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RESUMO

A conscientizagdo ambiental tem sido um tema muito debatido no contexto atual.
Nesse sentido, o Design grafico pode desempenhar um papel crucial no
desenvolvimento e na criagdo de identidades visuais impactantes, que possam
inspirar a tomada de ag&o e até a mudanca de comportamento da sociedade. Isso
€ possivel ao transmitir a personalidade da marca, seus valores e principios.
Porém, muitas vezes as iniciativas de preservacido ambiental ndo contam com
recursos suficientes para elaborar seus materiais, 0 que acaba por prejudicar a
visibilidade de suas agbes. Assim, 0 objetivo geral desta pesquisa é propor uma
estratégia de design de identidade de marca para uso pelas instituicbes que
possuem acodes voltadas a preservacdo ambiental. Como metodologia projetual,
esse trabalho utiliza o Design Thinking Bootleg (DTB) (Doorley et al., 2018). A
utilizacdo do DTB enfatiza uma abordagem mais focada na acéao, disponibilizando
estruturas mais simplificadas e focadas na aplicagdo imediata das ferramentas
apresentadas, incentivando uma mentalidade agil e empirica para as resolugdes
necessarias. Como resultado, o Mini guia para Reforgo de Identidade de Marca foi
elaborado. O material conta com dicas, exemplos faceis e rapida leitura, ao mesmo
tempo que propde conscientizagdo e letramento visual além de servir de apoio para
os profissionais envolvidos, oferecendo um servico mais alinhado com as
necessidades de comunicacao das iniciativas.

Palavras-chave: Identidade visual para preservacdo ambiental; analises de

identidades visuais; Design para a sustentabilidade.



KRUGER, Bruno Costa. Guide to reinforcing identity and consolidating the
brand in environmental preservation initiatives. 2025. 96 p. Technical
Report. (Professional Master's Degree in Design) — University of the Joinville
Region, Educational Foundation of the Joinville Region, Joinville, 2025.

ABSTRACT

Environmental awareness has been a hotly debated topic in the current context. In
this sense, graphic design can play a crucial role in the development and creation of
impactful visual identities that can inspire action and even change society's
behavior. This is possible by conveying the brand's personality, values, and
principles. However, environmental preservation initiatives often do not have
sufficient resources to develop their materials, which ends up harming the visibility
of their actions. Thus, the general objective of this research is to propose a brand
identity design strategy for use by institutions that have actions aimed at
environmental preservation. As a design methodology, this work uses Design
Thinking Bootleg (DTB) (Doorley et al., 2018). The use of DTB emphasizes a more
action-focused approach, providing more simplified structures focused on the
immediate application of the tools presented, encouraging an agile and empirical
mindset for the necessary resolutions. As a result, the Mini Guide to Brand Identity
Reinforcement was developed. The material contains tips, easy examples and quick
reading, while also proposing awareness and visual literacy, in addition to serving
as support for the professionals involved, offering a service more aligned with the

communication needs of the initiatives.

Keywords: Visual identity for environmental preservation; visual identity analysis;

Design for sustainability.
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en iniciativas de preservacion ambiental. 2025. 96 p. Informe Técnico. (Master
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RESUMEN

La concienciaciéon ambiental ha sido un tema muy debatido en el contexto actual.
En este sentido, el disefio grafico puede desempenar un papel crucial en el
desarrollo y la creacion de identidades visuales impactantes que puedan inspirar la
accion e incluso cambiar el comportamiento de la sociedad. Esto es posible al
transmitir la personalidad, los valores y los principios de la marca. Sin embargo, las
iniciativas de preservacion ambiental a menudo no cuentan con los recursos
suficientes para desarrollar sus materiales, lo que termina perjudicando la
visibilidad de sus acciones. Por lo tanto, el objetivo general de esta investigacion es
proponer una estrategia de disefio de identidad de marca para su uso por
instituciones que tienen acciones dirigidas a la preservaciéon ambiental. Como
metodologia de disefio, este trabajo utiliza Design Thinking Bootleg (DTB) (Doorley
et al., 2018). El uso de DTB enfatiza un enfoque mas centrado en la accion,
proporcionando estructuras mas simplificadas centradas en la aplicacion inmediata
de las herramientas presentadas, fomentando una mentalidad agil y empirica para
las resoluciones necesarias. Como resultado, se desarrollo la Mini Guia para el
Refuerzo de la Identidad de Marca. El material contiene consejos, ejemplos faciles
y de lectura rapida, ademas de proponer acciones de sensibilizacion y
alfabetizacion visual, ademas de servir de apoyo a los profesionales implicados,
ofreciendo un servicio mas alineado con las necesidades de comunicacion de las
iniciativas.

Palabras clave: Identidad visual para la preservacion del medio ambiente; analisis

de identidad visual; Disefio para la sostenibilidad.
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1 INTRODUGAO

1.1 Antecedentes da Pesquisa

O autor se formou em Design grafico e digital no ano de 2019 pela
Universidade da Regido de Joinville (Univille). Em 2017 teve sua primeira
experiéncia profissional na area do Design Grafico, como freelancer, atendendo
pequenos empreendedores. No mesmo ano ingressou na agéncia Design Inverso,
localizada em Joinville/SC, na qual aprofundou seus conhecimentos em Briefing,
Branding, Naming, identidade visual, prototipagdo, Design de embalagem e
eventuais participagdes no desenvolvimento de produtos.

Na ocasi&o, utilizou metodologias como o Design Thinking aliado ao Double
Diamond nos processos iniciais de moodboard e sketches. Nessa agéncia,
desenvolveu trabalhos para empresas regionais como Chocoleite, Tigre, Salubi,
Ventisol, Agratto, Mineirinho, Kimyto, Boaretto Imdveis, etc. Até o final de 2017, apds
acordo com a agéncia, atuou meio periodo simultaneamente nesta e na Doéhler, onde
conseguiu estagio na equipe de Design até sua efetivagdo no inicio de 2018.

Na Dohler, desempenhou e conheceu novas expertises ligadas ao Design de
moda, onde aprendeu sobre o desenvolvimento de desenhos, rapports e separagao
técnica de cores dos quadros e cilindros da produgao (arte finalista) para o ramo
cama, mesa e banho, atendendo langamentos proprios da marca e desenvolvimento
de white label para terceiros. Ao mesmo tempo, também atuou em eventuais
desenvolvimentos de marcas e embalagens durante o periodo em que esteve
presente.

Ao final de 2020, recebeu o convite para ingressar na FGM Dental Group,
empresa do ramo de produtos odontoldgicos, na equipe de criagdo como Designer
pleno, onde ficou como sénior até o inicio de Abril de 2024. Por ser uma empresa
com equipe de Design interna responsaveis pelas mais variadas demandas, suas
atribuicbes o tornaram um Designer grafico generalista, sendo responsavel com a
equipe pela criagao e desenvolvimento de materiais graficos de toda a empresa para
os mais diversos fins. Isso envolveu materiais fisicos a digitais para trade marketing,

endomarketing, institucional, linha de produtos, social media, landing pages,
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elaboragdo de artes e campanhas, desenvolvimento de embalagens, participagéo
em langamentos de produtos e finalizagdo de arquivos para impressao final.

Em 2024 recebeu a proposta para juntar-se a equipe de Marketing da
incorporadora boutique de luxo DAXO. Por ja ter se estabelecido como Designer
generalista, suas responsabilidades permanecem as mesmas, porém com o foco
maior no desenvolvimento e permanéncia do Branding da empresa.

Seus interesses envolvem tornar-se especialista em Branding e ter o dominio
para aplicacdo de metodologias ageis em futuras consultorias, além da possibilidade
de atuar com o Design no campo da docéncia. Esses interesses motivaram o
ingresso no Mestrado Profissional em Design.

A oferta de bolsa promovida pelo edital do Conselho Nacional de
Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico (CNPq) permitiu aliar os interesses e
expertises em Design grafico com a criagcdo do Observatorio da Sustentabilidade
(Obsust) da Univille. O Obsust € uma iniciativa multidisciplinar para a promog¢ao do
desenvolvimento sustentavel nas agbes da Univille, envolvendo seis Programas de

Pos-graduacao (PPGs) da Univille.

1.2 Apresentacgao

A preservagdo ambiental € um tema muito discutido na atualidade. A
conscientizagdo sobre os impactos das atividades humanas e medidas para
ameniza-las tém sido temas cruciais no contexto atual. No Brasil, um dos principais
desafios é conter o desmatamento, que afeta principalmente a Amazénia, um dos
biomas mais ricos e importantes do mundo.

De acordo com Fearnside (2022), os indices de desmatamento na Amazénia
vém aumentando desde 1991 com o processo de desmatamento num ritmo variavel,
mas rapido. Embora a floresta amazénica seja desmatada por inumeras razdes, a
criacdo de gado ainda é a causa predominante. As fazendas de médio e grande
porte sdo responsaveis por cerca de 70% das atividades de desmatamento.

O comércio da carne bovina é apenas uma das fontes de renda que faz com
que o desmatamento seja lucrativo. A degradacdo da floresta resulta do corte
seletivo, dos incéndios (facilitados pelo corte seletivo) e dos efeitos da fragmentagao

e da formacdo de borda. A degradacdo contribui para a perda da floresta. Os
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impactos do desmatamento incluem a perda de biodiversidade, a reducdo da
ciclagem da agua (e da precipitagcao) e contribuigbes para o aquecimento global.

No entanto, o Brasil € um pais de dimensdes continentais, e conta com outros
cinco biomas. Muitos deles estdo no entorno de areas urbanas ou rurais ja
consolidadas. Também ha uma pressao ecoldgica sobre os remanescentes de
vegetacao e a fauna associada. Além do desmatamento, os impactos nesses locais
ocorrem também por outros motivos, como descarte irregular de lixo, acidentes
domésticos com animais silvestres adentrando em residéncias ou sendo atropelados
ao tentar cruzar vias de transito.

Nesse sentido, projetos de preservagcdo podem ser uma importante estratégia
de conscientizagdo e preservagdo das espécies. Para lbrahin (2014, p.74), a
Educacdo Ambiental é um poderoso instrumento capaz de acabar com a ignorancia
ambiental e proporcionar ideias para a superacéo dos problemas entre a protecdo do meio
ambiente, o progresso e o desenvolvimento de um pais.

Essa educagao e conscientizagdo podem ser estimuladas a partir de projetos
que envolvam agdes de diversas naturezas, como palestras e seminarios, oficinas,
teatro, campanhas on-line, eventos de arrecadacdo, campanhas de sensibilizagao
publica, campanhas em escolas e universidades, feiras, campanhas de voluntariado,
entre outros.

De acordo com Gomez-Palacio (2011), o Design de identidade é mais do que
simplesmente criar um logotipo, ainda que n&o exista nada de simples nisso, através
da aplicagao, juntamente com um logotipo, de um conjunto consistente e conciso de
elementos distintos como cores, tipografia e outros elementos visuais, os Designers
de identidade criam um sistema visual que torna um produto, servigo ou organizagao
facilmente identificaveis. As imagens criadas geralmente conectam-se com as
emogoes dos usuarios, seus valores e crengas.

Nesse sentido, o Design Grafico pode desempenhar um papel crucial no
desenvolvimento e na criagdo de identidades visuais impactantes que possam
inspirar a tomada de agado e até a mudanca de comportamento da sociedade,
transmitindo a personalidade da marca, seus valores e principios.

No entanto, é importante destacar que o Design é mais do que um processo

para gerar apelo estético. Trata-se de um processo estratégico de resolugcéo de
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problemas de naturezas diversas. O Design impulsiona a inovagéao, contribui para o
sucesso dos negocios e leva a uma melhor qualidade de vida por meio de produtos,
sistemas, servigos e experiéncias inovadoras (WDO, 2023).

Como uma area de atuacgao transdisciplinar, aproveita a criatividade para
resolver problemas e co-criar solugdes com o intuito de melhorar um produto,
sistema, servico, experiéncia ou negocio. Ele conecta inovagdo, tecnologia,
pesquisa, negocios e clientes para fornecer valor e vantagem competitiva nas
esferas econémica, social e ambiental (WDO, 2023).

Nesse sentido, o Design Grafico ajuda a categorizar e diferenciar determinado
projeto e o seu posicionamento junto ao publico. A versatilidade do ramo possibilita a
criacdo de materiais para diversas midias e formatos, sejam elas fisicas ou digitais.
Além disso, também promove praticas sustentaveis e responsabilidade social com a
utilizagcdo de suas metodologias, educando e sensibilizando o publico sobre estas

questdes.

1.3 Delimitagao do Tema

A preservagao da biodiversidade pode ser abordada de diversas maneiras,
desde a elaboragao de politicas publicas até a educacdo ambiental nas escolas. De
maneira ampla, € importante estimular agbes coordenadas em niveis individual,
comunitario e governamental para que haja interesse de proteger os recursos
naturais do planeta.

De acordo com Barbieri (2019), a preservacdo nado se limita apenas em
manter integro o meio ambiente, mas diz respeito ao modelo de desenvolvimento
econdmico, as relagcdes politicas e as opgdes de vida e de consumo de toda a
comunidade.

Uma iniciativa promissora é o desenvolvimento de programas ou projetos de
preservagao com elementos da biodiversidade associados a comunicagao visual.
Nesses projetos o Design Grafico comumente desempenha um papel de suma
importancia. Tais projetos podem incluir campanhas de conscientizagdo, material

educativo e informativo, como cartilhas, posteres e infograficos que destacam a

importancia da biodiversidade e as ameacas que ela enfrenta.
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Além disso, o Design Grafico pode ser utilizado para criar identidades visuais
para areas de conservacgao, parques naturais, reservas e projetos de conscientizagao
especificos. Essas acdes promovem uma conexdao emocional e um senso de
pertencimento entre as pessoas, aumentando o engajamento dos mais diversos
publicos a esses espagos naturais. Nesse sentido, esse trabalho se dedica ao
estudo do desenvolvimento de identidades visuais efetivas para projetos dessa
natureza.

E importante a verificacdo dos elementos visuais predominantes
(pictogramas, icones, fotografias, mascotes, fotografias, etc.) nas iniciativas
existentes para analisar se 0 que é feito atualmente se utiliza dos principios de
Design. Assim, podera ser proposto o desenvolvimento de uma “estratégia” para
implantacao de iniciativas similares por parte de entidades para preservagao.

Neste trabalho ndo se analisa aspectos da legislagdo sobre a preservacao de
espécies, embora se entenda que os desdobramentos da pesquisa possam ter
algum impacto nesse aspecto. Também nado se pretende realizar qualquer
julgamento de qualidade grafica de materiais eventualmente levantados, e sim

apenas uma descricao estético-formal.

1.4 Justificativa

Geralmente, as iniciativas de preservacdo ambiental vivenciam muitos
desafios. A falta de recursos talvez seja o mais relevante, sendo muitas vezes
custeadas por um recurso publico escasso ou por doacbes de cidaddos ou
empresas. Nesse sentido, Kylander e Stone (2012) destacam que cada vez mais
organizagdes sem fins lucrativos estdo adotando o Design como uma ferramenta
para auxiliar na captagao de recursos.

Dentre as varias possibilidades, isso pode ser realizado por meio da
promog¢ao de uma maior visibilidade ou até mesmo a comercializagao de itens
assinados por essas iniciativas. Com isso, o Design Grafico tem potencial para
contribuir para uma melhor comunicag¢ao da iniciativa. Marcas mais estruturadas e
com uma identidade forte geralmente conseguem maior engajamento da populagao.

O Design auxilia na definicdo de estratégias para impulsionar os objetivos

sociais, além de fortalecer a identidade e coesdo de uma organizagao. Dessa forma,
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uma identidade de marca robusta desempenha um papel fundamental na sua
visibilidade. Isso permite estabelecer seu posicionamento e gerar reconhecimento, o
que resulta em uma maior captagao de recursos, essenciais para a organizagao.

E importante destacar que as iniciativas de cunho ecolégico geralmente sdo
atreladas geograficamente a um local, seja ele de abrangéncia de um bioma ou de
um espécime para o qual se direcionam as acdes. Nesse sentido, essa proposta
tangencia o conceito de place branding, que segundo Kavaratzis (2005 apud
Sandbach 2021) é o desenvolvimento e implementacdo de uma identidade de um
local/causa reconhecivel e a subsequente gestdo dessa identidade para promover
outras agendas no local.

Até o presente momento ndo foram encontrados projetos que explorem a
criacdo de uma estratégia de identidade de marca ou ferramenta, baseada em
pesquisas em Design, que auxilie o pessoal das iniciativas de preservagao no
desenvolvimento de identidades visuais. Assim, o desenvolvimento desse trabalho
pode contribuir para a efetividade das acbes de preservagao, aumentando o
engajamento da populagao.

Esse trabalho esta conectado aos Objetivos do Desenvolvimento Sustentavel
(ODS) da Agenda 2030 (ONU, 2016): ODS 4 Educacao de qualidade, uma vez que
fortalece agdes de educacao para enfatizar a sustentabilidade, a responsabilidade
social, o contexto, pensamento sistémico, tendo em vista o suporte para as proximas
geracdes; ODS 14 Vida na agua, uma vez que envolve a conservagao e uso
sustentavel dos oceanos, dos mares e dos recursos marinhos para o
desenvolvimento sustentavel; e ODS 15 Vida terrestre, promovendo a protecao,
recuperagao e o uso sustentavel dos ecossistemas terrestres.

Esse projeto esta vinculado ao Observatorio de Sustentabilidade da Univille
(Obsust). Em dois anos de participagao ativas do autor como bolsista neste projeto,
constam a pesquisa para o desenvolvimento do diagnéstico do PPGDesign a qual
investigou cruzamentos das areas de concentracéo, linhas de pesquisa, disciplinas e
trabalhos de conclusdo de curso dos ultimos 10 anos com a sustentabilidade e as
ODS, realizando um filtro para uma base sélida de referéncia para o projeto.

Entre os trabalhos conectados a atuacdo do pesquisador estdo o Relatorio

Técnico do diagnostico, além do desenvolvimento da Identidade Visual e



19

Participagdo da organizagcdo do 1° Encontro Interdisciplinar do Observatoério de
Sustentabilidade para a Vida. O projeto pretende diagnosticar e construir marcos
tedrico-técnicos interdisciplinares que possam dar fundamentagcdo ao seu projeto
conceitual. Conecta-se ao objetivo especifico 3. Promover a estruturagdo dos
marcos conceituais, éticos, educacionais, estratégicos, taticos e operacionais dos
Programas (stricto sensu), uma vez que estabelece diretrizes para a linguagem
visual das agbdes de preservagcdo ambiental. Esse projeto conta com o apoio do
Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldogico — CNPq (Edital
69/2022).

1.5 Objetivos

O objetivo geral desta pesquisa €& propor uma estratégia de design de
identidade de marca para uso pelas instituicbes que possuem acgdes voltadas a
preservacao ambiental.

Como obijetivos especificos tem-se:

a) Analisar iniciativas que utilizam elementos de biodiversidade em ac¢des de

preservagao;

b) Identificar estratégias de utilizacdo dos elementos visuais relacionados a

biodiversidade em acdes de preservagao;

c) Desenvolver um material grafico para orientar a criagdo ou utilizagao de

identidades visuais.

1.6 Metodologia

Esse estudo tem natureza aplicada, com objetivos exploratérios e abordagem
qualitativa (Marconi; Lakatos, 2021). Inicialmente, € realizado um levantamento
bibliografico e documental sobre a importancia da biodiversidade, conjuntura atual e
sobre iniciativas de preservacao associadas com o uso de linguagem visual.

As pesquisas sao feitas, inicialmente, nas iniciativas de preservagao
ambiental encontradas em Santa Catarina. Esse recorte geografico permite analisar
de maneira mais proxima as iniciativas existentes. Caso ndo sejam encontrados

casos de aplicacdo que se encaixem no perfil, a abrangéncia é expandida
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progressivamente. Andlises graficas serdo realizadas para identificar elementos e
linguagens utilizadas na comunicagdo dessas iniciativas, bem como de sua
efetividade.

Como metodologia projetual, esse trabalho utiliza o Design Thinking Bootleg
(DTB) (Doorley et al., 2018). A utilizagdo do DTB enfatiza uma abordagem mais
focada na acao, disponibilizando estruturas mais simplificadas e focadas na
aplicacado imediata das ferramentas apresentadas, incentivando uma mentalidade
agil e empirica para as resolugdes necessarias. Essa metodologia prevé cinco
etapas iterativas: empatia, definicao, ideacao, prototipacao e teste.

A empatia esta associada a se colocar no lugar do outro, aprendendo seus
valores (Doorley et al., 2018) e possui a investigagao de iniciativas anteriores do uso
de elementos da biodiversidade em agbes de preservagao, as estratégias visuais de
utilizacao desses elementos e a efetividade dessas agdes. Nessa etapa é realizada
uma abordagem inicial com representantes de iniciativas de preservagao para o
entendimento de como os aspectos de identidade de marca sio atualmente
desenvolvidos. Os procedimentos foram aprovados por um Comité de Etica em
Pesquisa com Seres Humanos, CAAE 86579825.6.0000.5366, conforme rege a
norma 510/2016 (Brasil, 2016).

A definicado esta relacionada a estratégia de sintetizar as informagdes obtidas
pela etapa anterior, a fim de entender o problema e propor uma solucdo inicial
através das ferramentas previstas para esse fim na metodologia DTB.

A ideacao esta associada a sintese e proposic¢ao criativa de estratégias para
identificacdo e proposicdo de agdes dessa natureza como o brainstorming para
elaboracdo de possibilidades viaveis dessa solugdo, que impactam perante o
problema apresentado.

A prototipacao se refere ao estabelecimento do resultado da estratégia final,
sua forma de apresentagdo e de como isso foi elaborado para pautado em todo o

percurso metodoldgico presente neste documento.
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2 FUNDAMENTAGAO E CONTEXTUALIZAGAO

2.1 Preservacao da biodiversidade

A preservagao da biodiversidade e a conscientizagdo sobre sua importancia
tém sido temas cruciais no contexto atual, exigindo a integragdo de diversas
abordagens para sua promog¢ao. A WWF Brasil (2015) afirma que a perda da
biodiversidade € uma grande ameacga a estabilidade e a seguranga do mundo atual.
Nesse sentido, as agcdes de conscientizacdo e preservagao nos proximos anos serao
determinantes. Diversas pesquisas e levantamentos estdo sendo feitos, seja por
organizagdes nao governamentais (ONGs), programas de governo criados, pessoas
ou empresas mobilizando-se em prol da causa.

De acordo com estudos feitos pelo Relatério sobre os Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ONU, 2023) aproximadamente 100 milhdes de
hectares de area florestal foram perdidos nas ultimas décadas. Apenas em grandes
areas florestais de paises da América Latina, Caribe, Africa Subsaariana e Sudeste
Asiatico, a cobertura florestal caiu de aproximadamente 32% em 2000 (4,2 mil
milnbes de hectares) para aproximadamente 31% por cento (4,1 bilhdes de
hectares) em 2020. Entretanto, varios paises na Asia, Europa e América do Norte
mantiveram ou aumentaram a sua area florestal durante o mesmo periodo.

O relatdrio prossegue afirmando que o mundo enfrenta atualmente o maior
evento de extincdo desde o desaparecimento dos dinossauros, justamente pela
destruicao de habitats, espécies invasoras, superexploracdo, comércio ilegal de vida
selvagem, poluicéo e as alteragdes climaticas.

Por fim, apresenta a Red List Index, que avalia o perigo de extincdo de
espécies, diminuiu cerca de 11% desde 1993, com um declinio acelerado a cada
década. Com base em dados da International Union for Conservation of Nature
(IUCN) é estimado que um milhdo de espécies no mundo correm risco de extingao.
Para o futuro, é de suma importancia evitar estas perdas, visto sua irreversibilidade e

impactos profundos na natureza e no bem-estar humano.
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Uma das vertentes para a preservagao das espécies sdo o0s projetos e
campanhas de preservacdo. Podem ser citadas iniciativas presentes no estado de
Santa Catarina, como o projeto Tamar e o préprio Instituto do Meio Ambiente de
Santa Catarina (IMA). Ambos os projetos buscam trabalhar a conscientizacdo da
populagdo, incentivando a valorizagdo e preservacdo dos recursos naturais,
demonstrando comprometimento com a conservacdo da biodiversidade de Santa
Catarina.

O projeto Tamar se destaca no foco da preservagao ambiental e conservagao
das tartarugas-marinhas, ao qual adota uso desses animais em forma de elemento e
simbolo para divulgar a causa. A atuagédo do projeto nas regides brasileiras inclui
acdes de monitoramento, protecdo de ninhos, resgate de animais feridos, educacgéao
ambiental e procura engajamento da comunidade local (Projeto Tamar, 2011).

O IMA administra unidades de conservagcdo de protecado integral. Nestas
unidades, sédo utilizados elementos visuais relacionados a biodiversidade da fauna e
flora local em suas iniciativas de preservacdo ambiental. O IMA concentra-se na
gestdao ambiental, fiscalizagcdo e monitoramento dos recursos naturais. A instituicao
promove a protecdo de ecossistemas especificos da regido, como restingas,
manguezais e florestas, utilizando abordagens que valorizam a diversidade de
espécies da regiao (IMA, 2023).

Os problemas de sustentabilidade, em particular a perda de biodiversidade,
sao problemas que requerem abordagens multidisciplinares e envolvimento da
sociedade. Com isso, o Design esta atrelado a essas questdes, seja na proposi¢cao
de solugbes criativas, seja no estabelecimento de estratégias ou mesmo na
comunicagao efetiva com a populagdo em geral. A ADG Brasil (2009 apud Chiaradia;
Pazmino, 2015) ressalta que os problemas gerados em uma sociedade e presentes

na vida das pessoas sao passiveis de serem resolvidos por meio do Design.
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2.2 Identidade visual e marca

O Design atua e funciona como um facilitador para diferentes demandas de
pessoas, organizagdes, empresas, entre outros. Dentre as mais variadas formas de
fazer Design, uma que se destaca é a identidade visual de organizag¢des, que
compreende os elementos como logotipo, slogan, paleta de cores, tipografia,
embalagens, materiais impressos e digitais além de outras aplicagdes em diferentes
meios.

A repercussao da marca refere-se ao nivel de sua afinidade e interagao dos
clientes, além da intensidade de envolvimento resultante. Esse conceito aborda a
qualidade do vinculo entre os consumidores e a marca, refletindo a sensacao de
alinhamento que eles experimentam (Kotler; Keller, 2012 apud Silva; Oliveira, 2023).
Individuos que mantém uma ligagcdo emocionante com a marca costumam
manifestar uma atitude mais positiva em relacao a ela.

Ao buscar estabelecer uma conexao emocional da marca com seus o0s
clientes, os gestores de marketing devem optar por uma abordagem direcionada
pelo cliente ao estabelecer a identidade da marca, levando em conta a
personalidade do publico-alvo (Heyde et al., 2019 apud Silva; Oliveira, 2023). A
ressonancia é determinada pela intensidade do vinculo com os clientes, bem como o
nivel de lealdade. Algumas marcas notaveis com forte repercussao sao Virgin
America™, MasterCard™ e Apple™ (Kotler; Keller, 2012 apud Silva; Oliveira, 2023).

Com a crescente complexidade dos mercados consumidores, o conceito de
marca ganhou destaque. Para Wheeler (2019), a marca é o que diferencia uma
empresa de seus concorrentes e € um reflexo da promessa que a empresa faz ao
seu publico. E uma combinacéo de atributos tangiveis e intangiveis, incluindo nome,
logotipo, cores, valores, missdo e a experiéncia do cliente com a empresa. A marca,
portanto, deve ser desenvolvida de forma estratégica para garantir que todas essas
percepcdes e emogdes estejam alinhadas e reforcem a imagem que a empresa

deseja projetar.
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Como parte da marca, a identidade visual tem como objetivo tornar palpavel e
tangivel a finalidade de uma ideia, é responsavel por dar apoio, expresséo,
comunicagao, sintetiza e ajuda a visualiza-la. Com a identidade visual é possivel
vé-la, toca-la, agarra-la, ouvi-la e observa-la. Os melhores sistemas de identidade
visual sdo memoraveis, auténticos, agregam valor e criam tendéncia.

Ainda de acordo com Wheeler (2019), a criagao de valor € o objetivo inegavel
dentro das grandes organizagdes, nos ultimos anos, a busca por sustentabilidade
expandiu a conversa de valor com os consumidores, dando preferéncia por marcas
socialmente responsaveis e ecologicamente conscientes. Para amarrar isso, Anholt
(2003 apud Sandbach 2021) propde que para descobrir a identidade unica de um
local, deve-se considerar seriamente os ‘insiders” que constroem a cultura da
localidade. Com isso, cabe um desenvolvimento mais detalhado quanto a questao
de desenvolvimento de marca para as organizagcdbes que visam acbes de
preservagao ambiental, ja que seu foco esta na conscientizagado de diversos publicos
para com este local/causa.

No Brasil, as décadas de 1960 e 1970 criaram e amadureceram o campo da
identidade visual no ambito nacional e consequentemente consolidou os mais
importantes escritorios de Design grafico da época com Designers de destaque
como Alexandre Wollner, Jodo Carlos Cauduro, Ludovico Martino, Aloisio Magalhaes
e Ruben Martins. Wollner (2003, p.157) comenta o grande desenvolvimento do
Design na época de 1960: “A partir dos anos 1960, a atividade do Design visual
conheceu um desenvolvimento real (...). O numero de escolas de Design visual
cresceu consideravelmente e o mercado péde absorver um grande contingente de
profissionais”.

Segundo Cameira (2013), um dos trabalhos mais representativos foi
desenvolvido para a Sardinhas Coqueiro (Figura 1), pelo Designer Alexandre
Wollner em 1958. Desenvolveu-se no projeto uma nova identidade visual e linha de
embalagens para o produto, além de anuncios veiculados na época.

De acordo com Jorge (2009 apud Cameira, 2013), o sistema de identidade
visual criado por Wollner é considerado um classico do Design brasileiro, mantido
por cerca de mais de quarenta anos, além de ser frequentemente reconhecido como

um dos mais importantes projetos pioneiros no Brasil.
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Figura 1 - Marca Sardinhas Coqueiro
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Fonte: Adaptado de Cameira (2013, p. 33)

Outro exemplo brasileiro sdo os trabalhos realizados pelo Designer grafico
Aloisio Magalhdes. Dennis (2000 apud Nascimento et al., 2010) afirma que o
mesmo foi, muito provavelmente, o Designer brasileiro mais influente do século XX.
O autor sugere que a obra de Magalhaes trouxe uma grande repercussao, marcando
um periodo de pleno potencial e também de contradi¢gdes para o Design brasileiro,
refletindo os desafios da profissdo em um mundo globalizado.

Entre suas principais obras, Aloisio desenvolveu projetos como a identidade
visual para o Banco Nacional™, Banespa™, Petrobras™ (Figura 2 acima), Light™

(Figura 2 abaixo), entre outros.

Figura 2 - Petrobras
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Fonte: Adaptado de Nascimento et al. (2010, p. 33)
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Wheeler (2019) reforga que nas melhores identidades visuais, os Designers
criam uma aparéncia geral que €& conhecida pelos clientes e se destaca do
amontoado de informacdes de outras concorrentes. Todos os elementos de uma
linguagem visual devem ser pensados para impulsionar essa estratégia de

diferenciagcao com paleta de cores, imagens, tipografia e parte sensorial (Figura 3).

Figura 3 - Identidade visual The Public Theater
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Fonte: Wheeler (2019, p.153)

Fiala (2016 apud Valente e Ribeiro, 2023) enfatiza que as teorias modernas
reconhecem um papel significativo para a simbologia da marca no posicionamento
de produtos ou servigos, assim como na promessa de valor agregado.

Nota-se que a identidade visual desempenha um papel essencial na
comunicagdo. Os produtos e elementos que de alguma forma levam essa
comunicagdo, representam visualmente as caracteristicas distintivas para os
clientes, sendo uma maneira imediata de evocar as experiéncias e sentimentos

associados a uma marca em suas mentes.
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Essa reflexdo vale também para evidenciar a importancia da utilizacdo de
identidades visuais em organizagdes, tendo em vista a necessidade de externalizar
ao publico o porqué da construgdo de um projeto sustentavel a fim de criar

semelhancga e empatia com seu consumidor.

2.3 Analises graficas

Com base em referéncias nos fundamentos de Design e o histdrico existente
de trabalhos bem sucedidos, as empresas ou instituicdes podem apoiar-se em
exemplos de aplicagcbes mais assertivas como referéncia na hora de executarem a
identidade de marca do seu projeto. Isso permite diminuir a falta de reconhecimento
do publico-alvo e apresentando de maneira mais efetiva sua comunicagéo.

As analises graficas partem da percepgao critica do desenvolvimento das
composi¢des visuais. De acordo com Dondis (2003), em termos gerais, para a
sintaxe no alfabetismo visual ndo ha regras absolutas, o que existe € um alto grau de
compreensao do que vai acontecer em termos de significado, caso o sujeito que
desenvolva faga determinadas ordenagdes das partes que nos permitam organizar e
orquestrar os meios visuais. Muitos dos critérios para o entendimento do significado
na forma visual e o potencial sintatico da estrutura no alfabetismo visual, decorrem
da investigagao do processo da percepgcédo humana.

Segundo Cavalcante (2022), o alfabetismo visual € uma parte elementar da
gramatica visual que busca compreender a disposicdo dos elementos basicos
(ponto, linha, plano, textura, dimensdo, dire¢do, escala, movimento, cor e tom)
em uma composi¢do por meio de sua estrutura (repeticdo, gradagao, similaridade
etc.) e fundamentos do Design (equilibrio, tenséo, contraste, ritmo, camadas,
transparéncia etc.).

O resultado disso € uma composigao, feita pelo designer, fotografo ou artista.
Ja o ato de ver e perceber € um processo que difere da comunicacao visual, Dondis
(2003) explica que o significado da acéo de ver, depende da resposta do espectador,
que a modifica e a traduz através de seus proéprios critérios, isso em todas as
pessoas, através de suas percepgdes visuais, componentes psicofisiolégicos do
sistema nervoso, funcionamento mecanico e aparato sensorial que permite-nos

visualizar.
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Sendo assim, para o usuario que ira receber as informacbes desse
desenvolvimento, ao invés do alfabetismo visual, € coerente que ele possua ou
tenha discernimento sobre e desenvolva o letramento visual. Para Kress et al.
(2001), o letramento visual € a habilidade de conseguir interpretar informacdes
visualmente apresentadas com base na premissa de que imagens podem ser lidas,
e que seu significado pode ser decodificado por meio de um processo de leitura. As
habilidades a serem desenvolvidas seriam: observar, identificar detalhes,
compreender as relagdes visuais, pensar, analisar criticamente, criar e comunicar
criativamente por meio de recursos imagéticos.

Para que o espectador veja isso de uma forma analitica, Villas-Boas (2009),
propde para que essa anadlise grafica seja eficiente, €& necessario uma
sistematizacdo da analise para utilizagdo em projetos, sendo elaborado duas
grandes categorias, seguidos de subcategorias em seu projeto de mestrado,

resumidos em elementos técnico-formais e elementos estético-formais (Quadro 1).

Quadro 1 - Sistema de analises gréficas - Villas-boas

Unidade
Harmonia
Sintese
Balanceamento
Movimento
Hierarquia

Principios projetuais

Elementos técnico-formais

Mancha grafica
Estrutura
Centramento
Eixo

Dispositivos de composigao

Antetitulos
Titulos
Subtitulos
Intertitulos
Massas de texto
Capitulares
Legendas

Olhos

Unidades recorrentes
Elementos estético-formais (etc.)

Layout
Componentes textuais

Grafismos
Fotografias
llustragbes
Tipos ilustrativos

Componentes nao textuais

Gréficos

Tabelas ilustradas
Infograficos

(etc.)

Componentes mistos

Fonte: André Villas-Boas (2009, p.9)
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Ainda sobre analises graficas, Villas-Boas (2009) comenta que os elementos
técnicos em um projeto grafico dizem respeito a forma como os elementos visuais
sao organizados na composigao, sendo geralmente imperceptiveis ao observador
comum. Essa organizacdo depende tanto de principios projetuais historicamente
estabelecidos quanto de conhecimentos técnicos adquiridos, normalmente, por meio
da formacgéao profissional em design. Ja os elementos estético-formais referem-se
diretamente aos componentes visuais mais evidentes, como tipografia, fotografias,
cores e grafismos.

Dessa maneira, € possivel utilizar-se desse material como referéncia para o
desenvolvimento critico de um quadro especificamente criado para a analise grafica
de logos, a fim de trazer analises técnicas para desenvolver a proposta final baseada

nestas percepgoes.

2.4 Iniciativas de preservagao ambiental

As iniciativas foram identificadas primeiramente no estado de Santa Catarina.
Essas instituigbes foram escolhidas conforme recorte regional, sendo realizado
pesquisa sobre sua reputacéo, reconhecimento e atuagdo no estado em que o autor
reside, sendo também as que mais aparecem nos mecanismos de pesquisa online.
Santa Catarina € um estado com diversas iniciativas focadas na biodiversidade e
praticas sustentaveis, sendo trés destas iniciativas escolhidas para analise na

sequéncia.

2.4.1 Projeto Tamar

De acordo com o seu website, o Projeto Tamar (Figura 4) € uma das mais
reconhecidas iniciativas de conservagao de tartarugas marinhas no Brasil. Em Santa
Catarina, especialmente na Praia do Forte, o projeto se dedica a protegcdo das
tartarugas marinhas, realizando atividades de monitoramento, pesquisa e educagao

ambiental (Projeto Tamar, 2024).
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Figura 4 - Projeto Tamar

Fonte: Projeto Tamar (2024, s.p.)

Pode-se citar que o Projeto Tamar realiza agdes de conservagao que incluem
a protecdo dos ninhos, a marcacdo e o monitoramento de tartarugas, até a
reabilitagdo de animais feridos. Além disso, promove programas educativos e
sensibiliza a populagédo local e turistas sobre a importdncia da preservagao das

tartarugas marinhas.

2.4.2 Projeto Baleia Franca - Instituto Australis

De acordo com o site, o Projeto Baleia Franca € uma iniciativa que visa
proteger e estudar as baleias francas que utilizam o litoral de Santa Catarina como
area de reproducdo e amamentagdo. As baleias-francas sdo uma presenca
marcante ao longo da costa de Santa Catarina, migrando para aguas mais quentes
durante o inverno. Durante os meses mais frios, as aguas de Santa Catarina se
enchem de vida com a chegada dessas baleias. A Figura 5 exibe uma fotografia da

sede do projeto.
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Figura 5 - Sede Instituto Australis

Fonte: ND Mais (2021, s.p.)

O projeto realiza monitoramento aéreo e terrestre das baleias, promove a
conscientizagao turistica e educativa, e trabalha em colaboracdo com pescadores

locais para reduzir o impacto das atividades humanas sobre esses cetaceos.

2.4.3 Instituto do Meio Ambiente (IMA)

Embora seja uma entidade governamental, o Instituto do Meio Ambiente (IMA)
foi incluido por ser uma entidade responsavel pela preservagdo e conservagao
ambiental no estado, implementando politicas publicas e regulamentagbes
ambientais relevantes. Atua com uma sede administrativa, localizada em
Florianopolis, e 16 Geréncias Regionais distribuidas em todo o Estado. O IMA
realiza a gestdo de unidades de conservagdo, monitoramento ambiental,
licenciamento de atividades potencialmente poluidoras, e programas educativos
sobre a importancia da conservagao da biodiversidade. A Figura 6 exibe a sede em
Cacador/SC.

Figura 6 - Sede do IMA em Cacador

Fonte: IMA (2021, s.p.)
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Estas iniciativas sdo essenciais para a protecdo do rico patrimdnio natural,
envolvendo tanto esforgcos de conservacido direta quanto ag¢des educativas para
sensibilizar a populagéo sobre a importancia da sustentabilidade e da preservagao
ambiental. No topico de desenvolvimento, as mesmas iniciativas citadas, s&o
utilizadas para analise grafica e auxiliardo no processo de desenvolvimento dos

parametros graficos comparativos.
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3 DESENVOLVIMENTO

O Design Thinking Bootleg (DTB), de acordo com o Instituto de Design de
Stanford (2018), € um conjunto de métodos e ferramentas que podem ser utilizadas
para facilitar a jornada de criagdo ou resolugdo de problemas para empresas e
organizacdes. A metodologia DTB dispde destas ferramentas em modo de cards,
para que possam ser escolhidos e utilizados de uma maneira mais intuitiva, guiando
a pessoa que tera o papel de facilitadora com dicas e exemplos de como aplicar
cada card escolhido em seu determinado problema.

Nesta etapa de desenvolvimento, cada toépico consistira na divisdo desta
metodologia, totalizando quatro etapas, divididas em empatizar, definir, idealizar, e
prototipar. A quinta etapa, testar, sera desenvolvida futuramente, as etapas da
metodologia foram aplicadas em um grafico seguindo a ideia de funil do Double

Diamond para exemplificacdo, conforme figura 7.

Figura 7 - DTB aplicado em grafico Double Diamond

Brainstorming Teste com instituigbes
Bull's Eye Coleta de Feedback

DEFINIGAO | 2 IDEAQAO PROTOTIPAGAO TESTE «

/

Matriz 2x2 Prototype
Why-How Laddering for Empathy

EMPATIA

Pesquisa
Anélises graficas
Questionario

Fonte: o autor.

3.1 Empatizar

Para a etapa de empatia da metodologia, optou-se por utilizar duas
ferramentas: Assume a Beginner’s Mindset para conhecer um pouco mais sobre
cada instituicdo e a utilizacdo da identidade de marca e um Questionario com as

instituicdes para entender sobre a concepg¢dao das marcas que sao utilizadas
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atualmente, relacionados aos resultados obtidos sobre cada instituicdo,

responsaveis por definir a proposta de valor.

3.1.1 Analises graficas das iniciativas

A andlise técnica dos materiais graficos das iniciativas consistira em perceber
0 que atualmente € utilizado por essas organizacdes e de que maneira elas vendem
0 seu propédsito, seja desde a concepgdo da marca, suas divulgagdes como
movimento, até se existe alguma forma de arrecadar fundos com instituicdes
parceiras e/ou cidadaos simpatizantes por meio de souvenirs (blusas, bonés, etc).

Para esta fase, sera utilizado como base de desenvolvimento um quadro
produzido por Villas-Boas (2009), o qual contribuira para estas analises graficas,
adaptando-as para os logotipos, fora criado uma ficha para analise macro, conforme

Quadro 2.

Quadro 2 - Quadro de analises graficas de Logotipos

Imagem do logotipo
Dados gerais Ano de desenvolvimento
Fonte da imagem

Cor sodlida ou gradiente
Paleta cromatica
Posi¢ao predominante
Elementos esquematicos
Espacejamento

Logotipo Grafismos

Icone

Simbolo

Composigéo

Serifa

Peso

Postura
Tipografia Largura

Caixa

Contraste

Eixo de contraste

Fonte: o autor

Assim, primeiro se reune os dados gerais, incluindo imagem, ano de
desenvolvimento e fonte de origem. A seguir, verifica-se a composig¢ao do logotipo.
Isso inclui a analise das formas, cores e simbolos usados, bem como a disposicao
geral e o nivel de detalhe, além de utilizagdo de algum grafismo e/ou icone. Por fim,
analisa-se a tipografia, examinando a familia da fonte, peso, alinhamento e detalhes.

Essa abordagem garante uma analise abrangente do Design de um logotipo,
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considerando tanto os seus aspectos visuais como tipograficos. Pode ser entendido
de maneira mais detalhada, como segue:

Dados gerais
- Imagem do logotipo: arquivo com a reprodug¢ao do logotipo;
- Ano de desenvolvimento: data do primeiro uso do logotipo;
- Fonte da imagem: especificar de onde foi retirada a imagem do

logotipo em analise. Composigéo

Composicao
- Cor: sélida ou gradiente;
- Paleta cromatica: quais as cores predominantes no logotipo;
- Posicao: disposigao vertical ou horizontal dos caracteres;
- Elementos esquematicos: presencga de linhas, caixas ou qualquer outro

elemento que nao configure um simbolo;

- Espacejamento: negativo, justo ou solto. Desenho tipografico
- Grafismos/icone/simbolo:

Tipografia
- Serifa: com serifa, sem serifa ou semi-serifada;
- Peso: leve, regular, negrito, pesado ou variavel,
- Postura: vertical ou inclinada;
- Largura: comprimida, condensada, regular, estendida ou variavel,;
- Caixa: alta, baixa, alta e baixa, versaletes e/ou unicase;
- Contraste: alto, médio, baixo ou sem contraste;
- Eixo de contraste: vertical, diagonal, invertido ou ausente;

Essa analise norteara os demais processos realizados durante a
aplicacdo da metodologia DTB, de maneira a guiar os futuros
desdobramentos, comparando o que é feito atualmente pelas organizagdes
versus o que seria o ideal do ponto de vista do Design gréfico.

Informagoes adicionais

Além das analises graficas, sera abordado em sequéncia informagdes
adicionais sobre a comunicacao acerca de cada instituicdo, se existe um
manual de marca para as demais aplicagdes, verificando se os seus atributos

sao empregados no desdobramento das demais comunicacgdes.
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Isso sera relevante para validar se existe algum tipo de continuidade de
diretrizes na formacédo entre comunicacédo e identidade de marca para um

diagndstico final.

3.1.1 Projeto Tamar

A Fundacgao Projeto Tamar € um icone da conservacao no Brasil, dedicada a
protecdao das tartarugas marinhas ameacgadas de extingdo. Para alcancgar seus
objetivos, a Tamar utiliza diversas ferramentas, motivo pelo qual provavelmente é
reconhecida e lembrada como uma das mais memoraveis iniciativas em ambito
nacional. O iconico logotipo do Tamar (Figura 7), com uma tartaruga marinha
estilizada, é facilmente reconhecivel pelo seu tempo de uso desde sua concepgao.

Figura 7 - Logotipo da Fundacgao Projeto Tamar
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S

>
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Fonte: Projeto Tamar (2024, s.p.)

O logotipo foi desenvolvido em 1980, obtido diretamente do website da
instituicdo. Sao utilizadas cores sodlidas, sendo predominantes na paleta de cores o
preto, o marrom médio, o marrom claro e o branco de fundo. A posicdo dos
elementos sdo predominantemente verticais, sendo os caracteres dispostos de
forma ovalada em torno do icone. Possui uma linha horizontal na qual divide a
informacdo escrita “Fundacdo” dos demais elementos. O espacejamento da
tipografia é justo, no centro do logo, é posicionado grafismo literal, retratando a

imagem de uma tartaruga.
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A Tipografia principal serifada e tipografia de apoio sem serifa, pesos de fonte
variaveis, sendo na tipografia principal regular e secundaria negrito. Postura
verticalizada, de largura regular em ambas. E utilizado caixa alta nas duas
tipografias. O contraste na tipografia principal € alto, sendo o eixo de contraste
predominante na vertical, ja a tipografia secundaria € ausente de contraste.

Se tratando em comunicagdo de forma mais abrangente, o projeto possui
mascotes criados para disseminar informagdo sobre as tartarugas marinhas de
modo a conscientizar criangas e adultos, chamado Galera da Praia (Figura 8). Os
personagens transmitem a mensagem conservacionista presente ha mais de 30
anos nas atividades do Tamar.

Figura 8 - Galera da Praia, Projeto Tamar

PROJETO

CRIADO POR
RENATO BARRETC

VOCE SABIA? Com sua imagem amplamente divulgada e reconhecida, hoje, a tartaruga marinha é simbolo que inspira e motiva a CONHECA ESSA GALERA = WWW.TAMARORG.ER
relagdo responsével entre as pessoas e o oceano.

Fonte: Projeto Tamar (2024, s.p.)

Além de possuir os mascotes, os mesmos s&o utilizados em sua comunicagao
com este publico, de forma convidativa e descontraida, convidando as pessoas a
conhecer o projeto a partir de um roteiro de visitagdo com a organizagdo em seu

periodo de férias escolares (Figura 9).
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Figura 9 - Divulgacao de Férias, Projeto Tamar

FERIAS DE JULHO NO

PROJETO

Participe! Acesse:
wwwlojatamarorgbr @ Projeto_tamar_oficial

Fonte: Projeto Tamar (2024)

A presenca digital do Tamar é ativa no seu site e redes sociais, com perfis no
Facebook, Instagram, YouTube e Twitter. Nestas plataformas, os materiais de
divulgacdo como imagens, logo e suas aplicagbes sao consistentes e formam uma
comunicagao visual predominantemente de imagens associadas a tartaruga
marinha, utilizando-as para emitir curiosidades dos animais e do que a organizagao
faz no seu dia a dia (Figura 10). Entende-se que a marca utiliza em seus meios de
comunicagao digital as cores azul e areia de maneira predominante, a qual faz

alusédo direta ao mar e as praias.
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Figura 10 - Instagram do Projeto Tamar

INTERCAMBIO

EQUIPE PROJETO TAMAR

AR A BORDO DA LANCHA
TAMARAVILHOSA

Fonte: Instagram (2024, s.p.)

Além das publicagdes cientificas proprias ou em parcerias com instituicdes ou
pesquisadores parceiros, o Projeto Tamar também é tema de teses de doutorado,
dissertagcdes de mestrado e trabalhos de conclusdo de curso (TCC). Por iniciativa
propria, os mesmos produzem livros, cartilhas educativas, videos e CDs, bem como
outras matérias informativas sobre a conservacao das tartarugas marinhas. Abaixo

pode ser visualizado um pouco da comunicacgao visual destes materiais (Figura 11).
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Figura 11 - Informativos, Projeto Tamar
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Fonte: Projeto Tamar (2024, s.p.)

Como maneira de angariar fundos para a organizagao, o Projeto Tamar possui
algumas iniciativas (Figura 12), sendo uma delas uma loja virtual composta por
produtos criados com a tematica das tartarugas marinhas, desde camisetas e bonés
até canecas e toalhas. A compra destes materiais contribui diretamente para a

conservagao das espécies.
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Figura 12 - Loja, Projeto Tamar

RS 66,00 RS 87,00
RS 45,00

Fonte: Loja Tamar (2024, s.p.)

Além da loja, uma das maneiras criadas para conectar o publico com as
tartarugas é adota-las de maneira simbdlica. O projeto criou um formulario no qual
vocé preenche uma ficha, doa um valor e recebe um certificado personalizado, além

de poder acompanhar a historia de "sua tartaruga online.
(https://ospiti.peacelink.it/zumbi/org/tamar/adote.html) Outra maneira de
arrecadacao, seriam as conhecidas doacgdes, a fim de continuar manter vivo o
trabalho do projeto, seja com doagdes online ou em dinheiro nos centros de

visitantes.
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Do ponto de vista do Design gréafico, todos os materiais apresentados nao
possuem uma identidade unica do projeto, ora utilizam mascotes, ora utilizam
ilustracbes com outro estilo de linguagem e em outras situagdes utilizam um viés
imagético mais institucional, porém, sem padronizagdes visuais criadas para cada
um destes fins.

Utilizam tipografias que destoam de um material para o outro. Nao ha um grid
de formatagdo para a construcdo desses materiais. Em resumo, acabam-se por
parecer materiais de diferentes marcas, salvo pela aplicagdo do logo, que acaba
comunicando esse pertencimento e autoria nos informativos.

Fora também percebido que a Fundagdo Projeto Tamar n&o possui um
manual de marca para guiar estes materiais de maneira a manter os mesmos com
uma comunicacao identitaria, a principal referéncia para identificagdo em seus meios
de comunicagao € a aplicacédo do logo assinando-as.

Para torna-la ainda mais reconhecivel seria interessante serem estabelecidas
tipografias padrdes, paleta de cores especificas, grids para a constru¢cao de layouts

e regras para outros tipos de aplicagdo da marca.

3.1.2 Projeto Baleia Franca - Instituto Australis

A Fundacédo Projeto Baleia Franca, também conhecida como Instituto
Australis, tem como objetivo principal a preservagdao das baleias-francas. Para
garantir a sobrevivéncia desses gigantes, o Instituto implementou algumas
estratégias de divulgagao, consolidando-se como uma das principais referéncias
para a espécie.

O logotipo do Instituto Australis € de certa forma memoravel, a organizagéo
utiliza o préprio animal, uma baleia-franca estilizada em preto e branco, o qual
representa de maneira literal qual é o seu objeto de preservagao, ou seja, um icone
(Figura 13).
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Figura 13 - Logo Projeto Baleia Franca - Instituto Australis

PRO WS
FRANCA

Projeto FRanca AustRral

Fonte: Projeto ProFRANCA (2024, s.p.)

Para o logotipo deste projeto ndo foi encontrado o ano de desenvolvimento.
Sao utilizadas cores solidas, sendo predominantes na paleta de cores o preto, o azul
petréleo e o branco de fundo. A posi¢cao dos elementos sdo predominantemente
verticais, sendo os caracteres dispostos de forma linear horizontal abaixo do icone.
Possui um quadrado no qual divide a informacgao principal do icone e da tipografia da
escrita “Projeto Franca Austral”’, posicionada abaixo do quadrado. O espacejamento
da tipografia € solto, na parte superior do logo, é posicionado grafismo literal,
retratando a imagem de uma baleia franca.

A Tipografia principal e de apoio sem serifa, pesos de fonte e ambas negrito.
Postura verticalizada, de largura regular em ambas. E utilizado caixa alta na
tipografia principal e na tipografia de apoio caixa alta e baixa. O contraste na
tipografia principal é alto, sendo o eixo de contraste predominante na vertical, ja a
tipografia secundaria segue o0 mesmo padrao.

Se tratando em comunicagdo de forma mais abrangente, para o publico
infantil, o projeto possui um mascote chamado Franquinho (Figura 14), este foi
especialmente desenvolvido para as criangas, possui cartilha e video-oficinas com
atividades disponiveis no site. Esses materiais visam conscientizar o publico infantil
com atividades socioeducativas que abordam caracteristicas e habitos da
baleia-franca, biodiversidade, sustentabilidade, conservacdo do meio ambiente,

Cultura Oceénica e ODS.
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Figura 14 - ABC do Franquinho, Cartilha

CARTILHR VOLUME |

DO
FRANQUINHO!

DESCOBRINDO 0 MAR NA PRIMEIRA INFANCIA

e i i e e e i e i it

Fonte: Projeto ProFRANCA (2024, s.p.)

Além da cartilha, sdo desenvolvidos outros materiais como CDs com musicas
tematicas, origamis para imprimir e fazer em casa, dentre outras atividades.

A presenca digital é bastante ativa em diversos canais, mas principalmente no
Instagram e no Youtube. Nestas plataformas, os materiais de divulgagdo como
imagens, logo e suas aplicagdes sado consistentes e formam uma comunicagéo
visual predominantemente de imagens associadas a baleia franca, utilizando-as para
emitir curiosidades dos animais e do que a organizagao faz no seu dia a dia (Figura
15). Entende-se que a marca utiliza em seus meios de comunicagao digital as cores
verde e areia de maneira predominante, visto que a maioria das fotos utilizadas

possuem estas tonalidades, fazendo aluséo direta ao mar e as praias.
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Figura 15 - Redes Sociais, Projeto ProFRANCA
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Fonte: Instagram (2024, s.p.)

Além da presenga online em redes sociais, o Instituto Australis promove
eventos e palestras em todo o Brasil de forma remota e presencial, conscientizando
0 publico sobre a importancia da preservacdo das baleias-francas e do oceano.
Também possuem um programa de voluntarios que dedicam seu tempo ao Instituto
Australis, participando de diversas atividades de pesquisa, educacdo ambiental e
monitoramento das baleias-francas. Abaixo, pode ser visualizado um destes eventos

e um pouco da sua comunicacgao (Figura 16).

Figura 16 - Capacitagdo ProFRANCA

Fonte: Projeto ProFRANCA (2024, s.p.)
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Como maneira de angariar fundos para a organizagao, o Projeto ProFRANCA
possui algumas iniciativas, sendo uma delas uma loja virtual composta por produtos
com a tematica das baleias francas (Figura 17). O site comunica que possuem
artesanato local, camisetas, bonés, livros, postais, posters, baleias de pelucia,
almofadas, sacolas ecologicas, canecas, ima de geladeira, produtos diversificados e
outros presentes, porém o unico souvenir disponivel no site seriam as baleias de
pelucia.

O website reforga que a maioria dos produtos podem ser adquiridos somente
na loja, no Centro de Visitantes, o que acaba limitando o potencial dessa loja. A
compra destes materiais contribui diretamente com os programas de pesquisa e de

educacido ambiental.

Figura 17 - Loja, Projeto ProFRANCA
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Fonte: Projeto ProFRANCA (2024, s.p.)

Além da loja, uma das maneiras similares ao Projeto Tamar criadas para
conectar o publico com as baleias francas, é adota-las de maneira simbdlica. O
projeto criou uma pagina na qual vocé pode escolher entre diversas opgdes com
diferentes valores (Figura 18). Optando por uma das opgdes, € possivel receber
brindes em sua casa, entre eles, camisetas, ecobags, copos ecoldgicos, canudos
ecologicos, cadernos, canetas, chaveiro, adesivo, certificado de adogéo, fotografia e

historico impresso da baleia escolhida.
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Figura 18 - Adote uma Baleia, Projeto ProFRANCA
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Fonte: Projeto ProFRANCA (2024)

Outra maneira de arrecadacao, seriam as conhecidas doagdes de qualquer
valor, a fim de continuar manter vivo o trabalho do projeto, seja com doagdes online
ou em dinheiro nos centros de visitantes. Do ponto de vista do Design grafico, todos
os materiais apresentados ndo possuem uma identidade unica do projeto, ora
utilizam mascotes, ora utilizam ilustragdes com outro estilo de linguagem e em
outras situagbes utilizam um viés imagético mais institucional, porém, sem
padronizagdes visuais criadas para cada um destes fins.

Utilizam tipografias que destoam de um material para o outro. Nao ha um grid
de formatacdo para a construgdo desses materiais. Em resumo, acabam-se por
parecer materiais de diferentes marcas, salvo pela aplicagdo do logo, que acaba
comunicando esse pertencimento e autoria nos informativos.

Fora também percebido que o projeto ProFRANCA n&o possui um manual de
marca para guiar estes materiais de maneira a manter os mesmos com uma
comunicagao identitaria, a principal referéncia para identificagdo em seus meios de

comunicagao € a aplicagéo do logo assinando-as.
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Para torna-la ainda mais reconhecivel seria interessante serem estabelecidas
tipografias padrdes, paleta de cores especificas, grids para a constru¢cao de layouts

e regras para outros tipos de aplicagado da marca.

3.1.3 Instituto do Meio Ambiente (IMA)

O Instituto do Meio Ambiente (IMA) é o 6rgao responsavel por proteger e
preservar os recursos naturais do estado. O IMA fiscaliza e licencia atividades que
possam causar algum tipo de impacto ambiental, promove pesquisas cientificas,
monitora qualidade do ar e agua, gerencia unidades de conservagdo e promove a
educacao ambiental. O logotipo do IMA possui uma folha estilizada no topo da letra
‘I” e a agua estilizada na letra “A”, sendo um acrénimo com as letras iniciais do

nome, conforme pode ser visualizado na Figura 19.

Figura 19 - Logotipo do IMA

™A

Instituto do Meio Ambiente
de Santa Catarina
Fonte: IMA (2024, s.p.)

O logotipo do IMA foi desenvolvido em 2017, segundo o website da prépria
instituicdo. Sao utilizadas cores sodlidas, sendo predominantes na paleta de cores o
azul escuro, o azul claro, o verde médio, o vermelho e o branco de fundo. A posicao
dos elementos s&o predominantemente horizontais, n&o possui elementos
esquematicos. O espacejamento da tipografia é justo. O logotipo é um acrénimo com
o simbolo de uma folha posicionada no topo da letra “I” e o simbolo retratando a
agua no meio da letra “A”.

A Tipografia principal € estilizada e sem serifa, sendo a tipografia secundaria
sem serifa, com pesos de fonte variaveis, sendo na tipografia principal em negrito e

secundaria regular. Postura verticalizada, de largura regular em ambas. E utilizado
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caixa alta nas tipografia principal e alta e baixa na tipografia secundaria. O contraste
na tipografia principal é alto, sendo o eixo de contraste ausente em ambas.

Se tratando em comunicagcdo de forma mais abrangente, por ser um instituto
que gere diversas atividades em ambito estadual, possui alguns tipos de divulgag¢des
diferentes das outras duas avaliadas. O IMA produz videos educativos e
documentarios sobre temas ambientais, que sdo divulgados em suas redes sociais e

site (Figura 20).

Figura 20 - Youtube IMA, Instituto do Meio Ambiente de Santa Catarina

Inicio  Videos Em direto

Para si

tadual Serra Furada

Fonte: Youtube (2024, s.p.)

A presenca digital € bastante ativa em diversos canais, mas principalmente no
Instagram. Nestas plataformas, os materiais de divulgagcdo como imagens, logo e
suas aplicacbes sido consistentes e formam uma comunicagdo visual
predominantemente a preservagao, ao monitoramento, cursos e encontros
realizados, mostrando o que a organizagao faz no seu dia a dia. Entende-se que a
marca utiliza em seus meios de comunicagéao digital bem diversa, visto que a maioria
das fotos utilizadas possuem mesclas de animais, pessoas em atividade e

informativos (Figura 21).
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Figura 21 - Perfil do IMA no Instagram
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Fonte: Instagram (2024, s.p.)

Além da presenga online em redes sociais, o IMA promove eventos, palestras
e workshops sobre diversos temas ambientais, como gestdo de residuos,
conservagao da biodiversidade e mudangas climaticas. O Instituto oferece visitas
técnicas a unidades de conservagao, estacdes de tratamento de agua e outras areas
de interesse ambiental, para que a populacdo possa conhecer de perto as agdes do
IMA, além de desenvolver campanhas associadas a limpeza de praias, coleta
seletiva e de combate ao desmatamento. Na Figura 22 pode ser visualizado um

destes eventos e um pouco da sua comunicagao.

Figura 22 - Penso, Logo Destino, do IMA

Fonte: IMA (2024, s.p.)
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Se tratando de materiais informativos, o IMA produz cartilhas e guias sobre
temas como a gestdo de residuos, o consumo consciente, a economia de agua e
energia, e a identificagdo da fauna e flora local. O Instituto também publica boletins e
revistas com noticias, artigos cientificos e informagdes sobre as atividades do érgéo,
além de compartilhar infograficos que sao utilizados para apresentar dados de forma
visualmente atrativa e facil de entender. Na Figura 23 pode ser visualizado um

organograma com um pouco da comunicagao visual destes materiais.

Figura 23 - Organograma do IMA

ORGANOGRAMA

Assessaria de Comunicagdo

Coordenadoria de Controle
Interno e Ouvidoria

(v 4 GABINETE DA PRESIDENCIA S
Instituto do e Assessoriado Nicleo de Julgamento de
Meio Ambiente E
de Santa Catarina e Assessotia de Assuntos Regionals,
e Normatizagao e Procedimentos

16 COORDENADORIAS REGIONAIS
DO MEIO AMBIENTE

DIRETORIA DE ADMINISTRA DIRETORIA DE CONTROLE E DIRETORIA DE LICENCIAMENTO DIRETORIA DE BIODIVERSIDADES
PROCURADORIA JURIDICA EFINANGAS 2 PASSIVOS AMBIENTAIS AMBIENTAL &£ FLORESTAS
oorder ria de e
.. i

L Geréncia de Administracio e
Financas

e Auditoria e eréncia de L Geréncia de Biodiversidades e
nto Ambiental ano Florestas

seréncia de Laboratdrio e
Medigoes Ambientals

Geréncia de Informagdes Ambientais
& Geoprocessamento

Geréncia de Gestao Ambiental
Rural e Florestal

Fonte: IMA (2024, s.p.)

Do ponto de vista do Design grafico, diferente das outras duas organizagdes
apresentadas, os materiais apresentados possuem uma identidade unica do projeto,
0 mesmo possui um tipo de abordagem que segue coerente com o logotipo
apresentado. Utilizam os grafismos de maneira basica, mas ha uma aplicagéo logica

e em algumas situagdes utilizam para reforgar essa comunicagéo institucional.
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Na aplicagdo de um projeto proveniente da organizagao, utilizam tipografias
que destoam de um material para o outro. Ha um reconhecimento pela paleta de
cores mas nao ha um grid de formatacdo ou uma padronizagdo para a construgao
desses materiais. Em resumo, ha um certo cuidado para desenvolver os materiais,
mas nao existe algo que possa ser aplicado como regra.

Fora também percebido que a IMA n&o possui um manual de de marca para
guiar estes materiais de maneira a manter os mesmos com uma comunicagéo
identitaria, a principal referéncia para identificagado em seus meios de comunicagao &
a aplicagao do logo assinando-as e a paleta de cores.

Para torna-la ainda mais reconhecivel seria interessante serem estabelecidas
tipografias padrdes, paleta de cores especificas, grids para a construgao de layouts

e regras para outros tipos de aplicagdo da marca.

3.1.4 Questionario

Ainda na etapa de empatia, foi necessario o desenvolvimento de um
questionario on-line com perguntas relativas a comunicagao visual das iniciativas
analisadas, bem como de outras regionais. Dados como publico-alvo da iniciativa,
participagdo de designers no desenvolvimento do logo/identidade de marca, se
contam com um responsavel pela comunicagcdo, meios de arrecadacao de recursos
e informagdes sobre a importancia dada pelos responsaveis sobre o Design. O
questionario completo pode ser visualizado no Apéndice A.

O questionario foi disparado para 12 iniciativas, das quais apenas 5
responderam. De maneira geral, foi possivel perceber que as iniciativas contam com
algum profissional da area, responsavel pelos materiais de divulgagéo (n=4, 80%).
80% também relatam que houve a contratagdo e/ou a supervisao de um profissional
para criar a identidade de marca da iniciativa.

A especialidade do profissional atuante nessas instituicbes € diversificada,
sendo que duas iniciativas contam com um cargo bem estabelecido, como
coordenadora de comunicagdo, diretor de comunicagao, social media e designer.
Outras duas citaram que o profissional € do ramo mas n&o souberam explicar sua

especialidade e uma nao conta com nenhum profissional.
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Ao serem questionadas sobre as pegas e formas de divulgagdo das
iniciativas, pode-se perceber que quatro de cinco possuem um trabalho com foco
nas midias sociais e materiais fisicos como banners, flyers, folders, relatorios e
publicagdes em website. No entanto, apenas duas citaram um plano estratégico
mais elaborado com acgbes e atividades que trazem conteudos informativos, visita a
empresas e desenvolvimento de atividades acerca da instituicdo e a distribuicdo de
materiais educativos. Quanto as formas de arrecadacao das iniciativas, todas foram
unanimes ao ter apoio governamental e possibilidade de parcerias publico-privadas.

Para entender a relacdo das iniciativas com o publico, foram estabelecidas
duas questdes com escalas Likert de 5 pontos (1 - nada, 5 - principal/muito). Em
relagdo ao publico com o qual cada instituicdo se relaciona mais, pode-se perceber
que as instituicbes relacionam-se majoritariamente com o publico adulto, seguido
pelo publico infantil, infanto-juvenil e por ultimo idosos. Ja para o publico que as
iniciativas gostariam de se relacionar mais, manteve-se o publico adulto como
principal, seguido de infanto-juvenil, infantil e idoso. De maneira geral, os valores
médios para o publico desejado também foram maiores do que os atuais, o que
aponta para um desejo de melhorar sua conexao com todos os publicos. A Figura 24
exibe os valores médios para os publicos atuais e desejados das iniciativas

respondentes.

Figura 24 - Questionario Instituicoes

Pablico relacionado Publico desejado

Infantil (até 12

srz _ an05]

30 Infanto-juvenil

' (13 - 17 anos)

44 Adulto (18 - 59
' anos)
2,8 Idoso (60 anos ou

mais)

Fonte: o autor.
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Ao final do questionario, os respondentes tinham a possibilidade de fornecer
informagdes adicionais. Uma iniciativa destacou a existéncia de um estudo de marca
realizado em 2020, no qual foi desenvolvido um manual de marca estruturado para a
comunicagao estratégica da instituicao.

De maneira geral, alguns resultados reforczam as analises anteriores,
enquanto outros se mostraram diferentes da percepcao inicial. A suposicdo de que
as iniciativas ndo possuiam apoio de profissionais de Design/Comunicagdo nao se
confirmou. A analise feita nesta etapa demonstrou que ha profissionais com fungdes
especificas para o gerenciamento visual da instituicdo. Cabe ressaltar, no entanto,
que pelo baixo numero de respondentes, os resultados podem se referir a uma
parcela ja consolidada de iniciativas.

No entanto, percebe-se ainda uma falta de estratégia visual sélida dessas
iniciativas, demonstrando que o que fora desenvolvido de inicio pelas instituicbes
nao possui regras e diretrizes de Design. Como exemplo pode-se citar um manual
de marca, o estabelecimento de uma linguagem visual soélida, resultando em
oportunidades de desenvolvimento de algo que faga essa conexao ou reciclagem de

informagéo sobre a importancia desse alinhamento interno dentro das instituigdes.

3.2 Definir

Para a etapa de definicho da metodologia, optou-se por utilizar duas
ferramentas: Matriz 2x2 para estruturar as informacgdes das percepcdes obtidas da
etapa anterior, gerando insights e Why-How Laddering para detalhar as diferentes
necessidades da instituicido e encontrar um meio-termo onde seja significativo e
facilmente ativado. Entender o desafio significativo em questdo e os insights dos

usuarios é fundamental para criar uma solugao.

3.2.1 Matriz 2x2

Optou-se pela ferramenta por sua versatilidade, nessa situagao da pesquisa,
decidiu-se por utilizar dois eixos contrastando a viabilidade das ferramentas
propostas com o nivel de impacto diante do problema percebido. Na etapa de
empatia, identificou-se que por mais que as instituicbes possuam designers graficos

responsaveis desenvolvendo os materiais de divulgagdo, aparentemente ha uma
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desconexao da identidade de marca que foi criada no inicio dessas instituicdes e do
que é feito atualmente para elas a partir desses profissionais, com isso, gerou-se

ideias conforme Figura 25.
Figura 25 - Matriz 2x2

Multo vidvel

Pouco Mufto
impacto / impacto

Pouco vidvel

Fonte: o autor

Com base na matriz de viabilidade e impacto, foram percebidos quatro
solugbes que apresentam facilidade de implementacdo e grande potencial de
impacto na melhoria da consisténcia visual:

e Desenvolvimento de um Mini Guia para reforgo da identidade de marca, o
qual contribui para a troca de conhecimento e a validagdo conjunta dos
materiais produzidos;

e Criacdao de um manual de marca, que permite consultas por parte dos
designers e responsaveis pela comunicagdo, promovendo alinhamento
continuo;

e Elaboragcdo de kits de templates padronizados, que ofereceria agilidade
ao processo criativo e maior uniformidade nos materiais graficos;

e Realizagdo de workshops de alinhamento visual, focado em fortalecer o
senso critico e o entendimento técnico dos profissionais sobre a

identidade da instituigao.
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Essas estratégias se destacam por serem acessiveis e possivelmente
eficazes, fortalecendo a gestdo da identidade de marca nas instituicbes analisadas,

esse material sera utilizado para a proxima etapa.

3.2.2 Why-How Laddering

A ferramenta Why-How Laddering auxilia a aprofundar o entendimento do
problema, a mesma ajuda a explorar as motivagdes (porque) e agdes possiveis
(como) de forma hierarquica.

Partindo da afirmagao central de que ha uma desconexao entre os materiais
produzidos e a identidade de marca institucional, buscou-se inicialmente entender
por que essa situagcao representa um problema. Identificou-se que tal desconexao
compromete a coeréncia da comunicagao visual, o que, por sua vez, dificulta o
reconhecimento da marca e enfraquece a imagem institucional perante o publico.
Esse enfraguecimento impacta diretamente a confianga do publico, elemento
essencial para o engajamento, credibilidade e fortalecimento institucional, conforme
Figura 26.
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Figura 26 - Why-How Laddering

Como podemos
Ests diretamante ligade [Esalepisy
a credibilidade, engagjamento
& apoio & instituicdo.
Por que a Coma isso pode
confianca importa? auxilid-los?
Ap fortalecer a imagem, Trazendo orientagies visuals
gera confianga junto resumnidas e aplicadas a
ao piblico. contextos reais de divulgagao.
Por que isso Como garantir que
& importante? isso seja utilizado?
Difieulta o reconhecimento Disponibilizando esse guia
da marca e enfraguece de maneira virtual e impressa
Sua presenca institucional. para acompanharnento.
Por que Como reforgar
gera 1850? o uso?
Cera incoeréncia na Capacitagies regulares,
identidade de marca consultorlas, feedbacks
da Institulgdo. melhoria colaborativa.

Por que Issc &
um problema?

Foi parcebido que os matariais produzidos pelos
designers interncs estiic desconectados da
identldade visual original da Instltulgdc.

Problema

Fonte: o autor

A partir da mesma afirmacao inicial, explorou-se o eixo do como, buscando
alternativas de solugao viaveis. Uma proposta definida foi o desenvolvimento de um
mini guia de reforco de identidade de marca, com o intuito de facilitar o
alinhamento visual entre os profissionais internos.

Esse guia tem como proposta oferecer orientagdes visuais objetivas, aplicadas
aos formatos mais comuns utilizados pelas instituigcdes, servindo como uma referéncia
pratica no cotidiano dos designers. Para garantir sua adog¢ado, considera-se a
disponibilizagao do conteudo de maneira impressa e digital, para facil acesso. Como
estratégia de sustentacdo do uso continuo do guia, sugerem-se ainda momentos
periddicos de capacitacdo e espagos colaborativos do proprio autor ou de um
facilitador interno da instituicdo para sugestbes e atualizagbes do conteudo,
fortalecendo o senso de pertencimento dos designers ao processo de construgao da

identidade de marca institucional.



58

Assim, o uso do Why-How Laddering permitiu ndo apenas identificar causas
profundas do problema, mas também propor uma solugédo concreta, viavel e alinhada
ao contexto investigado, promovendo coeréncia e continuidade na comunicagao

visual das instituicdes analisadas.

3.3 Idealizar

Para a etapa de idealizacido, ao definir a solugao mais coerente, decidiu por
desenvolver um brainstorming, ou tempestade de ideias, metodologia colaborativa
utilizada para estimular a geragcao espontadnea e criativa de solugées para um
problema especifico. A técnica tem sido amplamente utilizada em processos de
design, inovagcdo e desenvolvimento de projetos, especialmente em abordagens
centradas no usuario, como o Design Thinking (Brown, 2009), também presente na
metodologia Design Thinking Bootleg.

Neste trabalho, o brainstorming foi adotado como ferramenta para a
identificacdo de conteudos possiveis a serem inseridos em um Mini Guia de Reforgo
de Identidade de Marca, destinado ao letramento das instituicbes, para uso e
compartilhamento com profissionais € comunicagao internas atuantes que buscam
maior coesao visual em seus materiais de divulgacéo.

O problema central foi definido em como criar um material educativo e
acessivel que auxilie designers internos a manterem a coeréncia da identidade de
marca institucional em diferentes tipos de pecas graficas. Apos isso, foi preparada
uma prancheta para brainstorming individual, embora o formato tradicional inclua
multiplos participantes.

Optou-se por uma abordagem adaptada, com registros realizados por meio de
anotagdes abertas a partir das pesquisas e definicbes que ocorreram durante o
percurso do relatério. Foram anotadas, sem julgamento prévio, todas as ideias
relativas a conteudos possiveis para o guia, incluindo temas técnicos, sugestbes
ludicas, recursos graficos, exemplos de aplicagdo, exercicios e ferramentas

complementares, conforme Figura 27.
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Figura 27 - Brainstorming

H H Ceragdo de ideias para possibilidades de contedo
BralnStormlng para o Mini Guia de Reforgo de |dentidade de Marca.

Fonte: o autor.

Apds a geracdo de ideias, foi feita uma analise de viabilidade com um
agrupamento das propostas que seriam mais viaveis de serem abordadas dentro da
proposta.

Para isso foi desenhado um Bull’'s Eye (Diagrama de Alvo), separados por
“Ideias definidas” e “Ideias a considerar”, sendo utilizado para fazer essa medigao,
as numeragdes seguem as ideias obtidas no brainstorming, sendo consideradas as
que foram posicionadas perto do centro a mais ideais e quanto mais distante, menos

ideal, conforme Figura 28.
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Figura 28 - Brainstorming, Analise

Ideias a considerar

o
o}
O 0 o o
@oo ©
(5] o o
© o o
@ 0 o
o
o

Ideias definidas

Fonte: o autor

Essa analise possibilita verificar e analisar o que de fato é viavel para
aplicagdo no mini guia. A escolha do Brainstorming justifica-se por sua capacidade
de expandir o escopo criativo e identificar solugdes inovadoras com potencial de
aplicacao pratica no contexto das instituicoes. Além disso, possibilita o levantamento
de abordagens diversas que podem enriquecer o conteudo do guia e contribuir para
sua clareza, funcionalidade e adesao por parte dos profissionais envolvidos. Assim,
ha maior clareza das possibilidades de desenvolvimentos para 0s proximos passos e

prototipacado assertiva do material proposto.

3.4 Prototipar

Esse topico relata o percurso projetual de prototipagem referente ao
desenvolvimento da solucdo proposta, o Mini Guia para Refor¢co de Identidade de

Marca e o resultado comentado do mesmo.
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Para a Prototipagem do material proposto, foi utilizada a ferramenta Prototype
for Empathy. Foi desenvolvido o material pensando na realidade das pessoas que
irdo utilizar, cuja ideia é exemplificar com uma instituigao ficticia para nao ter atritos
com quaisquer instituicdes.

Para o desenvolvimento da linguagem visual do material foi pensada uma
maneira que fizesse conexdao com o segmento que foi analisado, a fim de trazer
conexao e proximidade. A definicdo da paleta cromatica foi baseada na observagao
do uso frequente do verde para conteudos voltados a sustentabilidade. Dessa forma,
obtendo proximidade foram utilizadas cores semelhantes.

A capa reforca essa postura, a identidade de marca como identidade visual foi
definida para que abordasse a sustentabilidade como um todo, entdo no
desenvolvimento da padronagem, foram utilizados varios elementos que remetem a
questdo socioambiental. O titulo e subtitulo reforcam o objetivo do material,
mantendo um tom amigavel durante todo o percurso de leitura do publico. O nome
do autor também foi colocado, com o intuito de trazer proximidade com o leitor,

conforme Figura 29.

Figura 29 - Capa Mini Guia para Reforgo de Identidade de Marca

Reforgo

Dicas prdaticas

QU

Fonte: o autor
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Na pagina 2, ha a mengao do Observatério de Sustentabilidade e o propdsito
de sua atuagao. Ja na pagina 3, ha a segéo “Para quem € esse material?”, o foco é
ambientar o leitor sobre o mini guia, justificar o porque esse material foi criado, logo
apos mostrando o objetivo de fortalecer o elo entre a identidade da marca e as
pessoas que sao responsaveis pelos desenvolvimentos de comunicagdes da
organizacgao, além de deixar explicito o propésito da importancia da identidade de
marca, visando o fortalecimento da instituicio com o seu publico-alvo, conforme

Figura 30.

Figura 30 - Pag. 2, Mini Guia para Refor¢o de Identidade de Marca

Para quem é
esse material?

Apds pesquisas durante o desenvolvimento de uma
solugéo focada em instituigdes focadas em agdes para
preservagéo ambiental, notou-se possibilidade de
melhorias visuais nas organizagées analisadas sobre
sua comunicagdo.

Sabendo da importéncia de possuir uma comunicagéo
clara e concreta com o pablico diante das agdes das
organizagdes e suas responsabilidades, o autor percebeu a
oportunidade de desenvolver esse guia.

0 guia tem como objetivo fortalecer o elo entre a
identidade de marca da instituigdo com as pessods
que estdo nos bastidores (designers, publicitérios,
marketeiros, estagidrios, entre outros) responsdveis pela

(. Observatério de - o . H _
Q Sustentabilidade divulgagao da marca em todos os meios de comunicagdo.

O propésito é reforgar a importancia da identidade de marca,
criando uma coeréncia visual em toda sua cadeia de
divulgagao, fortalecendo a instituigao perante o pablico.

Aproveite!

Fonte: o autor

Na Pagina 3, o objetivo € mostrar a importancia a importancia de reforgar a
identidade de marca, exemplificando com tom amigavel que a comunicagao visual
de fato ndo é feita da melhor maneira utilizando apenas a logo da instituigdo no
materiais criados, mas afirmando que a logo € apenas um dos elementos que
compde a identidade de uma marca. Para isso, foram trazidos exemplos reais de
forma escrita de outros elementos que também fazem parte dessa comunicagao,

conforme Figura 31.



Figura 31 - Pag. 3, Mini Guia para Refor¢o de Identidade de Marca

Porque reforcar a
identidade de marca?

A identidade da sua organizagéo
& como uma impressé&o digital: anica,
e deve estar em tudo que vocé faz.

@ aTengior

N

A identidade de marca néo é s6 a logo da instituigdo,
isso & apenas um dos elementos que compdem a marca.

Elementos da ldentidade de Marca:

Logo ou Logotipo: O simbolo visual
que representa a marca.

Cores: A paleta de cores que
transmite a personalidade da marca.

Tipografia: A escolha das fontes que
sGo utilizadas na comunicagdo visual.

Voz e Tom: O estilo de linguagem
que a marca utiliza para se comunicar
com o pablico.

Mensagem: O significado que a marca
quer transmitir para o pablico.

Valores: As crengas e principios
que guiam a marca.

Missédo: O proposito da marca
no mercado.

Vis@o: O futuro que a marca
busca alcangar.

Estilo: Como a marca se apresenta
visualmente, incluindo elementos
como embalagem, site e redes sociais.

Experiéncia: Como a marca faz com
que o cliente se sinta go interagir com ela.

Fonte: o autor
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Ainda na Pagina 4, é trazido um pouco mais das justificativas do porqué

elaborar e evoluir esse desenvolvimento da identidade de marca, visto que essa

consisténcia ndo é mero apelo visual, mas sim uma estratégia essencial para

empresas ou organizagdes. Neste momento, € trazido um exemplo de marca que

possui um teor sustentavel para dar credibilidade a essas afirmag¢des, demonstrando

que em diversos materiais da marca, a coeréncia visual existe e exemplificando que

de fato é possivel visualizar a identidade de marca, mesmo sem uma logo presente,

conforme Figura 32.
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Figura 27 - Pag. 4, Mini Guia para Refor¢o de Identidade de Marca

A consisténcia de marca, ao garantir que

a imagem e a mensagem sejam coerentes
em todos os pontos de contato, facilita

o reconhecimento da instituic@o pelo pablico.

Em resumo, a consisténcia:

] Fartulaf.:.en 2 f:nﬂ

3 :Umeﬂﬂ'-l 4 !‘efoﬂiﬂﬂ visual

ATENCAO!
@ atenc

A consisténcia de marca ndo & apenas um detalhe estético,

mas sim uma estratégia essencial para o sucesso de uma
empresa e ou instituiggo.

A Natura&co. ndo &€ uma ONG,
mas & uma empresa que serve
de exemplo para as boas praticas
da coeréncia visual.

Veja como as aplicagdes possuem uma repeti¢do e coeréncia.

4

Fonte: o autor

Ao direcionar para a Pagina 5, € acordado o tema das cores para demonstrar
sua importancia, sendo crucial para manter a identidade forte, além de manter a
marca reconhecivel e consistente no meio que é divulgada. Para justificar isso, sdo
trazidos exemplos praticos de um post de midia social onde é mostrado a identidade
de marca ficticia com as cores corretas e a cores utilizadas da maneira errada,

demonstrando a falta de coeréncia visual nestes casos.

Na Pagina 6, ainda sobre cores, sao tragos exemplos em forma de texto
demonstrando de forma resumida o que as cores podem proporcionar ao publicos,
sentimentos, emocgdes, percepcdes erradas. Para finalizar esse tépico, séao
abordadas dicas como criar esse padrao internamente e divulgar essas cores como

sendo as unicas utilizaveis dentro da instituicdo, conforme Figura 28.
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Figura 28 - P4g. 5 e 6, Mini Guia para Reforgo de Identidade de Marca

.
C ores. d ene rg (@] As cores s@io capazes de comunicar valores

e evocar emogdes devido a associagdes culturais,
dq sSuUuda mdarca fisiol6gicas e emocionais que as pessoas fazem com elas.
Seguir uma paleta de cores bem definida na identidade Exemplos de cores e seus valores:
visual & crucial para criar uma marca reconhecivel, Verde: Natureza, vida, saGde, equilibrio, esperanga, renovagdo, prosperidade.

consistente e que transmita a mensagem desejada.
Azul: Calma, confianga, profissionalismo, serenidade, tranquilidade.

Vermelho: Energia, paix@o, urgéncia, alerta.

Exemplo pratico:
Amarelo: Felicidade, otimismo, alegria, alerta, criatividade.
Cores presentes na marca:
a - Preto: Sofisticacdo, formalidade, elegancia, mistério.
V_‘ﬂiw Nome da ¢ ¢
\x§ |nStItUIQCIO . . Branco: Pureza, limpeza, paz, simplicidade, clareza.

ATENGAO!
@ ateng

Dia da 29 nov. Padronize as cores da sua instituicdo e estabeleca essas

paletas com os responsdveis, para ndo deixar espago
para més interpretagées visuais.

Dica: Verde Escuro

Hexadecimal #143836
Compartilhe com as pessoas CB7 M50 Y60 K62
da instituig@o as cores oficiais

para criagdo de materiais Verde Claro

. de divulgagdo. Hexadecimal #4F9A70
Instituicio B C72M18 YBB K2
Mostre a referéncia de cor,
Certo Errado além do padréo hexadecimal Bege Claro
para materiais digitais e o Hexadecimal #EAE2DE
cédigo CMYK para impressos. C10 M1 Y17 KO
5 6

Fonte: o autor.

Nas Paginas 7 e 8, é abordado o tema da Tipografia, novamente reforgando a
importancia da consisténcia e da utilizagdo de fontes padrées para a instituigao,
além de explicitar que a escolha correta das fontes pode transmitir valores e
posicionamento da marca, além de influenciar a percepg¢éo do publico.

.Para isso, sao tratadas dicas e exemplos de aplicacdo na pratica, da maneira
certa e da maneira errada, além de trazer como essa tipografia € aplicada no
logotipo ficticio em questdo. E reforcado ainda na Pagina 8 de forca textual a
importancia da tipografia, sua consisténcia, além de reforgar com quatro estilos de
fonte: serifada, sem serifa, cursiva e fantasia, explicando as diferencas de

sentimento entre elas, conforme Figura 29.



66

Figura 29 - Pag. 7 e 8, Mini Guia para Reforgo de |dentidade de Marca

Aimportancia da tipografia:

Tipog rcfiq: G VOZ A b Comuni At fia transmite a rv a i da marca,
Visuql dq mqrcq C influenciando a forma como o plblico a percebe.

Identidade visual: A escolha das fontes & a sua aplicagao contribuem para criar
uma identidade visual forte e reconhecivel.

A escolha correta das fontes pode transmitir valores Legibilidade: Urna tipografia bem garante que a inforr
e posicionamento da marca, além de influenciar a facilmente compreendida.
percepgdo do publico.

Hielurquia visual: A [ipogruﬂﬂ cluda acriar uma estrutura visual clara, destacando
elementos importantes e guiando o leitor.
Fontes padronizadas, como aquelas definidas em

um guia de estilo, séo importantes para garantir
a consisténcia e o reconhecimento da marca, evitando
a dispersao visual e fortalecendo a sua identidade.

A escolha da tipografia pode influenciar a forma como o
Dica: NAO misturar mais de 2 ou 3 tipos de fonte por pega. publico percebe uma mensagem, transmitindo sentimentos

e emogdes. Por exemplo:

ico: A tipografia pod

Efeito psicolég mogo des no pablico,
influenciando a forma como a marca & percebida.

Exemplo:
Tipografia sugerida: Abc A b C
@E\\ Nome da Montserrat A )
& Instituigﬁo ABCDEFGI—AI.\JKLMNOPQRSTUVWXVZ Fontes Serifadas: Fontes Sem Serifas:

a bcdefgh||klmn0pqrstuvwxyz Transmitem tradicionalismo, respeito, Transmitem modernidade, simplicidade,
estabilidade e confianga. Sdo usadas clareza e objetividade. $Go amplamente
em documentos formais e em marcas utilizadas em designs modernos
que desejam transmitir uma imagem @ minimalistas, bem como em
de seguranga e experiéncia. interfaces de usudrio.

Bem-vindo Bew-vinds

.

ao Instituto. ao Instituto. Abe Abhc
Fontes Cursivas: Fontes Fantasia:
Transmitemn elegdancia, graciosidade, Transmitem exclusividade, personalidade

Certo Errado criatividade e feminilidade. Buscam e criatividade. Buscam transmitir uma
transmitir leveza e delicadeza. imagem forte @ marcante.
7 8

Fonte: o autor

Ao observar a Pagina 9, o publico tera contato com os materiais dessa
instituicao ficticia criada para ilustrar as situagdes, o objetivo é retratar visualmente
como essa proposta tem uma padronizagdo visual e coeréncia para utilizar de
argumento que esses cuidados funcionam se bem executados.

O material traz a sugestdo de criar um checklist interno e universal para
utilizar sempre que houver a necessidade de criagdo e validagdo de um material,
sendo levados em conta tudo o que foi visto até o momento, a utilizagcédo da logo, as
tipografias pré-estabelecidas, a paleta de cores padréo, o estilo visual proposto e se
de fato ha uma coeréncia visual.

Apos isso, € compartilhado o desenvolvimento desses materiais em um
moodboard para que a pessoa que esta sendo impactada pelo material consiga
perceber e analisar essa coeréncia visual, sendo utilizado como referéncia um post

de midias sociais, um flyer, um banner e uma camiseta, conforme Figura 30.
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Figura 30 - Pag. 9, Mini Guia para Refor¢o de Identidade de Marca

Materigis e a
coeréncia visual

Ao desenvolver os materiais de divulgacdo da instituicéo,
é importante levar essas dicas e padronizagdo adiante.

Uma ideia que funciona é criar um checklist
de aplicagéo visual para que todos tenham
na hora de criar o material:

O logo foi As tipografias seguem As cores seguem a
utilizado? o padréo estabelecido? paleta de cores?

O estilo visual esta As imagens sfio coerentes
de acordo com a marca? com o estilo da instituigfio?

Exemplo: Abaixo, compartilho uma coeréncia visual em materiais impressos
e digitais como referéncia, flyer, post de instagram, banner e camiseta.

Fonte: o autor

Na Pagina 10, foram desenvolvidas quatro dicas e reforgos de praticas
comuns que nado devem ser continuadas as vezes por falta de tempo, pela correria
do dia a dia ou talvez somente pela falta de conhecimento ou boas praticas.

Foram entdo feitas relagdes entre o que é feito de errado com o que poderia
ser feito de maneira correta, justificando abaixo o porqué dessa mudanga de
comportamento. Assim, pretende-se que o leitor possa ler, analisar e decidir se isso
faz sentido ou ndo, sempre mantendo o tom amigavel de comunicagao, pensando na
questao da empatia, para que nao haja nenhum tipo de conflito com os mesmos,

conforme Figura 31.
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Figura 31 - P4g. 10, Mini Guia para Reforgo de Identidade de Marca

O que NOI \
néo fazer? NOY

Eu sei que seu tempo as vezes & corrido, mas todos

estamos nessa correria da vida e do cotidiano, porém
tem coisas que precisam ser usadas como regra.

Abaixo, desmistifico algumas das praticas comuns:

x Erro O1: “E s6 colocar aloego e té tudo certo.”

. Averdade & gque a logo & s6 um elemento da marca.

Sozinha, ela ndo garante reconhecimento. £ a combinagéio de cores, tipografia,
inguagem e aplicagdes que constrdl uma identidade forte e memordavel.

x Erro 02: “Qualquer cor combina se for bonita.”

' A verdade € que a paleta de cores da marca tem papel estratégico.

As cores comunicam emogdes, valores e posicionamento.
Fugir da paleta definida pode confundir o pldblico e enfraquecer a marca.

x Erro 03: “"Cada pecga pode ter um estilo diferente.”

' Averdade & que a padronizagdo & o que gera identidade e unidade visual.

Um mesmo estilo grafico precisa ser mantido nos materiais para que
a instituig@o seja reconhecida facilmente, mesmo sem ver o logo.

x Erro 03:“Cada pega pode ter um estilo diferente.”

. Averdade & que a padronizagdo & oque gera identidade e unidade visual.

Um mesmo estilo grafico precisa ser mantido nos materiais para que
a instituigdio seja reconhecida facilmente, mesmo sem ver o logo.

10

Fonte: o autor

Apos fazer essa abordagem pratica e entender que o leitor esta preparado
visualmente para um teste, foi elaborado nas Paginas 11 e 12 um teste visual, para
que o mesmo faga seus apontamentos nas incongruéncias percebidas em um post
de midia social desenvolvido para essa institui¢ao ficticia.

O autor também revela que durante a apresentacdo do material, essa
identidade de marca ficticia também compde o guia de maneira visual, propondo que
0 mesmo ja de maneira indireta tenha sido ensinado a percepgédo correta da

identidade de marca desta instituigao ficticia.
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A ideia deste exercicio pratico € justamente verificar essa efetividade e se
claro, o leitor de fato conseguiu absorver as informag¢des compartilhadas no material

em questao, conforme Figura 32.

Figura 32 - Pag. 11 e 12, Mini Guia para Reforgo de Identidade de Marca

Chegou a hora de 0
testar seus olhos

Se vocé percebeu, além de fazer a exemplificagéo das
dicas bdasicas sobre identidade de marca, eu conduzi

vocé durante este tempo nas paginas a conhecer a
comunicagdo dessa institui¢éo ficticia.

Acredito que com isso, o seu cérebro esteja treinado
para perceber incongruéncias na comunicacgéo da mesma.

VG MOosS Encontre e liste os erros percebidos: Exercicio Prético

praticar?

Aponte os erros:

Dia cos 31 mai.

Fonte: o autor

Apods essa abordagem, na Pagina 13 e 14, ha a finalizagdo do material, o
autor convida o leitor a ler mais um texto de reforgo sobre o tema proposto,
demonstrando que, novamente, manter uma coeréncia visual, desenvolve uma
identidade de marca forte para cenarios futuros.

O autor também convida o leitor a compartilhar o material entre a sua equipe
na instituicdo, disseminando essas informacgdes. A ideia € que esse material chegue
além das pessoas que compdem a comunicagdo da organizagdo, pois se todos
estiverem engajados e conhecerem as dicas, de fato ficara mais facil para manter a

coeréncia visual em questao, essa conclusédo pode ser visualizada na Figura 33.
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Figura 33 - Pag. 13 e 14, Mini Guia para Refor¢o de Identidade de Marca

Uma marca forte
se constroi todos o dias

Manter a identidade da sua instituigéio viva e coerente
néo é uma tarefa dificil, basta atengéo, consisténcia
e colaboragéo.

Este Mini Guia foi criado para ser um companheiro no

seu dia a dia: simples, direto e cheio de exemplos praticos
que podem (e devem!) ser consultados sempre que surgir
uma davida.

Lembre-se: cada post, folder, banner ou comunicagéo
& uma oportunidade de reforgar a imagem da sua marca
e transmitir com clareza os valores da sua organizagéo.

Se este conte(do te ajudou, compartilhe com

outras pessoas da equipe: designers, comunicadores,
estagidrios, voluntarios ou quem estiver envolvido com
a produgéo de materiais.

Quanto mais gente usar essas orientagoes,
mais forte e reconhecivel sua marca serd.

Vamos juntos construir uma comunicagéo
mais coesaq, alinhada e cheia de proposito.

PI'

Fonte: o autor

O Mini Guia Para Reforgo de Identidade de Marca foi construido em um
tamanho A5, visando a impresséao para distribuicdo entre as instituicdes, além de ser
uma medida facil para adaptagdao para midias digitais, o que traz facil
compartilhamento deste material.

Com esse material, € possivel futuramente fazer um teste de efetividade,
além de um feedback com as instituicbes se de fato € um material que auxiliara no
dia a dia da organizagdo, sendo objeto de mudanga no ambiente interno dos

colaboradores.
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4 CONSIDERAGOES FINAIS

Esse projeto se conecta ao Observatério de Sustentabilidade, que propde a
estruturacao inicial do observatorio. Nesse sentido, a proposta se conecta ao publico
externo a instituicdo (Univille), promovendo as competéncias do Design para uma
comunicagao mais efetiva entre as iniciativas de preservagao ambiental e o publico
em geral, em particular as instituicbes socioambientais presentes no contexto
regional.

Ao realizar a pesquisa inicial com algumas iniciativas, foi possivel perceber
que as instituicbes analisadas possuem pecas de comunicacdo dissonantes da
identidade de marca inicialmente estabelecida em seus logotipos (por exemplo).
Com isso, houve a necessidade de aplicagdo de um questionario na etapa de
empatia para verificar se isso era uma falta de apoio profissional, letramento visual
ou outros fatores.

Os dados obtidos apontaram uma direcao diferente da esperada, pois a
maioria das instituicbes contam com auxilio de profissionais. Essa constatacao
conflita com as observacgdes realizadas sobre o material publicado pelas iniciativas.
Nesse sentido, pdde-se supor que ha falta de conhecimento sobre identidade visual
e marca, seja por parte dos representantes das iniciativas ou dos profissionais. Com
isso, a proposicdo foi reorientada para estabelecer diretrizes basicas do
desenvolvimento coerente para estabelecimento de uma marca sdlida, porém com
uma linguagem simplificada.

Assim, foram utilizadas ferramentas que partiram da metodologia Design
Thinking Bootleg para a definigdo da solu¢cdo. Ao verificar as possibilidades, foi
constatado que o desenvolvimento de um Mini Guia para Refor¢o de Identidade de
Marca seria adequado. Esse guia serve de apoio para o relacionamento entre a
iniciativa e os profissionais da area, permitindo a solicitacdo de pecas mais efetivas,
a medida em que se percebe a importancia de se manter uma identidade prépria nas
comunicagoes.

Nesse sentido, o Mini guia foi elaborado em linguagem acessivel, com um
tom amigavel e com exemplos ilustrativos dos conceitos. O material conta com

dicas, exemplos faceis e rapida leitura, ao mesmo tempo que propde
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conscientizagédo e letramento visual indireto. Mesmo assim, também pode servir de
apoio para os profissionais envolvidos, que podem “reciclar’ suas praticas e oferecer
um servico mais alinhado com as necessidades de comunicacio das iniciativas.
Assim, entende-se que os resultados dessa pesquisa podem aumentar a
efetividade das acdes relacionadas a preservagao de biodiversidade por meio da
aplicacado do Design e da alfabetizagdo visual dessas instituicdes e a importancia
dessa aplicacdo para interesse do publico. Isso pode auxiliar na manutencédo das
boas praticas sustentaveis nas esferas econOmica, social e ambiental,
conscientizando publicos como governo, empresas, organizagdes, instituicbes de
ensino, academias, universidades e publico em geral a engajarem na causa,
interessando-se pelo projeto, com propdsito e sentimento de pertencimento a causa.
Em conexdo com o Observatério de Sustentabilidade da Univille, a qual o
autor encontra-se envolvido no projeto, 0 mesmo compartilhara com os demais
participantes do movimento os resultados obtidos a partir da pesquisa apresentada.
Como desdobramento futuro, deve-se ainda realizar a etapa Testar, na qual deve-se
encaminhar esse material para algumas iniciativas utilizarem e avaliarem. Assim

sera possivel colher feedbacks para propor melhorias.
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APENDICE A - Questionario on-line

Secado 1 de 2

Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido (TCLE)

Vocé esta sendo convidado a participar da pesquisa intitulada “ UTILIZAGAO DE
ELEMENTOS DA BIODIVERSIDADE EM PROJETOS DE IDENTIDADE VISUAL PARA AGOES DE
PRESERVAGAO AMBIENTAL", coordenada por Bruno C. Kruger.

0 objetivo deste estudo é propor uma estratégia de design grafico/visual para uso de
elementos da biodiversidade em ag¢des voltadas a preservagao ambiental. Como
participante desta pesquisa, vocé respondera a um questionario sobre a forma como a sua
iniciativa se formou e suas estratégias para trabalhar os elementos visuais que a definem. A
sua participagao nesta pesquisa acontecera entre Abril e Julho de 2025 e estima-se que
vocé responda ao questionario completo em cinco minutos.

Com sua participagao nesta pesquisa, vocé estara exposto a riscos minimos, como
possiveis desconfortos devido as lembrangas evocadas pelas perguntas ou a duragéo do
questionario e, caso eles venham a ocorrer, vocé podera solicitar assisténcia médica
imediata, sob a responsabilidade do pesquisador responsavel. Esta pesquisa tem como
beneficios possibilitar uma reflexao sobre a trajetoria da sua iniciativa. A partir da coleta dos
dados, serd realizada uma analise destes e pretende-se elaborar uma estratégia para apoiar
iniciativas de cunho ambiental, que por vezes ndo tém acesso a profissionais de Design
grafico. Caso deseje ser notificado sobre o resultado desse projeto, adicione seu endereco
de e-mail ao fim do questionario. Vocé tem a liberdade de se recusar a responder quaisquer
questdes que lhe ocasionem constrangimento de alguma natureza. Vocé também podera
desistir da pesquisa a qualguer momento, sem que a recusa ou a desisténcia lhe acarrete
qualquer prejuizo, bem como, tera livre acesso aos resultados do estudo e garantido
esclarecimento antes, durante e apos a pesquisa.

E importante saber que ndo ha despesas pessoais para vocé em qualquer fase do estudo.
Também ndo ha compensacgao financeira relacionada a sua participagao, pois esta é
voluntaria ap6s assinatura. Também podera solicitar indenizagao por quaisquer danos
causados a vocé, participante, no decorrer da pesquisa e apds a coleta dos dados. Uma via
deste TCLE pode ser obtida clicando nesse link ou salvando uma captura de tela. Guarde

essa via por, no minimo, cinco anos.
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Voceé tera garantia de acesso aos profissionais responsaveis pela pesquisa para
esclarecimento de eventuais duvidas por meio de telefone e e-mails informados neste
documento. O pesquisador responsavel por esta investigagao € Bruno C. Kruger, que pode
ser contatado pelo telefone (47) 99719-6024 ou pelo e-mail brunockruger@gmail.com, em
horario comercial.

E garantido o sigilo e assegurada a privacidade quanto aos dados confidenciais envolvidos
na pesquisa. Os resultados deste estudo poderao ser apresentados por escrito ou oralmente
em congressos e revistas cientificas, sem que os nomes dos participantes sejam
divulgados. O projeto completo resultara num relatorio técnico para obtengéao do titulo de
Mestre em Design.

A sua participagao em qualquer tipo de pesquisa € voluntaria. Se vocé tiver alguma
consideracdo ou divida sobre a ética da pesquisa, entre em contato com o Comité de Etica
em Pesquisa (CEP) da Univille, no enderego Rua Paulo Malschitzki, 10, Bairro Zona Industrial,
Campus Universitdrio, Bloco B, sala 119, CEP 89.219-710 - Joinville/SC, telefone (47)

3461-9235, em horario comercial, de segunda a sexta, ou pelo e-mail comitetica@univille.br.
Consentimento de participagao*

Sou maior de 18 anos, li o TCLE e concordo em participar da pesquisa intitulada
"Estratégia de utilizacao de elementos da biodiversidade em projetos graficos de agoes

para preservacao ambiental"
Prefiro ndo participar

Apos a secao 1, se aceito

Continuar para a préxima segao

Secao 2 de 2

Dados da sua iniciativa
Nos fale um pouco sobre a sua iniciativa
Qual o nome da sua iniciativa?

Texto de resposta curta

A sua iniciativa possui algum profissional responsavel pelos materiais de divulgagao

(equipe de design, designer responsavel)?
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Outros...

Qual a posigao desse responsavel? Ele é do ramo ou existe alguém que cumpre essa

funcao? Explique.
Texto de resposta longa

Como foi criado o Logotipo/Marca da sua iniciativa? Quem criou? Conte um pouco

sobre.

Texto de resposta longa

Existiu algum processo de pesquisa em design quando criaram o logotipo do

instituto?

Como sao trabalhadas as pecas de divulgacao atualmente? Ex: panfletos, flyers,

folders, publicacdao em site, posts em rede social etc.

Texto de resposta longa

Comente sobre as formas de divulgacao das agoes da iniciativa (Instagram, site,

visita em escolas, empresas, etc.).

Texto de resposta longa

Com qual publico a sua iniciativa mais se relaciona atualmente?

Nada Pouco Razoavel Muito Principal publico

Infantil (até 12 anos)

Infanto-juvenil (13 - 17 anos)

Adulto (18 - 59 anos)

Idoso (60 anos ou mais)

Com qual publico a sua iniciativa gostaria de se relacionar mais?

Mada relevante Pouco relevante Razoavelment.. Muito relevante Extremamente ...

Infantil (até 12 anos)
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Infanto-juvenil (13 - 17 anos)
Adulto (18 - 59 anos)

Idoso (60 anos ou mais)

Quais sao os meios de arrecadagao da sua iniciativa? Ex.: venda de produtos,

parcerias, apoio governamental etc.

Texto de resposta longa

Se quiser, comente algo mais sobre a sua marca ou contribui¢ées adicionais que nao

foram consideradas nas perguntas anteriores.

Texto de resposta longa

Se quiser ser notificado e ter acesso ao projeto completo apds concluido, por favor

insira seu enderego de e-mail a seguir.

Texto de resposta curta



APENDICE B - Mini Guia para Reforgo de Identidade de Marca

Reforco

Dicas praticas

QU

Escrito e produzido por:




Observatorio de
Sustentabilidade

Egsér Guitd & L msd ieniol
pertencante oo Obsarvabdrio
de Sustenitobilidode da Univille.

O Obsanyebdeo & Lrmo inkciotive mldiolscipiino
e comprsands 0 afUiagdo de winos
Frograrmas de Pos=Groduacoo am prod

o cnaduracimento oo susiantabilidods

& explord of comexdas anire o aducagdo

& a sustanbobiicdocds sochal &m prajetos.




Para quem é
esse material?

Apés pesquisas durante o desenvolvimento de uma
solucdo focada em instituicdes focadas em agdes para
preservacdo ambiental, notou-se possibilidade de
melhorias visuais nas organizacdes analisadas sobre
sua comunicacao.

Sabendo da importancia de possuir uma comunicagdo
clara e concreta com o publico diante das agdes das
organizacdes e suas responsabilidades, o autor percebeu a
oportunidade de desenvolver esse guia.

O guia tem como objetivo fortalecer o elo entre a
identidade de marca da instituicGo com as pessoas

que est&o nos bastidores (designers, publicitérios,
marketeiros, estagiérios, entre outros) responséaveis pela
divulgagdo da marca em todos os meios de comunicagao.

O proposito é refor¢car a importéncia da identidade de marca,
criando uma coeréncia visual em toda sua cadeia de

divulgagdo, fortalecendo a instituicGo perante o pablico.

Aproveite!




Porque reforcar a
identidade de marca?

A identidade da sua organizagdo
€ como uma impresséo digital: Gnica,
e deve estar em tudo que vocé faz.

ATENCAO!
O ateng

A identidade de marca ndo é s6 a logo da instituicdo,
isso & apenas um dos elementos que compdem a marca.

Elementos da ldentidade de Marca:

Logo ou Logetipo: O simbolo visual

gue representa a marca.

Cores: A paleta de cores que
transmite a personalidade da marca.

Tipegrafia: A escolha das fontes que
sdo utilizadas na comunicagdo visual.

Voz e Tom: O estilo de linguagem
que a marca utiliza para se comunicar
com o plblico.

Mensagem: O significado que a marca
quer transmitir para o pablico.

Valores: As crengas e principios
que guiam a marca.

Missdo: O proposito da marca
no mercado.

Visdo: O futuro que a marca
busca alcangar.

Estilo: Como a marca se apresenta
visualments, incluindo elementos

como embalagem, site e redes sociais.

Experiéncia: Como a marca faz com

que o cliente se sinta ao interagir com ela.
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A consisténcia de marca, ao garantir que

a imagem e a mensagem sejam coerentes
em todos os pontos de contato, facilita

o reconhecimento da instituic@o pelo publico.

Em resumo, a consisténcia:

Fortalece o Cria Aumenta Reforgaa
conhecimento confianga afidelidade identidade visual

ATENCAO!
O aTeng

A consisténcia de marca ndo é apenas um detalhe estético,

mas sim uma estratégia essencial para o sucesso de uma
empresa e ou instituigdo.

A Natura&co. ndo € uma ONG,
mas € uma empresa que serve
de exemplo para as boas praticas
da coeréncia visual.

Veja como as aplicagdes possuern uma repeticdo e coeréncia.

4
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Cores: a energia
da sua marca

Seguir uma paleta de cores bem definida na identidade
visual é crucial para criar uma marca reconhecivel,
consistente e que transmita a mensagem desejada.

Exemplo pratico:

Cores presentes na marca:

o
X #w, Nome da
“é‘.‘& Instituicéo . .

29 nov.

29 nov.

Nome do
Institulgao

Certo Errado




As cores sdo capazes de comunicar valores
e evocar emocgoes devido a associagdes culturais,
fisioldgicas e emocionais que as pessoas fazem com elas.

Exemplos de cores e seus valores:

Verde: Natureza, vida, sadde, equilibrio, esperanga, renovagdo, prosperidade.
Azul: Calma, confianga, profissionalismo, serenidade, tranguilidade.
Vermelho: Energia, paixéo, urgéncia, alerta.

Amarelo: Felicidade, otimismo, alegria, alerta, criatividade.

Preto: Sofisticacéo, formalidade, elegancia, mistério.

Branco: Pureza, limpeza, paz, simplicidade, clareza.

ATENCAO!
O aTeng

Padronize as cores da sua instituigdo e estabeleca essas

paletas com os responsdaveis, para ndo deixar espago
para mds interpretagdes visuais.

Dica: . Verde Escuro

‘ Hexadecimal #143836
Compartilhe com as pessoas CB7 M50 YB0 K62
da instituigéio as cores oficicis
para criagéo de materiais Verde Claro
de divulgagdo. . Hexadecimal #4F9A70

C72 MI8 YEBE K2

Mostre a referéncia de cor,
além do padréo hexadecimal Bege Claro
para materiais digitais e o Hexadecimal #EAE2DG
codigo CMYK para impressos. C10 MIT¥T7 KO



Tipografia: a voz A
visual da marca C
A escolha correta das fontes pode transmitir valores

e posicionamento da marca, aléem de influenciar a
percepg¢Go do publico.

Fontes padronizadas, como aquelas definidas em

um guia de estilo, sGo importantes para garantir

a consisténcia e o reconhecimento da marca, evitando
a dispersdo visual e fortalecendo a sua identidade.

Dica: NAO misturar mais de 2 ou 3 tipos de fonte por pecga.

Exemplo:
Tipografia sugerida:
\Z( W,  Nome da Montserrat
x& Instituigﬁo ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz

Bem-vindo 5@!&“&‘!;(&/&

ao Instituto. ao Instituto.

Certo Errado
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A importancia da tipografia:

88

Comunicagdo: A tipografia transmite a mensagem e a personalidade da marca,
influenciando a forma como o pdblico a percebe.

Identidade visual: A escolha das fontes e a sua aplicagéo contribuemn para criar

uma identidade visual forte e reconhecivel.

Legibilidade: Uma tipografia bem escolhida garante que a informagdo seja

facilmente compreendida.

Hierarquia visual: A tipografia ajuda a criar uma estrutura visual clara, destacando

elernentos importantes e guiando o leitor.

Efeito psicolégico: A tipografia pode evocar emogdes e sensagdes no plblico,
influenciando a forma como a marca & percebida.

A escolha da tipografia pode influenciar a forma como o
publico percebe uma mensagem, transmitindo sentimentos

e emocgoes. Por exemplo:

Abc

Fontes Serifadas:

Transmitem tradicionalismo, respeito,
estabilidade e confianga. Sdo usadas
em documentos formais e em marcas
que desejam transmitir uma imagem
de seguranca e experiéncia.

Abe

Fontes Cursivas:

Transmiterm elegancia, graciosidade,
criatividade e feminilidade. Buscam
transmitir levezra e delicadera.

AbcC

Fontes Sem Serifas:

Transmitem modernidade, simplicidade,
clareza e objetividade. SGo amplarmente
utilizadas emn designs modernos

& minimalistas, berm como em
interfoces de usudrio.

Fontes Fantasia:

Transmitern exclusividade, personalidade
e criatividade. Buscam transrmitir urna
imagern forte e marcante.
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Materiais e a
coeréncia visual

Ao desenvolver os materiais de divulgagdo da instituicéo,
é importante levar essas dicas e padronizagdo adiante.

Uma ideia que funciona & criar um checklist
de aplicac¢do visual para que todos tenham
na hora de criar o material:

' O logo foi ‘ As tipografias seguem ' As cores seguem a
utilizado? o padréo estabelecido? paleta de cores?

O estilo visual esta As imagens sdo coerentes

de acordo com a marca? com o estilo da instituigdo?

Exemplo: Abaixo, compartilho uma coeréncia visual em materiais impressos
e digitais como referéncia, flyer, post de instagram, banner e camiseta.




O que NO!
ndo fazer?

Eu sei que seu tempo as vezes &€ corrido, mas todos
estamos nessa correria da vida e do cotidiano, porém
tem coisas que precisam ser usadas como regra.

Abaixo, desmistifico algumas das praticas comuns:

x Erro O1: “E 56 colocar a logo e ta tudo certo.”

‘ A verdade & que a logo & s um elemento da marca.

Sozinha, ela ndo garante reconhecimento. £ a combinagdo de cores, tipografia,
inguagem e aplicagdes que constréi uma identidade forte e memoravel.

x Erro 02: "Qualquer cor combina se for bonita.”

. A verdade & que a paleta de cores da marca tem papel estratégico.

As cores comunicam emocgdes, valores e posicionamento.
Fugir da paleta definida pode confundir o pdblico e enfraquecer a marca.

x Erre 03: “Cada peca pode ter um estilo diferente.”

‘ A verdade & que a padronizagdo & o que gera identidade e unidade visual.

Um mesmeo estilo gréafico precisa ser mantido nos materiais para que
a instituigdio seja reconhecida facilmente, mesmo sem ver o logo.

x Erro 03: “Cada peca pode ter um estilo diferente.”

‘ Averdade & que a padronizagdo & oque gera identidade e unidade visual.

Um mesmeo estilo gréafico precisa ser mantido nos materiais para que
a instituigdio seja reconhecida facilmente, mesmo sem ver o logo.

10
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Vamos

praticar?




Chegou a hora de ."’
testar seus olhos
Se vocé percebeu, além de fazer a exemplificagdo das

dicas basicas sobre identidade de marcq, eu conduzi

vocé durante este tempo nas paginas a conhecer a
comunicacdo dessa instituigGo ficticia.

Acredito que com isso, o seu cérebro esteja treinado
para perceber incongruéncias na comunicagd@o da mesma.

Encontre e liste os erros percebidos: Exercicio Prético

Aponte 0s erros:

Diq dOS 31 mai.

12
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Uma marca forte
se constroi todos o dias

Manter a identidade da sua institui¢o viva e coerente
ndo é uma tarefa dificil, basta atencdo, consisténcia
e colaboracdo.

Este Mini Guia foi criado para ser um companheiro no

seu dia a dia: simples, direto e cheio de exemplos praticos
que podem (e devem!) ser consultados sempre que surgir
uma davida.

Lembre-se: cada post, folder, banner ou comunicagéo
€ uma oportunidade de reforgar a imagem da sua marca
e transmitir com clareza os valores da sua organizagao.

Se este conteldo te ajudou, compartilhe com

outras pessoas da equipe: designers, comunicadores,
estagiarios, voluntarios ou gquem estiver envolvido com
a produgdo de materiais.

Quanto mais gente usar essas orientagoes,
mais forte e reconhecivel sua marca sera.

Vamos juntos construir uma comunicagéo
mais coesa, alinhada e cheia de proposito.

V
.
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