de sua
jornada académica e esta sempre em busca de
inspiracdo e conhecimento para aprimorar suas
habilidades de design. Seus interesses incluem
fotografia, ilustracdo e tipografia. Ana procura
uma ferramenta que possa ajuda-la a exibir seus
trabalhos académicos e projetos pessoais de
forma profissional, atraindo potenciais
empregadores e colegas.

Eduardo Guedes.
Designer grafico.

Eduardo, 28 anos, € um designer grafico sénior
que se formou no Instituto Federal da Paraiba,
Campus Cabedelo. Ele busca uma plataforma
para destacar seu portfélio profissional e
conquistas, almejando oportunidades
desafiadoras. Ativo no LinkedIn e redes sociais,
Eduardo valoriza a conexdo com ex-colegas e
busca manter sua presengca no mercado de
design gréafico. O 3vitrus é essencial para sua
carreira em crescimento.
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Figura 48 - Persona Eduardo Guedes.

. Carlos Santana.

Empresario.

Carlos € um empresario de 35 anos que dirige
uma agéncia de marketing em Jo&o Pessoa. Ele
esta interessado em contratar designers graficos
talentosos para sua equipe. Carlos busca por um
site de portfélio que ofereca uma selecao
diversificada de designers emergentes e seus
trabalhos. Ele valoriza a criatividade, a
originalidade e a capacidade de inovacgéo. Carlos
espera que o site fornega uma maneira eficaz de
entrar em contato com designers promissores.

Fonte: Unsplash.

Com essas informagdes e as idealizacbes sobre a plataforma, elaboramos o
briefing, consolidando as diretrizes do projeto de extensédo para o desenvolvimento da
identidade visual.

Briefing

1. Objetivo do Projeto

Desenvolver uma identidade visual estratégica para uma plataforma digital
exclusiva para alunos e egressos de Design Grafico do IFPB. A plataforma tem
como principal objetivo facilitar o contato entre os participantes e o mercado de
trabalho, com foco no cenario regional e no fomento ao empreendedorismo.

2. Publico-Alv

Alunos e Egressos: Com idades entre 17 e 35 anos, o publico é diverso em
termos de experiéncias e opinides. No entanto, todos compartilham a
necessidade de divulgar seus trabalhos de maneira atraente e eficaz. Uma
plataforma dedicada a esse publico traria beneficios significativos para a
comunidade académica e para o fortalecimento da presencga regional no
mercado.

Contratantes: Estudios, agéncias, empresas publicas e privadas, e clientes
avulsos. Esses contratantes buscam profissionais com competéncia académica e
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experiéncia pratica, e se beneficiariam de uma plataforma simples e eficaz para
visualizar portfélios e estabelecer contato com designers qualificados.

3. Conceito e Mensagem

A plataforma é construida em torno do conceito de “trés vitrines”: uma para o
curso, outra para os designers, e a terceira para os empregadores. A principal
mensagem é contribuir para o mercado de Design Grafico, com foco no cenario
regional. Ao destacar exclusivamente alunos e egressos do curso de Design
Grafico do IFPB, a plataforma n&o so valoriza a instituicado e a formacao
académica, mas também cria oportunidades de networking, conectando
profissionais qualificados com empresas e clientes em busca de resultados de
alto valor.

4. Estética Visual

A plataforma adotara uma abordagem tecnoldgica e inovadora, afastando-se dos
padrdes antiquados de sites institucionais. A identidade visual sera moderna e
minimalista, com foco na funcionalidade para facilitar a experiéncia do usuario.
No entanto, o design sera mantido auténtico e cativante, utilizando cores
vibrantes, tipografia sem serifa e elementos visuais que remetam ao conceito de
vitrines, sdo bons caminhos para seguir, para entregar uma plataforma que seja
tanto intuitiva quanto envolvente para o publico.

Etapa 2 - Ideagao

Por meio dessa concretizagdo do briefing, esclarecemos o caminho a seguir. O
conceito das “3 vitrines”, abordado no topico 4 do briefing, inspirou 0 nome 3vitrus. Apos
considerarmos varias opgdes, escolhemos esse nome pela jungdo de “vitrus” — que
remete etimologicamente a palavra “vidro”, que por sua vez € o material principal das
“vitrines”. O numero 3 representa os trés principais publicos da plataforma: o curso, os
designers e as empresas. Juntos, eles formam uma vitrine que destaca o valor de cada
parte, evidenciando o potencial do curso e dos profissionais envolvidos, enquanto
conecta talentos qualificados ao mercado.

Em seguida, realizamos uma sessao de brainstorming, montamos um moodboard
e também paineis de pesquisa visual, analisando novas referéncias visuais relacionadas
a estética, logos, cores e elementos. Esses processos buscaram contemplar os
apontamentos do briefing, aprofundando e alinhando a linguagem visual do projeto.
Assim, garantimos uma abordagem coesa e estratégica antes de iniciar a geragéao das
alternativas visuais para a plataforma.
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Figura 49 - Brainstorming, ferramenta auxiliar na etapa de criagao.
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Fonte: Autoria propria.

Figura 50 - Moodboard 3vitrus.
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Fonte: Compilagéo propria.
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Figura 51 - Painel de referéncias de simbolos e logotipos.
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Fonte: Compilagao prépria.
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Figura 52 - Painel de cores 3vitrus.

Fonte: Compilagao prépria.

Para finalizar a etapa de ideacédo, cada membro da equipe deu inicio ao processo
criativo e pratico de elaboragcao de alternativas para a assinatura da marca, explorando



67

diferentes simbolos, estilos de texto e paletas de cores, todos fundamentados na base
solida de parametros semiéticos que construimos.

Figura 53 - Geragéao de alternativas 3vitrus.
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Fonte: Autoria propria.
Etapa 3 - Implementacgao

Durante a implementagdo, analisamos as propostas iniciais de logos
desenvolvidas na segunda etapa, buscando identificar qual alternativa melhor
representava o conceito do “3vitrus”. Em debates em grupo, sempre alinhados as
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decisdes tomadas nas etapas anteriores, concluimos que os caminhos delineados na 52
alternativa eram os mais assertivos. Essa proposta inclui uma assinatura que conta com
dois elementos: Um logotipo contemporaneo e um simbolo que remete a ideia de
“vitrine”. O simbolo, minimalista em sua forma, destaca-se pela combinacéo de degradé,
conferindo modernidade e atratividade visual. Com base nessa escolha, passamos a
aprimorar a proposta, tomando as seguintes decisoes:

e Paleta de Cores

Figura 54 - Opgbes para paleta de cores.

Fonte: Autoria Propria

Inicialmente, analisamos trés paletas distintas e,
apés uma avaliacdo criteriosa, optamos pela
combinacao de rosa, roxo, ciano, azul e branco. O
rosa introduz vibragao e contraste, enquanto o roxo
simboliza a tecnologia. O ciano, com seu tom frio,
contribui para uma estética moderna, e o azul, mais
sébrio, proporciona equilibrio a composicdo. O
branco atua como cor de apoio, conferindo leveza e
clareza visual. Essa combinacgao cria uma atmosfera
auténtica e contemporanea, alinhada a proposta
conceitual da 3vitrus.

Figura 55 - Paleta de cores oficial 3vitrus.

Fonte: Autoria propria.
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e Logotipo e Simbolo

Figura 56 - Testes de alternativas para logotipo e simbolo.
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Fonte: Autoria propria.

Optamos por utilizar o quadrado em perspectiva, em vez do formato plano, para
transmitir dinamismo e complexidade a marca.

Decidimos também que o numeral “3” permaneceria apenas no simbolo, nao
sendo integrado a assinatura tipografica, a fim de alcangar uma harmonia visual
mais equilibrada. A combinagcdo dos elementos — o simbolo geométrico com
gradiente vibrante e a tipografia Montserrat em caixa baixa — reflete uma
abordagem atual e dinamica, alinhada a proposta do “3vitrus”.

e Tipografia

Optamos pela fonte Montserrat, uma tipografia amplamente reconhecida por sua
legibilidade, equilibrio e modernidade. Para conferir mais personalidade ao
design, estilizamos os caracteres de maneira fluida, conectando-os entre si. Essa
abordagem reflete o valor de conectividade da marca, proporcionando uma
identidade visual envolvente e coesa.

Figura 57 - Fonte Montserrat, utilizada e estilizada no 3vitrus.
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Fonte: Autoria propria.
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Etapa 4 - Evolugao

Finalizamos a assinatura visual com trés melhorias que elevaram a qualidade do
Design. Primeiro, elaboramos um gradiente para ser utilizado no logotipo, criando um
equilibrio com o simbolo. Esse elemento sugere uma proposta mais unica e marcante
para o publico. Também observamos que a maneira mais interessante de explorar o
preenchimento do numeral 3 seria deixar sua forma vazada na maioria dos casos,
apenas aplicando cor em ocasides necessarias e especificas. Por fim, desenvolvemos o
grid de construgdo da marca, no qual a largura da letra “i” foi definida como a unidade
de medida “x”. Todo o espagamento entre os elementos foi dimensionado com base
nessa medida basica, garantindo um resultado proporcional harmonioso.

Figura 58 - Degradé do logotipo

Fonte: Autoria propria.

Figura 59 - Grid de construgao do 3vitrus.

Fonte: Autoria propria.
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Resultado da Logo - 3vitrus

Figura 60 - Assinatura visual principal branca no fundo degradé.

Fonte: Autoria propria.

Figura 61 - Assinatura visual horizontal principal colorida.

Fonte: Autoria propria.

Figura 62 - Assinatura visual vertical colorida.

Fonte: Autoria propria.
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Elementos Graficos

Para enriquecer e expandir a identidade visual da marca, desenvolvemos, em equipe,
elementos graficos, como padronagens e icones, pensados para compor suas aplicacoes.
Esses elementos foram criados com base em formas geométricas, como circulos e o quadrado
em perspectiva que compdem o simbolo do 3vitrus. Todo o trabalho seguiu cuidadosamente os
parametros estéticos e conceituais estabelecidos na fase inicial do projeto, assegurando a
coesao entre as solugdes visuais e a proposta original.

Figura 63 - Padronagens 3vitrus.
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Fonte: Autoria propria.

Figura 64 - icones 3vitrus.

Fonte: Autoria propria.
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Etapa 5 - Impacto

As pecas graficas e os objetos de aplicagdo foram cuidadosamente planejados
para materializar o universo e a esséncia da marca. A integragao entre o simbolo,
logotipo, tipografia, paleta de cores e elementos graficos foi pensada para consolidar, de
forma coesa e marcante, a identidade visual final, garantindo alinhamento com os
valores e a narrativa do “3vitrus”.

Figura 65 - Mockup computadores.

Fonte: Autoria propria.

Figura 66 - Mockups calendarios.
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Fonte: Autoria propria.
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Figura 67 - Mockups: credenciais, bottons, caneca, camisa e garrafa.
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Figura 68 - Mockups: convite digital, pendrive, plataforma digital.
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Fonte: Autoria propria.

Fonte: Autoria propria.



Figura 69 - Mockups: ecobag e mousepad.
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Fonte:Autoria prépria.

Figura 70 - Mockup papelaria.

Fonte: Autoria propria.
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Autoanalise

Participar do projeto 3vitrus foi uma experiéncia enriquecedora e transformadora.
Projetos de extensdo como este sdo essenciais para a formacdo académica, pois
promovem networking, aprendizado pratico e uma conexao mais intensa com a
universidade, proporcionando vivéncias que atividades de menor escopo raramente
oferecem. O projeto contou com o apoio de equipes de empreendedorismo e da area
legal, além de uma dedicada equipe de design composta por quatro membros, da qual
tive o privilégio de fazer parte. O trabalho em grupo foi desafiador, exigindo habilidade
para lidar com discussdes criativas e tomar decisbes coletivas, competéncias
indispensaveis no mercado de trabalho.

No desenvolvimento da ldentidade Visual, conseguimos capturar e comunicar
com precisao os valores centrais do 3vitrus, traduzindo inovagao, tecnologia e conexao
em cada elemento grafico produzido. Como parte da conclusdo do projeto,
confeccionamos camisetas para a equipe, criamos adesivos para distribuicdo no
campus e organizamos uma palestra para o langamento da versdo beta da plataforma2.
Nosso objetivo foi inspirar outros alunos a se engajarem em iniciativas semelhantes,
além de apresentar o 3vitrus, incentivando sua inscricdo para expor seus proprios
projetos.

Figura 71 - fotografia feita na palestra de pré langamento.

Fonte: Autoria propria.

2 www.3vitrus.com
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Figura 72 - fotografia feita na palestra de pré langamento.

Fonte: Autoria prépria.

Figura 73 - fotografia adesivos.

Fonte: Autoria propria.

O aspecto mais gratificante foi contribuir para a construgdo de uma plataforma
tdo significativa para nossa comunidade académica. Saber que o 3vitrus continuara
crescendo e impactando positivamente o curso e seus alunos € uma realizacdo que
transcende o design e reforga a importancia de iniciativas colaborativas como essa.
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3.1.4. Redesign para marca de chocolates - Tupa

Categoria: Projeto Ano: 2023. Disciplinas: Planejamento
Interdisciplinar de Identidade Visual Il; llustragdo; Materiais e
Visual e Design de Embalagem. Processos Gréficos I; Marketing,

Publicidade e Propaganda;
Tipografia e Ergonomia.

Tematica: Chocolates. Equipe: Maria Clara Diniz Método: Fabio Mestriner
Andrade e Yasmim Peyroton (2004).
Mendes Viana e Felipe Michel
Mota de Araujo.

Solicitagao

Durante o quarto periodo do curso de Design Grafico, sob a orientagdo da
Professora Raquel Rebougas, realizamos a segunda atividade da disciplina de
Planejamento Visual Il. A proposta foi uma colaboragao interdisciplinar, integrando
também as matérias de llustragcdo; Marketing, Publicidade e Propaganda; Tipografia e
Ergonomia. A tarefa, desenvolvida em grupo, tinha como objetivo o redesign da marca e
das embalagens da empresa de chocolates Tupa3, ja estabelecida no mercado local.

O trabalho exigia a criagdo de uma nova assinatura e identidade visual,
abrangendo também materiais de publicidade para midias digitais e ilustragdes, para
atender as demandas de todas as disciplinas envolvidas. Nessa atividade, optamos por
seguir a metodologia de Fabio Mestriner, com a qual ja estavamos familiarizados, por
termos previamente trabalhado no primeiro projeto de Planejamento Visual .

Etapa 1 - Briefing

Ao iniciar o projeto, as equipes participaram de uma visita de campo a sede da
Chocolates Tupa. Fomos recebidos com carinho pelo casal proprietario da empresa,
que nos ofereceu chocolates para degustarmos. Durante a visita, Dona Graga nos guiou
pelo processo artesanal de produgado, que vai do grao a barra, incluindo etapas como
selecao dos graos, torra, trituragdo, moagem, temperagem, moldagem e embalagem.
Essa experiéncia nos proporcionou uma visdo clara sobre a esséncia da marca e nos
permitiu esclarecer duvidas diretamente com Dona Graca, o que foi essencial para
compreender como poderiamos redesenhar a identidade da Tupa.

Cada integrante do grupo registrou observagdes importantes para identificar o
que era ou nao adequado ao reposicionamento da marca. Com base nessas
informagdes, iniciamos discussbes que consolidaram o brainstorm e o briefing do
projeto.
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Figura 75 - Brainstorming, ferramenta auxiliar na etapa de pesquisa.

Idrniadaile Vemal v I mbslagrm - Cleciilaars Tupié
;
| [ o [ [ o '
.

Fonte: Autoria propria.

Briefing

1.

Obijetivo do Projeto

O objetivo do projeto é redesenhar a identidade visual e as embalagens da
marca, destacando seu carater artesanal, o cuidado presente em todas as etapas
da producao e sua esséncia familiar. O redesign deve capturar a experiéncia de
saborear os chocolates Tupa, valorizando uma conexao auténtica com o
publico-alvo e o zelo dedicado a cada produto.

Publico-Alvo

O publico-alvo da marca inclui jovens e adultos de bairros de classe média alta e
turistas que valorizam produtos regionais com histéria e alta qualidade. A marca
se conecta com consumidores que apreciam o verdadeiro sabor do cacau e a
autenticidade de produtos artesanais, sendo ideal tanto para consumo proprio
quanto para presentear.
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3. Conceito e Mensagem

O conceito do projeto explora o processo “do grao a barra” e a ideia de “saborear
o verdadeiro chocolate”, enfatizando a dedicagcao da Chocolates Tupa em cada
etapa da produgdo. A mensagem central reforca o0 compromisso com o carinho
ao consumidor, a qualidade e o sabor marcante dos produtos, oferecendo uma
experiéncia que combina tradi¢cao e exclusividade.

4. Estética Visual

A estética sera sofisticada, com tons terrosos e elementos graficos inspirados na
natureza que reforcam a ligagdo com as raizes do cacau, acompanhados de um
toque tradicional que remete ao processo artesanal. As embalagens vao
diferenciar os sabores por meio de paletas e ilustracdes exclusivas, valorizando a
autenticidade e enriquecendo a experiéncia do consumidor.

5. Tom de Voz

O tom de voz sera acolhedor, familiar e confiavel, refletindo o cuidado e a
tradicdo da marca. A comunicagao trara leve sofisticagcdo, alinhando-se as
expectativas de um publico que busca autenticidade e produtos artesanais de
alta qualidade.

6. Formatos

6 sabores, cada um com 2 formatos de embalagem:
* Embalagem 18g — 12,65cm x 10,86cm
* Embalagem 78g — 25cm x 22cm

7. Elementos Obrigatérios

» Selo da Anvisa “Alto em acgucar”
* Tabela Nutricional

» Cddigo de Barras

* Alergénicos

» Data de Fabricagéo e Validade
» Dados para contato

* Peso do produto

Etapas 2 - Estudo de Campo e Estratégia de Design

Para compreender o cenario da marca e de seus produtos, realizamos, durante
dindmicas em sala de aula orientadas pela Professora, um estudo de campo. Nesse
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processo, analisamos aspectos importantes dentro do escopo do projeto que
influenciam as decisdes estratégicas de design.

Locais de Venda

Os chocolates Tupa estao disponiveis tanto de forma digital, por meio do
Instagram e contato via telefone, quanto presencialmente, em caixas de restaurantes,
lojas revendedoras e feiras. Considerando que a marca ainda n&o possui uma loja
propria, é essencial que as embalagens se destaquem visualmente nos ambientes onde
sao expostas.

Concorréncia

Durante a visita técnica, Dona Graga nos apresentou os principais concorrentes
da marca. Com base nessas informacdes, realizamos uma analise dos perfis de
divulgacao, identificando aspectos positivos e negativos que agregam nas decisdes de
direcionamento do nosso projeto.

e Odle Chocolate

O logotipo utiliza uma fonte em caixa alta que transmite sofisticagao,
acompanhada de elementos graficos que evocam uma estética artesanal.
Contudo, a identidade visual apresenta fragilidades: sua semelhanga com marcas
de cosméticos, como a Granado, pode causar confusdo. Em alguns contextos, os
produtos podem ser confundidos com sabonetes. Além disso, embora o feed do
Instagram explore fotos orgénicas, ele carece de maior organizagédo para nao se
tornar repetitivo e é perceptivel a falta qualidade nas pecas graficas que quebram
a narrativa sofisticada.

Figura 76 - Concorrente Odle Chocolate.

Fonte: Compilagao propria.

e Engenho Cacau

A marca utiliza um simbolo e um logotipo ornamentado, que remetem ao
universo do chocolate. Entretanto, os pequenos detalhes da assinatura criam um
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ruido, dificultando sua aplicagdo em determinados formatos. As embalagens
apresentam falta de coesado, utilizando elementos e paletas de cores
inconsistentes que nao dialogam bem entre si e com a identidade visual. Por
outro lado, o feed no Instagram apresenta uma composicdo organica
interessante, mas sofre com a baixa qualidade fotografica e a falta de uma
narrativa consistente.

Figura 77 - Concorrente Engenho Cacau.

Fonte: Compilagao prépria.

Conclusées do Estudo de Campo Integradas ao Caminho Estratégico Para o
Design

e Sabores

Os sabores da linha de chocolates ja estavam pré-estabelecidos, permitindo que
direcionassemos o foco para as decisdes de design das embalagens. As opgdes
incluem: Chocolate Tradicional 71%, Chocolate 71% com Menta, Chocolate 71%
com Laranja, Chocolate 71% com Flor de Sal, Chocolate Tradicional 55% e
Chocolate 55% com Pimenta.

e Formato

Para atender a diversidade dos produtos foram desenvolvidas duas embalagens
para cada sabor: uma para as barras de 18g e outra para as de 78g. Mantivemos
o formato retangular ja utilizado nas embalagens anteriores, adaptado as
dimensdes das barras da Tupa, garantindo a otimizagao da produgao.

e Cores

Para a definicdo das cores predominantes buscamos associar cada tom ao sabor
correspondente, tornando as embalagens facilmente identificaveis e, ao mesmo
tempo, visualmente coesas e sofisticadas quando expostas em conjunto.

1. Chocolate Tradicional: Optamos pelo amarelo, uma escolha inspirada na
riqueza do cacau e na atmosfera tropical da regido onde os chocolates
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Tupa sdo produzidos. A opcao com 71% de cacau teria um tom mais
saturado referenciando a maior concentragcéo do fruto e logo a alternativa
de 51% seria mais esmaecida.

2. Menta: A cor verde foi selecionada por representar a especiaria de sabor
refrescante.

3. Laranja: A cor laranja é uma extensédo direta do ingrediente, traduzindo a
vivacidade e o sabor citrico presente no chocolate.

4. Flor de Sal: Para esse sabor, a cor predominante € o azul, uma deciséo
mais subjetiva para transmitir o frescor e o equilibrio do sabor agridoce do
chocolate.

5. Pimenta: O vermelho foi a escolha natural, por se associar diretamente a
cor do fruto.

e Elementos Visuais

Para transmitir o carater artesanal e auténtico dos chocolates Tupa, escolhemos
ilustracbes do cacau como ponto de partida para as embalagens. Nas faces
externas, cada sabor contard& com uma composicdo unica, incorporando
representacdes ilustrativas dos ingredientes adicionais e elementos da fauna,
criando uma narrativa visual prépria. Ja no interior, utilizaremos a mesma
ilustracdo para todos os sabores, representando o processo “do grdo a barra”,
destacando a produgédo artesanal e enriquecendo a experiéncia do cliente ao
manusear o produto. O estilo das ilustragbes sera organico, livre e texturizado,
evocando um trabalho manual e artesanal que conecta o consumidor a esséncia
do produto.

e Informagoes em Destaque

O layout das informacgdes foi estruturado para facilitar a leitura e identificagado do
produto, destacando: marca, sabor, quantidade e textos informativos.

e Logotipo

O logotipo da Tupa seguird uma abordagem tipografica elegante e levemente
ornamentada, com foco em um design equilibrado e harménico com as
ilustracbes artesanais. A cor marrom foi escolhida por sua forte conexao com o
universo do chocolate, remetendo diretamente ao produto. Além disso, o
contraste entre o marrom do logo e as cores das embalagens destaca a marca
de maneira sutil e eficaz.

e Tipografia

A tipografia auxiliar sera escolhida com foco em legibilidade e funcionalidade,
garantindo que as informagbes essenciais sejam claras e acessiveis ao
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consumidor. A fonte selecionada deve complementar a elegéncia do logotipo sem
competir visualmente, criando uma composicao coesa e equilibrada.

Para visualizarmos os apontamentos da estratégia de design, elaboramos um
painel de referéncias com diferentes embalagens e um moodboard que captura a
esséncia da marca. Ambos apresentam propostas alinhadas a estética e ao conceito
definidos, unificando nossas ideias e servindo como inspiragdo para a etapa de
rascunhos da solugao.

Figura 78 - Painel de referéncias do Tupa.

Fonte: Compilagao prépria.

Figura 79 - Painel semantico do Tupa.

Fonte: Compilagao prépria.
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Etapa 4 - Desenhos
Logotipo

Cada membro do grupo se dedicou a elaboragéo das ideias que resultaram nos
primeiros rascunhos da marca, seguindo os caminhos definidos pela estratégia de
design e buscando capturar o conceito da Tupa.

Figura 80 - Rascunhos iniciais do logotipo e testes de fonte.
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Fonte: Autoria propria.

Figura 81 - Finalizagao do logotipo.

“LUPA-STUPA

Fonte: Autoria propria.
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Optamos pela proposta da fonte “Barfiola”, pois identificamos que sua estrutura
serifada, com tragos alongados, variagbes de peso e glifos ornamentados, de maneira
sutil, atendia adequadamente a proposta estabelecida para o logotipo na etapa 3. No
programa lllustrator, realizamos os ajustes necessarios, redesenhando a letra “T” com
mais detalhes e criando um acento til para a letra “A”, j& que a versao original da fonte
nao continha essa adaptacgéo.

Embalagens

Para o desenvolvimento das embalagens, elaboramos diversas propostas em
equipe até chegarmos a uma solugao que integrasse, de maneira coesa, o layout da
caixa, os elementos graficos, a diagramacédo e a aplicagdo do logotipo. Buscamos
oferecer uma experiéncia de usuario satisfatéria que destacasse o valor do produto.
Para isso, projetamos as faces externas de forma atraente, utilizando uma paleta
colorida e ilustracdes elaboradas, enquanto trabalhamos a parte interna para criar um
vinculo com o cliente, apresentando informacdes exclusivas sobre os chocolates Tupa e
seu processo de producao.

Figura 82 - Rascunhos iniciais das embalagens.

Fonte: Autoria propria.
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Figura 83 - Rascunhos das ilustracdes.

Fonte: Autoria propria.

Apods chegarmos as propostas satisfatérias com os rascunhos a mao, passamos
para a digitalizacdo no lllustrator, onde vetorizamos os grafismos e estruturamos as
embalagens. Antes de aplicar as cores nos prototipos, testamos o contraste entre a
assinatura visual e os tons definidos para cada sabor. Durante a fase de aplicacéo das
cores, percebemos que seria ideal trabalhar com uma paleta monocromatica para cada
produto, derivada de tons claros e escuros da cor principal, a fim de manter a limpeza
visual e a elegéncia em cada embalagem, evitando sobrecarregar o cliente ao vé-las
expostas juntas, mas ainda garantindo o destaque do conjunto.

Figura 84 - Teste de contraste entre as cores.

Fonte: Autoria propria.

A
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Figura 85 - Rascunhos aprimorados das embalagens.

Fonte: Autoria propria.

O processo incluiu uma série de testes e ajustes finais na composigao do layout,
refinando cada detalhe das ilustragdes, informagbes e diagramagao até alcangar um
resultado que atendesse as normativas de embalagem e refletisse com preciséo o
conceito e a estética definidos para a marca Tupa, o qual apresentarei na etapa a
seqguir.

Etapa 5 - Implementagao do Projeto

Chegamos a solugéo final seguindo o método proposto para o projeto, que
orientou cada etapa e nos auxiliou na resolucido do problema apresentado. Exploramos
diferentes caminhos para o desenvolvimento das embalagens, avaliando diversas
propostas até alcangarmos a mais adequada. Mantivemos o logotipo final que
apresentamos na etapa 4, mas aprimoramos o layout, a diagramacao e as ilustragdes.
O redesign da marca e das embalagens transformou a identidade visual da Tup3,
restabelecendo seu conceito e valores de maneira coesa e clara para os consumidores.
Isso corrigiu os problemas das embalagens anteriores, que careciam de unidade visual
entre as menores e maiores. Em adigc&o existia a problematica das embalagens antigas
remeterem ao café, segundo a percepgao relatada pela proprietaria da empresa.
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Figura 86 - Embalagens anteriores de 78 gramas e 18 gramas e suas medidas.

Fonte: Compilagdo prépria.
Identidade Visual

O resultado final entregou uma marca impactante com coesao visual e narrativa,
presente no logotipo, nas embalagens, nas fotografias e nas pecas publicitarias para
redes sociais, todas reforcando a histdria artesanal de sabor e cuidado unicos que
define a Tupa.

Figura 87 - Logotipo do Tupa.

"TUPA

Fonte: Autoria propria.

Figura 88 - Tipografias Barfiola e Josefin Sans, utilizadas no Projeto.

Barfiola josefin Sans
il e L5 AcBhCc 193

Fonte: Compilagao prépria.



Figura 89 - Slogan da marca.

conhego uma histério de sabor e cuidodo

Fonte: Compilagao proépria.

Figura 90 - Paleta de cores final.

Fonte: Autoria propria.



Layout Externo com Margem de Corte e Dobra das Embalagens

Tradicional 71% - 189

Figura 91 - Chocolate Tradicional 71% - 18g.
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Tradicional 71% - 78g

Figura 92 - Chocolate Tradicional 71% - 78g.

Fonte: Autoria propria.
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Tradicional 55% - 18g

Figura 93 - Chocolate Tradicional 55% - 18g.

Fonte: Autoria propria.
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Tradicional 55% - 78g

Figura 94 - Chocolate Tradicional 55% -

Fonte: Autoria propria.

78g.
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Flor de Sal 71% - 189

Figura 95 - Chocolate sabor flor de sal 18g.
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Fonte: Autoria propria.



Flor de Sal 71% - 789

Figura 96 - Chocolate sabor flor de sal 78g.

Fonte: Autoria propria.
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Menta 71% - 18¢g

Figura 97 - Chocolate sabor menta 18g.
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Fonte: Autoria propria.



Menta 71% - 78¢g

Figura 98 - Chocolate sabor menta 78g.

Fonte: Autoria propria.
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Laranja 71% - 78g

Figura 99 - Chocolate sabor Laranja 78g.

Fonte: Autoria propria.
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Pimenta 55% - 18¢g

Figura 100 - Chocolate sabor pimenta 18g.

Fonte: Autoria propria.
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Pimenta 55% - 78g

Figura 101 - Chocolate sabor pimenta 78g.

Fonte: Autoria propria.



Layout Interno das Embalagens

Figura 102 - llustracbes e texto de como é feito o chocolate artesanal.
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Fonte: Autoria propria.

Figura 103 - Face interna das embalagens de 78g.

| f -_'m;1@.

i A & -

Fonte: Autoria propria.
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Fotografias e Pecas Graficas para Redes Sociais.

Figura 104 - Fotografia das embalagens reunidas.

Fonte: Autoria propria.

Figura 105 - Fotografia demonstrando a embalagem aberta e fechada.

Fonte: Autoria propria.
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Figura 106 - Pecgas Graficas em contexto para redes sociais.

Fonte: Autoria propria.
Autoanalise

O projeto Tupa representou um marco desafiador e enriquecedor em nossa
trajetéria académica, ao envolver uma empresa real e exigir a integracao pratica entre
disciplinas. Além do redesign da marca e embalagens, desenvolvemos uma solugéo
completa, incluindo estratégias para redes sociais com conteudos organicos e
fotografias produzidas por nés mesmos, que comunicam o universo artesanal da marca.
Enfrentamos desafios técnicos na impressao de protétipos, imprimindo e ajustando até
alcancar os parametros desejados, considerando sempre a viabilidade financeira da
cliente e buscando alternativas acessiveis sem abrir mao da estética. Com apoio do
designer Elson Morais, ex-aluno do IFPB e especialista em embalagem, aprimoramos
aspectos técnicos e normativos das embalagens, passando por um processo
colaborativo. Ao final, a experiéncia nos preparou de forma concreta para o mercado,
fortalecendo nossa capacidade de criar com competéncia, técnica e responsabilidade.
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3.1.5. Projeto de Embalagem - Sucos Sumo

Categoria: Design de Ano: 2023. Disciplina: Planejamento Visual
Embalagem. 1.

Tematica: Identidade Visual e Equipe: Maria Clara Diniz Método: Fabio Mestriner
Design de Embalagem. Andrade e Yasmim Peyroton (2004).

Mendes Vianna.

Solicitagcao

Na disciplina de Planejamento Visual Il, voltada para nos preparar para o
mercado de embalagens, aprendemos metodologias especificas e tivemos a
oportunidade de colocar em pratica as competéncias adquiridas pelos alunos. Sob a
orientacdo da Professora Raquel Reboucgas, recebemos a tarefa de desenvolver a
identidade visual e as embalagens para uma marca ficticia de sucos. Para isso,
seguimos um dos meétodos sugeridos pela professora, o de Seragini ou o de Fabio
Mestriner. Realizado em dupla, o projeto nos ofereceu uma liberdade criativa rara:
fomos responsaveis por definir todo o direcionamento estratégico e estético da marca.
Essa experiéncia foi valiosa e incomum, especialmente porque, no dia a dia de um
designer, estamos acostumados a resolver problemas dentro de parametros ja
pré-estabelecidos — seja pelos clientes, no mercado, ou pelos professores, no contexto
académico.

Etapa 1 - Briefing

Para dar inicio ao projeto, decidimos, em conjunto, que nossa marca seria
direcionada ao mercado de sucos naturais. Essa escolha foi motivada por abranger o
publico-alvo ideal para a estética visual “clean girl’, tendéncia em alta no periodo de
2023. A decisao foi impulsionada pelo desejo pessoal de investigar essa estética, que
ainda ndo haviamos explorado em outros projetos, aproveitando a liberdade criativa
concedida, para tomar decisdes estéticas e conceituais com mais originalidade.

Com o intuito de compreender o caminho a ser seguido de forma aprofundada e
atingir nossos objetivos de maneira precisa, aplicamos as etapas do método de Fabio
Mestriner, escolhido para o desenvolvimento do projeto, de forma adaptada para um
projeto ficticio. Utilizamos as respectivas ferramentas de briefing, brainstorming, mood
board, persona e executamos uma analise de mercado para guiar n0SsSO processo
criativo, embasar nossas escolhas e refinar a estratégia visual e conceitual da marca.

O nome Sumo, escolhido para a marca durante esses processos criativos,
representa a parte comestivel das frutas, remetendo ao conceito de frescor, sabor e
naturalidade. Essa escolha faz alusdo a proposta de um produto orgénico e genuino,
alinhado com os valores de qualidade e autenticidade que desejamos transmitir.
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Briefing

1. Objetivo do Projeto

Desenvolver uma identidade visual e embalagens que expressem os valores centrais da
marca Sumo: rotina saudavel, bem-estar e energia. A proposta busca destacar os sucos
naturais e nutritivos com pedacinhos de fruta, criando uma experiéncia premium e
auténtica, evidente tanto no sabor quanto na qualidade refinada do design.

2. Publico-Alvo

Entre 15 e 30 anos, Focando em mulheres bem-sucedidas, com rotinas disciplinadas e
intensas. Este publico valoriza habitos saudaveis, produtos naturais e estéticos. Buscam
marcas que entreguem narrativas envolventes, que cuidem de sua alimentagao, a partir
de lanches em embalagens estéticas e praticas para consumo.

3. Conceito e Mensagem

O conceito central é “energia natural e renovacao de forma pratica e estética”,
destacando a pureza dos ingredientes, os beneficios a saude fisica e a atencao as
demandas de um cotidiano corrido do consumidor.

4. Estética Visual

A identidade visual deve ser fluida, organica e contemporanea, com elementos graficos
que remetem a frutas, sucos, vitalidade e serenidade. O design das embalagens precisa
comunicar a autenticidade e a qualidade do produto, utilizando uma paleta de cores que
acompanhe os sabores, além de fotografias ou ilustragoes.

5. Tom de Voz

Descontraido, vibrante e acolhedor, com um toque descolado de energia e bem-estar. A
linguagem deve refletir autenticidade e criar uma conexao amigavel com o publico.

6. Formatos

Quatro solugbes de embalagens em caixas retangulares, apresentadas em modelos 2D
e em mock-ups.

7. Elementos Obrigatorios

* [dentidade da marca,

* descri¢ao do produto,

* tabela nutricional,

* ingredientes,

* conteudo,

* lote e data de validade,
* SAC.
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Figura 107 - Brainstorming, ferramenta auxiliar na etapa de pesquisa.
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Fonte: Autoria Propria.
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Figura 108 - Moodboard, ferramenta de pesquisa visual.

Fonte: Compilagdo Propria.
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Persona A - Airlla Magalhaes: Fotégrafa, Influencer de Arte e Bem-Estar.

Figura 109 - Persona A.

Nome: Airlla Magalhaes. Idade: 30.
Motivagao: “Viver dando meu maximo da maneira mais leve”

Visao Geral: Sair cedo para fazer fotos no nascer do sol. Para o
seu dia ficar mais leve, saboroso e instagramavel, Airlla da muito
valor a sua alimentacdo e rotina. Nao pode faltar um suco
saboroso, energético e natural que sempre esta na sua bolsa
pronto para refrescar seu dia a dia.

Fonte: Unsplash.

Comportamentos:

1. Leva seus lanchinhos favoritos sempre com ela para um dia de trabalho.
Adora compartilhar com suas amigas e seguidores as marcas e produtos que fazem seu
dia mais leve e divertido.

3. Airlla é fascinada pelas paisagens naturais, como nasceres do sol na praia e as quedas
das cachoeiras. Ela tem uma forte relacdo com a natureza e a respeita muito.

Objetivos:

Viver com leveza.

Compartilhar aquilo que gosta em suas redes sociais.

3. Procurar um consumo seletivo, dando prioridade para marcas que a representem, bem
estruturadas, com conexao ao publico e voltadas para o ramo do bem-estar.

N =

Atividades:

Trabalhar com ensaios fotograficos;

Ficar por dentro do mundo da moda e das redes sociais;
Encontrar suas amigas no final de semana;
Compartilhar seu dia dia nas redes sociais;

Programar sua semana e seu dia a dia.

aprod=
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Persona B - Bruna Castro: Nutricionista e Defensora do Bem-Estar

Figura 110 - Persona A.

Nome: Bruna Castro. Idade: 20.
Motivacao: "Viver bem é saber se auto cuidar."

Visao Geral: Bruna Castro, aos 23 anos, € uma nutricionista
apaixonada pelo bem-estar e pela saude. Sua vida é orientada pelo
compromisso de cuidar de si mesma, enquanto inspira outros a
fazerem o mesmo. Préxima da familia, Bruna valoriza as relagoes
proximas e auténticas.

Fonte: Unsplash.

Comportamentos:

1. Dedica-se ao campo da nutricdo, aplicando seu conhecimento em sua propria vida e
compartilhando dicas saudaveis com os outros.

2. Mantém uma conexao forte com sua familia, com quem compartilha muitos momentos
significativos.

3. Adora atividades ao ar livre, como caminhadas no parque e piqueniques, onde combina
convivio social com um estilo de vida saudavel.

4. Valoriza produtos que promovem a saude e o bem-estar, como sucos vitaminados,
energéticos e naturais.

Objetivos:

1. Cultivar um estilo de vida saudavel e equilibrado, refletindo seus principios como
nutricionista.

2. Compartilhar seu conhecimento sobre nutricido e autocuidado para inspirar outras
pessoas a melhorar sua qualidade de vida.

3. Estabelecer conexdes significativas com amigos e familiares.

Atividades:

1. Oferece orientagao nutricional personalizada para seus clientes, ajudando-os a alcangar
seus objetivos de saude.

2. Participa de atividades ao ar livre, como caminhadas e piqueniques, para se manter ativa
e promover a importancia do movimento para a saude.

3. Opta por produtos que se alinham com seus valores.
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Analise de Mercado - Recepgao do Produto no Contexto Brasileiro de 2023*

O mercado de sucos naturais de caixa no Brasil esta em crescimento acelerado,
impulsionado pela forte tendéncia de consumo consciente e saudavel. As marcas mais
relevantes investem em narrativas visuais, conceitos e estratégias de comunicagao que
se conectam aos valores e expectativas de seus consumidores. Isso tem gerado uma
crescente demanda por produtos com identidades auténticas, embalagens atrativas e
sabores naturais, com menos conservantes, corantes artificiais e agucares. Para muitos
consumidores, esses produtos sdo uma forma de expressar seus valores e melhorar
seus habitos alimentares, fortalecendo o segmento e intensificando a concorréncia entre
as marcas.

Uma proposta de design voltada para esse segmento, com foco no publico “clean
girl’, seria uma inovagao no mercado atual brasileiro. Embora muitas marcas adotem
estratégias alinhadas a esse lifestyle, explorando identidades que remetem ao
bem-estar e autocuidado, poucas representam esteticamente um publico feminino que
deseja alinhar suas escolhas de consumo a sua personalidade e estilo. Existe, portanto,
uma demanda por designs sofisticados, modernos e auténticos, sem perder a leveza e
praticidade. Criar um produto que combine a estética e o lifestyle aspiracional desse
publico pode preencher uma lacuna no mercado, atendendo um nicho que busca nao
apenas praticidade, mas uma experiéncia sensorial elevada, conectada aos valores de
exclusividade, bem-estar, beleza e autocuidado.

Etapa 2 - Estudo de Campo e Estratégia de Design

A Estratégia de Design foi formulada com base nos resultados obtidos na
primeira e na segunda etapa do projeto. No processo de Briefing, foi definido a narrativa
visual e esclarecido o caminho a seguir para alcanga-la. Em seguida, o Estudo de
Campo foi conduzido para pensarmos o cenario que o produto esta inserido e identificar
as caracteristicas que, em conjunto, definem a linguagem visual das embalagens de
forma mais apropriada, ou seja, alinhadas com o Briefing do projeto que estabeleceu um
conceito organico, saudavel, premium e moderno.

Conclusées do Estudo de Campo Integradas a Estratégia de Design
e Sabores

Para seguirmos com o ideal de um produto diferenciado na entrega da qualidade
e do sabor, trabalhamos a ideia de quatro sabores de sucos 100% integrais,
feitos de frutas frescas e exoéticas: Maracuja, Toranja, Mirtilo e Roma.

e Formato

% Essa analise de mercado foi uma situagao ficticia criada no intuito de entender como a proposta seria
recebida pelos consumidores.
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A Professora nos deu a opcao de escolher entre o formato de lata ou caixa.
Considerando a alternativa que melhor refletia os valores de um produto natural,
sustentavel e de consumo pratico, eu e minha dupla decidimos pelo formato de
caixa.

Cor predominante de cada produto

Optamos por utilizar uma paleta de trés cores para cada embalagem. A escolha
das cores busca reforgar a identidade visual de cada produto, destacando o
sabor da fruta correspondente maracuja/amarelo, toranja/vermelho vinho,
mirtilo/azul, roméa/coral e proporcionando uma conexao mais direta e intuitiva com
o consumidor. Além de uma cor bege complementar, que contrasta com todas as
opgdes e traz a leveza da estética clean. O preto também esta presente em
elementos como a tabela nutricional e o selo FSC, por ser uma exigéncia
regulamentar que n&o pode ser alterada, reforcando a legibilidade e os detalhes
técnicos do design.

Imagens predominantes

Em cada uma das quatro embalagens, utilizaremos uma fotografia conceitual de
alta qualidade que capture o frescor da fruta representando o sabor do produto.
Esta imagem sera incorporada ao fundo das quatro faces principais da
embalagem, reforcando o ideal organico da marca e atraindo a atengdo visual
dos consumidores, provocando o desejo de experimentar o produto.

Elementos visuais utilizados

A proposta de composicao inclui formas fluidas e ilustragdes que representam as
frutas de cada embalagem. Esses elementos devem ser utilizados de forma
equilibrada e funcional, destacando as informagbes essenciais da embalagem,
tornando o design mais atrativo e dinamico para o consumidor, mas sem
comprometer a limpeza visual do produto final.

Informagoes em destaque

A hierarquia das informacdes na parte frontal da embalagem foi definida da
seguinte maneira:

1. Marca: Em destaque, criando contraste com a imagem da fruta ao
fundo. Isso reforga a ideia de sabor e identidade da marca.

2. Sabor: Logo abaixo da marca, destacando a esséncia do produto.

3. Quantidade em ml: Informacéo clara e objetivas sobre a quantidade do
produto.

4. Textos informacionais: Explicagcdes sobre o produto, dispostas de
maneira concisa para facilitar a leitura e compreenséao.
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e Logo

A assinatura visual da marca sera construida a partir de uma tipografia fluida,
desenhada manualmente, com o objetivo de transmitir a sensagdo do suco
suculento e refrescante presente na embalagem. Essa abordagem visa
evidenciar a personalidade auténtica da marca, diferenciando-a das marcas
convencionais do ramo e incorporando um elemento sofisticado e moderno que
agrega ainda mais exclusividade ao design.

e Tipografia

A escolha da tipografia para os textos da embalagem deve ser estratégica,
visando facilitar a leitura do consumidor. Considerando que os textos sao curtos e
de pequenas dimensdes, optamos por fontes sem serifa, que garantem clareza e
legibilidade, tornando-as as mais adequadas para essa aplicagao.

Etapa 4 - Desenhos

A quarta etapa envolve o desenvolvimento e a apresentagdo dos rascunhos,
criados de acordo com as diretrizes definidas nas trés etapas anteriores, que orientaram
a Estratégia de Design a ser seguida nesta etapa. O processo criativo das embalagens
e da assinatura visual teve inicio de forma manual, com a elaboragdao de diversas
propostas iniciais. Essas ideias foram entdo transferidas para o programa lllustrator,
onde foram refinadas e aprimoradas, sempre respeitando os parametros visuais
estabelecidos, a fim de desenvolver os protétipos 2D dos produtos e do logotipo.

Figura 111 - Rascunho Inicial em Papel.

Fonte: Autoria propria.
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Figura 112 - Rascunho Inicial Sumo, no lllustrator.

Fonte: Autoria propria.

Figura 113 - Rascunhos Iniciais, no lllustrator.
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Fonte: Autoria propria.
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Figura 114 - Rascunhos Iniciais no lllustrator.
ﬁ ﬁ
Figura 115 - Rascunhos finais no lllustrator.

Fonte: Autoria propria.

Fonte: Autoria propria.
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Encerramos a etapa quando os modelos de rascunho atingiram um resultado
maduro e satisfatério, representando de forma assertiva as Estratégias de Design em
suas composigoes.

Etapa 5 - Implementagao do Projeto

A implementacdo do projeto envolveu a entrega das definicbes da identidade
visual e a versao definitiva da assinatura da marca, incluindo os modelos 2D finais das
embalagens, que foram ajustados e aprimorados apds a etapa anterior. Também foram
apresentados o painel seméntico da marca e os mockups das embalagens, todos
solicitados pela Professora como parte da entrega.

Identidade Visual da Sumo

Os resultados apresentados foram fielmente baseados na Estratégia de Design,
buscando, com eficacia, atender aos requisitos e caracteristicas previamente definidos.

e Logotipo

Figura 116 - Logotipo final Sumo.

QU

Fonte: Autoria propria.

A esséncia da marca foi capturada em sua assinatura visual, desenhada de maneira
fluida e auténtica, remetendo ao suco orgénico e a sua exclusividade. O logo chama a
atencao do leitor com sua forma distinta, mantendo, ao mesmo tempo, um traco limpo e
moderno, alinhado ao conceito e estética da marca.
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Figura 117 - Logotipo em contraste com as fotografias de cada fruta.

Fonte: Autoria propria.

e Paleta de Cores

Figura 118 - Paleta de cores.

Fonte: Autoria propria.

e Elementos

Figura 119 - icones das respectivas frutas: Roma, Maracuja, Mirtilo e Toranja.

D

Fonte: Autoria propria.

Para cada sabor, desenvolvemos o icone de sua fruta, acompanhado de formas
irregulares que servem como caixas de texto. O trago limpo, espesso e minimalista traz



117

presenca e charme de maneira sutil, oferecendo a solugao ideal para os elementos de
apoio as informagdes da embalagem.

Figura 120 - Peca grafica do Sumo Toranja, demostrando elementos fluidos das caixas de texto.

Fonte: Autoria propria.

e Tipografia

Figura 121 - Fontes Utilizadas.

BEBASNEVE Montserrat
REGULAR Medium AaBbCc123

RBC123 Bokd AnBbCcldI

Fonte: Google Fonts.
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e Posicionamento e Voz da Marca

Para tornar a narrativa visual mais completa e adicionar ainda mais exclusividade
a experiéncia do consumidor, nos atentamos ao posicionamento e a voz da
marca nos demais textos, sempre nos comunicando com o leitor de maneira

amigavel, descomplicada e preocupada com seu bem-estar.

Figura 122 - Texto apresentando a marca ao consumidor.

Fonte: Autoria propria.
Painel Semantico

Por meio da técnica de colagem, elaboramos o painel semantico da Sumo. Com
0 objetivo de representar, por meio da composi¢cédo, o estilo de vida e a estética do
publico-alvo da marca, a quem nos dedicamos a alcangar. Assim, transmitimos nossos
valores e conceito de maneira implicita.

Figura 123 - Painel Semantico da Sumo.

Fonte: Autoria propria.
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Layout 2D das Embalagens

Toranja

Figura 124 - Layout da embalagem de Toranja finalizado.

S T et
anE i fp

Fonte: Autoria propria.
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Mirtilo

Figura 125 - Layout da embalagem de Mirtilo finalizado.

Fonte: Autoria propria.
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Roma

Figura 126 - Layout da embalagem de Roma finalizado.

Fonte: Autoria propria.
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Maracuja

Figura 127 - Layout da embalagem de Maracuja finalizado.

Fonte: Autoria propria.
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Mockups

Toranja.

Figura 128 - Mockup Embalagem de Toranja.

Fonte: Autoria propria.

Mirtilo.

/)

Figura 129 - Mockup Embalagem de Mirtilo.

Fonte: Autoria propria.
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Roma

Figura 130 - Mockup Embalagem de Roma.

Fonte: Autoria propria.
Maracuja

Figura 131 - Mockup Embalagem de Maracuja.

Fonte: Autoria propria.
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Todos os Sabores Sucos Sumo

Figura 132 - Mockup das Embalagens em conjunto.

Fonte: Autoria propria.

Autoanalise

A finalizagao do Projeto de Marca e Embalagens Sucos Sumos alcangou, com
competéncia, os niveis de qualidade, exclusividade e sustentabilidade desejados,
resultando em uma identidade visual que seguiu fielmente as diretrizes estabelecidas no
Briefing e na Estratégia de Design. Esse alinhamento garantiu uma narrativa visual
coesa, bem integrada aos valores, ao publico-alvo e ao conceito que buscamos
representar. Poder definir a proposta desde o inicio de maneira livre, foi um dos pontos
altos para mim e minha dupla, permitindo que nossa criatividade fluisse conforme os
objetivos tragados e tornando todo o processo mais auténtico, divertido e
recompensador dentro do contexto académico. A experiéncia também marcou nossa
primeira pratica com embalagens em conjunto com a identidade visual e validou nossa
capacidade de pensar e desenvolver um projeto completo de forma colaborativa e
profissional.



126

3.1.6. Emblema - Joao Pessoa

Categoria:ldentidade Visual. Ano: 2023. Disciplina: Planejamento visual I.
Tematica: Emblema para Equipe: Maria Clara Diniz Método: Maria Luisa Pedn
cidade. Andrade e Yasmim Peyroton (2009).

Mendes Vianna.

Solicitacao

Na disciplina de Planejamento Visual 1, ministrada pela Professora Renata
Amorim Cadena, fomos desafiados a criar em dupla um emblema representativo de
uma cidade da nossa regiao, como Jodo Pessoa, Cabedelo ou Santa Rita. A atividade
exigia ndo apenas o desenvolvimento de um contexto e design do emblema, mas
também protétipos de aplicagdes, demonstragcdo da reducdo maxima e definicdo da
margem de segurancga. A professora enfatizou a importancia de expressarmos uma
visao unica sobre o local, evitando interpretacoes clichés ou previsiveis, estimulando a
criatividade e a conexao pessoal com a cidade escolhida.

Etapa 1 - Problematizagao

Eu e minha dupla escolhemos criar o emblema para a cidade de Jodo Pessoa,
por termos um vinculo forte com ela. Decidimos trabalhar com a proposta de uma
agéncia de turismo diferenciada do mercado. Percebemos que muitas assinaturas
visuais desse ramo profissional apresentam uma comunicacao tradicional e repetitiva,
utilizando os mesmos elementos, o que resulta em uma percepg¢ao genérica da cidade.

Figura 133 - Marcas de agéncias de turismo locais.
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Fonte: Compilagao prépria.

Para alinhar nossas ideias e objetivos, desenvolvemos o brainstorming e o
briefing , estabelecendo a base que definiu o caminho estratégico e visual a ser
seguido, buscando transmitir de forma fiel a Jodo Pessoa descolada e vibrante que
vivenciamos em nosso dia a dia.
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Figura 134 - Brainstorming, ferramenta de pesquisa projetual.
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Fonte: Autoria propria.

Briefing

1.

Obijetivo do Projeto

Criar um emblema para Jodo Pessoa, destinado a uma agéncia de turismo, que
represente a cidade e seus atrativos de maneira auténtica, com base em nossas
experiéncias e percepgdes pessoais.

Publico-Alvo

Jovens e adultos interessados em viagens animadas pelo litoral brasileiro, que
apreciam experiéncias culturais e momentos de lazer nas praias ensolaradas,
explorando os pontos mais belos da capital paraibana.

Conceito e Mensagem

O emblema busca transmitir uma visao jovial, divertida e marcante de Joao
Pessoa, refletindo nossas vivéncias pessoais, criando uma conexao unica com o
Design e impactando a percepgao do publico.
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4. Estética Visual

A estética do emblema sera composta por elementos que evoquem o ambiente
litordneo e a energia vibrante de Jodao Pessoa, utilizando uma linguagem visual
contemporanea. A composicao se afastara dos clichés tradicionais, reforcando a
singularidade da cidade.

Etapa 2 - Concepcgao

Na segunda etapa, iniciamos o processo criativo com a montagem de
moodboards que traduzem visualmente as ideias desenvolvidas no briefing e no
brainstorm. A primeira compilacdo de referéncias visuais & voltada para representacoes
de elementos que dialogam com as caracteristicas do projeto, conforme definidas na
etapa inicial. Ja a segunda reune fotografias capturadas por mim e minha dupla em
nosso cotidiano. Essas referéncias sao fundamentais para gerar ideias que estabelegcam
uma conexao genuina com a experiéncia de vivenciar e desfrutar a cidade, garantindo o
desenvolvimento do emblema de forma auténtica e consistente, alinhada aos objetivos
do projeto.

Figura 135 - Moodboard do emblema de Jodo Pessoa.

Fonte: Compilagao prépria.
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Figura 136 - Moodboard do estilo de vida nos lugares de Jodo Pessoa .

Fonte: Autoria propria.

Iniciamos, entdo, os rascunhos a mao. Foram explorados diversos formatos nas
propostas iniciais, nos quais buscamos trabalhar signos marcantes da cidade, como a
natureza, a calgadinha, a praia, a vida marinha e a arquitetura, de maneiras distintas,
em busca da representacdo que melhor capturasse a esséncia de Jodo Pessoa sob
nossa perspectiva.

Figura 137 - Rascunhos iniciais gerados para o emblema.

Fonte: Autoria propria.
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Proposta da Identidade Visual do Emblema

Entre as diversas propostas, escolhemos aprimorar o caminho do coco, que
utiliza um simbolo tradicional da natureza praiana como moldura do emblema e o
reinventa de forma inovadora. Oferecendo uma interpretagdo Unica de elementos
tradicionais da praia e equilibrando moldura, tipografia e icones de forma harménica e
criativa.

Digitalizamos o rascunho inicial e realizamos diversas adaptagdes com base em
observagbes conjuntas e discussées com a professora, até alcangarmos a versao final
do emblema. A tipografia foi redesenhada de forma mais esponténea e consolidada,
enquanto a forma do coco e o efeito de sombra foram ajustados para criar uma solugao
moderna que transmitisse um leve efeito de dimenséao. Por fim, refinamos os elementos
para torna-los proporcionais e visualmente limpos, evitando excessos que poderiam
comprometer a clareza da assinatura visual.

Figura 138 - Evolu¢ao do emblema.

Fonte: Autoria propria.



Etapa 3 - Especificagao
Elementos, Cores e Tipografia.

Figura 139 - Demonstragédo da forma
da orla de Jo&o Pessoa.

Fonte: Autoria propria.
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A composicdo reune elementos cuidadosamente
elaborados para criar um resultado cheio de significado.
As curvas do litoral, visiveis no mapa da cidade, sao
preenchidas pelo padrao das pedras das calgadinhas, um
detalhe que remete a orla unica de Jodo Pessoa e reforga
sua conexdao com o local. Essas curvas também
delimitam a organizagdo do espago entre o logotipo
marcante, de estilo organico e a representacado da praia,
com elementos como a areia e as palmeiras, presentes
em grande parte da cidade, posicionadas proximas ao
canudo do coco, aludindo ao enfeite tipico de bebidas
tropicais.

Figura 140 - Padrao da calgadinha.

Fonte: Autoria propria.

Figura 141 - Composigdo do emblema.

B

Fonte: Autoria propria.

A paleta de cores do emblema foi pensada para incorporar a regionalidade, com
inspiracdo nos tons das bandeiras do Brasil e da Paraiba: amarelo, azul, verde,



132

vermelho, branco e preto. A combinacdo desses tons reforca a atmosfera vibrante e
tropical do projeto.

Considerando que o emblema ja possui elementos detalhados, as seis variagdes
de cor foram aplicadas de forma monocromatica. E constituem a assinatura visual
oficial, conferindo uma singularidade que valoriza a personalidade da marca, mas sem
exageros, preservando um toque moderno.

e Paleta de cores

Figura 142 - Cores da identidade visual do emblema.

Fonte: Autoria propria.

e Logotipo

Figura 143 - Logotipo do emblema.

Fonte: Autoria propria.
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Tipografia

Figura 144 - Familia tipografica.

Poppins
AaBbCcDd 1234

Fonte: Google fonts.

Pensando nas futuras aplicagbes da marca, buscamos uma fonte que
harmonizasse com o impacto do logotipo e garantisse boa legibilidade, permitindo uma
leitura objetiva e clara em diferentes contextos. Com base nesses parametros, a familia
tipografica Poppins foi escolhida como tipografia auxiliar.

Solugao final

O emblema traduz com preciséo os valores estabelecidos no briefing, refletindo a
esséncia de Jodo Pessoa de maneira convidativa, espontanea, moderna e tropical. A
solucao final conecta-se genuinamente ao cotidiano pessoense, sendo fiel a experiéncia
de vivenciar a cidade. Cada elemento da identidade visual foi cuidadosamente
elaborado, combinando aspectos tipicos da regiao com autenticidade. O resultado é
uma assinatura visual que captura a alegria e a energia praiana da capital,
destacando-se das representacgdes repetitivas comuns no mercado de turismo.

Para complementar, desenvolvemos aplicagdes que ampliam e reforcam o
contexto narrativo, enriquecendo a percepgéo do projeto e consolidando sua conexao
com a identidade vibrante de Jodo Pessoa.

Figura 145 - Variagbes oficiais do emblema.
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Fonte: Autoria propria.
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Figura 146 - Emblema no fundo preto e emblema no fundo branco.

Fonte: Autoria propria.

Figura 147 - Redugao Maxima e Margem de seguranga do emblema.
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Fonte: Autoria propria.
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Aplicagoes - Mockups

Figura 148 - Emblema de Jodo Pessoa, aplicado em fotografia feita na praia do Bessa.

Fonte: Autoria propria.

Figura 149 - Mockup cadeira de praia.

Fonte: Autoria propria.
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Figura 150 - Mockup bolsa de praia.

Fonte: Autoria propria.
Autoanalise

A atividade foi extremamente significativa, pois nos proporcionou a oportunidade de
aplicar, na pratica, o aprendizado sobre a criagdo de emblemas, adquirido em sala de
aula. Trabalhamos em conjunto para superar desafios e alcangcar um equilibrio
harmonico entre todos os elementos visuais. Ajustes como a finalizagado da fonte e a
forma do coco exigiram varias iteracbes até que alcangassemos um resultado
satisfatério e alinhado ao conceito proposto. Essa experiéncia consolidou nossa
capacidade de resolugao criativa de problemas e reforcou nossa compreensido dos
processos de design.
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3.2. Fotografia

3.2.1. Luna Intenso - Projeto Fotografico.

Categoria: Fotografia de Ano: 2023. Disciplina: Fotografia Il.
Produto.

Tematica: Fotografia de Equipe: Maria Clara Diniz Método: Weekend Creative
Perfumes para Site. Andrade, Eudes Rufino, Yasmim (ALVES, 2022)

Peyroton Mendes Vianna e
Bruna dos Santos Rodrigues.

Solicitagao

Para a conclusdo da disciplina de Fotografia Il, nosso Professor Ticiano Alves,
propés o desenvolvimento de um projeto fotografico no segmento de perfumaria.
Trabalhando em grupos de quatro integrantes, cada equipe teve a liberdade de escolher
o perfume a ser retratado, com o objetivo de criar, no minimo, cinco imagens destinadas
a divulgacdo em sites. O método adotado foi o Weekend Creative, que oferece uma
abordagem pratica e estruturada do processo criativo.

O propdsito dessa atividade foi aplicar, de forma pratica, as competéncias
desenvolvidas ao longo da disciplina, validando nossa capacidade de produzir
campanhas fotograficas de produtos com eficiéncia e eficacia. Essa experiéncia reflete
a realidade profissional dos designers, onde a criagdo de campanhas visuais para
produtos € uma demanda recorrente.

Etapa 1 - Briefing

Nossa equipe escolheu o perfume Luna Intenso, da Natura. Na primeira etapa do
projeto, elaboramos o briefing da marca e do produto de acordo com as solicitagdes do
Professor, que orientou o processo para definir o direcionamento adequado das
fotografias. Esse caminho permitiu capturar de maneira precisa a esséncia do perfume,
visando um resultado visual impactante e alinhado com a identidade da marca.

Marca - Natura

Figura 151 - Natura Logo.

naluro

Fonte: Facebook.
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e Historico.

Fundada em 1969 por Antbnio Luiz Seabra, a Natura surgiu no Brasil com a
missdo de conectar o ser humano a natureza. Desde entdo, consolidou-se como
a maior multinacional brasileira de cosméticos, reconhecida por sua forte ligagao
com valores sustentaveis e inovacdo no mercado de beleza.

e Personalidade.

O nome da marca ja sugere sua esséncia: a Natura tem a natureza como
simbolo central, tanto em seus produtos quanto em suas campanhas
publicitarias. A marca destaca-se por seu compromisso continuo com praticas
sustentaveis e responsabilidade socioambiental.

e Arquétipo.

O Cuidador. A Natura acolhe seus clientes por meio de produtos que promovem
o bem-estar, refletindo um profundo compromisso com o cuidado pessoal e a
valorizagdo da biodiversidade brasileira, presente em suas fragrancias e
férmulas.

e Dados de contato.

email: visitas@natura.net e telefone: 0300 711 5566

Produto: Luna Intenso

Figura 152 - Luna Intenso, foto comercial.

Fonte: Mercado Livre.
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Historico.

Lancado em 2018, o Luna Intenso é o primeiro Deo Parfum da Natura, assinado
pela renomada perfumista Verénica Kato.

Caracteristicas.

7

Como o proprio nome sugere, Luna Intenso € uma fragrdncia marcante,
desenvolvida para ocasides especiais. Pertence a familia olfativa Chipre, com
subfamilia amadeirada. Suas notas de topo incluem ameixa escura, groselha
preta e péssego; as notas de corpo revelam rosa, jasmim, muguet e flor de
laranjeira; enquanto as notas de fundo trazem patchouli, vanilla, cedro e musk.

Publico-Alvo.

Luna Intenso foi criado para a mulher contemporanea — confiante, auténtica e
elegante. Esta fragrancia reflete o poder e o glamour dessas mulheres,
oferecendo uma presenca marcante e sofisticada, com excelente fixacdo e
qualidade.

Arquétipo.

O Amante. O perfume Luna intenso, proporciona através da fragrancia a
sensacgao de exclusividade, intensificagdo da beleza e da sensualidade, sendo
utilizado principalmente em momentos especiais.

Persona

Figura 153 - Persona Marina.

Marina Perez | Arquiteta | 27 Anos.

Marina Perez € uma arquiteta recentemente formada e
proprietaria de seu préprio escritorio. Vaidosa e estilosa,
ela se destaca por sua elegéncia e confianga. Na
sexta-feira a noite, Marina se prepara para um encontro
com sua amiga. Seu perfume favorito, Luna Intenso da
Natura, € o toque final para uma noite inesquecivel.
Durante o encontro, Marina desfruta de bons momentos,
brindes, elogios e risadas, deixando sua marca com seu
carisma e charme cativantes.

Fonte: Unsplash.

Concorrentes

No mercado de perfumaria nacional, o Luna Intenso enfrenta concorréncia de
fragrancias igualmente sofisticadas, como o Elysée, da O Boticario. Langado com
uma proposta de luxo voltado para mulheres modernas, o Elysée pertence a
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familia olfativa Chipre, assim como o Luna Intenso, mas se diferencia pelas notas
de topo, como mandarina e damasco, combinadas com um fundo de patchouli e
ambar. Outro concorrente significativo € o L’Interdit Rouge, da Givenchy, que
oferece uma experiéncia olfativa intensa. Combinando a familia floral amadeirada
com notas de topo de gengibre e laranja sanguinea; o perfume evoca
sensualidade. Assim como o Luna Intenso, o LInterdit Rouge celebra a forga
feminina, mas com um apelo mais internacional, ampliando a disputa pelo publico
feminino contemporaneo e sofisticado.

Brainstorm e Pesquisa Visual

Apos as conclusbes iniciais do briefing, que nos proporcionaram uma
compreensao aprofundada dos valores da marca, do produto e de seu publico-alvo,
avangamos para o desenvolvimento do brainstorm e da pesquisa visual. Essas
ferramentas foram essenciais para consolidar o conceito do projeto, permitindo que o
grupo visualizasse e definisse signos e palavras-chave que direcionaram a estética das
fotografias.

Figura 154 - Brainstorming, ferramenta auxiliar na etapa de criagéo.
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Fonte: Autoria propria.
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Figura 155 - Pesquisa Visual, ferramenta auxiliar na etapa de criagao.

Fonte: Compilagao Prépria.

Etapa 2 - Shootplan

O shootplan é o documento que detalha todas as etapas de uma sessio de
fotografia de produtos. Ele organiza os aspectos da produgdo, como os planos
fotograficos e os elementos presentes na composicado de cada imagem, orientando
como cada foto deve ser produzida para garantir que o conceito visual seja executado
com eficiéncia, qualidade e precisdo. Desenvolvemos nosso shootplan com base nos
resultados da primeira etapa, na qual concluimos que a narrativa fotografica do Luna
Intenso deveria refletir o estilo de vida do publico feminino contemporaneo, destacando
momentos especiais. A proposta centra-se em duas amigas que sairam para um
encontro, criando uma atmosfera feminina, moderna, especial e intima.

As modelos foram orientadas a transmitir beleza, confianga e elegancia por meio
de suas roupas, expressdes e posturas, representando o poder e a sofisticagcao da
fragréncia. Esses elementos visuais evocam também as notas adocicadas do perfume,
destacando sua sensualidade marcante. A ambientagao foi estrategicamente definida
como um cenario noturno, com elementos como madeira, joias e vinho. Esse contexto
cria uma atmosfera de luxo e exclusividade, alinhada ao carater amadeirado e
envolvente da fragrancia, sugerindo momentos especiais e memoraveis. Ja a paleta de
cores, composta por tons predominantes de vinho e marrom, foi escolhida para reforgar
visualmente a intensidade do Luna Intenso. Cada decisédo buscou traduzir os principais
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atributos do produto: fragrancia Deo Parfum marcante e duradoura, que combina notas
citricas, amadeiradas e doces, proporcionando uma experiéncia sensorial exclusiva
para mulheres de personalidade forte.

Figura 156 - Capa Shootplan.

ShootFPlan

Fonte: Autoria propria.

Figura 157 - Marca e produto selecionado.

Fonte: Autoria propria.
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Figura 158 - Visao geral.
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Fonte: Autoria propria.

Figura 159 - Estudo da marca e do produto.
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Fonte: Autoria propria.
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Figura 160 - Moodboard geral.
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Fonte: Autoria propria.

Figura 161 - Contexto do ensaio.
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Fonte: Autoria prépria.
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Figura 162 - Protétipo do plano inteiro.

Fonte: Autoria propria.

Figura 163 - Descricado e checklist da fotografia do plano inteiro.
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Fonte: Autoria propria.
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Figura 164 - Protétipo do plano detalhe.

Fonte: Autoria prépria.

Figura 165 - Descrigado e checklist da fotografia do plano detalhe.

Plano detalhe

3y § i s

Fonte: Autoria propria.
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Figura 166 - Protétipo do plano 3/4.

Fonte: Autoria prépria.

Figura 167 - Descrigado e checklist da fotografia do plano 3/4.

Plano 3/4
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Fonte: Autoria propria.
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Figura 168 - Protétipo do plano fechado.

Fonte: Autoria prépria.

Figura 169 - Descrigédo e checklist da fotografia do plano fechado.
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Fonte: Autoria propria.



149

Etapa 3 - Execugdo do Shootplan

Na ultima etapa do projeto, realizamos a sessdo de fotos no Laboratorio de
Fotografia do Campus IFPB, sob a orientagdo do Professor Ticiano. Das 124 fotografias
produzidas em uma tarde, selecionamos apenas as 9 que mais satisfizeram as
expectativas tragadas. Apds essa curadoria, realizamos o tratamento das imagens para
alcancar o resultado mais adequado possivel. Em todo esse processo, desde a
captacdo das fotografias até a edi¢cdo, seguimos fielmente os direcionamentos do
shootplan, garantindo que cada detalhe refletisse com precisao a estética e o aroma do
Luna Intenso, atendendo aos parametros de qualidade do produto.

Figura 170 - Resultado 1, plano inteiro.

Fonte: Autoria propria.
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Figura 171 - Resultado 2, plano inteiro.

Fonte: Autoria propria.

Figura 172 - Resultado 3, plano detalhe.

Fonte: Autoria prépria.



151

Figura 173 - Resultado 4, plano detalhe.

Fonte: Autoria propria.

Figura 174 - Resultado 5, plano 3/4.

Fonte: Autoria propria.
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Figura 175 - Resultado 6, plano 3/4.

Fonte: Autoria prépria.

Figura 176 - Resultado 7 e 8, plano fechado.

Fonte: Autoria prépria.
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Figura 177 - Resultado 9, plano fechado.

Fonte: Autoria propria.

Figura 178 - Making-off do projeto.

Fonte: Autoria propria.
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Autoanalise

Produzir nossa primeira campanha visual foi uma experiéncia profundamente
enriquecedora. Compreender e colocar em pratica os processos por tras da fotografia
contribuiu de maneira significativa para o desenvolvimento individual de cada integrante
como designer grafico.

Os desafios enfrentados nos proporcionaram uma visdo mais clara da
complexidade envolvida na criagdo de uma captacao de fotos. Montar o cenario do zero,
selecionar e posicionar cada elemento de forma harménica junto as modelos, ajustar a
camera e a iluminagdo — tudo isso revelou-se muito mais desafiador do que a teoria
sugere. Na pratica, sdo necessarias varias discussdes, tentativas e ajustes até alcangar
o resultado ideal.

Além disso, desenvolver esse projeto em grupo foi essencial para aprimorar
nossas habilidades de trabalho em equipe, algo fundamental no contexto profissional.
No mercado, campanhas como essa sao normalmente elaboradas por equipes
multidisciplinares, e vivenciar essa dindmica foi extremamente enriquecedor. Durante o
processo, ouvimos diferentes opinides, analisamos diversas perspectivas e, juntos,
decidimos o caminho mais congruente a seguir. Cada integrante trouxe contribuicées
unicas, e essa colaboragcdo coletiva foi crucial para garantir a qualidade e a
assertividade do resultado final.

Por fim, as imagens produzidas atenderam satisfatoriamente ao desafio de
transmitir visualmente as caracteristicas do Luna Intenso. Isso se evidencia
especialmente nas fotografias que, mesmo sem mostrar o perfume diretamente,
capturam o conceito da fragrancia e refletem suas caracteristicas sensoriais de maneira
envolvente.
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3.3. Ilustracio

3.3.1. Design de Estamparia - Branca de Neve

Categoria: Colecéo de Ano: 2024. Disciplina: Desenho Il
estampas.

Tematica: Contos dos Irmaos Equipe: Yasmim Peyroton Método: Bruno Munari
Grimm. Mendes Vianna, Giovana (FEITOSA, 2019).

Monteiro de Souza e Lucas
Alves Arruda.

Solicitagao

Durante a disciplina de Desenho Ill, sob orientacdo do Professor Daniel
Lourenco, fomos desafiados a criar uma colecao de trés estampas e entregar uma delas
impressa em um produto a partir da técnica de sublimacéo. Essas estampas deveriam
ser compostas por desenhos feitos manualmente, utilizando a técnica do lapis de cor
trabalhada em sala de aula e inspiradas em um conto dos Irmaos Grimm sorteado para
cada grupo. O objetivo era desenvolver padronagens aplicaveis a produtos, explorando
nosso potencial no design de ilustragdo e estamparia voltado para o mercado. Para
isso, seguimos um processo metodoldgico estruturado, desde a pesquisa e definigcdo do
contexto de aplicagcéo até a elaboragao final das estampas.

Etapa 1 - Definigao do problema

O conto sorteado para nossa equipe foi Branca de Neve. Nosso desafio consistia
em entregar uma colegdo que explora suas ilustragdes e narrativa de forma auténtica,
distanciando-nos da versdo globalizada da Disney, assim resgatando elementos da
histéria original dos Irmdos Grimm. Para consolidar a proposta, buscamos um
posicionamento estratégico no mercado, definindo a papelaria como o segmento de
aplicacao e estabelecendo um publico-alvo especifico.

Com propdsito de garantir a unidade da colecao, seria necessario desenvolver
uma linguagem visual coerente, utilizando cores, formas e elementos graficos alinhados
ao conceito proposto. A adaptabilidade das estampas e dos elementos era um
ponto-chave, permitindo sua aplicacdo em diferentes artigos de papelaria e resultando
em uma proposta visual coesa e comercialmente atraente.

Etapa 2 - Coleta e Analise de Dados

Nesta etapa, precisavamos estabelecer as diretrizes que orientariam o processo
de criagdo das composigdes. Inicialmente, cada integrante do grupo realizou a leitura
individual do conto original de Branca de Neve, analisando a historia para desenvolver
uma solugao criativa auténtica e visualmente fiel. A partir dessa imerséo, elaboramos o
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briefing, definindo o publico-alvo e tragando o caminho estratégico para alcanga-lo de
forma assertiva.

Briefing

1.

Objetivo

Desenvolver uma colegao de trés estampas para uma linha de papelaria que
traduz visualmente a esséncia do conto original Branca de Neve, dos Irmaos
Grimm, explorando a narrativa de forma fiel e diferenciada de outras do mercado.

Publico-alvo

Meninas e mulheres de 10 a 25 anos que apreciam contos de fadas classicos e
se conectam com a histéria de Branca de Neve. Além de admirar a delicadeza,
sofisticagcao e feminilidade da protagonista, esse publico pode se identificar com
a personalidade brincalhona e carismatica dos andes ou com a elegancia e frieza
da Rainha Ma.

Conceito e mensagem

A colegao tem como propdsito reinterpretar Branca de Neve com fidelidade ao
conto original, afastando-se das versbes modernizadas. A estética valoriza o
trabalho manual e elementos graficos extraidos diretamente da historia,
resultando em uma abordagem visual unica, capaz de envolver e transportar o
publico para a atmosfera do conto.

Estética visual

Cada estampa sera inspirada em um arco narrativo e nos personagens centrais
da historia, transmitindo suas caracteristicas e emocgdes através de tragos,
texturas e uma paleta cromatica cuidadosamente selecionada. O design
equilibrara sofisticagdo, delicadeza e aconchego, sem perder o carater ludico
essencial a identidade do conto. A proposta visa garantir um conjunto
visualmente harmonioso e comercialmente atrativo, mantendo a coesdo da
colecao e sua adaptacao para diferentes produtos de papelaria.

Para consolidar essa etapa, utilizamos a ferramenta de painel seméantico como

um recurso para visualizar e estruturar o conceito e a estética da colegdo. Através
dessa abordagem, reunimos referéncias que dialogam com a proposta. Esse processo
estabeleceu diretrizes visuais assertivas, orientando a estética e fortalecendo a
coeréncia da colecgao.
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Figura 179 - Pesquisa Visual de inspiragao.

Fonte: Compilagao propria.

Pesquisa de Concorrentes

Para compreender o cenario do mercado de papelaria e identificar referéncias
relevantes, realizamos uma breve analise de marcas concorrentes que se destacam
pelo uso de estampas e acabamentos.

Atualmente, algumas marcas nacionais conquistam espago investindo em
designs estratégicos, utilizando ilustragdes autorais, estampas atrativas e paletas de
cores que dialogam diretamente com seu publico. Um fator recorrente nesse segmento
€ a criacdo de colecdes tematicas, muitas vezes desenvolvidas em colaboracdo com
franquias populares, como filmes, séries, artistas e personagens infantis. Essa
abordagem amplia o apelo comercial dos produtos e reforga sua conexdo emocional
com os consumidores.

Diante desse cenario, percebemos que a colecao “Branca de Neve” se alinha a
uma estratégia consolidada no mercado, aproveitando a familiaridade da histéria para
atrair seu publico.

Para ilustrar essas observagdes, reunimos uma série de paineis contendo
exemplos de designs utilizados por marcas influentes no setor de papelaria.
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Figura 180 - Analise de concorrente - Tilibra.

Fonte: Compilagéo proépria.

Figura 181 - Analise de concorrente - Cicero.
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Fonte: Compilagéo propria.
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Figura 182 - Analise de concorrente - Jandaia.

Fonte: Compilagao prépria.

Etapa 3 - Criatividade

Decidimos que cada estampa representaria um arco principal da historia, explorando a
narrativa de forma estratégica. Essa abordagem n&o apenas refor¢a a individualidade
de cada composicdo, como também preserva a coesdo tematica da colegao,
estabelecendo uma unidade harmoniosa.

Com base na teoria de Rurhschilling (2008), apresentada em sala pelo Professor Daniel
Lourenco, identificamos trés categorias essenciais de elementos compositivos para a
construcao das padronagens:

e Figuras e Motivos: Componentes centrais que comunicam o tema principal da
estampa.

e Elementos de Preenchimento: Elementos complementares que conectam os
motivos principais, preenchendo o padrao de forma equilibrada.

e Elementos de Ritmo: Detalhes que se destacam visualmente por cor ou
dimenséao, direcionando o olhar e criando dinamismo.

Seguindo essa légica, a escolha desses elementos foi baseada na leitura
cuidadosa do conto. Esse processo orientou a definicdo dos componentes visuais que
melhor representam os arcos narrativos selecionados.
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Estampa da Branca de Neve

Focada na delicadeza e beleza da personagem, transmitindo sua conexao com a
natureza e sua esséncia gentil. Os elementos escolhidos foram:

Branca de Neve

Flocos de neve

Caixao de vidro

Elementos da floresta (tronco, animais, flores)
Maca

Coracao

Estampa da Rainha Ma

Explora a imponéncia da antagonista, evidenciando sua vaidade e poder. Os elementos
selecionados foram:

Espelho

Castelo

Coroa

Coracéo envenenado

Macé envenenada

Pente envenenado

Sapatos de ferro amaldigoados
Joias

Estampa dos Sete Andes

Destaca o ar rustico, descontraido e acolhedor dos andes, transmitindo sua simplicidade
e rotina. Os elementos definidos foram:

Gorros

Casa dos Sete Andes
Picareta

Pedras preciosas

Caneca, cadeiras e camas
Elementos da floresta

Rascunhos dos elementos

A elaboracdo dos rascunhos foi guiada pelo briefing e pela organizacgéo criteriosa
dos elementos, essenciais para consolidar o conceito e retratar a narrativa de forma
consistente. Para desenvolver a estética delicada, aconchegante e sofisticada de
maneira assertiva, aplicamos o trago de forma organica, utilizando linhas irregulares e a
técnica de hachura para produzir efeitos de luz, sombra e texturas. Cada desenho foi
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pensado de maneira personalizada para caracterizar adequadamente sua estampa
especifica, garantindo complexidade e consisténcia a narrativa de cada padronagem e
da colecéo.

Figura 183 - Amostra de rascunhos iniciais.

Fonte: Autoria propria.

Figura 184 - Amostra de rascunhos iniciais.

Fonte: Autoria propria.
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Figura 185 - Rascunhos digitalizados.
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Fonte: Autoria propria.
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Rascunhos dos Rapports

Apds concluirmos os rascunhos manuais dos elementos propostos, avangcamos
para os testes de composicdo. Os desenhos foram digitalizados e trabalhados no
Photoshop para aplicagdo da técnica de Rapport instruida pelo Professor Daniel. Esse
meétodo consiste em organizar padroées modulares repetitivos de maneira estratégica,
possibilitando sua aplicagao continua em diferentes superficies e garantindo equilibrio
visual entre os componentes principais e complementares.

Nos testes iniciais, exploramos diversas combina¢des de moédulos para avaliar
como os elementos interagiam e se integravam. Esse processo foi essencial para
identificar composicdes adequadas, que transmitisse os conceitos de cada estampa de
forma coesa e harmoénica.

Figura 186 - Demonstracéo de recortes das trés estampas testes.

Fonte: Autoria propria.
Cores

Apds analisar os rascunhos de composicdo, identificamos os elementos que
participariam da solucao final, os quais foram redesenhados de forma refinada antes da
aplicagao das cores. Utilizamos lapis de cor, priorizando tons vibrantes e de alta
cobertura para conferir textura, profundidade e contraste aos desenhos, de acordo com
a estética previamente estabelecida.

A paleta cromatica de cada estampa foi planejada para reforcar a narrativa,
transmitir sua esséncia visual e garantir a harmonia no conjunto da colegao.
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Figura 187 - Fotografia do processo de coloragao.

Fonte: Autoria propria.
e Cartela de cores a Lapis — Branca de Neve

Nesta estampa, o vermelho € o tom principal, escolhido por sua presenga
recorrente na histéria —aparecendo nas bochechas da protagonista, em seu
vestido e na macad envenenada. Essa cor facilita o reconhecimento da
personagem e simboliza a dualidade entre sua delicadeza e a inveja que a coloca
em perigo.

Para complementar o vermelho e enriquecer a narrativa visual, utilizamos
verde, amarelo, azul e marrom. O verde remete a natureza e a floresta, sugerindo
protecao e vitalidade. O amarelo adiciona luminosidade e calor. O azul, aplicado
de forma sutil, evoca elementos de neve e vidro. Ja o marrom refor¢ga o cenario
rustico e acolhedor da floresta.

Figura 188 - Cartela de cores, Branca de neve.

Fonte: Autoria propria.
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e Cartela de cores a Lapis — Sete Anoes

Nesta padronagem, utilizamos predominantemente verde e marrom para
transmitir a ambientagdo rustica dos personagens, refletindo seu cotidiano na
floresta e no trabalho nas minas. O cinza representa as ferramentas e a atividade
mineradora, enquanto toques sutis de amarelo e laranja adicionam luminosidade
e calor, sugerindo um ambiente acolhedor e vivaz. O vermelho, aplicado de forma
estratégica nas joias mineradas, estabelece conexdo com a estampa principal da
protagonista, garantindo coeséo visual na colegao.

Figura 189 - Cartela de cores, 7 Andes.

Fonte: Autoria propria.

e Cartela de cores a Lapis — Rainha Ma

Para representar a Rainha Ma, exploramos tons de cinza, azul e roxo,
escolhidos para transmitir sua frieza calculista, ambicao e uso de feiticaria. Essas
cores evocam um ambiente sombrio, reforcando sua posi¢do como antagonista.
O vermelho, presente de maneira pontual, conecta essa estampa as demais da
colecdo. Contudo, aqui ele simboliza raiva, crueldade e o desejo de eliminar a
protagonista, contrastando com o significado de beleza que o mesmo tom
assume na estampa de Branca de Neve.

Figura 190 - Cartela de cores, 7 Andes.

Fonte: Autoria propria.
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Etapa 4 - Materiais e tecnologias

Com os desenhos finalizados manualmente, o proximo passo consistiu em
digitalizar cada ilustracdo em alta resolugao para viabilizar sua manipulagao digital. No
software Photoshop, realizamos o processo de limpeza de fundo, convertendo as
imagens para o formato PNG, que possibilitaram a experimentagcdo de novos arranjos
de rapport, com as pegas ja coloridas.

Figura 191 - Testes no lllustrator com a padronagem rascunho.

Fonte: Autoria propria.
Teste de Impressao
Figura 192 - Teste de sublimacgao.

Com o objetivo de promover direcionamentos adequados
ao processo de impressdo das estampas, foram conduzidos
testes de sublimacdo, na prensa térmica. Essa técnica de
impressao digital transfere imagens para materiais diversos
usando tinta especial e calor para que a tinta passe do estado
solido para o gasoso e se impregne no material. Utilizamos
ladrilnos de ceramica branca como substrato para aplicagao
direta da estampa, submetendo-os a uma temperatura de 200°C
por 5 minutos, como indicado pelo professor. Ao realizar esse
teste, foi possivel avaliar a aderéncia da estampa ao material
utilizado e a qualidade da transferéncia de cores.

Fonte: Autoria propria.
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Ao realizar esse teste, foi possivel avaliar a aderéncia da estampa ao material
utilizado e a qualidade da transferéncia de cores. Os resultados obtidos nessa etapa
também serviram como base para ajustes e aprimoramentos necessarios no rapport,
como variacdes de escala, edicdo das cores e localizacdo dos elementos, assim,
auxiliando na definicdo das melhores alternativas para aplicagbes da estampa.

Etapa 5 - Experimentagao

Durante a analise dos padrdes iniciais e do prototipo desenvolvido, identificamos
falhas no encaixe dos rapports, competicdo entre os elementos e lacunas que
comprometiam a fluidez do padréo. A partir disso, reorganizamos os moédulos, ajustando
a escala e o posicionamento dos componentes para solucionar essas questdes.

Nesse processo, adotamos o sistema alinhado como base para a organizagao
final dos rapports. Esse sistema fundamenta-se na repeticdo ordenada dos maodulos,
dispostos de forma simétrica tanto na vertical quanto na horizontal, sem deslocamentos.
Essa abordagem resultou em moddulos bem encaixados e no equilibrio entre os
elementos principais e complementares, estabelecendo uma hierarquia visual que torna
as pecgas harmoniosas e complexas.

As figuras centrais passaram a ocupar areas de destaque, enquanto os
componentes secundarios foram redistribuidos para reforgar o ritmo e a legibilidade do
padrdo. Concluimos a etapa com a edicéao final das ilustragdes, ajustando de forma sutil
a saturagao e os tons das cores para uniformizar a paleta de cada estampa e assegurar
a consisténcia visual da colecdo sem comprometer a identidade dos desenhos originais.

Figura 193 - Demonstracao do sistema alinhado.

Fonte: Autoria propria.
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Figura 194 - Testes no lllustrator com rapports e padronagens.

Fonte: Autoria propria.
Etapa 6 - Solugao

O projeto atendeu as diretrizes tragadas ao longo do processo criativo,
mantendo-se fiel ao briefing e resultando em uma colegéo visualmente coesa — tanto
na individualidade de cada padronagem quanto na harmonia do conjunto. A partir de
técnicas manuais, como o uso de lapis de cor e hachuras, desenvolvemos ilustragdes
vibrantes, com texturas ricas que traduzem a narrativa da Branca de Neve sob uma
abordagem ludica e autoral. A escolha estratégica dos elementos visuais partiu da
valorizagdo de simbolos com forte carga simbdlica na narrativa, muitas vezes deixados
de lado em adaptag¢des contemporaneas, mas que aqui ganham protagonismo.

Esteticamente, alcangamos uma identidade visual organica, delicada e
sofisticada, que propde uma releitura charmosa do universo dos contos de fadas. Cada
arco de personagens foi traduzido com intencionalidade, respeitando as decisbes
tomadas ao longo da metodologia e resultando em composi¢des com personalidade e
forte presenca grafica.

Com foco no segmento de papelaria, a colegao narra a histéria de forma sintética
e envolvente. As representagdes da princesa, dos aliados e da antagonista constroem,
juntas, uma solugéo visual impactante e bem resolvida, que dialoga com o publico de
maneira estratégica e posiciona o produto no mercado de forma assertiva.



Estampa - Branca de Neve

Figura 195 - Elementos, Branca de Neve.
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Fonte: Autoria prépria.

Figura 196 - Molde do Rapport, Branca de Neve.
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Figura 197 - Rapport, Branca de Neve.
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Fonte: Autoria propria.

Figura 198 - Mockup, papel de parede, Branca de Neve.

Fonte: Autoria propria.
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Figura 199 - Mockup, adesivo, Branca de Neve.

Fonte: Autoria propria.

Branca de Neve.

caderno

Mockup,

Figura 200
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Fonte: Autoria propria.
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Estampa - Sete Andes

Figura 201 - Elementos, Sete Andes.
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Fonte: Autoria propria.

Figura 202 - Modulo do Rapport, Sete Andes.

Fonte: Autoria propria.
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Figura 203 - Rapport, Sete Andes.
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Fonte: Autoria propria.

Figura 204 - Mockup, papel de parede, Sete Andes.

Fonte: Autoria propria.
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Figura 205 - Mockup, adesivos, Sete Andes.

Fonte: Autoria propria.

Figura 206 - Mockup, adesivos, Sete Andes.

Fonte: Autoria propria.
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Estampa - Rainha Ma

Figura 207 - Elementos, Rainha Ma.

Fonte: Autoria propria.

Figura 208 - Modulo do Rapport, Rainha Ma.
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Fonte: Autoria propria.
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Figura 209 - Rapport, Rainha Ma.
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Fonte: Autoria propria.

Figura 210 - Mockup, papel de parede, Rainha Ma.

Fonte: Autoria propria.
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Figura 211 - Mockup, adesivos Rainha Ma.

Fonte: Autoria propria.

Figura 212 - Mockup, caderno, Rainha Ma.

Fonte: Autoria propria.
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Figura 213 - Caderno, impresso por sublimagao e encadernado manualmente, Rainha Ma.

Fonte: Autoria propria.
Autoanalise

O projeto de estamparia Branca de Neve marcou nossa primeira imersao no uso
exclusivo de técnicas manuais, como lapis de cor e hachuras, aplicadas com
intencionalidade estética e foco narrativo. Também foi a primeira experiéncia com o
desenvolvimento de uma colegao voltada ao mercado, incluindo testes de impressdo em
prensa térmica, o que ampliou nossa compreensao sobre a aplicacdo técnica em
superficies reais.

Essa vivéncia consolidou os conhecimentos adquiridos durante a formacéao, ao
mesmo tempo em que expandiu nossa percep¢ao sobre o campo do design de
superficie e da ilustracdo, revelando novas possibilidades profissionais.

A organizagdo metodologica e a divisdo equilibrada de tarefas garantiram a
consisténcia do processo criativo, orientando decisbes fundamentadas em critérios
estéticos, funcionais e estratégicos. O resultado € uma solugao visual coesa, auténtica e
tecnicamente solida, alinhada aos objetivos do projeto.
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3.4. Criativos para Redes Sociais

3.4.1. Pecas Graficas para Midias Digitais - Rafaella Mazzei

Categoria: Midias Digitais. Ano: 2025. Empresa: Estagio Nao Feche a
Janela, Cliente Rafaella Mazzei.
Tematica: Mentoria de Vendas.  Equipe: Yasmim Peyroton, Método: 8P's - Marketing
Domingos Melo e Mahina Digital.
Fernandes.
Solicitagao

Ao longo da minha atuagdo na empresa de marketing digital “Nao Feche a
Janela”, integrei a equipe responsavel pelo desenvolvimento das pecas graficas para a
cliente Rafaella Mazzei, especialista em mentoria de vendas. O projeto surgiu a partir da
necessidade de consolidar sua presenga nas midias digitais, aplicando de forma
estratégica sua identidade visual — recém-estabelecida — com o objetivo de fortalecer
seu posicionamento no mercado.

A equipe multidisciplinar foi composta por Domingos Melo, fundador da empresa
e estrategista de marca responsavel pela definigdo do direcionamento estratégico;
Mahina Fernandes, social media encarregada do planejamento e estruturagdo de
conteudo; e por mim, Yasmim Peyroton, designer grafica responsavel pela
implementacao visual da identidade da marca para os meios digitais, garantindo coesao
estética, clareza comunicativa e aderéncia aos valores e objetivos da cliente.

Etapa 1 - Pesquisa e estratégia

Figura 214 - Rafaella Mazzei.

i ,

Fonte: Rafaella Mazzei.
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Durante as reunides de alinhamento conduzidas pelo diretor da empresa e
estrategista de marca, a cliente Rafaella Mazzei apresentou suas principais demandas,
compartilhou seu novo manual de identidade visual e detalhou seu posicionamento
estratégico.

Figura 215 - Assinatura visual Rafaella Mazzei.
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Fonte: Manual de marca, Rafaella Mazzei.

Figura 216 - Paleta de cores Rafaella Mazzei.
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Fonte: Manual de marca, Rafaella Mazzei.

Figura 217 - Tipografias da marca Rafaella Mazzei.

- -

Fonte: Manual de marca, Rafaella Mazzei.

A partir da analise das anotagdes e materiais fornecidos nos primeiros encontros,
a equipe utilizou as ferramentas de briefing e painel semantico para estruturar de forma
assertiva a estratégia de comunicagdo visual. Esse processo permitiu definir um
direcionamento sdlido e alinhado aos objetivos do projeto e aprovado pela cliente.
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Briefing

Objetivo do Projeto

Desenvolver pecas graficas para midias digitais que reforcem o posicionamento
da Rafaella Mazzei e apliquem sua nova identidade visual de forma estratégica e
atrativa. O foco esta em consolidar sua presenca digital como referéncia em
mentoria de vendas, com uma comunicacdo visual que traduza
comprometimento, método e resultados.

Publico-Alvo

Empreendedores e empresarios que enfrentam instabilidade nas vendas,
inseguranga financeira e auséncia de estratégias comerciais eficazes. Buscam
orientagdo pratica e estruturagdo de processos. S&do movidos pelo desejo de
aprender a vender com consisténcia e autonomia, mas carecem de
direcionamento.

Conceito e Mensagem

O conceito central do projeto é a “virada de chave” — representar visualmente a
transicdo de um cenario de estagnagao e inseguranga para uma trajetoria de
crescimento previsivel, confiante e sustentavel. A mensagem é objetiva: com a
orientacdo do Método Mazzei, qualquer empreendedor pode assumir o controle
do seu negocio, desenvolver habilidades em vendas consistentes e alcangar
liberdade financeira real.

Estética Visual

As pecas graficas devem aplicar a identidade visual previamente consolidada da
cliente, caracterizada por uma estética moderna, minimalista e sofisticada,
alinhada ao seu perfil profissional e a eficacia do Método Mazzei. As solugdes
visuais devem priorizar a clareza, a hierarquia da informagdo e a elegancia,
utiizando de forma estratégica a paleta cromatica, os elementos graficos e a
assinatura visual da marca. O objetivo & criar composi¢cées atrativas para o
publico, que se destaquem nas midias digitais e reforcem a credibilidade e o
posicionamento da mentora no mercado.

Tom de Voz

A linguagem deve refletir a expertise da Rafaella, o discurso passa credibilidade,
€ assertivo e motivador. Une competéncia técnica com proximidade,
demonstrando dominio sobre o mercado sem distanciamento do publico. A
linguagem inspira agdo, sem promessas exageradas — apenas método,
experiéncia e entrega real.
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Painel Semantico

Foi realizada uma pesquisa visual nas redes sociais com o objetivo de identificar
padrées graficos recorrentes em perfis de profissionais reconhecidos na area de
mentoria em vendas. A selegdo levou em consideracdo referéncias alinhadas aos
valores, linguagem e a estética que Rafaella Mazzei pretende comunicar.

A curadoria contemplou diferentes tipos de pecas, incluindo capas e conteudos
em texto corrido para formatos de carrossel no Instagram. Essa etapa foi essencial para
orientar decisbes futuras como direcdo de arte, uso da tipografia, diagramacéo,
contribuindo para a construcdo de um posicionamento e comunicacio visual coeso e
estratégico.

Figura 218 - Painel semantico, para pecas de capa.

Fonte: Compilagao propria.

Figura 219 - Painel semantico, para pecas de texto corrido e carrossel.

Fonte: Compilagao prépria.
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Etapa 2 - Producao criativa e propagagao

A partir da estratégia definida na primeira etapa do projeto, iniciaram-se os testes
praticos de producédo grafica. As pecas desenvolvidas foram orientadas por briefings
especificos que direcionaram a uma estratégia clara de propagacéo.

O objetivo central desses testes foi verificar a eficacia da integragdo entre
copywriting e os direcionamentos estéticos estabelecidos, visando maximizar o
engajamento em ambientes digitais e a conversio para vendas.

Entre as producdes desenvolvidas, destaca-se o primeiro carrossel aprovado
pela cliente. Composto por seis cards, ele foi selecionado dentre os demais para ser
descrito neste projeto por sintetizar, de forma mais precisa, os resultados alcangados
nos testes.

Grid das Pecas

O grid sugerido para as pecas graficas segue uma estrutura modular,
aplicavel tanto em criagbes unitarias quanto em carrosseis. Esse modelo permite
distribuir o conteudo em maodulos pequenos e controlaveis, facilitando a adaptagao
a diferentes formatos e demandas de comunicagdo — especialmente em layouts
com volume variavel de informacéao e forte apelo visual, como é o caso das redes
sociais.

Figura 220 - Grid Modular.

A malha do grid, divide cada card
simetricamente na vertical e na
horizontal, resultando em duas colunas e
quatro faixas horizontais, delimitadas por
uma linha vertical e trés linhas
horizontais internas. Essa grade da
origem a 8 mddulos por card (2 colunas
x 4 faixas).

Aplicados no contexto do
carrossel, onde temos um conjunto de 6
cards dispostos lado a lado, os mddulos
se expandem para formar uma grade de
48 moédulos ativos (12 colunas x 4 faixas)
ao longo do carrossel. Entre os cards,
sdo mantidos espacos fixos de
separagao, originados pelas margens
internas laterais de cada card.

Fonte: Autoria propria.
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Esses espacos funcionam como zonas espaciais, respeitando a area
segura de composigado e proporcionando respiro visual, embora ndo fagam parte
da malha ativa do grid.

Figura 221 - Grid Modular.

Fonte: Autoria propria.

O resultado é um sistema de grade preciso, flexivel e funcional, que garante
alinhamento, possibilitando uma diagramacao harmoénica entre texto e elementos
visuais.

Processo Criativo

Com o grid e a copy previamente definidos, executei a diagramacéo do carrossel,
orientada pela hierarquia das informagbes. Para gerar contrastes estratégicos, utilizei
recursos visuais como o uso de caixa alta, variagbes na espessura tipografica e a
combinagao intencional das duas fontes da identidade visual: Montserrat, aplicada aos
textos corridos, e Astrid, reservada a titulos e frases de énfase.

Com o objetivo de reforgcar a humanizagdo da comunicagdo e promover maior
conexao com o publico, foram incorporadas fotografias da prépria cliente, que reafirmam
seu posicionamento. Imagens geradas por inteligéncia artificial também foram utilizadas,
pensadas estrategicamente para dialogar com os temas abordados em cada card e
ampliar o impacto visual da peca. Com o mesmo intuito, elementos graficos de apoio
foram aplicados, como a linha amarela — identificada pela cliente como simbolo
essencial da marca, garantindo sua presencga recorrente nas pegas e contribuindo para
a consisténcia visual do projeto.

Figura 222 - Carrossel - Rafaella Mazzei.

Fonte: Autoria propria.
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A estrutura do carrossel passou por ajustes e refinamentos ao longo do processo,
culminando na versao final, a qual demonstrou e consolidou os direcionamentos
estéticos e comunicacionais definidos para a marca, de maneira visual.

Etapa 3 - Precisao

O resultado da primeira pega grafica aprovada, assim como das produgdes
subsequentes, refletiu com precisao o briefing definido na etapa inicial do projeto. As
solucdes desenvolvidas demonstraram coesao visual e comunicacional, culminando na
aplicagéo consistente da nova identidade visual. Com isso, o projeto atendeu de forma
direta a principal demanda da cliente: comunicar conteudo de valor com clareza
estratégica e consolidar seu posicionamento no mercado em que atua.

Figura 223 - Carrossel Rafaella Mazzei.

Fonte: Autoria propria.
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Mock Ups

Figura 224 - Mock up Carrossel - Rafaella Mazzei.

Fonte: Autoria prépria.

Figura 225 - Mock up Carrossel - Rafaella Mazzei.
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Fonte: Autoria prépria.
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Figura 226 - Mock up Carrossel - Rafaella Mazzei.

Fonte: Autoria propria.

Autoanalise

Este projeto representou um marco na minha formagdo académica, ao
proporcionar minha primeira experiéncia em um escritério totalmente digital, atendendo
uma cliente localizada em outro estado, Sdo Paulo. A vivéncia evidenciou como o
design € capaz de ultrapassar barreiras geograficas, permitindo atuagdes profissionais a
partir do ambiente doméstico, desde que sustentadas por organizag&o, escuta ativa e
colaboracédo remota. O trabalho em equipe nesse formato reforcou minha capacidade
de adaptacao e de atuacgéao estratégica em contextos diversos.

Além disso, esta foi a primeira vez em que apliquei ferramentas de inteligéncia
artificial na criagdo de pecgas graficas, o que ampliou minha compreensao sobre sua
funcionalidade em fluxos de produgao ageis, como os exigidos pelas redes sociais.
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3.4.2. Pecas Graficas para Midias Digitais - Difratelli

Categoria: Midias Digitais. Ano: 2023. Empresa: Estdgio Rufo Studios,
Cliente Difratelli.
Tematica: Mobiliario. Equipe: Yasmim Peyroton, Método: 8P's - Marketing
Elyenai Fernandes e Maju Digital.
Magalhaes.
Solicitagcao

Durante minha atuagao como designer na Rufo Studios, agéncia especializada
em marketing digital, integrei a equipe responsavel pela produgdo de pecas graficas
para as redes sociais da Difratelli, empresa do segmento de moéveis e interiores. A
demanda apresentada neste projeto originou-se em reunides entre a equipe de social
media e o cliente, que solicitou pecas ilustradas capazes de representar, de forma
atrativa, a modernidade e a elegancia que compdem a identidade da marca.

Etapa 1 - Pesquisa e estratégia

Figura 227 - Identidade Visual Difratelli, Logo, Tipografia e Cores.

SACKERS 3OTHIC
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Fonte: Compilagao prépria.

A solicitagdo por pegas ilustradas partiu do interesse da Difratelli em explorar
conteudos diferenciais que reforcassem os valores centrais da marca: atencdo aos
detalhes, sofisticacdo e exclusividade. Ja haviamos desenvolvido, no inicio do contrato
com a empresa, uma estratégia visual e comunicacional alinhada ao seu
posicionamento, a partir da construcéo de paineis semanticos, brainstorming e briefing.
Embora esses processos nao estejam descritos em sua totalidade devido ao escopo
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deste projeto, seus direcionamentos estratégicos conceituais e estéticos orientaram
diretamente a criagao das ilustragoes.

De acordo com o briefing, a Difratelli se posiciona como uma marca de mobiliario
de alto padrdo, com heranca italiana e mais de 30 anos de atuagdo no Brasil € no
exterior. Sua identidade visual prioriza uma estética minimalista e aspiracional, com uso
de fotografias e videos de alta qualidade. Ocasionalmente trabalhamos composi¢des
graficas com intervengdes visuais pontuais e estrategicamente aplicadas.

Figura 228 - Instagram Difratelli.

Fonte: Compilagao propria.

Considerando essa linguagem visual consolidada e a necessidade de manter
coeréncia estética no feed, a equipe definiu, em alinhamento com o cliente, que as
ilustracbes teriam o papel de representar, de maneira conceitual, os ambientes
mobiliados da marca. A proposta aprovada envolveu a criagdo de desenhos vetoriais
em preto e branco, com tracos minimalistas que remetessem a esbocos técnicos,
produzidos a partir da vetorizagdo de fotografias reais. As publicagbes foram
planejadas, no formato reels no estilo de gif animado infinito, para apresentar o desenho
em etapas e revelar a imagem real do espaco no final, reforcando a ideia de processo e
construgcao dentro do design de interiores. Essa abordagem constroi uma narrativa
visual coesa, conectada aos valores da marca e adaptada as dinamicas das redes
sociais.
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Figura 229 - Painel semantico ilustragdes.

Fonte: Compilagao prépria.

Etapa 2 - Producgao criativa e propagacao

A producdo de cada pega ilustrada comegava com a selegdo do ambiente,
realizada pela profissional de social media da equipe. Ela era responsavel por
encaminhar, por meio de demandas direcionadas, uma pasta com fotografias do espaco
previamente definido para a ilustragdo. Entre as fotografias, eu priorizava, na sele¢ao da
imagem para o desenho, composi¢des amplas, com enquadramento aberto e boa
visibilidade dos elementos mobiliarios, de modo a possibilitar a visualizagcao clara de
trés estagios de transformagdo do ambiente — aspecto essencial para a constru¢ao da
narrativa grafica em gif animado.

Com a imagem definida, o primeiro passo técnico era inseri-la no Adobe
lllustrator e adapta-la ao grid retangular de uma coluna, padrao utilizado nos cards
ilustrados em formato 9:16 para reels. Esse grid, por sua estrutura simplificada, favorece
composic¢des centralizadas e minimalistas, caracteristicas fundamentais dessas pecgas.
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Figura 230 - Grid retangular de uma coluna.

Fonte: Autoria propria.

Com a imagem base fixada em uma camada bloqueada, iniciava-se o processo
de vetorizagao, desenvolvido em trés etapas sequenciais da construcido do ambiente.

1. Estruturacao

Vetorizagao da base estrutural do cenario, com o potencial do espago ainda néao
explorado (Figura - 231).

2. Ambientacado

Inclusdo dos elementos de mobiliario. E 0 momento em que o espaco comeca a
ganhar forma. (Figura - 232).

3. Einalizacao

Adicao de objetos decorativos e acabamentos. O ambiente esta completo e
decorado. (Figura - 233).



Figura 231 -processo de
ilustragéo no adobe illustrator,
estruturagao.

Fonte: Autoria propria.

Figura 232 -processo de
ilustragéo no adobe illustrator,
Ambientacao.
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Fonte: Autoria propria.

Figura 233 -processo de
ilustragdo no adobe illustrator,
finalizagdo. Fonte: Autoria
prépria.

Fonte: Autoria propria.

A cada fase concluida, o desenho era salvo e duplicado para dar continuidade a
seguinte. Apos a finalizagdo das trés versodes, as ilustracdes e a fotografia do espago
real eram importadas para o Adobe Photoshop, onde eram animados em formato gif,

simulando a evolugdo progressiva do ambiente — da estrutura inicial a composigéo
final. A postagem era acompanhada da legenda estratégica “Do esbog¢o ao seu espago
dos sonhos”, reforgando o conceito narrativo e o posicionamento da marca.

Figura 234 - processo de ilustragdo no Adobe lllustrator, todas as pecas.

Fonte: Autoria propria.
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Etapa 3 - Precisao

O resultado final das ilustragcbes mostrou-se alinhado a proposta original, ao
representar de forma conceitual e coesa o processo de transformagao dos ambientes.
As pecas cumpriram sua fungdo comunicativa de reforgar e elevar a narrativa visual da
marca. Além de atenderem aos objetivos estratégicos, seguiram rigorosamente a
linguagem gréfica definida, o que garantiu entre elas uma forte unidade visual.

Figura 235 - Mockup, processo de transformacgao.

Fonte: Autoria propria.

Essa harmonia estendeu-se a integracao das ilustragcdes com as fotografias reais
utilizadas no feed da marca, resultando em um conjunto atrativo, com composicdes
visualmente equilibradas e comunicativamente eficazes. O didlogo entre elementos
reais e graficos reforga o conceito central do projeto e assegura coeréncia com o
posicionamento estratégico da marca.
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Figura 236 - Mockup, feed.

Fonte: Autoria propria.

Figura 237 - Mockup, capas das pecas.

Fonte: Autoria propria.
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Como forma de demonstrar a aplicabilidade pratica dos principios seguidos na
producdo das pecgas para a Difratelli, apresenta-se a seguir uma pega adicional no
formato de mockup. Trata-se do modelo de post “Diferenciais Difratelli”, que exemplifica
como a linguagem visual é desdobrada em materiais digitais voltados a comunicagao
nas redes sociais. A peca reafirma a consisténcia estética do sistema visual, ao mesmo
tempo em que valida sua funcionalidade e adaptabilidade no contexto real de mercado.

Figura 238 - Mockup, pegas diferenciais difratelli.

Fonte: Autoria prépria

Autoanalise

Este projeto teve um significado especial para mim, pois marcou minha primeira
experiéncia aplicando ilustragdo em pecgas destinadas as redes sociais. Tenho um
grande aprego por essa area, e explorar sua integracdo com o universo digital,
especialmente em um feed estratégico e visualmente coeso, foi enriquecedor. Pude
aprofundar meu dominio técnico e criativo, a0 mesmo tempo em que experimentei
novas formas de traduzir conceitos em imagens funcionais e alinhadas ao
posicionamento de marca.
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CONSIDERACOES FINAIS

A elaboracdo deste Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) atendeu ao objetivo de
demonstrar, de forma metodologica e estratégica, as habilidades técnicas e criativas, além da
capacidade de planejamento e de trabalho em equipe que desenvolvi ao longo da graduacdo. O
portfolio oferece uma visdo abrangente da minha trajetoria como designer, contemplando
diferentes areas de atuagdo e evidenciando, de maneira tangivel, a evolu¢do do meu desempenho

profissional.

Ao descrever os processos criativos e as decisoes que fundamentaram cada solucdo
apresentada, aprofundei meu entendimento sobre os principios do design e fortaleci minha
capacidade de andlise critica. Essa experiéncia também foi determinante para ampliar minha
habilidade de conduzir discussdes sobre design com maior embasamento e autoridade, sempre
considerando as demandas e expectativas do mercado — um aspecto que considero essencial

para conquistar espaco e confianga nas minhas futuras atuacdes profissionais.

Finalizar este TCC me permitiu consolidar ndo apenas uma cole¢do de projetos, mas uma
ferramenta estratégica de comunicacao que reflete minha competéncia enquanto designer. Este
trabalho representa um passo importante na constru¢do da minha identidade profissional,

reforgando meu preparo para os desafios do mercado de design grafico.
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ANEXOS



RUFO STUDIOS

B QRUFOSTUDIOS

DECLARACAO DE ESTAGIO E PRESTAGAO DE SERVICO DE DESIGN GRAFICO

Declaro que YASMIM PEYROTON MENDES VIANNA, RG n?. 4.471.252 SSDS-
PB, inscrita no CPF n2. 032.807.331-89, residente na Rua Golfo de Amun-
dsem, 51, Intermares, Cabedelo-PB, CEP: 58.102-046, esteve vinculada a
esta Agéncia no periodo de 05/05/2023 a 05/06/2024, desenvolvendo esta-
gio em Designer Grafico, tendo participado do Rebranding da Marca Con-
ceito Interiores, e da producao de pegas graficas para comunicacgao digital
das empresas Parahyba Mall e Difratelli Jodo Pessoa.
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DECLARACAO DE PRESTACAO DE SERVICO DE DESIGN GRAFICO

Declaro que a profissional Yasmim Peyroton Mendes Vianna , de CPF de n°
032.807.331-89 prestou servico de Designer e participou da produgao de pegas
graficas para midias digitais de Rafaella Mazzei para o contratante DOMINGOS
SAVIO DE MELO LOUREGO DOS SANTOS, com CNPJ de n°
57.488.986/0001-08, no periodo entre 01/04/2025 e 31/06/2025.

Esta declaragao confirma que todas as informacgdes prestadas sao verdadeiras.

Joao Pessoa, 08 de Julho de 2015

Domingos Savio de Melo Lourengo dos Santos
11895259410

Documento assinado digitaimente

‘br DOMINGOS SAVIO MELO LOURENCO DOS SANT
g " Data: 08/07/2025 19:15:53-0300
verifique em https:f/validar.iti.gov.br
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Documento Digitalizado Ostensivo (Publico)

TCC - Yasmim Peyroton

Assunto: TCC - Yasmim Peyroton
Assinado por: Yasmim Peyroton

Tipo do Documento: [Anexo

Situacao: Finalizado

Nivel de Acesso: Ostensivo (Publico)
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