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Plante seu jardim e decore sua alma, ao invés de esperar que
alguém lhe traga flores. E vocé aprende que realmente pode
suportar... que realmente é forte, e que pode ir muito mais longe
depois de pensar que ndo se pode mais. E que realmente a vida tem
valor e que vocé tem valor diante da vida!
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Resumo

Este estudo investiga como a teoria dos arquétipos pode
contribuir para o desenvolvimento de identidades visuais,
propondo um modelo projetual baseado nos arquétipos definidos
por Mark e Pearson (2001), a partir da teoria de Jung (2000). A
pesquisa busca integrar conhecimentos de Design, Marketing e
Publicidade,  explorando o  potencial simbélico no
desenvolvimento das marcas. O modelo, dividido em dez etapas,
foi testado por meio de um estudo de caso aplicado a criagdo da
identidade visual de uma marca real. Como resultado, foi
desenvolvido um guia digital que apresenta o modelo de forma
pratica e acessivel, com templates e orientagdes para que
designers possam aplicar os arquétipos em seus proprios projetos.
A proposta contribui para o campo do Design ao oferecer um
passo a passo estruturado, que ajuda a fortalecer a identidade
arquetipica das marcas e apoia o profissional na construcio de

projetos mais coerentes e expressivos.

Palavras-chave: Design, Arquétipos, Identidade Visual.



Abstract

This study investigates how archetype theory can contribute to
the development of visual identities by proposing a design model
based on the brand archetypes defined by Mark and Pearson
(2001), grounded in Jung's (2000) theory. The research aims to
integrate knowledge from Design, Marketing, and Advertising,
exploring the symbolic potential in brand development. The
model, structured in ten stages, was tested through a case study
involving the creation of a visual identity for a real brand. As a
result, a digital guide was developed to present the model in a
practical and accessible way, offering templates and guidelines so
that designers can apply archetypes in their own projects. This
proposal contributes to the field of Design by providing a
structured, step-by-step approach that helps strengthen a brand’s
archetypal identity and supports professionals in building more

coherent and expressive visual identity projects.

Key word: Design, Archetype, Visual Identity.
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CAPITULO 1

Introducao

Neste capitulo, apresenta-se a contextualizagdo do problema,
as questdes de pesquisa, os objetivos, a justificativa e a

delimitagdo do estudo.



1. INTRODUCAO

O processo criativo compreende o design enquanto conhecimento para solucionar de maneira
inovadora seu produto final. No contexto de identidades visuais, o designer deve conceituar projetos
através de teorias da percepgdo visual, légicas de constru¢do da mensagem e entender o impacto da
informagdo no publico (Zaripova et al, 2020). Assim, o desenvolvimento projetual criativo
configura-se como parte da atuagao profissional do designer, que deve compreender as diversas leis,

teorias e influéncias que permeiam o processo de interpretacao do usuario.

Os arquétipos da marca sdo uma das diversas teorias existentes que podem inserir-se no
processo criativo do design. O termo arquétipo foi popularizado pelo fundador da psicologia
analitica, o suico Carl Jung, e refere-se as estruturas psiquicas ou padrdes que estdo presentes no
inconsciente coletivo. A percepcio de um arquétipo é universal, ou seja, é igual para todos os seres
humanos, e manifesta-se em diferentes mitos e lendas de diferentes culturas e épocas (Jung, 2000).
Desta maneira, a interpretacdo e uso dos arquétipos no processo criativo do design possibilita um
maior dominio da mensagem, comunicando ideias e manipulando imagens e emocdes através da

neuroassocia¢do causada por eles (Couto, 2004).

Através da apropriacdo dos arquétipos, a marca desperta emocdes e afinidade com os
consumidores, o que ocorre pela identificacdo do cliente com a personalidade da marca, como numa
relagdo social entre dois individuos (Vieira; Contani; Oliveira, 2021). Por este motivo, o conceito tem
sido aplicado amplamente no Branding, ou Gestdo de marcas, guiando o posicionamento e o tom de
voz da organizacdo. Apesar do uso do conceito na gestdo, os arquétipos ndo sdo relacionados
diretamente ao trabalho do designer, mas sim aos profissionais de Marketing e publicidade. No
entanto, é possivel que o designer use o conceito para reunir estratégias definidas pela gestdo e
explorar diferentes possibilidades de criacdo, enriquecendo a experiéncia visual perceptiva e

narrativa de sistemas de identidade visual.

O dominio da teoria arquetipica potencializa a criatividade do designer e o processo de
construcdo da identidade, aumentando também a absor¢do da mensagem pelo inconsciente do seu
publico. Dada a relevancia do conceito, constata-se a necessidade de sua aplicacdo consciente no
desenvolvimento criativo de sistemas de identidade visual através de um modelo que possibilite a

visdo projetual associada aos arquétipos.

Apesar de Munari (2008) comparar um método projetual com uma receita, - para facilitar o
entendimento de sua aplicagdo - nenhum método ou ferramenta no design equipara-se a uma

férmula pronta. Sendo assim, os arquétipos também nio configuram-se como uma regra fechada,
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mas sim como um componente flexivel e mutavel que pode ser adaptado conforme a realidade

projetual e estratégia da marca.

Desta forma, o estudo visa explorar a relagdo da teoria arquetipica no processo criativo do
profissional do design, analisando de que maneiras este conceito pode influenciar o
desenvolvimento projetual de sistemas de identidade visual para marcas. Através da investigacio,
pretende-se fornecer uma sustentacdo soélida para que profissionais e estudantes do design
apliquem os arquétipos em seus projetos. Para que isso ocorra, a pesquisa parte da problematiza¢do
do tema, seguida de suas hipoteses, objetivos, justificativa e delimitacdo do estudo, topicos a serem

explanados a seguir.

1.1 Problematizacgao

O processo de criacio de um sistema de identidade visual é uma entre outras etapas do
Branding, este por sua vez ndo é um estudo exclusivo do design. Essa area une estudos de (1)
Marketing, que gere a marca, (2) Publicidade, que comunica e vende a marca e (3) Design, que
realiza o projeto visual (Schmiegelow; Sousa, 2020). Assim, através da comunicacdo visual, o

designer é responsavel por expressar as estratégias corporativas definidas pelas outras areas

(Zaripova et al, 2020), isto é, ele é apenas a ponta de um processo interdisciplinar.

Métodos e ferramentas projetuais em design possuem uma estrutura muito similar e mesmo
aqueles focados em identidades visuais ndo se diferem dos demais (Schmiegelow; Sousa, 2020).
Isso se deve ao fato de que os estudos atuais nido reconhecem que diferentes abordagens dos
métodos podem alterar o resultado do produto, o que Chen et al (2018) discorda ao concluir que
dependendo do método utilizado, o produto final tende a mudar de perspectiva. Também é possivel
afirmar que ndo existe um método geral que se aplique a qualquer situacdo (Medeiros; Medeiros,
2021), pois dependendo da especificidade do projeto é necessario que haja uma adaptacio
estratégica em sua aplicagdo. Assim, um método para criar uma identidade visual talvez ndo possua

especificidades suficientes para desenvolver uma interface de um aplicativo mével, por exemplo.

Tratando-se de um processo interno do Branding, um método para identidades visuais deve
considerar conhecimentos de outras areas. Para Legunes e Puff al (2011, p.97), quando o Marketing
e o Design “nao estiverem alinhados, a comunicagao pode ser prejudicada”, entao os conhecimentos
devem se complementar em um projeto. Essa falta de alinhamento é o que Neumeier (2008)

classifica como abismo da marca, um problema que ocorre quando existe uma separagdo entre
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estratégia e criatividade. Enquanto a estratégia trabalha com profissionais de Marketing, a
criatividade fica a cargo dos designers. Quando ambos grupos nao interagem suficientemente, ha
uma fissura que pode prejudicar a comunica¢do da empresa. Isso ocorre quando o design grafico
esta relacionado estritamente ao nivel operacional de uma marca, sem a troca direta com
profissionais do nivel tatico ou estratégico. Assim, o processo de criacdo requer que as areas atuem
juntas em determinados momentos, otimizando tempo, recursos e investimentos (Legunes; Puff Al,

2011).

Pode-se afirmar, entdo, que a problematica da pesquisa é a falta de integragdo dos conhecimentos
de design, Marketing e publicidade no processo de desenvolvimento de identidades visuais. Os
arquétipos surgem na pesquisa como um conhecimento capaz de interligar as areas e evitar o
chamado abismo da marca. Essa interagdo poderia ocorrer por meio de outros conhecimentos,
como por exemplo a semiodtica. No entanto, a semidtica ja é disciplina dentro da maioria dos cursos
de graduacdo em design, enquanto a pesquisa dos arquétipos no Branding, especialmente nas
identidades visuais, ainda é escassa (Spangenberg, 2022). Com base nisso, foram estabelecidas as
questdes de pesquisa, sendo divididas em questdo principal (QP) e questdes secundarias (QS), como

descrito no Quadro 1.

QUESTAO DESCRICAO

PRINCIPAL p Como os arquétipos podem integrar os conhecimentos do Design, Marketing e
Q Publicidade no processo projetual de identidades visuais?

QS1 Quais componentes ou etapas essenciais o modelo projetual deve incorporar?

QS2 De que maneira os conhecimentos em Marketing e publicidade podem ser inseridos
SECUNDARIA neste processo?

QS3 Em quais estagios do modelo os arquétipos podem ser compreendidos?

QsS4 Quais técnicas e ferramentas podem adaptar-se ao estudo?

Quadro 1. Questdes de pesquisa. Fonte. Elaborado pelo autor (2023).

1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo geral

Desenvolver um modelo projetual para sistemas de identidades visuais utilizando a teoria

arquetipica como meio de integracdo de conhecimentos em Design, Marketing e Publicidade.
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1.2.2 Objetivos especificos

e  Relacionar a teoria arquetipica com estratégias de construgio de marca;

e  Analisar as estruturas de métodos projetuais em design;

e Identificar etapas no processo onde o uso dos arquétipos mostra-se necessario;
e  Estruturar um modelo para a criacdo de sistemas de identidades visuais;

e  Aplicar o modelo projetual em um projeto de identidade visual;

e  Desenvolver um guia digital interativo que oriente o uso do modelo projetual.
1.3 Justificativa

A gestdo de uma marca possui subdivisdes onde diferentes profissionais atuam. Ha estratégias
de relacionamento, de contetido, de vendas e etc. Esta gestdo existe para geracdo de valor, que nao
esta ligado ao faturamento da empresa, mas ao seu poder de conquista e fidelizacdo de
consumidores (Junior; Mota, 2021, p.8). Assim, o design grafico passa a ser utilizado como um
elemento estratégico, atuando neste cendrio como uma espécie de tradutor visual, unindo conceitos
estabelecidos em etapas anteriores. Portanto, é fundamental que o profissional tenha
conhecimentos concretos dos valores definidos pela estratégia da marca para aplica-los ao produto

final.

Ja os arquétipos sdo um conceito da psicologia, mas amplamente aplicado ao Marketing a partir
de Mark e Pearson (2001). Cada arquétipo oferece um suporte alegérico que relaciona a marca ao
consumidor, usando imagens da psicologia arquetipica para facilitar seu reconhecimento,
persuadindo o cliente e por vezes gerando a decisdo de compra (Ganassali; Matysiewicz, 2020). Por
este motivo é que grandes marcas utilizam fortemente o conceito. Por sua multidisciplinaridade, a
investigacdo do tema mostra-se relevante ao aplicd-lo em um cendrio especifico, até entdo ndo
explorado: o processo criativo do designer nas identidades visuais. Enfim, a justificativa do estudo é

detalhada no Quadro 2.

17



TOPICO DESCRICAO

A relevancia tedrica do estudo é dada a partir da evolugdo da tematica dos arquétipos, iniciada
com Jung (2000) na psicologia, estreitando-se posteriormente para a comunicagao por Pearson
(1994) e depois para a gestdo de marcas com Mark e Pearson (2001). Nota-se um afunilamento
do tema de acordo com seu desenvolvimento, e é a partir deste ponto que o estudo parte,
focando o uso do conceito no desenvolvimento das identidades visuais, area ainda mais
RELEVANCIA especifica dentro da gestdo de uma marca e onde a figura do designer atua. Além disso, por
TEORICA personificar os valores construidos pela marca, a questdo norteadora desta pesquisa sugere
que os arquétipos também podem auxiliar o designer a traduzi-los para a identidade visual,
integrando conhecimentos do Marketing e publicidade em seu processo e evitando o abismo da
marca. No entanto, os estudos atuais utilizam arquétipos apenas como uma ferramenta que
auxilia a interpretacdo de algo que ja foi produzido, e ndo como parte de um processo de
construcdo pratico no design. Desta forma, entende-se o estudo como uma nova abordagem
para o desenvolvimento de sistemas de identidade visual.

Por tratar-se de um estudo aplicado, ha também relevancia pratica na pesquisa. Métodos e
ferramentas projetuais em design sdo popularmente empregados fora do ambito académico, o
que racionaliza processos e torna os projetos mais completos. A aplicagio da teoria arquetipica
em um modelo projetual aproxima o design ndo apenas do conceito teérico do arquétipo, mas
também da aplicacdo pratica em seus projetos. A inser¢do deste conhecimento no processo
criativo tende a beneficiar (1) o designer que otimiza o gerenciamento de informagdes em seu
projeto, seja freelancer ou parte de uma equipe, (2) a marca que contrata o profissional e
obtém um resultado mais assertivo, (3) os demais profissionais ligados a gestdo de marca, que
passam a contribuir diretamente no processo criativo e (4) docentes e discentes de design, caso
o modelo seja instruido no processo de ensino-aprendizagem.

RELEVANCIA
PRATICA

A produgdo cientifica dentro da tematica de métodos e ferramentas projetuais em design é
abundante, mas pouco expressiva quando especifica para projetos de design grafico. Ja4 em
relagdo aos arquétipos também existem diversos artigos publicados, porém “percebe-se que
seu uso ainda ndo foi utilizado com todo seu potencial” (Souza; Fialho, 2016, p.4981) . A
viabilidade do estudo é atribuida ao referencial tedrico consolidado, apesar dos temas serem
desenvolvidos isoladamente, sem a conexdo proposta neste trabalho. Favero (2014), explica
que toda produgdo cientifica soluciona um problema momentaneamente de acordo com a
evolugdo do conhecimento e das tecnologias. Isto é, apesar da existéncia de métodos e
ferramentas projetuais, ha conhecimentos - no caso deste, os arquétipos - que podem ser
agregados ao estudo.

VIABILIDADE
DA PESQUISA

Quadro 2. Justificativas do estudo. Fonte. Elaborado pelo autor (2023).

Diante do exposto, a pesquisa justifica-se por sua relevancia pratica e teérica, além de sua
viabilidade. O projeto apoia-se nos arquétipos para a criagio do modelo a ser aplicado no processo
criativo do designer, reunindo conceitos estratégicos e do inconsciente para que sejam traduzidos
visualmente pelo profissional. Em suma, o estudo propde uma abordagem interdisciplinar para

otimizar o processo e o resultado da criagdo de sistemas de identidade visual.

1.4 Delimitagédo da pesquisa

E provavel que existam abordagens, além dos arquétipos, que utilizem outros conceitos

multidisciplinares a serem aplicados em processos criativos do design, no entanto, ndo é o intuito
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deste estudar ou classificar a eficiéncia das demais. Sendo assim, o foco da pesquisa é inserir a
teoria arquetipica como objeto de estudo neste processo para auxiliar o designer a solucionar o

abismo da marca.

O projeto atua no processo de criacdo de sistemas de identidade visual, isto é, uma fase
especifica dentro da gestdo de marcas, portanto é referente a atuacdo em nivel operacional do
designer, apesar de considerar conceitos levantados nos demais niveis. Ressalta-se que a teoria
arquetipica ndo substitui a estratégica da marca, mas une conhecimentos de diversas areas para

personificar seus valores para que o inconsciente do consumidor seja atingido.

19



CAPITULO 2

Metodologia

Neste capitulo, a pesquisa é enquadrada quanto a sua abordagem
cientifica e a natureza projetual dentro do campo do Design. Também
sdo apresentados o planejamento e a organizagdo das etapas do
processo projetual, que orientam o desenvolvimento do modelo

proposto.



2. METODOLOGIA

A base para a criacdo no design é a cientificidade. Para ser considerado cientifico, o trabalho
precisa ser desenvolvido dentro de uma abordagem metodoldgica, pois é ela que concede ao projeto
a legitimidade cientifica (Lorgus; Odebrecht, 2011). O capitulo de metodologia decompde o estudo
em diversas etapas, a fim de apresentar os procedimentos do projeto. E imprescindivel, ainda,
classificar o projeto em relagio a metodologia cientifica e metodologia projetual de design.
Enquanto a primeira abrange o projeto como um todo, a segunda refere-se ao desenvolvimento do

produto.

2.1. Metodologia Cientifica
2.1.1. Natureza da pesquisa

Quanto a sua natureza, a pesquisa é classificada como aplicada. De acordo com Gil (2008), a
pesquisa aplicada tem seu foco voltado para a aplicagdo pratica do conhecimento, no entanto, sua
eficacia depende consideravelmente do embasamento desenvolvido previamente por uma pesquisa
pura. O presente projeto se fundamenta em estudos preexistentes, uma vez que utiliza da teoria
arquetipica de Jung (2000) aplicada ao Marketing por Mark e Pearson (2001). A partir dessa teoria,
o0 projeto propde a sua implementacdo em um novo cendario. Além disso, a aplicacdo do
conhecimento na materializagdo de um produto é um requisito da linha de pesquisa estabelecida no

Programa de Pés-Graduac¢do em Design (PPGD) da Universidade Federal do Amazonas (UFAM).
2.1.2. Abordagem ao problema

Quanto a abordagem ao problema, é uma pesquisa qualitativa, visto que trabalha com variaveis e
resultados que ndo podem ser traduzidos em nimeros. Para Lorgus e Odebrecht (2011) esse tipo de
pesquisa obtém uma visdo holistica do objeto de estudo e pode conter etapas de observacio,

descricdo e compreensao de um fendmeno.
2.1.3. Objetivos

Quanto aos objetivos, trata-se de uma pesquisa exploratoéria. Esse tipo de pesquisa investiga um
tema que pode ou nio ter sido explorado anteriormente, mas que ainda pode ser complementado.
Na presente pesquisa, a exploragdo do tema é dada na aplicagdo da teoria arquetipica no processo

criativo de identidades visuais. Uma caracteristica de um estudo exploratério é a falta de
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informagdes completas na bibliografia cientifica, tornando-o mais flexivel, dada a necessidade de
complementar o estudo através de coletas de dados por estudos de campo, questiondrios,
entrevistas ndo-padronizadas e etc. Assim, objetiva desenvolver, esclarecer e modificar conceitos
para que seu resultado final seja um problema mais esclarecido, deixando fragmentos para futuras

pesquisas (Gil, 2008).

2.1.4. Fontes de dados

Para maior compreensdo do tema, o estudo inicia com uma pesquisa bibliografica que abrange
fontes como livros, artigos em periddicos, dissertacdes e teses. A énfase é dada a produgdes dos
ultimos cinco anos, embora, quando necessario, estudos mais antigos também tenham sido
considerados. Isso se deve ao fato de que a base tedrica da abordagem arquetipica tem sua origem
em trabalhos fundamentais, como os de Jung (2000) e Mark e Pearson (2001). Além da investigacao
por meio do referencial tedrico, a pesquisa de campo se faz necessdria para compreender a
aplicacdo pratica da teoria no processo criativo de designers no desenvolvimento de identidades

visuais.

2.1.5. Instrumentos de coleta de dados

Ha quatro elementos principais para coleta de dados na pesquisa. O primeiro deles é a pesquisa
bibliografica, conforme discutido anteriormente. O segundo elemento é a observacdo. De acordo
com Gil (2008), a observacdo pode estar presente desde o momento da formulagido do problema,
mas é na coleta de dados onde mostra-se mais necessaria. Na etapa inicial de formulacdo do
problema, foi realizada uma observagdo simples, enquanto na coleta de dados em si, optou-se pela

abordagem da observagio participante.

Além disso, também foi aplicado um questiondario inicial no projeto, com o objetivo de avaliar a
capacidade dos designers em reconhecer conceitos arquetipicos, mesmo que estes nio tenham sido
previamente apresentados a eles. Por fim, o tltimo instrumento utilizado para coleta de dados foi

um estudo de caso, onde ocorreu a aplicagdo do modelo projetual em uma marca.

2.1.6. Avaliagdo dos dados

A avaliacdo dos dados neste estudo é realizada por meio do método indutivo, que se fundamenta
na experiéncia e parte de um caso particular em direcdo a generalizacdo (Gil, 2008). A proposta em
questdo serd desenvolvida como parte de um processo de pesquisa individualizado, visando sua
validacdo e subsequente adaptagdo para uma aplicagio em contextos mais abrangentes,

enriquecendo sua relevancia e contribuicdo para a esfera académica e profissional
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De acordo com Gil (2008), o método indutivo busca descobrir a causa de um fendomeno dentro
de um determinado objeto de estudo. Neste caso, o objetivo é compreender de que maneira a teoria
arquetipica pode influenciar o processo criativo de identidades visuais. Diferentemente do método
dedutivo, o método indutivo ndo conduz a conclusées inquestionavelmente verdadeiras, mas sim a
conclusdes provaveis. Isso enfatiza a ideia de que um método projetual ndo deve ser rigido, mas sim
considerado apenas como uma das possiveis abordagens para alcangar resultados, além de ser

adaptavel.

2.2. Metodologia projetual de design

Segundo Munari (2008), o uso de métodos ou modelos projetuais para design é recomendado
mesmo que isso ndo garanta o éxito de um projeto. Os métodos proporcionam ao profissional de
design uma sequéncia de ag¢des logicas a serem seguidas no desenvolvimento de um produto ou

servigo. Além disso, qualquer método pode e deve ser adaptado (Fontoura, 2012).

O projeto em questdo é desenvolvido através do Design Thinking. Apesar de estar sendo
classificado como um método projetual, o Design Thinking caracteriza-se muito mais como uma
abordagem que incorpora diversos métodos, técnicas e ferramentas (Auernhammer; Roth, 2021). A
abordagem de Brown (2010) possui uma flexibilidade de aplicacdo que possibilita sua validacdo em

diversos processos na area do design e em outras muito distintas.

A utilizacdo do Design Thinking neste estudo é motivada, em parte, pelo fato de que ele adota
uma perspectiva humanistica e trabalha com a habilidade de identificacdo de padrdes para
conceber projetos que ndo apenas sejam funcionais, mas também incorporam elementos de
natureza emocional (Brown, 2010). Essa abordagem se alinha a aplicacdo de arquétipos, os quais
estdo intrinsecamente ligados a mente humana e podem desempenhar uma fungio especifica: a

comunicag¢do entre a marca e o consumidor.

O Design Thinking é representado em cinco etapas, mas que sdo sobrepostas por outras
macro-fases: inspiracdo, ideacdo e implementacdo. Nestas trés fases, o designer transita de uma
maneira ndo-linear, de acordo com o cenario do projeto (BROWN, 2010). O detalhamento da

adaptacio de cada etapa do método no estudo é apresentado na Figura 1.
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Nesta etapa foi realizada a pesquisa bibliografica que originou o
referencial teérico do estudo (Capitulo 3), investigando a composigéo de
métodos e ferramentas projetuais e conceituando os elementos de
identidades visuais, além da imersdo de conceitos que se referem & teoria
arquetipica e sua aplicagdo na comunicagdo de uma marca. Esta fase,
também conhecida como Empatia, foi empregada com o propésito de
adquirir um entendimento aprofundado dos desafios enfrentados pelos
usudrios. Tal abordagem foi implementada por meio da utilizagdo da
ferramenta "mapa da empatia” e da aplicagéo de um questiondrio inicial
direcionado a designers. Essa estratégia permitiu obter um pardmetro
acerca da compreenséo dos conceitos arquetipicos por parte desse
publico.

Com base nas informagées obtidas na etapa anterior, esta fase tem como
objetivo definir o problema a ser solucionado e o foco da pesquisa,
estabelecendo limites claros para a tematica e delineando os objetivos a
serem alcancados. Em sintese, a maior parte desta definigdo encontra-se
no Capitulo 1.

Como o nome sugere, este é o estdgio onde se elabora a concepgdo da
solucdo para os desafios identificados. Tal etapa marca o inicio da
materializagéo das ideias e a transicdo para a fase de execugdo e
implementagéo da solugéo concebida. O resultado desta etapa é
apresentado no Capitulo 5.

Também conhecida como Experimentagdo, esta fase coloca em pratica a
solugdo desenvolvida na Idealizacdo. No projeto em questéo, a
prototipag¢do ocorreu no desenvolvimento do guia digital onde o uso do
modelo projetual é explicado.

Ao idealizar conceitual e visualmente o modelo, ele também precisa ser
testado. Esta etapa ocorreu na aplicagdo do modelo projetual
desenvolvido em um estudo de caso, onde a identidade visual de uma
marca foi desenvolvida seguindo suas etapas.

Figura 1. Aplicagdo do Design Thinking no projeto.
Fonte: Baseado em Brown (2010).
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CAPITULO 3

Referencial Teorico

Neste capitulo, apresentam-se os fundamentos do estudo.
Inicialmente, aborda-se a teoria dos arquétipos, com o objetivo de
integra-la ao processo criativo do designer. Além disso, sdo resgatados
conceitos relevantes de Branding e identidades visuais. Por fim, é
dedicada uma se¢do ao emprego de métodos, técnicas e ferramentas

no campo do design.



3. REFERENCIAL TEORICO
3.1. Arquétipos
3.1.1. Ateoria arquetipica

A teoria arquetipica explora a camada mais profunda da psique, chamada de inconsciente
coletivo. Este conceito é base para os estudos de Carl Jung, fundador da psicologia analitica. O
inconsciente coletivo é uma espécie de memoria hereditaria universal, isto é, ela ndo é vinculada a
individualidade do ser. Essa memodria possui contetidos e padrdes de comportamento inatos da
mente humana, sendo percebida de maneira igual por todas as pessoas, independente da cultura ou

localizagdo dos individuos. Tais padrdes sdo chamados de arquétipos (Jung, 2000).

Arque significa padrao, tipo significa forma (Lima, 2023). O estudo dos arquétipos data de pelo
menos 388 a.C., especialmente na filosofia e teologia (Vieira; Contani; Oliveira, 2021, p. 235). Jung
(2000) identificou a presenca de personagens semelhantes que serviam como base para lendas e
mitos gregos e romanos, e também em outras diversas culturas e épocas. Esses padrdes sdo
arquétipos. Um exemplo é o arquétipo da Mae, relacionado a caracteristicas de carinho, cuidado e
confianga. A percep¢do de uma figura materna é universal, imutavel e inerente a mente humana
(Merlo et al, 2022, p.03). Apesar da percepc¢do dos arquétipos ser global, Mark e Pearson (2001,

p.52) afirmam que “o cortinado que os cerca muda conforme as culturas”.

A psique disponibiliza estruturas arquetipicas baseadas em arquétipos originarios para que haja
reconhecimento de uma informacdo (Vieira; Contani; Oliveira, 2021, p.235). Sendo assim,
entende-se que todo pensamento surge a partir de um arquétipo, visto que o conceito é nativo do
processo de percep¢io e internalizado no inconsciente coletivo. Consequentemente, ndo é possivel

criar um novo arquétipo, nem enumerar todos eles (Jung, 2000).

Apesar do ser humano nio ser capaz de conceber um novo arquétipo, ele pode manipula-los.
Isso ocorre através de “simbolos, objetos, formas, sons, odores, comportamentos, gestos, escritas,
tracos riscados, personalidades, etc” (Couto, 2004, p.35). A manipulagio de mensagens e
sentimentos ocorre pela neuroassociacdo entre o arquétipo e o produto, o que resulta em uma

resposta fisiolégica do publico sempre que depara-se com ele (Couto, 2004, p.57).

Antes de especificar o uso estratégico dos arquétipos, é preciso entender que existem duas
diferentes abordagens que objetivam compreender o comportamento humano de diferentes
maneiras. A primeira é a Jung (2000), uma abordagem da psicologia analitica e que considera

arquétipos principais como o self, a sombra, a mae e etc. Ndo é objetivo deste trabalho basear-se
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nestes arquétipos, ja que sdo utilizados para conhecimentos proéprios da psicologia. A segunda
abordagem é de Mark e Pearson (2001) que consideram os conhecimentos de Jung (2000) mas os
adaptam para a comunicagdo, listando doze principais arquétipos utilizados pelas marcas e
especificando seu uso. Como dito anteriormente, ndo pode-se enumerar todos os arquétipos,
portanto é incorreto afirmar que existam apenas doze arquétipos, eles sdo incontaveis. No entanto,
através de estudos na psicologia e na comunicacdo, Mark e Pearson (2001) definiram os doze como
sendo os mais comuns para serem trabalhados no Branding. Para Lima (2023), este recorte
possibilita rotular uma quantidade aparentemente infinita de possibilidades, o que permite

desenvolver o tema de maneira mais concreta.
3.1.2. Arquétipos no Branding

0 desejo pelo consumo parte do inconsciente, e por esse motivo é que abordagens arquetipicas
sdo comumente relacionadas ao Branding. Bagdasarova e Silenko (2022, p.162) argumentam que o
uso de arquétipos possibilita uma integragdo maior entre diversos canais de comunicacdo da marca,
aumentando a audiéncia e fidelizacdo de seu publico. Segundo Xara-Brasil, Hamza e Marquina
(2018, p.145), os arquétipos sdo mediadores entre o consumidor e sua motivacdo. Isso porque
ativam necessidades humanas basicas (Spangenberg, 2022, p.26). Ao utiliza-los, a marca transmite
uma personalidade que utiliza simbolos e cédigos culturais para relacionar-se com seu publico,
criando uma comunicacao efetiva (Vieira; Contani; Oliveira, 2021, p. 235). Assim, a utilizacdo deste
conceito implica diretamente em manipular alguma mensagem para que o consumidor tenha a

reacdo fisiologica e emocional que se deseja.

Os arquétipos sio classificados por motivagdes, que Mark e Pearson (2001) dividem a partir de
dois eixos. O primeiro eixo contém duas motiva¢des opostas: pertenca e independéncia. De um lado
estdo arquétipos motivados pelo pertencimento a algum grupo, que possuem uma imagem coletiva,
ja a motivagdo aposta contém arquétipos individualistas, que priorizam suas necessidades proprias
para diferenciar-se dos demais. O outro eixo também contém duas motivacdes opostas: estabilidade
e maestria, isto é, de um lado ficam arquétipos que priorizam o sentimento de seguranga e
confianc¢a, enquanto no outro estdo os que estdo dispostos a correr ricos em prol de algo do seu
interesse. Dentro de cada motivacdo estdo inseridos trés arquétipos, que por serem motivados pelo
mesmo fator possuem caracteristicas em comum. Na Figura 2 sdo listados os doze arquétipos

descritos pelas autoras com breves caracteristicas de cada um.
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Estabilidade

O Cara comum

Realista, amigavel,
conecta-se com
facilidade com os
outros e quer
aceitacdo.

O Inocente

Otimista, inocente,
evita conflitos e
seu principal
objetivo & ser feliz.

O Prestativo

Cuida dos outros,
muito altruista e
maternal. Amoroso e
ajuda quem precisa.

O Heroi

Protagonista, corajoso,
prova seu valor por
atitudes nobres e
sempre vence
obstdculos.

O Amante

Romantico, sensual,
sensivel e atraente.
Valoriza as relagoes,
quer amar e ser
amado.

O Explorador

Preza pela liberdade
e aventura, quer
desbravar o mundo
e seu maior medo é
arotina.

O Criador

Criativo, artistico,
visiondrio, coloca as
imaginacoes em
pratica.

O Fora da Lei

Rebelde, gosta de
quebrar as regras,
promover a revolugao
e ser temido.

O Bobo da Corte

Divertido, permite
rir de si mesmo.
Despreocupado,

quer levar diverséo
ao mundo.

O Sabio
Valoriza o
conhecimento
acima de tudo. Age

com sabed
inteligéncia.

O Governante

Lider nato, deseja o
poder acima de tudo.
Muito responsavel e
autoritdrio.

O Mago

Transformador,
mistico, realiza
sonhos e desafia os
limites da realidade.

Figura 2. Arquétipos da marca.
Fonte: Baseado em Mark e Pearson (2001).
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A autora Carol Pearson estudou os arquétipos em diversos ambitos, por esse motivo alguns
arquétipos trocam de nome. Essa mudanca é dada pela adaptacdo da area, além disso os arquétipos
na verdade nio tém nomes, a ndo ser que estejam incorporados em uma imagem (Carol S Pearson,
s/d). Por exemplo, em determinadas publicag¢des, o “Cara comum” é chamado de “o Orfio”, em
outras de “Toda pessoa” e na versdo mais atual de “o Realista”. No entanto, as nomenclaturas do
quadro acima sdo originadas no livro “O herdi e o Fora da Lei: como construir marcas extraordindrias
usando o poder dos arquétipos” de coautoria com Margaret Mark, onde o tema é finalmente

relacionado ao Branding. Esse trabalho toma por base as nomeacgdes apresentadas neste livro.

Um exemplo de uso arquetipico classico é a empresa Nike. A marca faz uso do arquétipo do herdi
através de sua comunicacdo, utilizando imagens que remetem a acdo e movimento, colocando
figuras em situacdo de combate e de superacdo, desafiando o consumidor a tornar-se a melhor
versdo de si mesmo. O slogan “Just do it” (Apenas faca) encoraja seu publico a tomar uma agao
utilizando a imagem arquetipica de um ser realizador, que tem coragem e alcanca seus objetivos,
evidenciando sua motivacdo: a maestria. A campanha “You can’t stop us” utilizou mais de 50 atletas
com muito dinamismo e movimento, todos em ag¢do. Desta forma a marca conseguiu um fa-clube
disposto a defendé-la e que é motivado por valores exaltados pelo arquétipo do Heréi (Bagdasarova;

Silenko, 2022, P.163).

Mas é possivel utilizar mais de um arquétipo na marca? Para Mark e Pearson (2001), a marca
deve seguir apenas um arquétipo principal para que seu posicionamento seja claro e coeso.
Divergindo deste raciocinio, Merlo et al (2022) defende o uso simultidneo de varios arquétipos por
uma marca. Segundo o autor, os primeiros estudos arquetipicos relacionados ao Branding sdo
datados de um periodo onde os pontos de contato com a marca eram menos abundantes e
limitados. Hoje, a diversidade de meios de comunicagdo com o cliente permite uma flexibilidade no
uso dos arquétipos. Como resultado, a marca apresenta ao cliente uma narrativa muito mais rica e

complexa, sem que o publico sinta-se confuso (Merlo et al, 2022, p.06).

Merlo et al (2022) argumenta que quando a marca utiliza diferentes arquétipos, eles devem
apresentar-se de maneira lenta, nunca de uma Unica vez, e devem considerar a jornada do cliente.
Os arquétipos podem variar de acordo com os pontos de contato, como por exemplo uma campanha
publicitaria de dia das mdes. A figura materna é frequentemente associada ao arquétipo do
Prestativo. Caso uma empresa faga uso do arquétipo do Governante em sua comunicacio, facilmente
poderia utilizar o arquétipo do Prestativo nessa comunicagao especifica para a data comemorativa,
pois ambos estdo inseridos na motivacdo “estabilidade”. Essa relacdo é dificultada caso a marca

queira usar o arquétipo do Prestativo nesta situagdo mas utilize um arquétipo muito divergente
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deste em sua comunicagdo habitual. Essa combinacdo depende da narrativa da marca, mas
Spangenberg (2022) acredita que misturar varios arquétipos pode ser prejudicial caso sejam muito

contrastantes. E mais seguro combinar arquétipos dentro dos préprios grupos de motivacgao.

Ainda que a argumentacdo de Merlo et al (2022) seja precisa ao analisar diversas empresas e
concluir que as marcas conseguem melhores resultados quando unem mais de um arquétipo, na
maioria dos casos estudados havia a prevaléncia de um arquétipo principal. Tal informacgio reforca
o posicionamento de Lima (2023), que concorda sobre o uso de um arquétipo principal com outros
arquétipos de apoio pontualmente, mas para a autora distanciar a imagem da marca do arquétipo

principal pode causar uma perda de credibilidade.

Spangenberg (2022) argumenta que os arquétipos sdo uma espécie de protétipo, eles nao
necessariamente sio uma ideia de personalidade fechada, mas um guia inicial. Ou seja, os
consumidores associam os arquétipos por caracteristicas de personalidade isoladas. Por exemplo, o
arquétipo do Herdi é frequentemente associado a palavra “emocionante” ou “rude”, ja o arquétipo
do Prestativo esta atrelado a palavra “sincero”. Assim, entende-se que um arquétipo possui uma
gama de caracteristicas que a marca pode ou ndo utilizar e que podem ser combinadas com

caracteristicas de outros arquétipos com menor frequéncia.

Mesmo que o conceito de arquétipos da marca tenha sido abordado e utilizado na pratica ha
mais de vinte anos, Spangenberg (2022) afirma que a pesquisa aplicada dos arquétipos no Branding
ainda é inexpressiva. Lima (2023) investiga o uso de arquétipos na criacdo publicitaria e afirma que
0 processo criativo, quando relacionado aos arquétipos, permite que os alunos de publicidade
tenham ideias que respeitem o tom de voz da marca e do arquétipo utilizado, tornando os
conteudos mais assertivos. Novamente, este processo refere-se ao tom de voz da marca, porém, ao
afunilar a tematica para dentro do design e das identidades visuais, a pesquisa ainda é irriséria. Os
arquétipos de fato podem integrar a comunicacdo no Branding de uma marca, mas como um

arquétipo pode influenciar seu desenvolvimento, especialmente numa identidade visual?

Diante disso, se o conceito arquetipico trabalha com imagens arquetipicas, uma identidade
visual pode fazer o uso delas, e faz. As formas e as cores possuem caracteristicas arquetipicas em si.
0 amarelo, por exemplo, pode significar ideia e criatividade, podendo ser aplicada ao arquétipo do
Criador. Ja4 o quadrado pode ser relacionado a rigidez e ao tradicionalismo, relacionando-se ao
arquétipo do Governante, enquanto as formas arredondadas podem representar a leveza e diversao
do Bobo da Corte. Arquétipos estdo presentes no processo criativo do designer que desenvolve

identidades visuais, mesmo que ele nao seja consciente disso. Desta forma, o conceito deve ser de
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conhecimento dos profissionais da area, sendo categorizado dentro dos métodos e ferramentas

projetuais de desenvolvimento dessas identidades.

3.2.  Design, Branding e identidades visuais

O conceito de design tem se tornado cada vez mais préximo da experiéncia do usuario e menos
materializado. Embora o histérico do design seja relacionado as industrias graficas, moveleiras, de
vestuario e etc, hoje o foco é a eficicia da comunicagdo e da experiéncia proposta.
Consequentemente, o design ndo esta atrelado exclusivamente a um produto ou industria, pois

configura-se como um processo de gestdo multifacetado (Araraki, 2022).

Na gestdo de uma marca, esse processo faz parte do Branding, que ndao é um conceito
necessariamente ligado ao Design. Segundo Martins (2006, p.8), Branding é um conjunto de a¢des
estratégicas das marcas que potencializa seu alcance a niveis acima de fatores econémicos, fazendo
com que a marca torne-se parte da cultura e influencie as pessoas. Ja Posner (2015, p.139) define o
Branding como um mecanismo que a empresa utiliza para criar e gerir uma marca para que sejam
transmitidas mensagens e valores que a sustentam, diferenciando seus produtos e servigos. Assim,
ao trabalhar o Branding, uma marca deseja a criagdo de valor e reconhecimento de mercado frente

aos seus concorrentes.

0 Branding de uma organizacdo deve seguir estritamente a estratégia da marca. Apesar da
materializacdo deste processo (por meio de comerciais, anincios, pontos de contato da marca, etc)
ser o que mais ganha destaque com o publico geral ou em grandes eventos, o que torna o Branding
um trabalho bem executado é a capacidade de transmitir os valores e estratégias corporativas. Uma
das informagdes primordiais levantadas antes de quaisquer etapas criativas neste processo é a

estratégia genérica adotada pela organizagao.

Segundo Porter (1980), existem trés estratégias genéricas que podem ser adotadas para
aumentar a vantagem estratégica da empresa. De acordo com o autor, a vantagem estratégica é
melhor alcangada quando uma marca se compromete efetivamente com uma tnica estratégia, pois a
combinag¢do de duas ou mais estratégias pode resultar em falta de consisténcia. A primeira dessas
estratégias é a diferenciacdo, na qual a empresa busca uma vantagem competitiva por meio de um
elemento distintivo que destaque seus produtos em relacdo aos concorrentes, a ponto de os clientes
ndo encontrarem as mesmas vantagens em outras marcas. Essa abordagem ndo apenas assegura a

obtencdo de um "preco premium", pois o publico est4 disposto a pagar mais por essa singularidade,
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mas também consolida a lealdade a marca. A Apple é um exemplo paradigmatico dessa estratégia,
comercializando produtos exclusivos com seu préprio sistema operacional a pregos superiores aos
de seus concorrentes. Ao optar por um produto da Apple, o consumidor busca ndo apenas uma

mercadoria, mas a exclusividade associada a marca

VANTAGEM ESTRATEGICA

Unicidade observada pelo cliente Posicdo de baixo custo

: Tc’)da. DIFERENCIACAO LIDERANCA DE CUSTO
ALVO industria

ESTRATEGICO Segmento

FOCO
especifico

Quadro 3. Estratégias genéricas. Fonte. Porter (1980).

Na segunda estratégia genérica, a vantagem é dada pela lideranca de custos, na qual a empresa
garante que seu produto, apesar de ser parecido ou igual a dos concorrentes, possui 0 menor preco
possivel. A adocdo dessa estratégia ndo implica em uma qualidade inferior do produto, mas sim na
oferta de um item basico que desempenha suas fun¢des a um preco competitivo. Um exemplo de
marca que o utiliza é a Bic, comercializando canetas comuns de baixo custo, mas que qualquer
pessoa possui. Seu usudrio ndo necessita de diferenciacdo ou exclusividade, mas de algo que atenda

suas necessidades de maneira econdmica.

Por outro lado, a estratégia de foco direciona as operages para um publico bastante especifico
dentro de um segmento determinado, o que pode resultar na potencializacdo da qualidade do
produto. Um exemplo evidente do emprego dessa estratégia sdo as empresas veganas, que oferecem
produtos alimenticios direcionados ao publico que opta por ndo consumir alimentos de origem

animal.

Com a definicdo da estratégia da empresa, é possivel identificar elementos que podem transmitir
uma mensagem coerente com a marca, € quando o Design adentra o Branding, traduzindo
visualmente a esséncia da organizacdo. Neste cendrio, a marca pode ser dividida entre identidade
de marca, visual e verbal, sendo as duas primeiras o foco do presente trabalho. A identidade de
marca segundo Piraja (2020) é o processo dindmico entre a marca e a percepcdo do publico em
relacdo a ela, ou seja, embora a organizagao possa desenvolver e articular sua identidade de marca é

seu publico que dita sua credibilidade

Para Socrates, a credibilidade pode ser percebida por trés fatores: (1) Logos, a capacidade de
transmitir uma mensagem de acordo com o nivel cognitivo de seu publico, isto é, utilizar a

linguagem adequada para a persona. (2) Ethos, a propriedade de fala do interlocutor baseado em
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sua experiéncia. Um engenheiro possui ethos para falar sobre obras, mas ndo para falar sobre
Marketing, por exemplo. (3) Pathos, a conexdo e identificagdo com o publico, por vezes formulado
por fatores emocionais transmitidos por fatores concretos. O alinhamento destes trés componentes

possibilita uma maior eficicia persuasiva e aumento da reputacdo da marca (Lima, 2023).

Identidade Identidade visual

de marca
Elementos Elementos

Reputagdo fundamentais de apoio
Simbolo Estilo da marca

Cor Imagens
Tipografia Campanhas
Forma Grafismos
Padronagens
Outros

Figura 3. Identidade de marca e identidade visual.
Fonte: Baseado em Zaripova et al (2020).

Ja a identidade visual é algo que a empresa e o designer de fato possuem total controle, pois é
formada por um conjunto de elementos visuais que a representam. Para Zaripova et al. (2020), o
sistema de identidade visual é formado por duas categorias. Na primeira categoria esta o logo, cor,
tipografia e forma. Estes sdo elementos fundamentais para a marca. Na segunda categoria estdo
elementos de apoio, que sdo flexiveis e aparecem como um complemento, como por exemplo o
estilo da marca, imagens de apoio, campanhas publicitarias, grafismos, padronagens e etc. A
combinagdo destes elementos forma um sistema de identidade visual, sintetizando a marca
simbolicamente e transmitindo a habilidade do designer na linguagem e percepcdo visual,

considerando o contexto social e cultural da organiza¢ao (Schmiegelow; Sousa, 2020).

O processo de criacdo de sistemas de identidades visuais deve integrar func¢des simbolicas,
praticas e estéticas. Para isso, a metodologia empregada deve contemplar os elementos
constituintes de uma identidade visual. No entanto, é imprescindivel ndo limitar a criatividade do
designer, sobretudo nos estagios iniciais do projeto. Embora haja boas praticas projetuais, esse
processo é inerentemente impreciso, ndo se limitando a um Unico padrido correto, conforme
enfatizado por Araraki (2022), que discorre sobre a relagcdo da estética do design com o senso

comum do que é belo.

Compreender os componentes do sistema de identidade visual, aplicados a uma metodologia

bem estruturada, proporciona ao profissional do design uma construcgio de identidade alinhada aos
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objetivos da marca. O processo criativo torna-se mais flexivel e adaptado as necessidades
especificas de cada projeto. Assim, o sistema de identidade visual torna-se um elemento que

transmite o valor da marca, consolidando-a no imaginario de seu publico.
3.3. Métodos, técnicas e ferramentas do design grafico
3.3.1. Metodologia projetual em design

Metodologia é um campo que busca desenvolver métodos cientificos. E o estudo, criagdo e
analise do processo, fundamentando e aplicando os métodos nos projetos (Pazmino, 2010). Ja a
metodologia projetual em design é a disciplina encarregada de aplicar uma gama de procedimentos
utilizados para desenvolver um produto ou servico do design, sendo composta por métodos,
técnicas e ferramentas. Para Freitas, Coutinho e Waechter (2013, p.3), na metodologia projetual
aplicada ao design, o método pode ser classificado como o processo necessario para atingir um
objetivo, um passo a passo estruturado para a resolu¢do de um problema. As técnicas sdo
habilidades necessarias para a realizacdo do projeto, enquanto as ferramentas sdo instrumentos

aplicados no processo.

Compreende-se, entdo, que metodologia trata-se da ciéncia dos métodos. Assim, ao afirmar,
erroneamente, que durante um projeto foi utilizada a metodologia de determinado autor, o
interlocutor refere-se, na verdade, ao método do autor. Jd as técnicas e ferramentas podem
diferenciar-se por sua materializacdo. Uma entrevista pode ser uma técnica, mas o roteiro ou

questiondario (materializa¢do) utilizado é uma ferramenta.

A metodologia no design teve seus primeiros estudos a partir da década de 1960, na Escola de
Design de Ulm, que procedeu a Bauhaus. A racionaliza¢do do processo projetual foi necessaria para
suprir as necessidades da época e solucionar questdes que eram tratadas de maneira pouco
sistematica, além de relacionar a pratica profissional do design ao reconhecimento académico
(Medeiros; Medeiros, 2021). O processo também foi necessario para distanciar o design do ambito
artistico (Pazmino, 2010). Os modelos propostos pela escola serviram como base para outras
metodologias em diversos paises, incluindo o Brasil, e possibilitaram novos cenarios para o ensino

do design (Freitas; Coutinho; Waechter, 2013).

Bonfim (1995) e Munari (2008) concordam que a metodologia apresenta métodos e técnicas
que organizam e ddo suporte racional a um projeto (Freitas; Coutinho; Waechter, 2013, p.3). E
unanime entre os principais autores que um método tem como base uma sequéncia logica de etapas

a serem seguidas, geralmente divididas em macro fases e que devem auxiliar o profissional na
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resolucdo de um problema. Também podem ser adaptados, conforme Fontoura (2002) explica que
as metodologias vinculadas a métodos rigidos estdo mais relacionadas as ciéncias exatas. O design
possui uma relagdo maior com as ciéncias humanas e sociais, o que nio torna seus resultados exatos

e precisos, visto que o contexto social pode alterar sua percepc¢do (Medeiros; Medeiros, 2021).

0 uso de métodos no design industrial e de produto é parte da esséncia desses ambitos, sendo
discutido e aplicado hd muito tempo. Em contrapartida, esse uso ainda é uma discussio
relativamente recente no design grafico e outras areas, como o design editorial (Lago; Batista;
Dominicano, 2019, p.10). Ao analisar diversos métodos das areas de design de informacao, grafico e
industrial, Freitas, Coutinho e Waechter (2013) observam a semelhan¢a entre as abordagens. O
Quadro 4 detalha as fases em comum, obtendo uma fase para o problema, passando por geragdo de

alternativas e chegando ao resultado final.

INFORMACAO X GRAFICO X INDUSTRIAL

Andlise do problema
Definigdo de objetivos
Coleta de informagdes
Geragdo de alternativas
Prototipagem (esbog¢o)

Validagdo

Realizagdo do Projeto (implementagdo)

Quadro 4. Etapas basicas dos métodos. Fonte. Freitas, Coutinho e Waechter (2013).

J& Smythe (2020) apresenta uma estrutura baseada em uma perspectiva macro. Ao comparar
diferentes abordagens do design informacional, a autora identifica uma estrutura de referéncia
dividida em trés macro-fases: (1) Pré-design - onde ocorre o levantamento de informacdes e
delimitacdo do projeto; (2) Design - a fase de proje¢do em si e (3) Pds-design - referente a validacdo e
monitoramento da proposta. Esta tltima considera ndo apenas validar a proposta, mas monitorar o
desempenho do projeto ja implantado. Tal conduta também pode ser aplicada em marcas, visto que
a entrega de um manual de identidade visual ndo determina o fim de um projeto, ja que a
identidade da marca é algo em constante transformacgdo. A dltima etapa deste processo, portanto,
deve ser o monitoramento da utilizagdo da identidade, supervisionando sua aplicagdo e ajustando

conforme necessidades identificadas.

Embora tenham uma estrutura similar, os métodos diferenciam-se na maneira como sio

apresentados, especialmente alterando a ordem das etapas, “sendo que algumas fases podem ser
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mais abrangentes e englobar processos se comparar com outras metodologias” (Medeiros;
Medeiros, 2021, p. 108), além da presenca de diferentes técnicas ou ferramentas para sua
realizacdo. Isso ocorre pelas diferentes abordagens de autores ou até mesmo pelo profissional que a
utiliza. E escolha do designer alterar, acrescentar ou excluir etapas de acordo com suas
necessidades. Desta forma, o método nio deve limitar, mas racionalizar seus processos e instigar a

procura por solucdes logicas para seus projetos (Munari, 2008).

Diante das consideracdes, é possivel afirmar que os métodos sdo um guia para tornar um projeto
mais preciso e embasado em conhecimentos técnicos e praticos. Mesmo em areas muito distintas,
métodos possuem uma estrutura basica muito similar e acima de tudo um objetivo em comum: a

solucdo de um problema.
3.3.2. Métodos, técnicas e ferramentas aplicaveis ao Branding

A funcdo do design grafico é transformar a informagdo em uma mensagem visual,
compreendendo desenhos, fontes, ilustracdes, cores, animacdo e etc. A combinacio destes
elementos deve demonstrar a habilidade do designer na linguagem grafica e da percepgéo visual,
além de sintetizar visual e simbolicamente todo o contexto social e cultural que a marca deseja

transmitir (Schmiegelow; Sousa, 2020).

Enquanto a identidade de marca retine contetdos e conceitos de outras areas, o sistema de
identidade visual de marca é o resultado projetual do designer. Esse sistema compreende um
conjunto de elementos inerentes ao Branding da empresa e que cumprem um papel estratégico
(Schmiegelow; Sousa, 2020). Zaripova et al (2020) classifica o sistema em duas categorias. A
primeira é formada pelos elementos principais: logo, cor, tipografia e forma. O segundo grupo
deriva do primeiro e pode englobar elementos como o estilo da marca, imagens de apoio,

campanhas publicitarias e outros.

Para projetar estrategicamente um sistema de identidade grafico-visual, o designer recorre a
métodos, técnicas e ferramentas que complementam, organizam ou definem conceitos e ideias, a
fim de tornar o projeto mais sistematico. Para Schmiegelow e Sousa (2020), tradicionalmente os
designers concentravam-se em estudar teorias de desenho para metrificar a representacdo da
marca, mas com o avango tecnolégico dos softwares, esse estudo tornou-se dispensavel, sendo
substituido por outros conhecimentos que agregam muito mais a constru¢do de uma identidade

visual.
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A busca por um projeto assertivo que transmita a personalidade da marca torna o designer o
protagonista de um processo criativo, onde é necessario a busca de novos conceitos para o
embasamento de sua proposta visual. Este processo nio deve ser engessado e deve dar liberdade ao
designer de adaptar ou apropriar métodos, técnicas ou ferramentas de outras areas do design ou até
mesmo em outros dmbitos do conhecimento. Como exemplo, sdo apresentadas técnicas e
ferramentas que ndo sdo proéprias para criacdo de identidades visuais, mas que possuem uma

estrutura capaz de adaptar-se para este cendario.
3.3.2.1. Grdfico de auxilio para pesquisa de fontes

Elaborado por Falcdo, Aragido e Coutinho (2021), a ferramenta auxilia a andlise de fontes
pré-existentes a partir das caracteristicas objetivas ou subjetivas estabelecidas no projeto de
criacdo da tipografia para que os profissionais construam um repertdrio visual tipografico
direcionado ao contexto do projeto. Segundo os autores, o grafico auxilia o designer a organizar
visualmente algumas tipografias que se aproximem ou se afastem das caracteristicas escolhidas

para o seu projeto pretendido.

Caracteristica escolhida 1: Delicada

adnov adnov adnov adnov adnov
Mrs. Eaves Bodoni Overlock Oscine Rockwell

Transmite a Ndo transmite
caracteristica a caracteristica

Figura 4. Grafico de auxilio para pesquisa de fontes de texto pré-existentes.
Fonte: Falcao; Aragdo; Coutinho (2021).

E utilizado para que os profissionais do design desenvolvam uma visdo critica sobre como o
desenho de fontes pré-existentes se relaciona com as caracteristicas do projeto. O designer deve
posicionar ao lado esquerdo as fontes que mais transmitem a caracteristica escolhida, enquanto do
lado direito estao as que ndo transmitem. Desta forma, a ferramenta é utilizada como uma indica¢ido

de quais caminhos projetuais devem ou nao ser seguidos.
3.3.2.2. Identificacdo dos Arquétipos por palavras

Segundo Xara-Brasil, Hamza e Marquina (2018), uma identidade de marca forte compreende a
conceituagdo e operacionalizacdo de uma estratégia de marca muito sofisticada que atenda aos

desafios dos diferentes ambientes onde marcas estio presentes, principalmente em contextos
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globais. As abordagens para definir identidade consideram os tragos de personalidade de uma

marca, semelhantes aos de uma “pessoa”, como um de seus componentes.

Desta forma, a técnica de identificacdo dos arquétipos por palavras é a percep¢do do publico em
relacdo a marca e a definicdo de quais arquétipos especificos sdo relacionados a ela. Assim, uma
pesquisa empirica foi realizada e considerou trés marcas globais: Facebook, Apple e Amazon, para

identificar quais arquétipos se identificam com as marcas.

A pesquisa considerou nove dos doze arquétipos propostos por Mark e Pearson (2001). E ap6s
um longo estudo, cada arquétipo foi relacionado a trés palavras que resumem sua personalidade. O
método consistia em juntar palavras de trés arquétipos diferentes para descobrir - através de um
formulario aplicado em diferentes paises - qual arquétipo os usuarios mais associavam a

determinada empresa.

ARQUETIPO PALAVRAS

Sabio Conhecimento, Especialista, Credibilidade
Inocente Otimismo, Simplicidade, Bondade
Explorador Liberdade, Aventura, Independéncia
Governante Poder, Controle, Autoridade

Criador Criatividade, Inovagdo, Visionario
Cuidador Amigavel, Cuidado, Protecdo

Cara normal Igualdade, Comum, Empatia
Amante Sensualidade, Prazer, Intimidade
Bobo da corte Curti¢do, Humor, Descontragido
Heréi Nao consideraram

Mago Nao consideraram

Fora da Lei N&o consideraram

Quadro 5. Palavras associadas aos arquétipos. Fonte. Xara-Brasil, Hamza e Marquina (2018).

Assim, ao deparar-se com nove palavras (trés de cada arquétipo), o respondente precisava
indicar se associava ou ndo cada uma das palavras com a marca em questdo. Diante disso, os
autores descobriram que os usuarios associavam a empresa Facebook ao arquétipo do Inocente, a
empresa Apple ao arquétipo do Criador e a Amazon ao arquétipo do Sabio. No entanto, também

concluiram que determinados paises obtinham visdes diferentes sobre as marcas, o que indica que
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o contexto em que estavam inseridos modifica diretamente suas identidades, associando-as a

arquétipos diferentes.

Em sintese, a identificacdo do arquétipo foi realizada como uma espécie de validacdo com o
publico das marcas citadas. Neste cendrio, os arquétipos novamente sdo utilizados apenas como
uma ferramenta de analise, conforme os objetivos da pesquisa. Trata-se de um processo reverso ao
que se deseja atingir neste trabalho, j4 que as marcas ja possuem suas identidades visuais
estabelecidas. No entanto, o método para identificar o arquétipo pode ser valido para outras etapas

em um processo criativo.
3.3.2.3. Funil de cartela de cores

No ambito do design de moda, as cartelas de cores sdo elementos decisivos no processo projetual
de colegdes de vestuario. Por vezes, a selecdo de cores para as roupas ¢ feita de maneira instintiva,
mas Rosa Junior (2020) defende que mesmo que inconscientemente, o designer aplica estratégias

que tornam a cartela eficiente.

A cartela de cores carrega em si caracteristicas objetivas e subjetivas de uma colegao, além de
materializar as tendéncias do mercado. Com o objetivo de racionalizar o processo de definicdo de
cores para as colecdes de design de moda, Rosa Junior (2020) propde um método projetual

chamado “funil de cartela de cores”, dividido em 03 etapas: marca, tendéncias e tema-moodboard,

Tema-
Moadboard
CARTELA
DE CORES

Figura 5. Funil de cartela de cores.
Fonte: Baseado em Rosa Junior (2020).

como na imagem abaixo.

A primeira etapa do funil de cartela de cores é chamada de Marca. Ela consiste em identificar e
especificar os padroes de cores que a marca usa no mercado em seus produtos. As cores simbolizam

a continuidade da marca, suas caracteristicas e identificagao, ou seja, para que nao distancie-se do
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que a marca ja tem estabelecido no conceito de seu publico é necessario que considere-se os

padrdes utilizados por ela até entdo.

A segunda etapa do funil de cartela de cores - Tendéncias - esta relacionada com a pesquisa,
informagdes e referéncia de cores sobre o que o mercado julga estar em alta no ramo. Essas
informag¢des podem ser adquiridas em eventos da area, e com base nisso as marcas desenvolvem

seus produtos.

A Ultima etapa do funil de cartela de cores esta relacionada com criatividade e desenvolvimento
dos seus produtos através de temas que referenciam lugares, objetos, culturas, entre outros. Diante
disso, o tema aparece como uma resposta que baliza as consideragdes do perfil da marca e das
tendéncias, assim, o Moodboard é desenvolvido e tem como fun¢do apresentar o tema através de

imagens.

Baseado nas etapas anteriores é que o designer de moda desenvolve sua cartela de cores a ser
aplicada em cole¢des de vestuario. Este método evidencia a necessidade de racionalizar as etapas
de um projeto. Mesmo na confec¢do de um produto, onde existem diversas outras etapas técnicas, a
pequena etapa de definicido de cores é desenvolvida a partir de um método. Desta forma, o
profissional garante que o projeto ndo baseou-se em caracteristicas instintivas, mas que surgiu a

partir de um estudo minucioso nessa etapa.
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CAPITULO 4

Levantamento e
analise de dados

Neste capitulo serdo apresentados e analisados os dados
coletados, os quais desempenham um papel fundamental para o
embasamento e o desenvolvimento desta pesquisa. Estes
levantamentos visam fornecer suporte tedrico e pratico para o

estudo.



4. LEVANTAMENTO E ANALISE DE DADOS

O referencial bibliografico foi essencial para fornecer o suporte tedrico necessario ao
embasamento deste estudo, apresentando métodos, técnicas e ferramentas similares aos resultados
almejados pela pesquisa. Esses elementos também se mostraram relevantes para integrar, parcial
ou integralmente, o modelo projetual a ser desenvolvido. Contudo, ainda existiam questdes praticas

que precisavam ser resolvidas e delineadas no contexto do projeto.

Uma das primeiras questdes levantadas foi a capacidade dos designers de aplicar conceitos
arquetipicos sem a necessidade de um aprofundamento excessivo no tema. A hip6tese considerava
que, sendo os arquétipos elementos do inconsciente coletivo, qualquer individuo, desde que
devidamente orientado e com adaptagdes especificas a realidade em questdo, poderia aplica-los.
Para testar essa hipoétese, utilizou-se a abordagem de Xara-Brasil, Hamza e Marquina (2018), por
meio de um questionario direcionado a profissionais da area, com o objetivo de avaliar o

reconhecimento de figuras arquetipicas por parte desse publico.

Outro aspecto fundamental do projeto é a definicdo precisa do publico-alvo, elemento
indispensavel para a elaboragao de solu¢des eficazes e alinhadas as necessidades reais. Assim, foi
realizada uma atividade colaborativa com profissionais da area, visando a criacdo de duas personas
com base na ferramenta “mapa da empatia”. Esse processo possibilitou um maior direcionamento
no enfrentamento dos problemas especificos do publico-alvo, garantindo um foco mais preciso no

desenvolvimento do produto final.

No decorrer do capitulo, sdo apresentados os detalhes e os resultados obtidos tanto com o
questionario aplicado quanto com a definicdo das personas, fornecendo uma andlise detalhada das

atividades realizadas.

4.1. Questionario

Os arquétipos desempenham um papel crucial no processo de percep¢do humana. No entanto,
ao longo do projeto, surgiram duvidas sobre a compreensdo do conceito por parte do designer. A
aplicacdo eficaz dos arquétipos pressupde um conhecimento prévio do tema por parte do designer.
A hipotese do estudo visava confirmar que a compreensdo dos arquétipos é demasiadamente

simples quando relacionada a caracteristicas isoladas.
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0 questionario foi dividido em duas partes distintas. A primeira parte visava identificar o perfil
dos respondentes, abordando questdes relacionadas a formacgao e experiéncia no campo do design.
A segunda parte consistiu em perguntas direcionadas a temdtica dos arquétipos.O questiondrio foi
respondido por 75 pessoas com formacdo em design ou atuantes na area. Dessa forma, foi possivel
tracar um perfil geral dos respondentes. Na pergunta sobre a relagdo com o design, a resposta mais
frequente foi "Possuo graduacdo na area e trabalho como designer”, representando 41,3%. Quanto
ao tempo de atuagdo profissional, a maioria (42,7%) possuia mais de sete anos de experiéncia, e

85,3% afirmaram ter algum tipo de vivéncia na criagdo de identidades visuais.

Qual sua relagdo com o design? @ Coplas

ssul experiéncia na criagio de identidades visuals?

®Sm
o Nk

Figura 6. Respostas obtidas.
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Ja na segunda parte do questionario foram abordados os conceitos arquetipicos. Essa etapa foi
adaptada com base na abordagem de Xara-Brasil, Hamza e Marquina (2018), em que cada arquétipo
foi associado a trés caracteristicas distintas. Por exemplo, o arquétipo do Governante foi
correlacionado as palavras poder, controle e autoridade. Cada pergunta incluia uma imagem
representativa de um arquétipo especifico. O respondente era entdo apresentado as caracteristicas
de trés arquétipos distintos, selecionados aleatoriamente, totalizando nove palavras. Solicitava-se
que o respondente escolhesse as palavras que melhor se relacionavam com a imagem, com o intuito

de avaliar se o designer tinha a percepgdo de selecionar as trés palavras associadas ao arquétipo

"correto".
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Selecions de 3 Sopedes

Quais dessas caracteristicas vocé mais relaciona 3 imagem abaixo? LD Copiar grafico

75 respostas

Poder | 7= (07.3%)
Controle | — 2 (s4%)
Autoridade [ 57 (70%)
Ctimismo  JI—5 (6.7%)
Simplicicade [l 4 (5.3%)
Bondade J|-1(1.3%)
Curticio Il 3 (4%)
Humer [l 4 (5.3%)
Descontracio |- © (12%)

0 20 0 80 20

Fonte Lovis uition (2022)

Figura 7. Pergunta do formuldrio e respostas obtidas.
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Na Figura 7, a imagem apresentada na pergunta ilustra o arquétipo do Governante, utilizando
como referéncia uma publicidade da marca Louis Vuitton que retrata os jogadores de futebol Messi
e Cristiano Ronaldo. As respostas obtidas demonstram que o publico identificou as caracteristicas
poder, controle e autoridade na imagem, sendo trés palavras correspondentes ao arquétipo do

Governante.

Em oito das nove perguntas, as trés palavras associadas aos arquétipos definidos receberam a
maioria dos votos. Isso sugere que os designers identificaram os arquétipos na imagem com
facilidade. Apenas em uma das perguntas as respostas ndo corresponderam totalmente as
expectativas. As palavras relacionadas ao arquétipo do Inocente foram otimismo, simplicidade e
bondade. No entanto, com base na imagem representativa do arquétipo no formulario, a palavra
empatia (associada ao arquétipo do Cara comum) recebeu 44 votos, superando a palavra

simplicidade, que ficou em quarto lugar com 38 votos.

44



Quais dessas caracteristicas vocé mais relaciona a imagem abaixo? * Quais dessas caracteristicas vocé mais relaciona 4 imagem abaixo? 1O copiar
Selecione de 3 5 opedes _
75 respostas

Ctmismo | 55 (74.7%
Simplicidace I 35 (50.7%)

Bondace | 50 (55.7%)

~ Aprendizado [ 4 (5.3%)

BOR ESRECIAL Especiziista [ 4 (5.3%)

L bd o e B Y] Crediviicade | 15 (21.3%)
T jquaicace | 15 (21,3%
Comurn |GG 11 (14.7%)
Empatia |, - <+ (52.7%

0 20 40 80

Figura 8. Respostas da pergunta do arquétipo do Inocente.
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Através da aplicagido do questionario, foi possivel confirmar a compreensio da teoria arquetipica
mesmo quando o conceito nio é apresentado previamente aos profissionais. Certamente, ao aplicar
o modelo projetual baseado nos arquétipos, o designer deve ter conhecimento da teoria, no entanto,
o conceito é facilmente identificado pelo usuario quando relacionado a caracteristicas isoladas, o

que viabiliza sua aplicagio.

4.2, Personas

As personas sido representacoes dos usuarios do produto a ser desenvolvido. A proposta visa
atender especificamente aos designers interessados em conceber identidades visuais. No entanto,
para uma compreensdo mais abrangente desse processo, também considerou-se o cliente final do

usuario, ou seja, o proprietario da marca cuja identidade visual sera criada.

As personas foram elaboradas utilizando a ferramenta mapa da empatia, a qual proporciona
uma visdo abrangente das dores e desejos do usudrio. A atividade foi conduzida por meio de uma
videoconferéncia no dia 02 de outubro de 2023, utilizando as plataformas Google Meet e Miro, e
contou com a participacdo de oito profissionais da area de comunicagdo, incluindo designers,

publicitarios e jornalistas, todos com vasta experiéncia na concepg¢ao e gestao de marcas.

Inicialmente, o grupo foi introduzido as ferramentas disponiveis e, em seguida, foi dividido em
uas equipes, cada uma encarregada de desenvolver uma persona. A cada rodada, os grupos foram
d d da de d 1 A cada rodad fi
irecionados para salas de discussdo especificas, onde definiram as informacdes das areas
d d las de d f de def fi d
designadas. Por exemplo, na area “o que ele(a) precisa fazer”, foram destinados 5 minutos para o
preenchimento das informacgdes, até que retornassem automaticamente a sala principal ao final do

tempo.
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Figura 9. Grupo focal para desenvolvimento do mapa da empatia.
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Ap6s a atividade, empregou-se inteligéncia artificial por meio da ferramenta Playground Al para
criar representacgdes visuais dos personagens concebidos. As informagdes determinadas pelo grupo

focal estdo sintetizadas na figura a seguir:

Bia | Designer

Bia (21 anos) é freelancer e estudante de design. Foi
contratada por uma pequena empresa para desenvolver
uma identidade visual. Costuma buscar referéncias para
seus trabalhos e sempre estd atenta em produgoes
audiovisuais para inspirar-se. Enfrenta dificuldades para
executar suas ideias e é insegura em relagéo & aprovagdo
do cliente. Suas dores sdo referentes ao mercado da
profissdo e a possivel reprovacdo do projeto. Seu desejo &
ser reconhecida como designer e trabalhar em uma grande
empresa.

Renato | Cliente

Renato (39 anos) é dono de uma loja de materiais de
construgdo que conta com 15 funciondrios. Contratou a
freelancer Bia pois precisa de uma identidade visual para
sua empresa e gostaria de melhorar sua comunicagéo com
seus clientes. Sua loja é reconhecida pelo pablico C e D, mas
gostaria de um dia atender os publicos A e B. Suas dores
estdo relacionadas & preocupagdo quanto & lucros e
reputacéo da empresa e seus desejos sGo melhorar a
\ imagem da marca para que a loja tenha maior percepgdo
~de valor e mais lucros.

4

Figura 10. Personas desenvolvidas no grupo focal.
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).
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Na atividade, percebeu-se que os problemas que permeiam o profissional do design ultrapassam
as barreiras do processo criativo. Foram levantadas questdes de mercado, como prospecgoes,
desvalorizagdo profissional, saiide mental, etc. No entanto, optou-se por seguir com a delimitacao
do estudo por questdes de tempo de execucdo, porém, reitera-se que o problema pode ser

investigado em futuros estudos.

0 desenvolvimento das personas é essencial para a concepg¢do da proposta, pois envolve uma
compreensdo profunda do publico-alvo, focando em suas necessidades e desejos. Isso torna o
processo de planejamento mais eficaz, uma vez que visa solucionar problemas especificos para cada
persona. A abordagem colaborativa na constru¢do do mapa de empatia também proporcionou uma
perspectiva mais ampla dos usuarios, evitando assim a limitagido da persona a visido exclusiva do

autor.
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CAPITULO 5

Geracao de
alternativa

Neste capitulo apresenta-se a geracdo de alternativa para o
estudo. Trata-se de um modelo projetual, inicialmente com 11 etapas,
que auxilia o designer desde o levantamento de informagdes até a

entrega final para o cliente.



5. GERACAO DE ALTERNATIVA

A proposta do modelo projetual diferencia-se das existentes por empregar a teoria arquetipica.
Porém, no inicio do projeto, a expectativa era da identidade ser desenvolvida totalmente baseada no
arquétipo. O resultado desta investigacdo, no entanto, indica que o uso dos arquétipos pode
interferir neste processo, mas de maneira mais subjetiva. Isso acontece pois a marca ndo deve
fundamentar-se somente na percepc¢io visual, mas também na atuacdo do mercado, que apresenta
questdes pragmaticas que interferem diretamente na comunica¢do da marca. Além disso, a marca
ndo relaciona-se ao arquétipo como um todo, mas com atributos isolados dentro dele. Assim, o
arquétipo ideal para a marca é aquele cuja maioria das caracteristicas relacionam-se a ela, no
entanto, had caracteristicas presentes em outros arquétipos que, com menor frequéncia, também

relacionam-se a marca.

Com base nas informagdes coletadas, a proposta do modelo projetual foi estruturada em onze
etapas, incorporando adaptagdes de outras técnicas e ferramentas ao processo. Na maioria das
etapas existem templates de quadros a serem preenchidos, que servem como ferramentas
projetuais neste processo. Na figura abaixo, essas etapas estdo previamente listadas e
correlacionadas as definigdes apresentadas por Smythe (2020) e Freitas, Coutinho e Watcher
(2013), isto é, embora introduza novas perspectivas e etapas, o modelo mantém como base a logica

estrutural dos referenciais mencionados.
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Briefing

Personalidade
da Marca

Estratégia
da Marca

Definigéio
do Arquétipo

Referéncias

Elementos
Fundamentais

Elementos
de Apoio

Apresentagéo

Aprovagéo

Implementagdo

Monitoramento

ETAPAS DO MODELO PROJETUAL

Ponto de partida do processo, a etapa inicial envolve a coleta de informagées pelo
designer junto ao cliente. O briefing pode ser conduzido por meio de um documento
formal ou, alternativamente, por meio de uma interagéo verbal. O objetivo nesta fase é
apresentar um modelo de questiondrio que possa ser adaptado conforme as
necessidades do usudrio.

A marca é comparada a uma pessoa através de um quadro que lista suas principais
caracteristicas. Esta etapa é um guia inicial onde os atributos arquetipicos j@ comegam
a influenciar o processo criativo.

Nesta etapa, realiza-se uma correlagéo com as estratégias competitivas propostas por
Porter (1991), partindo da hipétese de que diferentes arquétipos apresentam maior
eficacia ao se alinharem a estratégias especificas. Por exemplo, uma marca que adota
a estratégia de lideranga em custos tende a alinhar-se mais adequadamente ao
arquétipo do “Cara Comum” do que ao do “Governante”.

Este estagio visa confirmar quais arquétipos sGo mais congruentes com a identidade da
marca, promovendo uma dindmica, de preferéncia em equipes multidisciplinares,
destinada a elencar suas caracteristicas proeminentes. Esta fase é fundamentada na
abordagem proposta por Xara-Brasil, Hamza e Marquina (2018), em que cada arquétipo
é associado a conjuntos especificos de atributos. Estas caracteristicas serdo
catalogadas com base nos capitulos delineados no trabalho de Mark e Pearson (2001)

Referéncias visuais sao selecionadas a partir dos arquétipos definidos. Assim como no
trabalho de Falcdo; Aragdo; Coutinho (2021), a etapa precisa conter referéncias
positivas e negativas.

00,6-6,0 6

Esta etapa segue a definicdo dos componentes fundamentais de uma identidade,
conforme delineado por Zaripova et al. (2020). Durante esse processo, sdo elaborados o
simbolo, a tipografia e a paleta de cores que compdem a identidade visual. Esta etapa
incorpora conceitos fundamentais de hibridizagéo e associagdo ideativa, conforme
abordados por Lima (2023).

@

Elementos de apoio podem abranger ilustragées, padronagens, formas geométricas,
gradientes, entre outros. A premissa é revisitar a lista de elementos requisitados no
briefing e relacioné-los com os atributos dos arquétipos previamente definidos, gerando
uma ideia de aplicagdo. Desta maneira, as distintas facetas arquetipicas da marca
estardo refletidas em diversos pontos da identidade visual.

8
o
[ €|

=

A apresentacdo utiliza um modelo editavel que pode ser replicado em diversos projetos.
Além disso, incorpora os elementos de apoio definidos na etapa anterior, garantindo que
os atributos arquetipicos sejam reforgados ao longo da apresentacdo.

Etapa onde o cliente avalia o projeto e pode aprova-lo ou solicitar ajustes conforme
necessdrio.

Esta etapa representa a entrega do produte em seus formatos apropriados, fornecendo
também um modelo editavel para o manual de uso da marca.

Ap6s a implementagdo do projeto, Smythe (2020) sugere que se proceda @&
monitorizagéo para assegurar a sua devida aplicagdo. Esta dltima etapa acompanha a
identidade ao longo de sua existéncia, visto que se trata de um processo dindmico.
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Figura 11. Etapas do modelo projetual
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).
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Cada uma das etapas do modelo proposto possui uma funcdo especifica que influencia o
resultado deste processo criativo. Recomenda-se que, sempre que possivel, algumas etapas
acontecam de maneira presencial, utilizando ferramentas como notas adesivas e pincéis para tornar
0 processo mais tangivel. A aplicacdo de cada etapa também torna-se mais ampla se aplicada em
equipes multidisciplinares. A seguir, cada uma dessas etapas serad especificada, destacando suas

caracteristicas, objetivos e contribui¢des para o modelo.

5.1. Briefing

O briefing é uma ferramenta que retne informagdes essenciais para o desenvolvimento de um
projeto, incluindo as necessidades e objetivos da marca. Contudo, reconhece-se que cada projeto
possui particularidades que podem influenciar a forma como o briefing é elaborado e aplicado,

exigindo que o profissional adapte o modelo as demandas especificas.

0 modelo apresentado a seguir propde um conjunto de doze questdes basicas para orientar o
planejamento de projetos, configurando-se como uma abordagem genérica e flexivel, aplicavel a
diferentes contextos. A inclusdo ou exclusdo de perguntas pode ser realizada conforme necessario,
permitindo a personalizacdo do modelo. Por ser uma das etapas mais suscetiveis a variagdes entre
projetos, optou-se por ndo criar um documento fixo, mas sim listar perguntas que possam ser
ajustadas de acordo com a aplicacdo especifica do briefing. Em algumas questdes, ha instru¢des para

auxiliar o profissional a utilizar a ferramenta.
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MODELO DE BRIEFING

n Contato do contratante
(quem transmite as informagbes é a mesma pessoa que aprova as propostas?)

e Nome da marca e tagline, caso possua
(a tagline é a linha que especifica a marca e geralmente aparece abaixo da tipografia como um
complemento. Por exemplo: Jodo Silva — arquiteto e urbanista. Ou Jodo Silva- arquitetura de
interiores.)

O nome tem algum significado?
(utilize para gerar insights para a identidade)

n Breve histérico da marca

a Missdo, visdo e valores

B Quais servigos a empresa oferece?
A marca possui slogan?

B Principais concorrentes

a Pablico-alvo da marca

m Héa elementos que obrigatoriamente precisam estar presentes na identidade?
(simbolos, formas ou cores especificas)

m Referéncias para a identidade

a Desdobramentos da identidade
(Onde a identidade serd aplicada? Ex. Uniformes, cartdo de visita, fachadas, impressos, etc. )

N J

Figura 12. Modelo de Briefing sugerido.
Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

No briefing, é possivel destacar, entre parénteses, detalhes importantes, como o conceito de
tagline, facilitando o entendimento do cliente. Muitas vezes, termos técnicos podem ndo ser
reconhecidos, o que refor¢a a necessidade de uma linguagem acessivel, garantindo que o cliente
consiga expressar com clareza as reais necessidades da marca. Em outros casos, como na pergunta
3, o direcionamento é voltado ao designer, incentivando-o a utilizar as informacdes fornecidas como

ponto de partida para a geragdo de ideias e desenvolvimento do projeto.

Por fim, considera-se que, com as informagdes coletadas no briefing, o trabalho estara
suficientemente fundamentado para avancar de forma estruturada para as etapas subsequentes do

processo criativo.
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5.2. Personalidade da marca

A proposta para esta etapa € reunir os principais atributos e utiliza-los como um guia inicial para
identificar a estratégia da marca e os arquétipos adequados a serem incorporados por ela. Assim
como a maioria das etapas definidas, a personalidade da marca utiliza um quadro que facilita a

visualizacdo de suas caracteristicas.

Caracteristicas da marca

Se sua marca fosse alguém, E quais
DA MARCA como ela seria? caracteristicas
nao se alinham a

marca?

Moderna Tradicional
Divertida sobria

Jovem Madura

Popular Exclusiva

Delicada Robusta

Discreta Ousada

S

Sensagdes da marca

O que o pablico deve sentir ao O que o NAO DEVE
deparar-se com a marca? sentir ?

Figura 13. Quadro de personalidade da marca.
Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

0 quadro proposto inicia com o uso de uma escala diferencial semantica, que apresenta
caracteristicas opostas nas extremidades de um eixo. Essas caracteristicas, embora amplas,
oferecem uma orientagdo inicial para a definicdo de um arquétipo, sem determinar de forma
definitiva a identidade da marca. Por meio dessa escala, é possivel identificar o posicionamento da
marca em relacdo a dimensdes como moderna ou tradicional, divertida ou s6bria, jovem ou madura,

popular ou exclusiva, delicada ou robusta, e discreta ou ousada.

Em seguida, a marca é personificada com o objetivo de estimular o cliente a responder a
pergunta: “Se sua marca fosse uma pessoa, como ela seria?”. O cliente deve listar as caracteristicas
principais dessa personalidade, o que facilita a compreensdo do conceito que se deseja transmitir.
Além disso, o cliente é orientado a apontar as caracteristicas que nao se alinham a identidade da

marca, proporcionando maior clareza ao processo de defini¢io.
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Na etapa final, o foco recai sobre as sensa¢des que a marca deve despertar. O contratante é
convidado a refletir sobre a pergunta: “O que o publico deve sentir ao se deparar com a marca?”.
Recomenda-se utilizar exemplos concretos, como a experiéncia do publico ao acessar as redes
sociais da marca ou ao entrar pela primeira vez no ambiente da empresa. Com base nessa reflexio,
espera-se que o cliente consiga listar sensa¢des desejadas e indesejadas que vdo orientar a

construcdo da identidade da marca.

Por fim, a personalidade da marca é utilizada para complementar as informac¢ées obtidas na
etapa anterior. Enquanto o briefing tende a gerar respostas mais objetivas, focadas nas necessidades
tangiveis do cliente, esta etapa busca explorar informa¢des mais subjetivas, que revelam tragos
arquetipicos da marca de maneira implicita, sem a necessidade de mencionar diretamente os
arquétipos estudados. Essa abordagem permite um entendimento mais profundo e intuitivo da

identidade da marca, enriquecendo o processo de construcio estratégica.

5.3. Estratégia da marca

Nesta etapa, sdo aplicados os conceitos apresentados por Porter (1980), com foco em duas das
trés estratégias de vantagem competitiva propostas pelo autor: lideranca de custos e diferenciagao.
A estratégia de foco ndo foi considerada, pois entende-se que, atualmente, qualquer estratégia ja
possui, de forma intrinseca, um direcionamento especifico no mercado. Além disso, a estratégia de
foco pode combinar elementos de lideranca de custos e diferenciagdo, o que dificultaria a

identificacdo clara dos arquétipos mais adequados a essa abordagem.

IDENTIFICAGAO N N
DAESTRATEGIA Liderancade custos Diferenciagdo
COMPETITIVA

DA MARCA

Essa informagao deve ser fornecida
Cliente. Porem, alguns
pode interpretar as

s fornecidas para definir

esta etapa.

Dica: O setor de atuagao da marca
nao indica o tipo de estratégia. Por
r de ados
almente atua na lideranca de
o apelo de preco baixo e
(Atacadao). No
ercado também

660 premium atrave:
da diferenciagao (Pao de agtcar)
Inocente, Explorador,

Explorador, Sébio, Herol, Mago,
Fora-da-Lei, Prostativo, Cara Prestativo, Criador, Governanto s
comum, Bobo da corte e Amante Amante

Figura 14. Quadro de identificacdo da estratégia competitiva.
Fonte: Elaborado pelo autor (2024) baseado em Porter (1980).
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Embora a etapa conte com um quadro explicativo, seu preenchimento ndo é necessario, sendo
utilizado apenas como referéncia para identificar qual estratégia competitiva melhor se alinha a
marca. O quadro apresenta os conceitos e exemplos praticos de cada estratégia: a lideranca de

custos é exemplificada pela marca Bic, enquanto a diferenciacdo é representada pela Apple,

facilitando a compreensao por parte do designer.

Em muitos casos, especialmente em empresas maiores, a estratégia ja estd bem definida,
encerrando esta fase rapidamente. No entanto, marcas menores frequentemente apresentam maior

dificuldade em esclarecer sua estratégia, exigindo um esforgo adicional para orientar essa definicao.

Abaixo da descricdo de cada estratégia, é apresentada uma indicagdo dos arquétipos mais
adequados, conforme as constatagdes de Mark e Pearson (2001). Para marcas que adotam a
estratégia de lideranca de custos, recomenda-se o uso dos arquétipos Inocente, Explorador, Fora da
Lei, Prestativo, Cara comum, Bobo da Corte e Amante. Ja para a estratégia de diferenciacio, os
arquétipos sugeridos incluem Explorador, Sdbio, Heroi, Mago, Prestativo, Criador, Governante e

Amante.

No entanto, essa etapa nio oferece uma defini¢io rigida ou definitiva. E essencial verificar se os
arquétipos indicados realmente se alinham a personalidade e aos objetivos especificos da marca.
Por exemplo, o arquétipo do Amante pode ser relevante em ambos os cendrios estratégicos, o que
ndo significa que ele seja adequado para qualquer projeto. Assim, a escolha dos arquétipos deve ser
flexivel e adaptada as particularidades da marca, funcionando como um guia inicial para a

construcdo de sua identidade.

5.4. Definicdo do arquétipo

A definicdo do arquétipo é o elemento central do modelo projetual proposto, uma vez que sua
principal inovacgdo é a aplicacdo da teoria de Jung (2000), adaptada por Mark e Pearson (2001).
Para identificar o arquétipo mais adequado a marca, cada um deles é associado a um conjunto de
caracteristicas especificas, conforme defendido por Spangenberg (2022), que argumenta que os
arquétipos ndo correspondem a uma ideia fixa de personalidade, mas a um agrupamento de

caracteristicas isoladas que refletem aspectos fundamentais de sua esséncia.

A associagdo dos arquétipos a um conjunto de caracteristicas foi realizada com base em uma
analise detalhada da obra de Mark e Pearson (2001). Durante esse processo, foram destacadas as

principais caracteristicas mencionadas pelas autoras ao longo do texto. Como resultado, alguns
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arquétipos foram associados a um nimero maior de atributos, enquanto outros receberam uma

quantidade menor, de acordo com a frequéncia e relevancia dos tragos descritos na obra. Além

disso, alguns termos foram ajustados ou adicionados para melhor atender as necessidades do

modelo projetual.

A seguir, apresentam-se os arquétipos e as caracteristicas catalogadas

estabelecendo uma base para a definicdo da identidade da marca.

«Inclusivo »
« Simples »
« Acessivel »
« Democratico »
« Popular »
« Amigavel »
« Pratico »
« Confiavel »
« Despretensioso »
« Diverso »
« Funcional »
« Acolhedor »

HEROI

« Determinado »
« Corajoso »
« Forte »

« Desafiador »
« Competente »
« Ambicioso »
« Confiante »

« Moralista »

« Resistente »
« Impactante »

AMANTE

« Sensualidade »
« Beleza »
« Prazer »
« Romantico »
« Erético »
« Sedutor »
« Elegante »
« Magnético »
« Envolvente »
« Encantador »

FOR A
DA LEI

« Rebelde »
« Inquieto »
« Revoluciondrio »
« Chocante »
« Libertador »
« Desafiador »
« Independente »
« Fandtico »
« Desinibido »
«Intenso »
« Ambicioso »

DA CORTE

« Divertido »
« Espontaneo »
«Irreverente »
« Extrovertido »
« Engragado »

« Acessivel »
« Energético »

« Inovador »
« Imprevisivel »

« Leve »

MAGO

« Visiondrio »
« Inovador »
« Espiritual »
« Milagroso »
« Encantador »
« Mdgico »
« Transformador »
« Intuitivo »
« Enigmatico »

INOCENTE

« Pureza »
« Bondade »
« Inocéncia »
« Nostalgia »
« Simplicidade »
« Conforto »

« Delicadeza »
« Tradicional »
« Otimismo »

« Tranquilidade »

PRESTATIVO

« Empatico »

« Cuidadoso »
« Prestativo »

« Apoiador »
« Coerente »

« Confiavel »
« Integro »

« Generoso »
« Altruista »
« Protetor »
« AmMoroso »

EXPLOR ADOR

« Liberdade »
« Autenticidade »
« Aventura »
« Rebeldia »
« Individualidade »
« Autonomia »
« Agitagéo »
« Independéncia »
« Informalidade »
«Inovagéo »

CRIADOR

« Artistico »
« Inovador »
« Sonhador »

« Criativo »
« Vision@rio »
« Auténtico »
« Inventor »
« Inspirador »

« Influenciador »
« Disruptivo »
« EXpressivo »

para cada um,

SABIO

« Conhecimento »
« Sabedoria »
« Inteligéncia »
« Credibilidade »
« Aprendizado »
« Objetividade »
« Investigacdo »
« Controle »
« Reconhecimento »
« Raciocinio »

GOVERNANTE

« Lideranga »
« Responsavel »
« Autoridade »
« Poderoso »

« Sébrio »

« Disciplinado »
« Organizado »
« Exclusivo »

« Comandante »
« Dominador »
« Conservador »
« Tradicional »

Figura 15. Arquétipos e suas respectivas caracteristicas.
Fonte: Baseado em Mark e Pearson (2001).

Com base nessas defini¢oes, foi elaborado um quadro que serve como ferramenta para auxiliar

na selecdo do arquétipo, estruturado em seis etapas, conforme ilustrado na Figura 16. Na primeira

fase, o designer deve excluir os arquétipos que apresentam poucas ou nenhuma similaridade com a

mareca, utilizando como referéncia as informacdes obtidas nas etapas de personalidade e estratégia.
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SELEGAO DO ARQUETIPO

Fase 01 Fase 03 Fase 04 Selegdo

@ marca. Portantc
ine ele e todas as.
caracteristicas a ele
relacionadas.

Mas lermbr

Fase 05

Figura 16. Quadro de selecdo do arquétipo.
Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

Embora a etapa de estratégia da marca forneca indicagdes iniciais de arquétipos, cabe ao
profissional ajustar essas sugestdes as especificidades do projeto, descartando aqueles que, de fato,
ndo se alinham a identidade da marca. Essa flexibilidade permite uma abordagem mais
personalizada, garantindo que o arquétipo escolhido represente de forma fiel e coerente os valores

e objetivos da marca.

Na fase 2, as caracteristicas associadas aos arquétipos remanescentes devem ser desvinculadas
de suas respectivas classificagbes. A andlise concentra-se exclusivamente nas caracteristicas
listadas, sem identificar a quais arquétipos elas pertencem. Nesse momento, todas as caracteristicas
que nao se alinham a marca devem ser eliminadas. Apds essa triagem, todas as palavras restantes
terdo alguma relagdo com a identidade da marca, mas algumas se aproximam mais de sua

personalidade.

As fases subsequentes buscam restringir gradualmente a quantidade de atributos selecionados.
Na fase 3, o designer deve escolher as vinte caracteristicas mais representativas. Na fase 4, essa
selecdo é reduzida as dez principais, e, na fase 5, limita-se as cinco caracteristicas essenciais da

marca.

As palavras escolhidas na fase 5 sdo entdo associadas aos arquétipos, revelando quais deles
apresentam maior proximidade com as caracteristicas definidas. Em casos de indefinicdo, como
empates no nimero de palavras associadas a diferentes arquétipos, recomenda-se revisitar as fases
anteriores para avaliar a frequéncia de cada arquétipo e também para definir os arquétipos de

apoio (recomenda-se dois) para que sejam utilizados de maneira pontual pela marca.
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E importante ressaltar que esse processo nio é estritamente numérico ou inflexivel. Por
exemplo, mesmo que na fase 5 trés caracteristicas estejam vinculadas ao arquétipo X e duas ao
arquétipo Y, pode-se concluir, com base nas informagdes do projeto e no posicionamento da marca
no mercado, que o arquétipo Y é o mais adequado para sua comunicagdo. Desta forma, o arquétipo X
poderia ser utilizado apenas como apoio na identidade. Contudo, é essencial que esse processo seja
conduzido de forma racional e fundamentada, permitindo que as informagdes finais sejam ajustadas

as necessidades especificas do projeto.

5.5. Referéncias

A composicdo de imagens que capturam a esséncia de uma marca pode servir como uma
referéncia valiosa no processo criativo do designer. Por meio de um grafico voltado a pesquisa de
fontes, Falcdo, Aragdo e Coutinho (2021) destacam a relevancia de reunir ndo apenas caracteristicas
que reflitam a esséncia do projeto, mas também aspectos que se distanciam dela. Complementando
essa abordagem, Rosa Junior (2020) propde a criagdo de um moodboard focado exclusivamente na

selecdo da paleta de cores.

Com base nessas perspectivas, é possivel afirmar que os elementos essenciais de uma marca
podem gerar diferentes quadros de referéncia: um destinado as cores, outro a tipografia e um
terceiro aos simbolos. E igualmente importante que essas referéncias contemplem tanto os

caminhos projetuais a serem explorados quanto aqueles que devem ser evitados.

REFERENCIAS

Negativas Positivas

ndo transmi tem Q reforgam

Figura 17. Quadro de referéncias.
Fonte: Elaborado pelo autor (2024).
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0 quadro desenvolvido para essa etapa organiza as referéncias em trés categorias principais: cor,
tipo e forma. O termo "forma" foi adotado em substitui¢cdo a "simbolo" para abarcar imagens que
possam influenciar o desenvolvimento de diferentes componentes do projeto. Além disso, o quadro
inclui dois grupos distintos: "referéncias positivas”, compostas por exemplos que orientam o
designer, e "referéncias negativas”, que reinem imagens contrarias a estratégia e a identidade da

marca.

Por fim, a aplicacdo de arquétipos nessa fase é subjetiva e depende da interpretacao do designer.
As referéncias positivas devem incorporar elementos alinhados ao arquétipo escolhido, enquanto as
negativas devem refletir caracteristicas de arquétipos opostos. Assim, cabe ao profissional realizar
uma pesquisa criteriosa, identificando exemplos que utilizem arquétipos como fonte de inspira¢do

para nortear o processo criativo.

5.6. Elementos fundamentais

Apds a compreensdo da estratégia e a definicdo de referéncias, o designer da inicio a geragdo de
alternativas criativas. Esse processo de ideacdo baseia-se em conceitos como “semiose, hibridizacao,
interdiscurso, bissociacdo ideativa, conector isotdpico, entre outros” (Lima, 2023, p. 147), os quais

envolvem a associacdo de duas ou mais ideias para criar uma terceira.

O quadro elaborado para a criagdo dos elementos fundamentais comeg¢a pela selecdo de
componentes figurativos capazes de representar a marca. No canto inferior direito, o designer deve
responder a pergunta: “Quais elementos figurativos e pragmaticos podem representar a marca?”.
Esse espago também apresenta exemplos praticos, como o uso de um brigadeiro para simbolizar

uma doceria.
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QUADRODE [/
ASSOCIAGAO
IDEATIVA

Junte duas ou mais ideias que
reforcem a: cteristicas do

1 olhido, gerando uma
dade de

Cor

Tino

Ex:

Doceria: Brigadeiro
Assisténcia técnica: Celular

Forma

N %

Figura 18. Quadro de associagdo ideativa.
Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

0 quadro é subdividido entre cor, tipo e forma (no eixo vertical) e resgata as palavras associadas
ao arquétipo selecionado (no eixo horizontal). Ha espago para quatro das cinco caracteristicas

definidas, uma limitagdo decorrente do layout, mas que pode ser adaptada conforme necessario.

A geracdo de ideias ocorre ao combinar um elemento fundamental da marca com uma
caracteristica do arquétipo, podendo também incorporar os elementos representativos
previamente definidos. Retomando o exemplo da doceria, em que o brigadeiro foi escolhido como
elemento representativo da marca, no campo "forma", associado a palavra "delicadeza" (relativa ao
arquétipo do Inocente), o designer deve esbocar um simbolo que una o conceito de um brigadeiro a
ideia de delicadeza. Utilizando o mesmo exemplo, no campo “cor”, a palavra delicadeza pode ser

representada por tonalidades sutis de rosa e lilas.

Propde-se que o quadro preenchido tenha um carater predominantemente visual. Embora o
espacgo possa ser preenchido com descri¢des textuais, como “tons sutis de rosa e lilas”, o ideal é que
o designer apresente exemplos visuais concretos, como a definicio de algumas tonalidades
especificas. Da mesma forma, no campo "tipo”, embora o texto “tipografia com serifa” possa ser
utilizado, recomenda-se ja incluir uma tipografia selecionada, preferencialmente com nome da

marca.

Esse processo resulta, no minimo, em quatro alternativas de paletas de cores, tipografias e
formas, combinando elementos figurativos e caracteristicas arquetipicas que melhor representem a

marca. O designer, entdo, pode combina-los para gerar inimeras possibilidades.
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Por fim, ressalta-se que as palavras utilizadas no quadro correspondem a quatro das cinco mais
associadas a marca, o que permite integrar caracteristicas de diferentes arquétipos. Conforme Lima
(2023) argumenta, o arquétipo principal pode, em determinadas situacdes, ser complementado por

outros arquétipos, ampliando as possibilidades de expressio da identidade visual.

5.7. Elementos de apoio

A identidade visual de uma marca nio se limita aos seus elementos fundamentais, mas também
abrange uma variedade de componentes visuais que contribuem para sua comunicagdo, conforme

destacado por Zaripova et al. (2020). O quadro destinado a gera¢do de elementos de apoio é

estruturado em trés colunas principais.

Na primeira coluna, sdo listadas as aplicagdes da marca, que podem ser tanto demandas
especificas do cliente quanto sugestdes do designer. Exemplos incluem cartdes de visita, uniformes,

sinalizacdo, entre outros.

GERAGAO DE ELEMENTOS DE APOIO

Aplicagdes Caracteristicas Elementos de apoio
: o

Liste o geridas ou

liente

Quais

irgem a partir
ideias?

-~

Figura 19. Quadro de geracao de elementos de apoio.
Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

Na segunda coluna, sdo retomadas as dez palavras-chave mais associadas a marca. Essas
palavras, que podem remeter a diferentes arquétipos, sdo inseridas nessa etapa para garantir que as

caracteristicas secundarias da marca sejam refletidas em detalhes de sua identidade visual.
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Por fim, a terceira coluna é dedicada as ideias geradas pela combinacdo de uma aplicacdo
especifica com uma das caracteristicas listadas na coluna anterior. Por exemplo, na primeira coluna,
pode-se identificar como aplicagdo uma embalagem para delivery de uma doceria. Em seguida, na
segunda coluna, seleciona-se uma caracteristica relevante, como “artistico”, associada ao arquétipo
do Criador. A partir dessa combinagdo, a terceira coluna apresentaria a ideia resultante, como o
desenvolvimento de uma embalagem para delivery com ilustra¢des originais inspiradas em uma

corrente artistica especifica.

Esse processo permite que o designer explore uma ampla gama de ideias baseadas em
caracteristicas arquetipicas, atendendo as demandas e objetivos do projeto. Recomenda-se que, em
qualquer projeto, sejam incluidas como sugestdes as artes conceituais, pois essas serdo essenciais
para a etapa de desenvolvimento posterior. Ainda que as possibilidades geradas nido sejam
necessariamente incorporadas ao projeto final, elas servem como alternativas criativas que podem

ser apresentadas ao cliente como solu¢des visuais viaveis.

5.8. Apresentacao

Para a etapa de apresentacio, foi elaborado um modelo editavel utilizando o software Adobe
[llustrator, permitindo a personalizacdo das informac¢des desenvolvidas ao longo do projeto. A
principal finalidade desse modelo é sintetizar e comunicar os dados de forma clara e visualmente
atrativa ao cliente. Dessa forma, além da descri¢do detalhada do projeto, hda um enfoque significativo
na estética e no impacto visual da apresentacio. E possivel visualizar o modelo completo através do

link: https://surl.lu/rgnkod.

7

0 modelo é composto por 22 pranchetas (slides) organizadas em trés partes principais: (1)
Estratégia e levantamento de dados, (2) Processo criativo e (3) Aplica¢des. Além disso, alguns slides
requerem a insercdo de imagens que reforcem o arquétipo e o posicionamento da marca para a qual

o projeto esta sendo desenvolvido.
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Figura 20. Modelo editavel no software.
Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

As dez primeiras pranchetas concentram-se na apresentacdo das informagdes desde as etapas
do briefing (etapa 1) até as referéncias (etapa 5), com uma adaptagdo dos dados do estudo para
torna-los mais objetivos e acessiveis ao cliente. Por exemplo, a Personalidade da Marca (etapa 2)
utiliza apenas a primeira parte do quadro utilizado nesta etapa, destacando as principais
caracteristicas da marca. Ja a Estratégia Competitiva (etapa 3) é sintetizada em um resumo que
esclarece os motivos pelos quais a marca se enquadra na estratégia definida. Além disso, a etapa
inicial da apresentagdo ndo inclui elementos da identidade visual desenvolvida. Propde-se, em vez
disso, que o designer empregue sua propria identidade visual ou uma mais neutra, de modo a evitar
a exposicdo antecipada de elementos como cores e tipografias, sem antes apresentar uma

justificativa para as escolhas estratégicas realizadas.

Personsiidade da Marca Estratéga da Marca

Amarca é:

Figura 21. Slides das etapas de Personalidade e Estratégia da marca.
Fonte: Elaborado pelo autor (2024).
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Os slides de 11 a 18 abordam o processo criativo e a definicdo dos elementos principais da
identidade visual, detalhando o conceito e desenvolvimento do simbolo, a escolha da tipografia e a
definicdo das cores. O modelo ilustra algumas etapas utilizando elementos do estudo de caso que

sera apresentado no préximo capitulo.

A partir do slide 19, a apresentacdo foca na exibicio das aplicacbes da marca, sejam elas
sugeridas pelo designer ou solicitadas pelo cliente. O penultimo slide propde ao profissional a
insercdo de imagens conceituais e mockups das aplica¢des, com a possibilidade de duplicacao para

acomodar a quantidade de desdobramentos requeridos.

Além disso, a inclusdo de imagens e artes conceituais fortalece a utilizacdo dos arquétipos na

apresentacdo da marca, tornando-a mais impactante e visualmente coerente.

5.9. Aprovacao

A fase de aprovacdo consiste na obtencao da resposta, positiva ou negativa, do cliente em relagao
a apresentacio da proposta. E comum que ajustes sejam solicitados, o que implica que o designer
retorne a algumas etapas do processo para realizar as modificacdes necessarias, apresentando,
assim, uma nova proposta de identidade. Nos casos em que o cliente aprova a proposta sem
ressalvas, o profissional deve prosseguir para as etapas subsequentes, conforme ilustrado na

imagem abaixo.

O projeto foi aprovado?

Siga para Realize
as proximas os gjustes
etapas solicitados

Figura 22. Fluxo de aprovacdo da proposta.
Fonte: Elaborado pelo autor (2024).
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5.10. Implementacao

Apo6s a aprovacdo do projeto, é imprescindivel o desenvolvimento do manual de uso da marca.
Este documento baseia-se em grande parte nos slides da apresenta¢do, mas inclui informagdes
adicionais, como especificagdes de propor¢do, margens e usos indevidos. Optou-se por separar a
apresentacdo e o manual da marca, pois presume-se que as especificacdes serdo elaboradas apenas

para a proposta aprovada, o que contribui para a otimizacao do tempo do profissional.

Além do manual de uso da marca, os documentos devem ser entregues conforme o acordado
com o cliente. Comumente, os arquivos originais (.ai, .psd, etc.) sdo enviados junto com as diversas
versOes da identidade em formatos .png, .jpeg e .pdf. Por fim, a entrega dos arquivos representa a
etapa final do processo de desenvolvimento do designer, permitindo que o cliente tenha acesso aos

elementos necessarios para a aplicagio e desdobramento da identidade.

5.11. Monitoramento

Como autor do projeto da identidade visual, o designer detém as competéncias necessarias para
avaliar as diversas aplica¢gdes da marca. A etapa de monitoramento envolve o acompanhamento dos
desdobramentos que a marca naturalmente desenvolve, verificando se sua aplicagdo estd em

conformidade com a identidade previamente elaborada.

Em alguns casos, o designer cria a identidade visual e segue colaborando com o cliente em outros
projetos, o que possibilita 0 monitoramento continuo da aplicacdo da marca, enquanto ele proprio
desenvolve os materiais solicitados. Em outros casos, mais frequentemente, o designer é contratado
exclusivamente para o desenvolvimento da identidade e conclui seu trabalho com a entrega dos
documentos. No entanto, é possivel que ele oferega ao cliente a op¢do de monitorar as aplicagdes da

marca como um servico adicional.
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CAPITULO 6

Estudo de caso

O capitulo aborda a aplicacdo pratica do modelo projetual
desenvolvido em um projeto de identidade visual. A proposta foi
elaborada para uma médica nutréloga, possibilitando a

implementacdo das etapas previamente definidas.



6. ESTUDO DE CASO

0 estudo de caso foi utilizado para aplicar o modelo projetual proposto em um projeto real. Para
isso, o autor desenvolveu essa etapa em parceria com uma profissional que solicitou a criagio de
uma identidade visual. A aplicacdo ocorreu entre os dias 12 e 18 de dezembro de 2024, sendo
iniciada logo ap6s a negociacdo entre as partes envolvidas. As datas correspondem ao inicio do
projeto (dia 12), quando o briefing foi enviado a cliente, e ao encerramento (dia 18), com a entrega

dos arquivos finais.

Por razdes éticas, as etapas e os resultados serdo apresentados com algumas informacdes
alteradas e reescritas em terceira pessoa pelo autor, como o nome da profissional contratante,

concorrentes e quaisquer outros elementos de identificacdo.

6.1. Briefing

O modelo de briefing apresentado fornece uma base genérica para coletar informacdes
essenciais em um projeto. Essa etapa, assim como as demais do processo criativo, é totalmente
adaptavel as necessidades especificas. Durante sua aplicacdo, foi necessario ajustar o
preenchimento do briefing devido a dificuldades identificadas, como a compreensdo limitada de
termos técnicos por parte da cliente. Para facilitar o entendimento, optou-se por adotar uma
abordagem mais informal, com perguntas direcionadas a realidade do projeto. Além disso, o

numero de questdes foi reduzido e estas foram personalizadas de acordo com o perfil da cliente.

O preenchimento do briefing deveria ser feito, preferencialmente, por meio de uma
videochamada, porém questdes de agenda levaram a realizacdo do processo por escrito, utilizando
o aplicativo WhatsApp. Algumas alterac¢des realizadas para tornar o briefing mais objetivo incluem a
substituicdo da pergunta “breve histérico da marca” por “breve histérico da sua vida profissional”.
Essa modificacdo considerou que se tratava de uma marca pessoal inexistente até aquele momento,
o que facilitou a compreensdo da cliente. Da mesma forma, a pergunta “publico-alvo da marca” foi
reformulada para “quem s3o seus clientes? (Idade, faixa salarial, sexo e necessidades)”,
proporcionando maior clareza e direcionamento. Um texto com orientag¢des iniciais também foi
adicionado ao inicio das perguntas, bem como instrucdes para o preenchimento para facilitar o

entendimento por parte da cliente.
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O projeto de identidade visual foi desenvolvido para uma médica especialista em nutrologia. A
cliente relatou nunca ter realizado trabalhos anteriores relacionados a design, Marketing ou
publicidade, mas decidiu contratar um profissional ao migrar para uma nova especialidade e
perceber a necessidade de se posicionar nas redes sociais. O principal servigo oferecido é o
acompanhamento do processo de emagrecimento, incluindo o uso de medicamentos para auxiliar
na perda de peso e a recomendacdo de outros profissionais, como nutricionistas e preparadores
fisicos, que possam colaborar no tratamento. Quanto ao publico-alvo, a cliente nido especificou
género ou faixa etaria, mas destacou que, devido ao alto custo dos medicamentos utilizados, a

maioria dos pacientes pertence a classe média-alta.

PERGUNTA RESPOSTA

Ola! Estd na hora de comegarmos a pensar nas possibilidades para sua
identidade visual & Para responder as perguntas, procure um lugar calmo e
um momento no seu dia que vocé tenha tempo para responder. Responda da
maneira mais completa possivel para tornar o projeto mais rico! Fique a
vontade para escrever ou mandar audios 2 Qualquer duvida, é s6 chamar!

ORIENTAGOES INICIAIS

NOME DA MARCA E TAGLINE
A tagline é a linha que especifica
amarca e geralmente aparece

abaixo da tipografia como um
complemento. Exemplos: Dra Maria Lima - Nutrologia e Satude

Maria Lima - Nutrologia

Maria Lima - Emagrecimento e

bem-estar

BREVE HISTORICO DA SUA VIDA A profissional é médica e estd migrando para a especialidade em nutrologia,

PROFISSIONAL com foco em obesidade, emagrecimento e terapias injetaveis, além de possuir
pos-graduagdo em harmonizagdo facial e corporal.

MISSAO, VISAO E VALORES Resposta original: Missdo é emagrecimento, tratamento da obesidade e satide

como um todo, visando sempre a ética e a boa conduta médica.
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QUAIS SERVICOS VOCE
OFERECE? CITE AS
ESPECIALIDADES E SERVICO

A profissional oferece um acompanhamento personalizado para garantir a
melhor adesdo ao tratamento, utilizando medicamentos (orais e injetaveis) e
nutracéuticos injetaveis para potencializar os resultados. O atendimento inclui
suporte de um nutricionista, que planeja dietas adaptadas ao perfil de cada
paciente, e de um treinador fisico, que desenvolve treinos personalizados para
os interessados. O objetivo principal é proporcionar os melhores resultados

PRINCIPAL possiveis e promover a satide de forma integral.

Além disso, estd nos planos futuros da profissional oferecer tratamentos
estéticos, harmonizagdo facial e corporal, e tecnologias avan¢adas como o uso
de equipamentos modernos.

Quais seus principais
concorrentes? (Outros
profissionais, clinicas...)

Nesta resposta, a profissional forneceu uma lista com os 4 principais
concorrentes, sendo dois médicos nutrdlogos e duas clinicas especializadas no
ramo.

Atualmente, os atendimentos sdo realizados principalmente por indicagdo. H4
a necessidade de ampliar a divulga¢do, incluindo o uso de redes sociais. Os
pacientes atendidos incluem pessoas de ambos os sexos, com idades a partir
de 15 anos até idosos, que buscam satde e bem-estar. Os servigos sdo
voltados, em geral, para pacientes de classe média-alta, mas ha o esfor¢o de
oferecer alternativas de tratamento que possam se adequar as condigdes
financeiras de cada um, sempre que possivel.

Quem sdo seus clientes? (Idade,
faixa salarial, sexo, necessidades)

Vocé possui referéncias para a
identidade? (algo que vocé viu e
gostou e que acredita ter a ver
com sua marca)

A cliente demonstrou abertura para diferentes possibilidades e mencionou
ndo ter amplo conhecimento em design, deixando essa questdo a critério do
contratado. Ela destacou apenas o desejo de um resultado sofisticado e
moderno que inclua as iniciais de seu nome.

Quais aplicagdes da marca vocé
necessita? (Ex: cartdo de visita,

oL Papel timbrado, cartio de visita e midias sociais (avatar + icones).
redes sociais, panfleto, etc)

Quadro 6. Briefing preenchido. Fonte. Elaborado pelo autor (2024).

A partir das respostas obtidas no briefing, constatou-se que ndo havia uma defini¢do clara de
“missdo, visdo e valores” para a marca. Esse ponto foi discutido posteriormente com a cliente.
Apesar dessa lacuna, as demais informagdes fornecidas foram suficientemente completas para
permitir o andamento do projeto, considerando que anteriormente ao briefing as partes ja haviam
se comunicado nas negociagdes. Observou-se também que a personalizacdo das perguntas de
acordo com o contexto do projeto resultou em respostas mais claras, com menor margem para
interpretacdes ambiguas. Isto é, apesar do autor sugerir um modelo de briefing, é improvavel que

ele seja aplicado sem adapta-lo de acordo com as particularidades de cada projeto.
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6.2. Personalidade da marca

Na etapa de definicdo da personalidade da marca, a cliente foi convidada a indicar caracteristicas
que pudessem guiar o desenvolvimento inicial do projeto. Essa etapa foi realizada por meio de uma
chamada de video utilizando a ferramenta Google Meet. Primeiramente, foi estabelecido que a
marca Maria Lima é predominantemente moderna, s6bria, madura, exclusiva, delicada e discreta.
Embora a cliente tenha inicialmente posicionado a caracteristica "discreta” como empatada com

"ousada", afirmou verbalmente que considera a marca ligeiramente mais discreta.

Figura 23. Aplicacdo da atividade com a cliente.
Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

Na secdo "Caracteristicas da Marca", a marca foi personificada, e a cliente respondeu a pergunta:
“Se sua marca fosse uma pessoa, como ela seria?”. As caracteristicas listadas foram: saudavel,

integra, focada, resiliente, auténtica, confiante, exclusiva, sofisticada, moderna e elegante.

Ainda nesta se¢do, a cliente foi questionada sobre quais atributos nao se alinhariam a marca,
respondendo com as palavras: desleixada, dispersa, insegura, arcaica, irrelevante, grosseira, sem
personalidade e irresponsavel. Para tornar a questio mais clara e coerente com a anterior,
ajustou-se a formulacdo para: “Se sua marca fosse alguém, como ela ndo seria?”. Esse ajuste facilitou
o entendimento da cliente, permitindo um preenchimento mais preciso do quadro. Esse processo foi
fundamental para definir a personalidade da marca, garantindo que o projeto fosse alinhado aos

valores e atributos desejados pela cliente.
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Caracteristicas da marca

PERSONALIDADE
DA MARCA

Saudavel

Integra Desleixada

Focada Dispersa

Moderna 0000 Tradicional Resiliente Insegura

Divertida 0oooe Sobria Auténtica Arcaica

Confiante Irrelevante

Exclusiva Grosseira

Popular 00080 Exclusiva Sofisticada Sem personalidade
Moderna

Delicada 08000 Robusta Irresponsavel
Elegante

roa fosse alguém,
seria?

Jovem 0000e Madura

Discreta 00 ®00 Ousada

Sensagées da marca

O que o NAO DEVE
sentir ?

Inspiraggo  Autoestima Esperanca Desconfianca
Motivagdo  Confianca Desmotivagio
Foco Amparo Baixa auto-estima

Figura 24. Quadro de personalidade da marca preenchido.
Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

Na secdo “Sensacdes da Marca”, solicitou-se que a cliente imaginasse um paciente acessando as
redes sociais da marca pela primeira vez e descrevesse as sensacdes que ele deveria experimentar.
As sensacdes desejadas foram listadas como: inspiragido, motivacio, foco, autoestima, confianga,
amparo e esperanca. Em contrapartida, as sensac¢des indesejadas identificadas foram: desconfianga,

desmotivacao e baixa autoestima.

Essa etapa demonstrou-se 1til como um guia inicial para o projeto, fornecendo direcionamentos
claros. No entanto, poderia ter sido mais objetiva caso fosse integrada ao briefing desde o inicio,
evitando a necessidade de um novo encontro com a cliente, o que poderia gerar atrasos no
cronograma. Apesar disso, o fato de o briefing ter sido completamente respondido por escrito
proporcionou uma base s6lida, e a realizacdo da etapa por video chamada acrescentou um nivel

maior de detalhamento e entendimento, enriquecendo o processo de construcdo da marca.

6.3. Estratégia da marca

A identificagio da estratégia competitiva € o inicio da interpretagio que o designer faz a partir do
briefing. Entre as duas estratégias apresentadas, nota-se que a marca é muito mais associada a
estratégia de diferenciagdo por oferecer um acompanhamento personalizado de um tratamento que

possui um alto custo e pelo publico-alvo da profissional.
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Apesar desta fase nao precisar de um preenchimento de um quadro como as outras, essa
informacdo foi apresentada a cliente de maneira adaptada utilizando como base o quadro
desenvolvido, mas alterando o texto para demonstrar a cliente os motivos de sua marca se encaixar

neste tipo de estratégia, novamente personalizando a base fornecida de acordo com o projeto..

Estratégia de
Diferenciacao

A estratégia ideal para a marca é a de
diferenciacdo. Nesta estratégia, a
marca possui um produto ou servico
exclusivo e possui um diferencial que
a torna unica. Geralmente esta
associada ao preco premium.

A Dra. Maria Lima oferece uma
personalizacdo no atendimento e
utiliza o que ha de mais avancado e
inovador na tecnologia para
tratamentos de emagrecimento.

Estratégia adotada
para a identidade

Figura 25. Apresentacdo da estratégia de diferenciacao.
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

6.4. Sele¢ao do arquétipo

Seguindo o quadro desenvolvido, a sele¢do do arquétipo da marca é estruturada em seis etapas.
Na primeira fase, excluem-se os arquétipos que nao estdo alinhados a estratégia definida para a
marca. Com base na estratégia competitiva adotada, os arquétipos mais adequados para promover a

diferenciacdo sdo: Explorador, Sabio, Heréi, Mago, Prestativo, Criador, Governante e Amante.

No entanto, é fundamental avaliar cada projeto de forma individual. Embora estejam alinhados a
estratégia competitiva, os arquétipos do Explorador, Criador e Amante apresentam caracteristicas
que se distanciam das necessidades especificas deste projeto. Por outro lado, o arquétipo do
Inocente, inicialmente listado apenas entre os adequados a estratégia de lideran¢a por custos,
revelou-se significativamente mais apropriado para a marca. Assim, a selecdo final considerou

apenas os seguintes arquétipos: Sabio, Her6i, Mago, Prestativo, Governante e Inocente.
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Na segunda fase, os arquétipos foram associados as suas respectivas caracteristicas, conforme
apresentado anteriormente na Figura 15. Considerando apenas os seis arquétipos previamente
selecionados, cada atributo foi transcrito em uma nota adesiva e fixada em um quadro. Em alguns
casos, uma mesma palavra pode se repetir, uma vez que determinados arquétipos possuem
similaridades. Por exemplo, a palavra "tradicional” é atribuida tanto ao arquétipo do Inocente

quanto ao do Governante.

Para evitar a identificacdo imediata dos arquétipos nesta etapa, todas as notas adesivas foram
padronizadas com a mesma cor. No entanto, no verso de cada nota constava a identificagdo do
arquétipo correspondente aquela caracteristica. Essa abordagem foi escolhida para tornar o

processo mais tangivel e facilitar a visualizacdo da dindmica.

Figura 26. Dindmica utilizada para a sele¢do dos arquétipos.
Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

Como resultado desta etapa, 26 caracteristicas dos seis arquétipos foram descartadas, enquanto
34 seguiram para as fases subsequentes. Observou-se que, em sua maioria, os atributos associados
aos arquétipos do Inocente e do Mago foram eliminados. Ainda assim, as caracteristicas
remanescentes desses arquétipos foram preservadas para os proximos filtros. A Figura 27
apresenta, de forma detalhada, as palavras selecionadas e descartadas de cada arquétipo nesta

etapa do processo.
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Figura 27. Fase 2 da sele¢do do arquétipo.
Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

A terceira fase do processo inicia-se com a delimitacdo da quantidade de palavras. Das 34

caracteristicas restantes, foram selecionadas as 20 que melhor representavam a esséncia da marca.

Na quarta fase, esse nimero foi reduzido pela metade, resultando em 10 atributos. Por fim, na

quinta fase, foram identificadas as 5 caracteristicas principais da marca, conforme ilustrado na

imagem do quadro preenchido.

Fase 01

SELECAO DO ARQUETIPO

para @ marca. Portanto,
elimine ele e todas as
caracteristicas a ele
relacionadas.

Mas lembre-se: cada

projeto & Gnico e pode
haver excegoes.

Fase 02

e
associa-las & um
arquétipo

Fase 03 Fase 04

Dentre a

restante:

melh
Otimismo Autoridade Empético
Credibilidade Disciplinado Cuidadoso
Determinado Exclusivo Apoiador
Forte Credibilidade ~ Confidvel
Desafiador Transformador ~ Integro
Competente
Confiante
Transformador
Empético
Cuidadoso Fase 05
Prestativo
Apoiador
Coerente Dentre as caracteristicas
Confiavel 5que
fntegro dequam & marca
Responsavel Disciplinado ~ Empatico
Autoridade Exclusivo Confiavel
Sébrio Transformador
Disciplinado
Exclusivo /

Selegéio

Verifique o qual arquétipo
as palavras da fase 4 mais
se

arquétipo
quido, ignore

Figura 28. Dinamica utilizada para a sele¢io dos arquétipos.
Fonte: Elaborado pelo autor (2024).
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As cinco caracteristicas que melhor definiram a marca foram: Disciplinado e Exclusivo
(associadas ao arquétipo do Governante); Transformador (arquétipo do Mago); e Empatico e
Confiavel (arquétipo do Prestativo). Nesse contexto, ocorreu um empate entre os arquétipos do

Governante e do Prestativo, com cada um apresentando duas caracteristicas selecionadas.

Para resolver esse impasse, foi necessario analisar as palavras definidas na quarta fase, onde
foram selecionadas as 10 caracteristicas que melhor se alinhavam ao projeto. Constatou-se que o
arquétipo do Prestativo possuia cinco palavras nesta etapa (Empatico, Cuidadoso, Apoiador,
Confiavel e Integro), enquanto o arquétipo do Governante apresentava apenas trés (Autoridade,

Disciplinado e Exclusivo).

Com base nessa andlise, o arquétipo do Prestativo foi escolhido para nortear o desenvolvimento
da identidade visual da marca. E importante destacar, contudo, que essa decisdo nao deve ser
baseada unicamente na quantidade de palavras associadas a cada arquétipo, mas sim na andlise
completa do contexto e da estratégia do projeto. Neste caso, o arquétipo do Prestativo demonstrou
maior alinhamento com a estratégia e a identidade desejada para a marca, enquanto os arquétipos
do Governante e Mago podem ser utilizados pontualmente como auxiliares neste processo, ja que

possuem caracteristicas relevantes a marca.

6.5. Referéncias

Nesta fase, foram reunidas referéncias negativas e positivas para o desenvolvimento do projeto.

Nas referéncias negativas, destacaram-se elementos associados aos concorrentes da marca, bem
como cores que pudessem remeter a conceitos como agressividade, fome, imediatismo ou
escuridao. No que diz respeito as tipografias, evitou-se o uso de fontes classicas e excessivamente

tradicionais, bem como aquelas que transmitissem dureza ou apresentassem formas pontiagudas.

Para o simbolo, as referéncias negativas incluiram elementos utilizados por concorrentes, como
iniciais entrelagadas sem um conceito claro, formas que indiquem velocidade ou agressividade, e
elementos que facam alusdo a comida ou talheres. O principal cuidado foi evitar similaridades com

concorrentes e possiveis confusées sobre o servigo oferecido.

A cliente, sendo médica nutréloga, ndo deve ser confundida com nutricionistas ou personal
trainers, razdo pela qual a identidade visual precisa transmitir clareza e distingdo, alinhando-se a

sua area de atua¢do de maneira precisa.
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REFERENCIAS

Negativas Positivas

visucis néio transmitem a estratagia da

Quais elementos visua:
ar

am a estratégia da marca e o
o definido?

cor ipo Forma Cor Tipo Forma

@gve

B
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Figura 29. Quadro com referéncias positivas e negativas.
Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

Nas referéncias positivas, as cores foram selecionadas para transmitir confianga, saude e
transformacdo, além de exclusividade, alcancada por meio de tonalidades mais escuras. Na
tipografia, priorizaram-se formatos curvos, modernos e sem serifas, alinhados a proposta de leveza
e modernidade. Para o simbolo, as referéncias destacaram formas organicas, frequentemente

representando corpos ou partes deles através de linhas, o que foi considerado adequado ao projeto.

De modo geral, a categorizacdo das referéncias ampliou as possibilidades criativas em
comparacdo a selecdo aleatéria de imagens. Diversos elementos mostraram alinhamento com o
arquétipo do Prestativo, como exemplificado pela marca Dove, que explora consistentemente esse
arquétipo em suas campanhas. O preenchimento do quadro reflete um alinhamento estratégico com
o arquétipo do Prestativo, buscando comunicar leveza, cuidado e a experiéncia personalizada

oferecida pela médica nutréloga.

6.6. Elementos fundamentais

A associacdo entre ideias foi explorada por meio do quadro que contém quatro das cinco
principais caracteristicas da marca, representadas por palavras-chave de diferentes arquétipos:
duas do Prestativo (Empatica e Confiavel), uma do Governante (Disciplinada) e uma do Mago
(Transformadora). As palavras foram apresentadas no género feminino, em consonancia com a

feminilidade e delicadeza identificadas como necessarias para o projeto apds analise das
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referéncias. Como elementos figurativos para representar a marca, foram selecionados: espiral,
coracdo, iniciais da cliente, planta, circulo e formas organicas. A partir dessas defini¢des, iniciou-se o

processo de geracdo de ideias para cores, tipografias e simbolos.

QUADRO DE N
AssoclAng Disciplinada Empitica Confiével Transformadora
IDEATIVA NN =N =N EE
: L [
Maria Maria nutn.
Lima Lima e memi
ot o Maria
Maria Maria Lima rmm—
Lima Lima
P\ ) v 5 /7
Espiral L= >‘ ( =
Coragao N ¥ o
Iniciais ML AN
Planta/trevo -
Cireulo § \ ¢
Forma organica o7 "

Figura 30. Quadro de associagao ideativa.
Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

Para as cores, cada atributo foi associado a uma paleta especifica. Tons de azul e verde foram
escolhidos para representar a caracteristica "Disciplinada”. Para "Empatica”, optou-se por
tonalidades suaves de azul, verde, amarelo e rosa. “Confiavel” foi expressa por tons neutros de azul e

verde, enquanto "Transformadora” foi traduzida por tons vibrantes de roxo e laranja.

No que diz respeito a tipografia, selecionaram-se familias tipograficas coerentes com os
atributos associados. Lato e Gantari foram escolhidas para representar "Disciplinada”, devido a sua
simplicidade e equilibrio entre formas curvas e retas. Para "Confiavel”, a fonte Baloo Paaji 2 foi
selecionada, destacando-se por apresentar uma maior predominancia de formas curvas. Tipografias
mais arredondadas, como Poppins e Capriola, foram associadas a caracteristica "Empatica". Para
"Transformadora”, optou-se por ndo definir uma tipografia especifica, sugerindo, em vez disso, a

criacdo de uma composicdo tipografica futura, devido as limitacdes de tempo.

Na concep¢do dos simbolos, as ideias geradas combinaram os elementos figurativos
previamente listados com as caracteristicas dos arquétipos. Observou-se uma predomindncia de
propostas envolvendo o coragdo e a letra "M", inicial da cliente, embora alternativas com outros

conceitos também tenham sido desenvolvidas.

Apds preenchido, o quadro apresentou inimeras possibilidades de composi¢do visual utilizando

diferentes abordagens. Para a proposta a ser desenvolvida para a cliente, a escolha comecou a ser
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feita pelo simbolo com a tipografia. Nesta etapa, essa escolha foi feita sem o uso de cores, apenas
observando o posicionamento dos elementos. O simbolo final escolhido evoluiu a partir de uma
proposta relacionada a palavra "Disciplinada”. Ele representa a letra "M" com formas arredondadas
que culminam em uma espiral, simbolizando constiancia e evolucdo - aspectos cruciais em
tratamentos que requerem resiliéncia e mudancas de habitos. O emagrecimento foi representado de
maneira sutil pela variacdo da espessura do simbolo, que comeca robusto e se afina ao longo de sua
trajetdria espiral. Adicionalmente, o simbolo remete a parte superior de um coracio, associado ao
cuidado e acolhimento, e inclui um circulo acima, sugerindo a figura de uma pessoa, para refor¢ar a

humanizag¢ao da marca.

Proposta inicial
)
Maria Lima Maria Lima

NUTROLOGIA E SAUDE NUTROLOGIA E SAUDE

Figura 31. Simbolo e tipografia definidos.
Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

Por fim, em relacdo a tipografia da identidade visual, a fonte Capriola foi escolhida para o nome
principal da marca (Maria Lima), enquanto a Poppins foi aplicada na tagline (Nutrologia e satide) e
como tipografia de apoio. A fonte Capriola é utilizada unicamente no nome principal e destaca-se
por seu formato arredondado na letra "a", que harmoniza visualmente com o simbolo, enquanto a
Poppins foi escolhida pela simplicidade, legibilidade e ampla gama de variagdes de peso, que

possibilitam flexibilidade nas composi¢des futuras.

Na definicdo das cores da marca, a analise do quadro de associa¢des ideativas revelou uma forte
predominancia de tons de azul para representar diferentes atributos. Com base nisso, escolheu-se o
azul escuro como a cor principal da identidade visual. Esse tom funciona como o fundo preferencial
para a aplicagdo da marca e reforca a exclusividade almejada. J4 o azul claro e vibrante foi
incorporado para complementar outros elementos da identidade. A cor rosa, embora menos
frequente no quadro desenvolvido, demonstrou-se coerente com a identidade da marca durante a
etapa de testes e foi integrada ao conjunto cromadtico, representando empatia, cuidado e

feminilidade.
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Figura 32. Cores definidas para a identidade visual.
Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

As cores definidas para a marca apresentam variagdes estratégicas. Embora o azul escuro seja a
aplicagdo principal, outros dois tons de azul foram incorporados a identidade para ampliar sua
versatilidade. O mesmo ocorre com o rosa, que se desdobra em tonalidades de bege e marrom,

agregando sofisticacdo e equilibrio a paleta.

A cor verde, apesar de ter aparecido com frequéncia no quadro de associag¢des, ndo foi eleita
como uma cor principal para evitar conflitos entre o conceito de nutrologia e o de nutricdo. No
entanto, por sua forte associagdo com saide e bem-estar, o verde foi incluido como uma cor de
suporte. Ele também conta com duas variacdes adicionais, proporcionando flexibilidade para

possiveis desdobramentos visuais.

Assim, esta etapa consolidou os elementos principais da marca: cor, tipografia e simbolo. As
escolhas foram estrategicamente orientadas pelas palavras-chave associadas aos arquétipos.
Embora o arquétipo do Prestativo tenha sido priorizado como o principal a ser incorporado pela
marca, os arquétipos do Governante e do Mago também foram considerados, ainda que de forma
complementar. Dessa maneira, procurou-se refletir, de forma equilibrada, as diversas caracteristicas

arquetipicas nos elementos fundamentais da identidade da marca.

6.7. Elementos de apoio

No modelo projetual proposto, os elementos de apoio sdo trabalhados juntamente com as pegas
solicitadas previamente pela cliente. Na figura abaixo, é possivel visualizar que as pecas solicitadas
no briefing foram: midias sociais, papel timbrado e cartdo de visitas. Além destes, também foi

adicionado como sugestdo uma arte conceitual para aplicd-la na apresentacdo. Mesmo que nio
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sejam a elaboracdo de um produto fisico, as artes conceituais podem auxiliar a apresentacdo a

mostrar conceitos arquetipicos.

GERAGAO DE ELEMENTOS DE APOIO

Aplicacées Caracteristicas Elementos de apoio

0 arquétipo
o utilizadas)

4 N N

Midias sociais

rgem a partir
e ideias

Padrao reforcando o simbolo
© te) /' com formas arredondadas
overnante)

—— Autoridade
Disciplinado .
Exclusivo—

" Destaques (Instagram) com as

Timbrado cores mais sutis/neutras da paleta

Tipografia de apoio com serifa
\ J para dar mais elegancia a titulos
\ (Sabio) \ "/ e palavras em destaque

Arte conceitual ~_\ | Credibilidade '\

Cartao de visita

Tipografia de apoio sem serifa
e arredondada para textos maiores

(Mago) X 4 )
Transformador N\ Post / Imagem da profissional com
B texto sobre dica

(angulo baixo/imponéncia)

. (Prestativo) g __ Imagem conceito de cliente
N\ Empético /- \ envolvida pelo simbolo
Cuidadoso ~~ | ’

\. Apoiador
Confidvel —

"\ Timbrado clean com as cores
apenas nologo (restante p/b)

Integro [ Cartdo de visita frente cor escura (exclusividade)
Verso cor clara (amigavel) e o
simbolo em destaque

.

Figura 33. Quadro de geracdo de elementos de apoio.
Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

Ap6s identificar as aplicagdes desejadas, resgatam-se as palavras-chave definidas na etapa 4 da
selecdo do arquétipo, na qual foram estabelecidas as dez principais caracteristicas da marca. Esse
resgate visa representar os diversos atributos da marca em diferentes pontos de contato. Com base
nisso, foram realizadas associacdes entre as aplicacdes e as caracteristicas da marca, gerando

multiplas possibilidades criativas, como a criagdo de elementos de apoio.

As ideias geradas a partir dessas associacbes ndo precisam necessariamente integrar a
apresentacdo do projeto, mas oferecem possibilidades que podem ser exploradas em iniciativas
futuras e apresentadas ao cliente. Por exemplo, ao relacionar a aplicagdo "midias sociais" com a
palavra-chave "autoridade”, surgiu a ideia de um post para redes sociais que utilizaria a imagem da
profissional em um angulo que transmite imponéncia, acompanhada de uma dica voltada aos
pacientes. Contudo, como a criacdo de conteido ndo faz parte do escopo do projeto atual, essa

proposta nao foi incluida na apresentacdo da marca.

No total, foram listados oito elementos de apoio, incluindo a criacdo de um padrio que reforce a
empatia da marca utilizando o simbolo de forma replicada ou estilizada e uma imagem conceitual
de uma cliente envolvida com o simbolo para transmitir a transformagao que o tratamento oferece,

entre outras opgoes geradas.
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6.8. Apresentacao

A identidade da marca foi integrada ao projeto do modelo proposto, com adaptacdes realizadas
conforme as necessidades especificas do desenvolvimento. Ao todo, foram criados 26 slides, cuja

apresentacdo completa esta disponivel por meio do seguinte link: https://surl.li/uamvlp.

Destaca-se o uso de pranchetas com informagées sobre as referéncias visuais, que modificam a
forma de exibicdo das imagens. Durante as etapas projetuais, as referéncias sdo organizadas em
categorias como cor, tipografia e formas, proporcionando ao designer um leque mais amplo de
possibilidades criativas. Por outro lado, na apresentagio final, prioriza-se o impacto visual, com a

distribuicio aleatéria dos elementos, tornando a exibi¢do mais direta e acessivel para o cliente.

Referéncias positivas

Semelhantes aos concorrentes; Curvas, corpo, linhas, sutileza, composicdes
Agressividade; Fome; Imediatismo; arredondadas, modemno, organico
Obscuras; Pontiagudo; Comidal/talher
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Proposta de dentidade Visual | Daniel Madson | Clente: Dra. Maria Lima o Proposta de Identidade Visual | Daniel Madson | Cente: Dra. Marla Lima 08
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Daniela Tohan
nuologo.y
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Figura 34. Slides de referéncias.
Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

Durante o desenvolvimento da apresentacdo, notou-se que a tonalidade azul clara aplicada a
tagline ndo possuia uma leitura satisfatoéria. Optou-se por trocar a cor, seguindo a mesma cor do
nome principal (Maria Lima), que, em fundos claros é azul-escuro e em fundos escuros é branca, o

que otimizou a legibilidade da marca.
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(PRINCIPAL)
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Maria Lima Maria Lima

€

Maria Lima

NUTROLOGIA E SAUDE

) MariaLima Maria Lima

Figura 35. Slides da apresentacao.
Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

A inclusdo de imagens de apoio e artes conceituais, geradas na Etapa 7, permitiu que o
documento combinasse a apresentacdo de informagdes técnicas com elementos visuais que
reforcam tanto o arquétipo do Prestativo quanto o segmento de atuagio da cliente. Essa abordagem

buscou contextualizar o projeto em concordancia com a proposta de valor da marca.

Figura 36. Slides da apresentacio.
Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

Por fim, o restante da apresenta¢io seguiu o modelo proposto sem maiores adversidades. Apés o
desenvolvimento da proposta, foi realizada uma videoconferéncia com a cliente, por meio do Google
Meet, para apresentar a identidade visual e discutir possiveis ajustes ou sua aprovagao. Os detalhes

dessa etapa serdo descritos no tdpico seguinte.
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Figura 37. Videoconferéncia para apresentacdo da proposta.
Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

6.9. Aprovacao

Durante a videoconferéncia de apresentacdo da identidade visual, a cliente demonstrou
satisfacdo com a proposta, mas solicitou uma versdo com a substitui¢cdo da tipografia por uma fonte
cursiva. Argumentou-se, entdo, que essa alteracdo poderia comprometer a legibilidade e a aplicacdo

da marca. Ainda assim, a cliente manteve o interesse em visualizar uma nova op¢ao.

O ajuste foi realizado utilizando apenas o simbolo, as cores e as tipografias, sem considerar
outras especificacdes e aplicacées da marca. Diversas versoes foram apresentadas, e apenas a op¢do
selecionada seria aplicada ao restante da apresentacdo. Apds analisar as alternativas, a cliente
reconheceu a validade da argumentacdo inicial, confirmando a possivel dificuldade de leitura

gerada pela tipografia cursiva e optou por seguir com a proposta original.

6.10. Implementacao

Com a aprovacdo da proposta, o projeto avangou para sua entrega final. Para essa etapa, foi
necessaria a elaboragdo do manual de uso da marca, que inclui todos os slides da apresentacdo
original, além de trés novos: propor¢do, margens e exemplos de uso. Esses ultimos foram
desenvolvidos apenas apds a aprovagdo definitiva da proposta. Contudo, observou-se que, devido a
auséncia de interferéncias significativas, esses trés elementos poderiam ter sido incorporados
desde o inicio, unificando a apresentacao e o manual em um tinico documento desde sua concepgao.

Propoe-se, portanto, que tais slides ja estejam presentes no modelo editavel.
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Figura 38. Slides adicionados.
Fonte: Elaborado pelo autor (2024).
Além disso, todas as versdes da marca foram entregues em formato aberto (.ai), bem como em

Jjpeg e .png, sem dificuldades técnicas. Com essa entrega, a cliente passou a possuir total autonomia

para aplicar o projeto conforme suas necessidades.

6.11. Monitoramento

O monitoramento da aplicacdo da marca ficara sob responsabilidade da cliente, que manifesta
interesse em contratar uma equipe especializada para a criagcdo de contetdo digital voltado as redes

sociais. Dessa forma, o designer concluiu suas atividades na etapa anterior, conforme estabelecido
previamente com a cliente.
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CAPITULO 7

Detalhamento
técnico

Apresenta os ajustes e refinamentos realizados no modelo
projetual até sua versdo final, destacando as melhorias
implementadas com base na pesquisa e na aplicagdo pratica. Além

disso, descreve a adaptagdo do conceito desenvolvido para um

produto digital.



7. DETALHAMENTO TECNICO

7.1. Ajustes no modelo projetual

A implementa¢do do modelo projetual desenvolvido em um estudo de caso real proporcionou
uma compreensdo mais abrangente do projeto, permitindo que um modelo anteriormente
puramente teérico fosse finalmente testado. Isso possibilitou a obtencdo de respostas, tanto
positivas quanto negativas, sobre o que o modelo realmente propunha de maneira assertiva, além

de identificar os aspectos que ainda necessitavam de aprimoramento.

De modo geral, todas as etapas foram aplicadas com sucesso, sem maiores dificuldades.
Contudo, conforme mencionado no capitulo anterior, ajustes foram realizados de acordo com as
necessidades que surgiram durante a aplicagdo do estudo de caso. Dentre os ajustes destacados,
pode-se ressaltar a modificagdo na secdo referente a "personalidade da marca", conforme descrito
no tépico anterior, o que tornou o preenchimento do quadro mais claro. Além disso, percebeu-se
que essa etapa poderia ser mais objetiva se fosse integrada a etapa anterior. Assim, a secdo

"personalidade da marca" foi convertida em um subtépico da etapa de "briefing", a primeira do

modelo proposto.

Briefing Estratégia Definigéio Referéncias Elementos
da Marca do Arquétipo Fundamentais

Elementos Apresentagdo Aprovacéio Implementagéio  Monitoramento
de Apoio

Figura 39. Etapas projetuais do modelo.
Fonte: Elaborado pelo autor (2024).
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A unificagio dessas duas etapas resultou na reducdo do nimero total de etapas do modelo. Das
11 etapas originalmente previstas, o modelo final conta com apenas 10. Tal reducio foi vista como
uma melhoria, pois simplifica 0 modelo e torna a proposta mais comercialmente atraente, visto que
“10 passos para uma identidade visual” soa mais convidativo do que “11 passos para uma

identidade visual”.

Outra alteragdo no modelo refere-se a apresentacdo dos documentos: o manual de uso da marca
e o documento de apresentacdo, que inicialmente eram separados, foram unificados apds a
aplicacdo no estudo de caso. Essa alteragdo demonstrou que, na pratica, a combinagdo dos dois
documentos pode reduzir a necessidade de elaboracio de dois materiais distintos, facilitando o

trabalho do profissional.

Com excecdo das modificagdes mencionadas, as demais etapas do modelo permanecem
amplamente genéricas, podendo ser ajustadas conforme as necessidades da identidade a ser
desenvolvida. No entanto, esses ajustes ndo comprometem a proposta inicial do projeto. Um
exemplo disso é o modelo de briefing, que foi completamente reformulado durante a aplicacdo do
estudo de caso, mas apenas por uma questao de adaptacdo a linguagem e ao mercado da cliente em
questdo. Portanto, o modelo inicial ndo sofreu alteragdes substanciais, uma vez que é composto por

informacdes genéricas que devem ser adaptadas de acordo com as especificidades de cada projeto.

7.2. Aplicacao da proposta no produto final

Desde o inicio do estudo, o projeto propos a criagio de um modelo projetual, um conjunto de
etapas a ser seguido para desenvolver uma identidade visual de marca mais assertiva,
fundamentado na teoria dos arquétipos, proposta por Jung (2000) e aprimorada por Mark e
Pearson (2001). Ressalta-se que o principal resultado do estudo nao é a identidade visual gerada no
estudo de caso, mas sim o processo projetual e as etapas definidas e aplicadas, que se basearam em

diversos outros estudos, especialmente aqueles apresentados no referencial tedrico.

Entretanto, o mestrado profissional em Design da Universidade Federal do Amazonas exige, para
a obtencdo do titulo de mestre, a entrega de um produto final, juntamente com a dissertagdo. Com
isso, embora o processo projetual desenvolvido constitua um produto tedrico, compreende-se a

necessidade de sua aplicagdo pratica, de forma que se tornasse algo comercializavel.

Ap6s analisar diversas opgdes, optou-se por criar um guia ou e-book que auxiliasse a aplicagao

do modelo projetual. O objetivo desse produto nido era incluir contetidos excessivamente tedricos,
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mas apresentar o processo de maneira didatica, possibilitando que o usuario — o profissional de
design — tivesse acesso aos templates desenvolvidos e orientacdes sobre como utiliza-los em seu

proprio processo projetual para criacdo de identidades visuais de marcas.

GUIA DOS

ARQUETIPOS

para identidades visuais

DANIEL MADSON

Figura 40. Capa do Guia dos arquétipos para identidades visuais.
Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

Desse modo, foi concebido o "Guia dos Arquétipos para Identidades Visuais", uma versao pratica
que resume a aplicacdo de todo o estudo desenvolvido ao longo do mestrado. O guia é composto por
trés capitulos. O primeiro capitulo dedica-se a apresentacdo do conceito de arquétipos, oferecendo
uma descri¢do sucinta de cada um dos 12 arquétipos e associando-os as caracteristicas definidas no
estudo. Para cada arquétipo, hd um link clicdvel que direciona o usuario a fontes confiaveis,
permitindo que, caso deseje, o profissional aprofunde-se no estudo de cada arquétipo. Essa

abordagem visa aprimorar o desempenho do designer ao longo do processo.

APRESENTACAO

‘essencials no processo de cansiiugan de uma
identidade visual forte & consistenta para uma
marca.

Neste guia vomos cbordor desde o
jormanto esiretégico incicl até os foses

aueniica, que se comurica do maneira
sliciente & eficoz com o plblico-alvo, Alravie

@ tronsiomar deios am experiancias visudls
Inascueciveis!

MATERIAIS E CONCLUSAO

Figura 41. Sumario com a estrutura do guia.
Fonte: Elaborado pelo autor (2024).
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Figura 42. Pagina do Guia com informagdes sobre o arquétipo do Amante.
Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

0 segundo capitulo apresenta o modelo projetual em si, subdividido nas 10 etapas projetuais,
que abrangem desde o briefing até o monitoramento da identidade visual. Cada etapa segue um
padrido de apresentacdo: um texto resumido a esquerda explica o funcionamento da etapa, seguido
pela exibicdo do template desenvolvido para aquela fase. Além disso, cada etapa contém um link
clicavel que permite ao usudrio fazer o download do template correspondente, facilitando sua

aplica¢do no proprio projeto.

PERSONALIDADE Caractoristicns damarea
DA MARCA PERSONALIDADE | [ Vo
R p— DA MARCA
B ot S
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@ Escala de caracteristicas
e e s
]
FhET e
o Somro o
Sensagées damarca
R o o ,
Ky
b T e
e
SRR
ST e
SR SN,
Download do quadro editavel

Figura 43. Pagina do Guia explicando a Etapa 2: Personalidade da Marca.
Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

Em vdrias etapas, apresenta-se também um exemplo pratico, baseado no estudo de caso da

marca Maria Lima - Nutrologia e Satide. Dessa forma, o designer tem a disposi¢do tanto a explicacdo
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tedrica quanto um exemplo pratico, bem como os templates para aplicar diretamente em seu

processo projetual, facilitando a compreensao e a execug¢do do modelo.

EXEMPLO
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Figura 44. Pagina do Guia exemplificando a Etapa 4: Referéncias.
Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

Por fim, o terceiro e ultimo capitulo encerra a apresentacdo do modelo projetual, reunindo todas
as etapas descritas ao longo do guia. Além de oferecer um panorama geral do processo, esse
capitulo disponibiliza um link clicavel com todos os exemplos apresentados, facilitando o acesso e a
consulta sempre que necessario. Ao final, também sio listadas as referéncias utilizadas no estudo,
reforcando o embasamento tedrico da proposta. Com um total de 44 paginas, o Guia dos Arquétipos
para Identidades Visuais sintetiza de forma clara e pratica tudo o que foi desenvolvido ao longo da
pesquisa, servindo como uma ferramenta acessivel para designers que buscam um método
estruturado para criar identidades visuais. Assim, o estudo nio sé6 contribui para a area académica,
mas também oferece um recurso util para o mercado, conectando teoria e pratica de forma objetiva

e funcional.

0 guia completo pode ser acessado através do link: https://surl.li/slcuir.
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CAPITULO 8

Consid 0
fl [ ]

Apresenta a finalizacdo do estudo, retomando as questdes de
pesquisa e os objetivos propostos, analisando os resultados obtidos.
Além disso, discute os desafios enfrentados ao longo do

desenvolvimento do trabalho, sugere aprimoramentos para a

pesquisa e indica possiveis desdobramentos para estudos futuros.



8. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo explorar a aplicagio da teoria dos arquétipos no
desenvolvimento de identidades visuais de marcas, considerando sua interse¢do com os campos do
Design, Marketing e Publicidade. A pesquisa resultou na formulagio de um modelo projetual
estruturado em etapas que orientam a construcdo de identidades visuais de maneira mais
estratégica e fundamentada. Além de contribuir para a pratica profissional, este estudo amplia o
entendimento sobre o potencial dos arquétipos como ferramenta metodolégica, promovendo novas

possibilidades para a criacdo de marcas mais coerentes e alinhadas com seus posicionamentos.

No inicio do estudo, foram formuladas questdes de pesquisa, sendo a principal: Como os
arquétipos podem integrar os conhecimentos de Design, Marketing e Publicidade no processo
projetual de identidades visuais? A investigagdo prévia a formulacdo do modelo projetual revelou
que os arquétipos influenciam esse processo de maneira indireta, uma vez que seu impacto esta
associado ao conjunto de caracteristicas que representam. Dessa forma, uma marca pode adotar
determinadas caracteristicas de um arquétipo principal e, simultaneamente, utilizar elementos de
outros arquétipos como suporte, ampliando a constru¢do de sua identidade visual. Reitera-se que a
marca ndo baseia-se apenas no arquétipo, mas também no conjunto de informag¢des mercadoldgicas

que esta inserida.

O objetivo geral do estudo foi alcangado com a estruturagdo do modelo projetual em 10 etapas,
cada uma contendo informacgdes essenciais para o desenvolvimento final da identidade visual. O
primeiro objetivo especifico foi atendido durante a revisdo da literatura, ao investigar a presenga
dos arquétipos na comunicagdo das marcas. O segundo objetivo foi atingido por meio da analise
comparativa entre diferentes métodos de outros autores, identificando pontos convergentes entre
eles. Ja o terceiro objetivo visava compreender em quais momentos do processo projetual os
arquétipos poderiam ser aplicados. Como demonstrado no modelo, a teoria arquetipica permeia
praticamente todas as etapas do processo, com maior énfase na terceira etapa, onde suas defini¢es
exercem um papel central na construgio da identidade visual. As Uinicas exce¢6es sdo as trés ultimas
etapas, relacionadas a aprovagdo e entrega dos arquivos, onde o impacto dos arquétipos se torna
menos relevante. O penultimo objetivo foi atingido na aplicagdo pratica do modelo projetual ao
estudo de caso da marca Maria Lima - Nutrologia e Satlde ,enquanto o dltimo objetivo foi alcangado
no desenvolvimento do guia projetual exposto, demonstrando sua relevancia para a criacdo de

identidades visuais fundamentadas nos arquétipos.

Como propostas de aprimoramento para este estudo, considera-se que o guia desenvolvido

apresenta carater didatico e pratico. No entanto, o primeiro capitulo, ao abordar os 12 arquétipos
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de forma concisa, poderia ser expandido para oferecer uma exploracao mais detalhada do tema.
Uma alternativa seria a alteracdo do guia para um livro, que aprofundasse a descricio dos
arquétipos sem a necessidade de indicar fontes externas. Contudo, tal reformulacdo exigiria uma

abordagem distinta da proposta original deste trabalho.

Além disso, a etapa de sele¢ido do arquétipo poderia ser otimizada por meio do desenvolvimento
de uma ferramenta digital, como um site ou aplicativo, que automatizasse esse processo. A
implementacdo de um teste digital permitiria a identificacdo do arquétipo mais adequado para cada
marca, substituindo o procedimento manual atualmente utilizado, que envolve o uso de notas

adesivas e demanda maior tempo e esforco.

Outra questdo a ser considerada é a necessidade de validagdo do estudo junto ao publico-alvo.
Embora o modelo projetual tenha sido aplicado a uma marca real, sua consolidagdo requer uma
investigacdo mais ampla, com a obten¢do de feedbacks diretos dos usudrios quanto a sua
compreensdo e eficacia. Essa etapa de validagdo exige um periodo prolongado de aplicagdo e
analise, o que direciona a continuidade desta pesquisa para um possivel estudo em nivel de

doutorado.

No que se refere as dificuldades encontradas ao longo do desenvolvimento do estudo, as etapas
tedricas e metodoldgicas foram conduzidas conforme o planejamento inicial, sem prejuizo para a
estrutura da pesquisa. Entretanto, desafios de ordem pessoal e de saide do autor impactaram
significativamente o cumprimento do cronograma. Ao longo do ano de 2024, o autor enfrentou
sucessivos problemas de saluide, necessitando de trés cirurgias de alta complexidade realizadas em
curtos intervalos de tempo, além de complicacdes que demandaram hospitaliza¢gdes e um longo
periodo de recuperacio, totalizando dez meses. Diante desse contexto, a viabilizacdo da conclusio
do trabalho dentro do prazo estipulado somente foi possivel devido ao suporte da orientadora, que,
em conjunto com o autor, propds ajustes e otimiza¢des na execu¢do da pesquisa, garantindo sua

finalizacdo sem comprometer a qualidade académica do estudo.

Diante do exposto, considera-se que esta pesquisa contribui significativamente para a area do
Design ao propor um modelo projetual estruturado e fundamentado na teoria dos arquétipos,
fornecendo um processo sistematico para a construcido de identidades visuais. Contudo, abre-se a
possibilidade de continuidade da investigacdo em um doutorado, com foco na validagdo do modelo
junto a um publico mais amplo e na implementacdo de melhorias para sua aplicacdo. Dessa forma,
espera-se que este estudo sirva como base para novas pesquisas, consolidando a aplicacdo dos

arquétipos como um recurso estratégico no design de identidades visuais de marcas.
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