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RESUMO

A identidade visual é essencial para todos os tipos de negécio atualmente, e afeta
ativamente no resultado final dos seus objetivos. O ramo de design grafico tem
varias metodologias que servem para o desenvolvimento de projetos, e existem
muitos estudos que evidenciam isto. Porém, muitas dessas metodologias que sao
realmente efetivas requerem esforgcos que dificultam o processo profissional.
Buscando uma nova alternativa para o desenvolvimento de identidade visual, o
método extrabold, que é uma adaptagdo de outros métodos bem conceituados ja
existentes, visa facilitar alguns processos e entregar um resultado mais preciso nos
projetos. O presente trabalho busca apresentar este método e experimenta-lo para
verificar a sua aplicabilidade numa situagao real de elaboracdo de uma identidade

visual.

Palavras-chave: identidade visual; metodologia de design; método extrabold.



ABSTRACT

Visual identity plays a crucial role in today's business landscape, directly impacting
the ultimate success of their objectives. The graphic design industry offers a lot of
methodologies for project development, backed by extensive research. However,
many of these methodologies that prove effective often demand substantial efforts
that impede the professional workflow. In search of a new alternative for visual
identity development, the extrabold method emerges as an adapted approach from
well-established methodologies, with the aim of streamlining processes and
achieving more precise outcomes in projects. This paper aims to introduce and
experiment with the extrabold method to assess its practicality in real-world scenarios

of visual identity development.

Palavras-chave: visual identity; design methodology; extrabold method.
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1 INTRODUGCAO

Identidade visual € um conjunto de informacdes que sdo planejadas e
projetadas para dar face a um produto, empresa ou servigo, podendo ser de
qualquer ramo possivel. O designer Gilberto Strunck (2003, p.40) define identidade
visual como “o conjunto de elementos graficos que vao formar a personalidade
visual de um nome, ideia, produto ou servi¢co.” Esse conjunto de informagdes é
desenvolvido com o objetivo de dar sentido estético, valores e posicionamento para
0 negdécio. Em uma identidade visual pode-se encontrar cores, fontes tipograficas,
texturas, icones, formas, mascote e por fim a marca. Os conceitos de Kapferer

(1998, p. 190) esclarecem o que podemos chamar de marca:

Uma marca é ao mesmo tempo signo, palavra, objeto, conceito.
Signo, pois a marca € multiforme: ela integra os signos figurativos,
como os logotipos, os emblemas, as cores, as formas, as
embalagens e o design. Palavra, no caso o nome da marca, que € o
suporte de informacgao oral ou escrita sobre o produto. Objeto, pois a
marca distingue um ou varios produtos de outros produtos ou
servicos. Conceito, enfim, pois a marca, como todo signo, tem um

significado, ou seja, um sentido.

Segundo o (glossario de termos e verbetes da ADG (Associacdo dos
Designers Graficos) do ano de 2011, a identidade visual € “o conjunto sistematizado
de elementos graficos que identificam visualmente uma empresa, uma instituicéo,
um produto ou um evento, personalizando-os, tais como um logotipo, um simbolo

grafico, uma tipografia um conjunto de cores”.

No cenario mercadologico capitalista mundial seria dificil imaginar uma
situacdo onde nao existisse a identidade visual para dar identificagcdo para todas as
coisas que vemos. Da marca no pacote de feijdo as asas do Airbus que cortam os
céus do planeta terra, ha uma identidade visual aplicada. Observa-se que ndo ha um
produto, empresa ou servigo, sequer, que nao necessite de uma identidade visual.
Por isso, os designers buscam capacitar-se e buscar cada vez mais formas para
manter os processos criativos em dia e facilitar as metodologias de criagéo, e € um

pouco disso que este projeto busca apresentar.
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Vivemos numa sociedade em que a informagado se caracteriza pelo
tratamento predominantemente visual. Grande parte do que vemos
se presta a comunicar-nos algo: as cores, 0os movimentos e as
formas ndo deixam de ser processados, quase que
instantaneamente, por nossos cérebros. Imersos na ambiéncia
tecnoldgica hipermoderna, as voltas com cenarios urbanos
semioticamente complexos, dependemos, cada vez mais, da visao
para melhor assimilar (e incrementar) as regras de funcionamento do

atual modelo civilizacional. (Campos e Lima, 2008, p. 1).

Prosseguindo com este fundamento entendemos que a imagem diz muito
sobre 0 que a sociedade pensa. A marca € importante para definir além do visual,
diz sobre histéria e reputagdo, também contextualiza as impressdes dos
consumidores para com aqueles que a utilizam. E como dizem (Campos e Lima,
2008, p. 3) “uma empresa que ndo possui uma boa imagem nao causara uma boa

impressao a primeira vista e isso ira, certamente, se refletir em sua receita.”

1.1 OBJETIVOS

O projeto tem como objetivo geral desenvolver uma identidade visual para a
advogada especializada em direito da moda, Flaviana Torres, verificando a

aplicabilidade do método extrabold.
E tém como objetivos especificos:

e Demonstrar o método adaptado (BEZERRA, 2017) para o processo de
criacdo de uma identidade visual,

e Dissertar sobre como o método proposto por (BEZERRA, 2017) foi
desenvolvido através de adaptacdo de (PEON, 2009 e LUPTON, 2011) e
posteriormente foi denominado de Método Extrabold (BEZERRA, 2021) pelo
mesmo;

e Evidenciar o uso do método a partir do desenvolvimento e resultados de sua
aplicagdo no projeto de desenvolvimento de uma identidade visual para a
advogada Flaviana Torres;

e E avaliar aplicagao do método apresentando pontos positivos e negativos.
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1.2 JUSTIFICATIVA

O projeto procura apresentar a academia e aos profissionais de design que
estdo atuando no mercado um meétodo de projeto adaptado que busca propor uma
nova possibilidade para os designers desenvolverem seus projetos de identidade
visual. Além disso busca evidenciar a importédncia do trabalho de designers
contemporaneos e também conterrdneos, ja que o0 método extrabold foi
desenvolvido de uma adaptagao dos métodos de Lupton (2011) e Péon (2009), pelos
designers caruaruenses, Vinicius Bezerra, Victor Santos, Italo Mikoko e Jota
Vilanova, e posteriormente langado no mercado por um de seus desenvolvedores,

Vinicius José Lira Bezerra.

A caracteristica que ha neste trabalho é justamente o desenvolvimento de
uma identidade visual que busca evidenciar na academia o uso desta adaptacao,
mostrando que novas coisas podem ser desenvolvidas por novos designers. O
estudo traz consigo uma demonstracdo de varios conhecimentos adquiridos no

curso, como linguagem das cores, semiodtica e desenvolvimento de ID visual.

Uma das premissas desse projeto € para que novos designers conhegcam
mais uma possibilidade metodologica e tenham um know-how maior na area de
identidade visual e dessa forma obter uma possibilidade de ativagao criativa, visto
que o processo metodoldgico € responsavel por despertar essa atribuicdo, o que
proporciona ainda mais possibilidades do projeto obter éxito ao final do processo e

alcancar mais expansao do profissional no mercado de trabalho.
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2 METODOLOGIA DE DESIGN

2.1. CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Quanto a classificagcdo da pesquisa, é de natureza aplicada, entretanto, o que
foi apresentado foi inteiramente posto em pratica, para que haja uma prova real da
aplicabilidade do método extrabold. O objetivo & descritivo, demonstrando como
funcionou todo o processo do projeto, € mostrando seus resultados, por
conseguinte, a abordagem do problema é qualitativa, e relata toda a pesquisa e

execucgao da metodologia que estava sendo testada.

2.2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O método utilizado foi o indutivo, partindo do pressuposto de que todo projeto
de design deve ter um meétodo aplicado. Sendo assim, métodos adaptados e
empregados de maneiras diferentes sdo validos, contanto que tragam resultados

para o projeto de design.

A pesquisa contém o projeto de uma identidade visual, para a advogada
especialista em direito da moda, Flaviana Torres, utilizando o método extrabold. O
estudo sera realizado levando em consideracdo que o método ¢ livre para ser usado
em todo territério nacional e internacional, desde que seja conhecido, o ano de
publicacdo do método é 2021 e a populagao a qual o estudo esta direcionado sao
designers estudantes e profissionais, além de todo o corpo académico especializado

em design.

O procedimento técnico € documental, e tem como base o trabalho de
conclusao de curso, que possui o titulo ‘Fabrico de ldeias: uma experiéncia do
estudio de design no mercado caruaruense’, do autor, Vinicius José Lira Bezerra do
ano de 2017. E da apostila do curso ‘Método Extrabold’” ministrado online pela
primeira vez em 2021. Através do método apresentado nos documentos citados
anteriormente a identidade visual da advogada Flaviana Torres sera desenvolvida e

apresentada como uma amostra para demonstrar a efetividade do método.
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2.3 METODOLOGIA DE DESIGN

O método consiste na juncdo de dois famosos métodos ja estabelecidos
academicamente e no mercado, sao eles o de Lupton (2011) e o de Péon (2009). Os
processos, sao bem parecidos com os de Design Thinking desenvolvidos por Ellen
Lupton, a imersdo tem o nome modificado para pesquisa, ideagao € substituida por
estratégia, prototipagdo fica como design/criacdo, e por fim, implementacdo é
determinada como efetivagdo. Ja as etapas de cada processo tem um pouco de
intervencao da autora Maria Luiza Péon, que em seu método fala de analise do perfil
do cliente, analise do publico alvo, estudo de similares, geracao de alternativas e por
fim a implementacdo. Fazendo uma fusdo dos dois métodos, adaptacbes e
adequacgdes de etapas, o método extrabold é criado por (BEZERRA, 2021) como
uma maneira experimentada no mercado local e na academia de criar uma
identidade visual, dando seguranga para o processo criativo do designer e buscando
ser mais efetivo, fazendo assim com que o trabalho seja valorizado e o designer

possa cobrar mais pelos seus projetos.

No Quadro 1 sdo demonstradas as diferencas entre cada um dos métodos, os
originais e as duas adaptagdes de Bezerra, sendo a primeira publicacdo em 2017 e
a ultima em 2021. Sdo apresentadas todas as etapas e subetapas, o que foi
aproveitado, adaptado ou modificado para melhor se adequar as necessidades de

um método que tem a proposta de ser efetivo e propor um desenvolvimento rapido.



LUPTON (2011)
DEFINICAO DE
PROBLEMAS
Brainstorming
Mapas mentais
Entrevistas
Grupos focais
Pesquisa visual
Matriz de marca
Brand books
Estudo do espaco
Briefing de criacao

GERACAO DE
IDEIAS

Brain dumping visual
Conexdes forgadas

Verbos de acao
Tudo de todos os
lugares

Figuras de retorica

icone, indice,
simbolo

Colaboracao
Codesign

Diario visual

Perdido na tradugao
Apresentacbes de

propostas
conceituais
CRIACAO DE
FORMAS
Sprinting
Grids alternativos
Kit de pecas
Linguagens de
marca
Mock-ups

Pensamento fisico
Leve a questao para

arua

Ferramentas nao
convencionais
Regurgitacdo
Reconstrucao

Quadro 1 — Diferenca entre o processo dos métodos

PEON (2009)
PROBLEMATIZACAO

Briefing
Analise do perfil do
cliente
Analise do publico alvo
Contextualizacao
simbdlica
Selecao dos conceitos
Estudo de Similares
Requisitos e restricoes

CONCEPCAO

Geracao de alternativas
Definigdo de partido
Solugao preliminar
Validagdes
Solucbes

ESPECIFICACAO

Detalhamento técnico
Selegao das aplicagdes
Implantac&o do sistema

BEZERRA (2017)
PESQUISA

Briefing
Pesquisa de
concorrentes
Pesquisa de

similares
Pesquisa de

Publico

Brainstorm
Mapa mental

ESTRATEGIA

Analise SWOT
Definigdo dos 3
Pilares
Criacao das caixas
morfoldgicas
Linguagem visual a
ser aplicada

DESIGN

Geracéao de
Alternativas
Definicao e
Aprimoramento
Aplicacdo dos itens
visuais

IMPLEMENTAGAO

Fechamento dos
arquivos

Fonte: Autor (2022).
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BEZERRA (2021)
PESQUISA

Pesquisa de
concorrentes
Pesquisa de
similares
Pesquisa de
Publico
Analise de midias
Brainstorm
Mapa mental

ESTRATEGIA

Analise SWOT
Definigdo dos 3
Pilares
Criacao das caixas
morfologicas

CRIACAO

Geracao de
Alternativas
Definigao e
Aprimoramento
Aplicacdo dos itens
visuais

IMPLEMENTACAO

Fechamento dos
arquivos
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Todas as etapas deste método sdo realizadas juntamente com o cliente,
fazendo com que o trabalho do designer tenha sempre uma aprovacgao, etapa apos
etapa, isso da uma margem de seguranca para que na efetivagao do projeto tenha
maior chance de aprovagao por parte do cliente, ja que ele entendeu todo o
passo-a-passo e esteve observando todo o processo de desenvolvimento. Como cita
o proprio (BEZERRA, 2021, p.15):

O método é dividido em quatro partes e cada uma delas passa pelo
processo de aprovacgao do cliente, isso faz com que desde o inicio do
processo o cliente participe do desenvolvimento, a participacdo do
cliente é tdo grande que é impossivel falar que a criagao é exclusiva
do designer, tanto que existe uma clausula no contrato de

compartilhamento do direito intelectual.

Como dito anteriormente o método é divido em quatro partes, e em cada uma
delas o cliente esta presente para opinar e aprovar os passos dados pelo designer,
sendo assim, pode ser dito que o método é participativo, ja que o cliente se envolve
ativamente no projeto. Tendo como base essas quatro partes o profissional pode
dividir o processo para ser aplicado em um més, sendo assim, cada etapa sera

cumprida em uma semana do més.

O processo comega com uma reunido de briefing que teoricamente ndo esta
inclusa e nem é evidenciada para o cliente. O autor, Bezerra (2021), chama a
atengao para o que ele chama de ‘dispensa do briefing’, apesar de ser um termo um
tanto quanto polémico, o que acontece ndo é uma exclusdo definitiva do briefing, &

apenas uma forma manipulada de aplica-lo, ndo o chamando pelo nome.

Na primeira etapa o designer vai fazer o processo de pesquisa, que contém a
analise de concorrentes, analise de similares, analise de publico, mapa mental e
brainstorm, dentro dessa primeira etapa, na primeira semana, havera uma reuniao
com o cliente, onde todas as sub etapas citadas anteriormente serdo aplicadas,
fazendo assim com que o briefing seja realizado sem uma aplicagao formal, mas de
forma subjetiva, onde o designer consegue as informagdes que ele precisa sobre o
negdécio do cliente, e n&o sobre os gostos pessoais do mesmo. Como cita Bezerra
(2021), O briefing € o préprio convivio intenso e imerso na realidade do cliente,

através de pesquisa e todas as subdivisdes desta etapa.
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Analise de concorrentes, busca entender o que o mercado esta fazendo
acerca daquele produto ou servigo. Aquilo que os concorrentes sao e estao fazendo

influenciam diretamente no processo de criagao.

Analise de similares traz uma visdo ampliada de mercado, ndo olhando
somente para o que o nicho do cliente esta fazendo, mas leva a outros tipos de

empresa que afetam o mesmo publico.

Andlise de publico tem como objetivo justamente entender para quem se
vende, para quem se quer alcancar, seguindo estilo, faixa-etaria, classe social e

grupos que estdo inseridos.

O mapa mental e brainstorm é para entender diretrizes que o cliente acha
importante a serem seguidas, podendo dessa forma direcionar o designer no

processo.

Na segunda etapa, que acontece na semana de numero dois e € apresentada
na reunidao seguinte com o cliente, sdo aplicadas a analise de SWOT e a criacao de
caixas morfologicas/painéis extrabold. Nessa etapa o profissional deve fazer um
alinhamento de expectativa com o cliente, fazendo com que o cliente saiba qual
rumo o projeto estd tomando. Com a analise de SWOT pode-se entender pontos
negativos e positivos do negdcio e assim saber como evidenciar os pontos fortes e
conseguir esconder os pontos fracos. Ja as caixas morfolégicas contém propostas
em formas de textura, cores, tipografia e icone. Geralmente apenas trés painéis sao
feitos e o cliente consegue julgar o que mais ¢é interessante e o que ele ndo gosta
definitivamente, e é assim que se faz um alinhamento de expectativas, ajudando o
cliente a perceber para qual rumo o projeto estda tomando a partir da indicagao do

que ele mais acha interessante.

A terceira etapa do projeto consiste em iniciar a criagcdo, que tem como
primeiro passo uma geragdo de alternativas para a logo. E livre para que o
profissional decida se ira iniciar essa geragdo com lapis e papel ou se prefere
comecar a partir do software no computador. Dentro dessa geragao de alternativas o
profissional deve produzir duas tabelas apresentando as opgdes que achou
melhores, tanto da logo, quanto da tipografia utilizada. Nessas tabelas o designer ja
mostra por qual opgao ele decidiu, levando em consideragéo toda a bagagem teérica

e pratica que o mesmo possui. Apds isso, a marca escolhida ja sera apresentada
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com as cores definidas pelo designer e também uma aplicagdo em uma pega
grafica. Todo esse processo € apresentado ao cliente na terceira reunido, apés a
aprovagao do mesmo, se da inicio a quarta etapa.

A aplicacdo da marca em todos os materiais que o cliente necessita € feita
nessa etapa, os itens de papelaria, fardas, placas, adesivos, outdoors, tudo é feito
na quarta parte do processo.

Apods essa produgao, acontece o fechamento dos arquivos e finalizagao do
projeto. Na ultima reunido os materiais sdo demonstrados e havendo uma aprovagéo

do cliente o projeto é finalizado.
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3 DESENVOLVIMENTO PROJETUAL

A identidade visual a ser desenvolvida neste trabalho por meio do método
extrabold é a da advogada Flaviana Torres, com o objetivo de avaliar a aplicagdo do
método e apresentar pontos positivos e negativos do mesmo.

A cliente em questdo € advogada trabalhista que presta assessoria para
empresas na forma preventiva e também em agdes do contencioso. Especialista em
Fashion Law (Direito da Moda), onde conhece as dores e desafios dos empresarios
e autdbnomos de todos os processos da cadeia produtiva da moda, abrangendo
desde a protecao da marca e colegdes até a entrega final do produto ou servigo para
o cliente final.

Flaviana deseja atrair empresarios e autbnomos que trabalham diretamente
com a moda e toda sua cadeia produtiva. A intencido é transmitir informacgdes de
forma descomplicada, evitando o famoso 'juridiqués' para que assim consiga facilitar
esse caminho arduo do empreendimento, ajudando a evitar passivos, e também

atrair clientes.

3.1 PESQUISA

A primeira etapa do processo metodoldgico € a pesquisa, como mostrado na

Quadro 1, nesta etapa os seguintes passos devem ser seguidos:

Pesquisa de concorrentes;
Pesquisa de similares;
Pesquisa de publico;
Analise de midias;

Brainstorm;

2B

Mapa mental.

Apds uma conversa foi notado que a cliente ja possuia algumas referéncias
sobre como ela gostaria de se posicionar, fazendo assim com que o projetista
pudesse direcionar a pesquisa para algumas influéncias e informacgdes na area do

direito da moda, chegando dessa forma aos concorrentes e similares.
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3.1.1 Pesquisa de concorrentes

Os concorrentes diretos sdo advogados ou grupos de advogados também
especializados em direito da moda. As caracteristicas percebidas sdo o uso de tons
neutros, bastante preto e branco, tipografia serifada, demonstrando a seriedade do

direito, mas também elegancia da area especifica para a moda.

3.1.2 Pesquisa de similares

As marcas de moda no geral sao similares, ja que trazem em si o aspecto
fashion, mas nao concorrem com os advogados. Marcas de moda sao tratadas
como similares neste contexto, pois servem de inspiragdo para o trabalho dos
advogados, que nao s6 estudam a area, mas também consomem os seus produtos.
A busca dessas referéncias € necessaria para o desenvolvimento desta identidade
visual em especifico, devido a area de atuagao da profissional. Confira na Figura 1
um painel semantico dessas marcas encontradas tanto na pesquisa de concorrentes

quanto na pesquisa de similares.

Figura 1 — Painel de analise de concorrentes e similares apresentado para o cliente

analise de concorrentes/simllares E

] MARTINAO MONT- e . = CELINE

E"“"-‘b aLaia B “:_‘"I Sy
FASHION LAW ) Caarfier CHANEL  am”
INSTITUTE" W con ubihiks Gloparcd
pg  wpmer KENZO

il CLERIAN
I)i(‘r miu Mg *

fan ¢ & Arpe E
Lo P FENDI
Piace] e

S

Bt Ty Loy
FASHION LAW & TF L
= BUSINESS SCHOOL

TIFEANY & Ci

Fonte: Autor (2022)'.

' Montagem a partir de imagens coletadas nos sites:
<https://theceomalaysia.com/why-most-brands-use-black-colour-for-their-logo/>. Acesso em: 15 de
jun. 2022.

<https://www.migalhas.com.br/depeso/310653/fashion-law--o-direito-aplicado-a-moda>. Acesso em:
15 de jun. 2022.

<https://zmagazine.com.br/direito-da-moda/>. Acesso em: 15 de jun. 2022.
<https://www.fashionlawinstitute.com/>. Acesso em: 15 de jun. 2022.
<https://www.facebook.com/fashionlawbschool/>. Acesso em: 15 de jun. 2022.
<https://garciamartinao.com.br/>. Acesso em: 15 de jun. 2022.


https://theceomalaysia.com/why-most-brands-use-black-colour-for-their-logo/
https://www.migalhas.com.br/depeso/310653/fashion-law--o-direito-aplicado-a-moda
https://zmagazine.com.br/direito-da-moda/
https://www.fashionlawinstitute.com/
https://www.facebook.com/fashionlawbschool/
https://garciamartinao.com.br/
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3.1.3 Pesquisa de publico

A pesquisa de publico é feita com base no estilo de vida dos consumidores,
dos que se interessam pelo tema de direito da moda e profissionais da area da
moda. Na Figura 2 é possivel identificar o publico sugerido na apresentacao para a
cliente. A partir da aprovagao deste perfil de publico é possivel distinguir qual estilo

deve ser adotado no desenvolvimento da marca.

Figura 2 — Moodboard de analise de publico

Z:_:.:.-_f\llél]iSC de piiblico )

Fonte: Autor (2022).

3.1.4 Analise de midias

Ao analisar as redes sociais das concorrentes diretas, pode-se perceber que
ha uma predominancia de uma estética mais séria, voltada para o publico do direito,
mas em contraponto a isto, todas elas propéem uma abordagem intimista com
inspiracao clara em digitais influencers contemporaneas. Também foi percebido que
os perfis de profissionais ndo tém um grande apelo para suas proprias marcas, ao
contrario dos perfis que apenas falam sobre o tema e dao dicas. Verifique nas
Figuras 3, 4 e 5 os perfis analisados.

Os perfis analisados na Figura 3 apresentam uma caracteristica minimalista,
onde os perfis contém uma paleta de cores baseadas no preto e branco, mas tem
pelo menos uma cor secundaria, sendo azul, amarelo ou vermelho. Quando tem
tipografia a maior parte € serifada. Outra caracteristica € que ha um baixo uso de

icones.
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Figura 3 — Analise de perfis 1

Analises de perfil

2022

Preto ¢ branco / logo tipografica / pouce ou nenhum icone / minimalisca

Fonte: Autor (2022).

Os perfis analisados na Figura 4 apresentam uma caracteristica mais voltada
para um modelo digital influencer, onde as advogadas mostram entre dicas de direito
da moda, seu dia a dia e vida pessoal. As pegas graficas tem como caracteristica o
modelo institucional com frases motivacionais, e também ha pegas com dicas sobre
advocacia e direito da moda. A marca € pouco aplicada, geralmente se encontra

como assinatura no tamanho reduzido em algumas pegas.

Figura 4 — Analise de perfis 2

Tons neutros / preto ¢ branco .-"_Ilre'n'm.r.f."u'.hh' -"I__f"l'lilI'.';;'llfL.".raﬁ' 1'.\'P.'-:‘I'.r_|ri'h‘.~' pessoais ! nenhuma possui |'u?-:<s

Fonte: Autor (2022).
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Os perfis analisados na Figura 5 também sdo de advogadas que mostram
suas personalidades, mas tem uma abordagem diferente no uso das cores, como é
bem notado, a predominancia da cor vermelha e de postagens com tons de rosa sao
bem presentes. Além de manter o padrédo de néo utilizar suas préprias marcas como

avatar do perfil, assim como os perfis analisados na Figura 4.

Figura 5 — Andlise de perfis 3

Analises de perfil

2022 |

Vermelho / Tons de Rosa / Feminilidade / Lifestyle / Possui logo mas nio usa como avarar,

Fonte: Autor (2022).

3.1.5 Brainstorm e mapa mental

O brainstorm é feito juntamente com a cliente para estabelecer os trés pilares
que definirdo as caracteristicas da personalidade da marca. No processo,
demonstrado na Figura 6, tanto o profissional quanto o cliente fazem seu préprio
brainstorm, e o designer faz uma analise dos principais pontos apontados por esse
método que ajuda no processo criativo.

O mapa mental é outra atividade feita em conjunto com o cliente, onde
ambos, designer e cliente, vao desenvolver seu préprio mapa, nessa situagao cada
um vai imaginar o maximo de coisas possiveis relacionadas com o projeto, e 0
resultado disso vai fazer com que o profissional desenvolva os painéis seméanticos

da proxima etapa do projeto.
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Figura 6 — Brainstorm e mapa mental

" Brainstorm E

PILAR 1 PILAR 2 PILAR 3

AUTORIDADE CONEXAO CONFIANCA

| Mapa Mental )

Fonte: Autor (2022).

3.2 ESTRATEGIA
A segunda etapa do processo metodoldgico € a estratégia, como mostrado na

Quadro 1, nesta etapa os seguintes passos devem ser seguidos:

1. Analise de SWOT

2. Criagao de caixas morfoldgicas

Nesse momento do projeto o designer vai conseguir obter as informacdes
para desenvolvimento estético da marca, podendo seguir para a parte pratica que é

apresentada ao cliente na terceira etapa.

3.2.1 Analise de SWOT

A analise de SWOT ou FOFA, como pode ser chamada também, é onde o
designer analisa as forgas, oportunidades, fraquezas e ameagas de seu negdcio.
Esse ponto € importante para esclarecer os pontos que devem ser valorizados na
hora de criar a marca, e esconder ou corrigir os pontos que podem desvalorizar a
mesma. A conversa, que é feita enquanto a Figura 7 € demonstrada, deve
esclarecer alguns pontos ao cliente e mostrar como se posicionar acerca de suas

qualidades e defeitos.
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Figura 7 — Analise SWOT e trés pilares

Analises SWOT |

forgas | fraquezas

Pouco conhecimento do pablico

sobre a drea de aruagio.

ameacas
Mal
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Disponibilidade o

( Definicao de 3 pilares )

AUTORIDADE CONEXAO CONFIANCA

Fonte: Autor (2022).

No inicio da segunda etapa também ¢é apresentado os trés pilares que deram
base para a construgdo das caixas morfolégicas, essas que serdao mais detalhadas

logo em seguida.

3.2.2 Criagao de caixas morfolégicas

Esse processo é feito exclusivamente através dos pilares definidos pelo
brainstorm realizado na etapa anterior. Cada pilar traz quatro caracteristicas que vao
ajudar no desenvolvimento estético da marca. As quatro caracteristicas sao: cores,

tipografia, textura e icone.

O cliente é questionado sobre o que Ihe agrada em cada uma das caixas, € a
partir das respostas o profissional consegue um briefing subjetivo acerca da
expectativa estética que o cliente deseja. Nessa etapa o profissional deve usar sua
expertise para sugerir ao cliente algo que nao fuja da proposta que foi estabelecida
ja na etapa da pesquisa. Importante entender que os gostos pessoais do cliente ndo
devem interferir no resultado final, mas que o mesmo tera suas expectativas
alinhadas ao que o profissional sugerir, pois 0 mesmo sabe o que € melhor para o

projeto.



27

Cores, tipografia, textura e icone, sdo baseados na pesquisa de concorrentes,
similares, andlise de publico, anédlise de perfis, mapa mental, brainstorm e analise
SWOT. Nada fugira para onde o gosto pessoal do cliente leva, mas vocé vai gerar
uma opinido coerente no cliente para escolher as caracteristicas que fazem sentido

com sua marca.

Como ja foi dito, cada caixa € baseada em um pilar, ou seja, nesse projeto
teremos uma caixa para autoridade, outra para conexao e a ultima para confiancga.
Em cada uma delas ha caracteristicas que representam o pilar esteticamente, como

pode ser visto nas Figuras 8, 9 e 10.

Figura 8 — Caixa morfoldgica autoridade
:'_ Criacao de Caixas Morfologicas ) E

AUTORIDADI

cores tipografia
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Fonte: Autor (2022).

Figura 9 — Caixa morfoldgica conexao

( Criacao de Caixas Morfologicas | E
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Fonte: Autor (2022).
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Figura 10 — Caixa morfoldgica confianga

| Criacéo de Caixas Morfologdicas )

CONFIANCA

cores tipografia

textura icone

Fonte: Autor (2022).

3.3 CRIACAO
Nessa etapa do projeto a proposta da marca é feita e apresentada. Na

Figura 11 — Geragéao de alternativas 1
( Geracao de Alternatvas )
‘&"

T . 0
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Fonte: Autor (2022).
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geragcado de alternativas deve-se mostrar todo o caminho que foi percorrido até a
marca escolhida, enfatizando o logo e tipografia que foram escolhidos, e os motivos
da decisdo. ApoOs apresentar a geragao de alternativas, € demonstrado algumas
versoes e aplicagdes da marca ja com as cores definidas para compor a identidade

visual. Nas figuras a seguir € possivel entender o modelo de aplicagdo desta etapa
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Na Figura 11 estdo representadas as ideias que foram feitas na geracao de
alternativas de logo. A ideia era representar dois objetos que representam
arquétipos da area de especialidade da cliente. A ideia inicial foi representar um
cabide, referenciando a area da moda e uma balanca que remete ao icone utilizado
para retratar o direito. Os icones marcados sao os escolhidos pelo designer, a ideia

€ mostrar toda a geragao, mas chegar com uma resolugao ja definida.

Figura 12 — Geragéao de alternativas 2

Geracao de Alternativas ) E

Flaviana Torres Flaviana Torres
Flaviana 'Torres FLAVIANA TORRES

Flaviana Torres Flaviana Torres

Fonte: Autor (2022)

A Figura 12 mostra a geragcdo de alternativas para a tipografia da marca,
funciona exatamente como a geragao para icones. Sao apresentadas algumas

alternativas e o designer aponta aquela definida por ele, além de explicar o motivo.

Figura 13 — Versao 1

Versao 1 )

Flaviana
Torres

DIREITO DA MODA

Fonte: Autor (2022)
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Nas Figuras 13 e 14 sdo apresentadas as versdes da marca em sua forma
definitiva. A versado tipografica tem proposta de ser aplicada sem o icone e
vice-versa, pois 0 icone € um monograma, e esse tipo de icone utiliza-se da
tipografia, entdo para que n&o fique confuso, eles tém objetivos de aplicagdes

distintas.

Figura 14 — Verséo 3

[ Versao 3 )

Fonte: Autor (2022)

As Figuras 15, 16 e 17 mostram as versdes da marca aplicadas com as cores

definidas na paleta, posteriormente neste mesmo trabalho este tema sera abordado.

Figura 15 — Aplicagédo de cores 1

( Aplicacéo de Cores )

Flaviana

Torres

Fonte: Autor (2022)
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Os exemplos mostrados sdao os mesmos da demonstracido das versoes,
porém nesse momento o cliente vé as cores que foram escolhidas para a marca e

pode julga-las.

Figura 16 — Aplicacao de cores 2

( Aplicacao de Cores )

Flaviana

Torres

PIREITO DA MOQDA

Fonte: Autor (2022)

Os argumentos das cores devem ser defendidos enquanto essas imagens
sdo mostradas, para que o cliente entenda a motivagao e justificativa do uso dessas

cores para a identidade visual.

Figura 17 — Aplicacao de cores 3

Fonte: Autor (2022)
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A Figura 18 mostra uma versdo da marca aplicada numa peca de rede social,
onde o cliente vera o uso da marca e suas cores numa pega final, logo acima da

peca sdo mostradas as cores da paleta.

Figura 18 — Exemplo de aplicagao

( Exemplo de Aplicacao )

Os cinco 4
malores/
riscosdendo &
registrarsus 4
marca.

Fonte: Autor (2022)

No final desta etapa o cliente da sua consideracdes, aprovando ou nao a
marca. No caso da cliente Flaviana Torres a marca foi aprovada e elogiada. O
processo metodoldgico tem mérito na assertividade do projeto e este é um ponto
positivo na criacdo. De fato, a criatividade n&o € algo subjetivo, mas é um exercicio
de pesquisa e estudo. Ao entrar no projeto a etapa de pesquisa nao deve ser
subestimada, pois o resultado final esta diretamente ligado a todas as referéncias e

estudos que séo obtidos na primeira etapa.

3.4 EFETIVAGAO

Na ultima etapa do processo, apds a aprovagao do cliente que é feita na
etapa da criagdo, sdo enviados 0s arquivos organizados em pastas e na reuniao
final sdo mostradas as aplicagdes da marca em mockups de todos os produtos que
o cliente solicita, como papelaria, cartdo de visita, postagens base para midias

sociais, caneta, caneca e outros produtos personalizados com a identidade visual.
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Figura 19 — Aplicagdo para midias 1

( Aplicacao para midias )

2022

Torres

‘ Flaviana

0

Fonte: Autor (2022)

Nas Figuras 19 e 20 sdo mostradas a identidade visual aplicada em papelaria

e numa fachada, respectivamente.

Figura 20 — Aplicacdo para midias 2

( Aplicacao para midias )

2022

Fonte: Autor (2022)

As aplicagdes sao importantes para que o cliente consiga entender como a
sua identidade visual vai se comportar em diferentes situag¢des. O cliente precisa ser
despertado para visualizar a marca de forma simples, sem que ele se esforce para
entender como a marca seria aplicada em uma xicara, como € mostrado na Figura
21.
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Figura 21 — Aplicagdo para midias 3

( Aplicacao para midias

2022

Fonte: Autor (2022)

Na Figura 22 a marca é mostrada numa aplicagédo de capa de celular, um
objeto considerado relevante no ramo da moda e muito comum no uso para

aplicagao de marcas de advogados.

Figura 22 — Aplicagdo para midias 4

( Aplicacao para midias )

2022

Fonte: Autor (2022)

Nesse momento também sao apresentados as fontes e paleta de cores usada
na identidade visual. Um pequeno exemplo da aplicagdo das fontes em textos e

versdes do uso da marca.
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Figura 23 — Fontes

( Fontes )

Mogena Clash Display Variable

Free Personal Use fontsharasom
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Light
Regular
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Bolcl

Fonte: Autor (2022)

As Figuras 23 e 24 mostram as fontes e cores da identidade visual. As fontes
mostradas sao as que comporao a tipografia da marca e a fonte utilizada para textos
e pecas informativas. A paleta de cores é demonstrada abaixo com todos os codigos
comuns, sendo eles RGB, CMYK, HEX e Pantone.

Figura 24 — Cores

. Cores )

2022

Fonte: Autor (2022)

A Figura 25 traz o modo correto de utilizar a tipografia para textos. O passo
a passo demonstra com facilidade o modo de aplicar, quais pesos utilizar e as

situacoes corretas.
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Figura 25 — Textos

TextLos ) E
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‘ariable Regular

Fonte: Autor (2022)

Abaixo na Figura 26 é demonstrado mais uma vez as aplicagdes corretas da
marca e apods isso o processo das reunides sao finalizados. O que acontece
subsequentemente sado os fechamentos de arquivos e organizagédo das pastas para

envio ao cliente.

Figura 26 — Versbdes da marca

( Marca )

Verséo1l Verséo3

Flaviana ft
Torres ]

Versio2
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Torres

Fonte: Autor (2022)
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4 DETALHAMENTO TECNICO E ESPECIFICAGOES

4.1 MANUAL DA MARCA

No manual de marca, que esta no Apéndice A deste mesmo documento, é
possivel encontrar todas as informagdes do detalhamento técnico do projeto,
contendo todo o conteudo usado para aplicacdo da identidade visual. Neste manual
contém os seguintes topicos: Apresentagcdo e conceito da marca; paleta de cores;
aplicagdes sobre diferentes superficies; uso correto da tipografia; usos incorretos da

marca; apresentagao de mockups exemplificando aplicagdes.

E possivel acessar o manual de marca através do link:
<https://drive.google.com/drive/folders/1LYqzf31pDx6JLGcba1WJHYoZsFIR9IXz.>.

Também disponivel no apéndice A deste documento.

As Figuras 27, 28, 29 e 30 mostram paginas do manual de marca, onde séao

representadas: malha construtiva, area de protegao e limites de reducéo.

Figura 27 — Malha construtiva

Malha Construtiva

ft-
Flaviana
Torres Wi

Fonte: Autor (2022)

A area de protecdo foi definida pela letra “I” da tipografia Mogena que teve

modificagdes sutis ao ser usada para a marca.
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Figura 28 — Area de protecéo versao 1
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Fonte: Autor (2022)

Tanto na versao por extenso, quanto no monograma a area de protecéo €

delimitada pela mesma letra, no mesmo tamanho.

Figura 29 — Area de protegdo versio 2

pmth &

Areade - -

protecao

i &

Fonte: Autor (2022)

Os limites de reducao foram determinados para os meios digitais e impressos

com intuito de que a marca mantenha sua visibilidade mesmo aplicada em pequenos

locais.



Figura 30 — Limites de redugéo
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Fonte: Autor (2022)

39



40

5 RESULTADOS E DISCUSSOES

5.1 PONTOS POSITIVOS

Ao seguir o método indicado € comum sentir uma facilidade nos processos,
pois todas as etapas sdo pensadas para que a criatividade seja estimulada. E
importante seguir todos os passos e dedicar-se ao projeto, assim o designer
consegue ficar imerso no trabalho. Com o passar do tempo, fazendo a pesquisa, as
analises, e tendo o cliente como co-participante observa-se que o mesmo entende o
valor e importancia do trabalho do designer, pois todas as etapas sao explanadas e
debatidas, além de necessitarem de uma aprovagao para que o passo subsequente
seja dado. Outro ponto importante € a assertividade, ao chegar na etapa de criagao
o designer ja tem absorvido bastante conteudo e entendido bem o negdcio do
cliente, conseguindo assim ser objetivo no que vai criar e quais as ferramentas e
técnicas de design deve usar. Além de conseguir entregar algo que esteja alinhado a

expectativa do cliente.

5.2 PONTOS NEGATIVOS

Um ponto pode ser apontado como negativo, quando se refere a questao de
um desenvolvimento de projeto de branding. O método n&do contempla etapas como
linguagem verbal, vozes, sons, veiculos e cultura. Mas considerando que o método
nao tem como intengdo contemplar um projeto de branding, e sim apenas de

identidade visual, ndo se deve considerar estas negativas.

Sabendo disso, ndo houve nenhuma dificuldade na implementacdo do método,

como também n&o se observou pontos negativos a serem apontados.
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6 CONCLUSAO

A identidade visual € de suma importancia para qualquer negdcio, seja ele
individual ou coletivo, levando em conta desde um profissional autbnomo até uma
grande empresa multinacional. Sendo assim, é de extrema importancia que os
profissionais da area de design grafico tenham cada vez mais facilidades para o

desenvolvimento de sua profissao.

E bem comum encontrar profissionais que ddo longos prazos para seus
projetos de identidade visual por ter a exigéncia de um grande processo de
pesquisa, seguido de um profundo estudo do briefing feito com o cliente. Mas, na
atual conjuntura da sociedade o ideal é diminuir os prazos, e para que isso acontega
a qualidade do trabalho ndo pode ser inferior ao que ja estava sendo executado. Ou

seja, a otimizac&o de tempo ndo pode prejudicar a qualidade final do projeto.

Pensando dessa forma, o estudo efetuado sobre o método adaptado
conhecido como extrabold, realizando sua implementacdo e observando sua
qualificacdo para o mercado, tendo em vista que o0 mesmo promete resultados
assertivos em um curto espaco de tempo, foi de suma importancia para apresentar

uma alternativa metodoldgica para o mercado de trabalho e academia.

Observando o método através de sua implementacédo € possivel entender o
motivo do relacionamento com o cliente ser tdo importante para obtencdo de um
briefing, mesmo que nao haja um registro documental do mesmo. Ao participar de
todas as etapas o cliente consegue expressar sua opinido baseado naquilo que o
profissional propde, alinhando a visdo do profissional com os gostos particulares do

cliente leigo.

A assertividade do método € evidente, se julgar por este trabalho, o cliente
nao teve nenhuma ressalva e ficou encantado estando por dentro de todos os
passos dados. E possivel que haja duvidas e refacdes dependendo do projeto e do

cliente, mas elas sao consideravelmente reduzidas.

Entendendo que o método extrabold € uma adaptacdo de outros métodos
conhecidos (Peon, 2009 e Lupton, 2011), na academia e no mercado de trabalho,
nao ha nenhum demérito ao implementa-lo, levando em consideragao que ha raizes

e fundamentos reconhecidos e aprovados academicamente. Em outras palavras,
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pode-se dizer que o método extrabold é funcional e n&o infringe ou agride nenhuma

teoria ou metodologia de design.

No que se refere a aplicabilidade do método, pode-se concluir que 0 mesmo é
funcional e traz grandes beneficios para o processo de desenvolvimento de uma
identidade visual, possibilitando maneiras de agugar a criatividade, por meio dos
processos de pesquisas e analises. E assertivo em seus resultados, tendo em vista
que como foi bastante citado no trabalho, o método leva o cliente a um alinhamento

de expectativas com o que vai ser entregue como resultado final.

Como sugestao de trabalhos futuros, recomenda-se analisar a comparagao
real, lado a lado, com outros métodos ja estabelecidos na academia. Podendo
observar resultados com dados percentuais sobre qual o melhor e mais eficaz no

desenvolvimento de uma identidade visual.

Outra sugestdo para desdobramento deste trabalho é analisar se € possivel
amplia-lo para o seu uso no desenvolvimento de projetos de branding, onde outras
questdes sao levantadas, podendo alcancar ainda mais profissionais, levando para

as areas de comunicagdo, marketing, publicidade e propaganda.
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Introducgéao
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Apresentacao
e conceito
damarca
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A advogada trabalhista, Flaviana Torres, presta assessoria
para empresas na forma preventiva e tambem em agbes do
contencioso. Especialista em Fashion Law (Direito da Moda),
onde conhece as dores e desafios dos empresarios e
autdnomos de todos os processos da cadeia produtiva da
Moda, abrangendo desde a protecdo da marca e colegdes
ate a entrega final do produto ou servigo para o cliente final.

Flaviana deseja atrair empresdrios e autdnomoes gue trabalham diretamente com a
moda e toda sua cadeia produtiva. A intencao & transmitir informagdes de forma
descomplicada, evitando o famoso ‘juridiqués' para que assim consiga facilitar esse
caminho arduo do empreendimente, ajudanda a evitar passivos, e tambem atrair
clientes.

Sabendo disso, a marca tem cormo objetivo ser simples, porém sofisticada e
maderna. O uso de uma fonte serifada com bordas mais arredondadas foio que
possibilitou cumprir os pilares da marca',

QO monograma é resultade de uma modificagdo nas letras ' e 't da tipografia
Mogena e nele cortém referéncia 4 moda e ao direito; sendo o ganchodo '’
fazendo referéncia ao cabide & o pequeno circulo fateado ao meio representando
uma balanga do farnoso icone do diretto conhecido como balanga da justica.
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Pilares

AUTORIDADE

CONEXAO

CONFIANCA

Verséo1l

Flaviana
Torres
Assinaturas i:fip_aviana
da mareca Torres
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Malha Construtiva

ft—
Flaviana
Torres

i
1, =Y

Areade

protecao




48

Areade
protecao

Limites de reducgdo

Impresso _ Digital

Flaviana | T Flaviana | e P T

Flaviana | o h Flaviana | o I‘“’
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Padrao cromatico

Versoes monocromaticas

Flavmna ft Flaviana ft
orres Torres :

Flaviana Flaviana

Torres Torres
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Aplicacoes em diferentes fundos

Fotos coloridas

Aplicacoes em diferentes fundos

Fundos coloridos

f¢
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Aplicacoes em diferentes fundos

Fundos preto e branco

Tipografia

Como usar

Atipografica utlizada para a ldenticlade visual da Flaviana Tarc
Jas oo grandea apalo na ohe

tipografiausada como princlpal sa re
utilizada em ttulos da texios erada

are aaplcagio em pa

Ges formals, em aprasant E](.?f}(jiﬁ Oucand

de rede

a seque 0 concalto de serasimples, dea Fa

entendmeanto @ modarna. A
undara tem como fungéo
5 COMo comunicados A tipografia

sar

terciaria e chamada assim. mas deve ser utilizada na masior parte do tempao, pois deve ser utilizada em corpo de texto, como este que

estasendolidoagora

Principal

Uso para titulos chamativos
em pegas publicitarias

ClashDisplay Bold

AaBb CcDdEe Ff G gHhli Jj Kk LI Mm
NnOoPpQqRrSs TtUu Vv Xx Ww
YyZ=z

0123456789

PI@E %S5, <[}

Secundaria

Uso para titulos em
redactes formais

Clash Display Semibold

AaBb Co Dd Ee Ff G g Hh i Jj Kk LIMm
N Oo Pp Qg Rr Ss Tt Uu Vv Xx Ww
Yy Zz

0123456789

PI@E%S:., <[

Terciaria
Uso textos regulares
elagendas,

Clash Digplay Regular

AaBb Ce DdEe FfGgHh Il Jj Kk LIMmM
N Qo Pp Qg Rr Ss Tt Uu Vv X Ww
Yy £z

0123456789

HEews:. <08



Usos Incorretos

N3&o faca essas coisas:
Usos Incorretos
Nunca aplique ¢ FlaViana FlaViana Flaviana
formas demon Torres
A = it NAQ DISTORGA A MARCA NAD MUDE A TIPDGRAFIA MNAOMUDE Q ESPAGAMENTO

Flaviana Flaviana Flaviana
Torres Torres Torres

NAO ALTERE AS CORES NAC APLIQUE EFEITOS NAD ADICIONE BORDAS
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Aplicacoes

Aplicacoes

Flaviana
Torres




Aplicacdes

Aplicacoes
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; Aplicaces

Aplicacoes
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Aplicagoes

Flaviana

Manual de Marca
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