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Resumo

Este trabalho tem como tema o processo de desenvolvimento da identidade
visual da marca Sall. O projeto tem o propdésito de construir uma personalidade
para a empresa e publicar os servigcos de comunicacdo atendidos pela mesma,
através de conteudos que apresentam uma estética atrativa para negoécios que
possuam um perfil despojado. Baseado nos conceitos propostos no livro “Design
de Identidade da Marca”, de Alina Wheeler (2008), este projeto foi desenvolvido
a fim de que a identidade visual cumpra o seu papel em proporcionar uma
associacdo a respeito da proposta da marca, contribuindo efetivamente na

comunicacdo com seu publico-alvo.

Palavras-chave: Marca; Identidade Visual; Design Grafico



Abstract

The theme of this work is the process of developing the visual identity of the Sall
brand. The project aims to build a personality for the company and publish the
communication services provided by it, through content that presents an
aesthetic generated for businesses with a laid-back profile. Based on the
concepts proposed in the book "Brand ldentity Design”, by Alina Wheeler (Alina
Wheeler), this project was developed so that the visual identity fulfills its role in
providing an association regarding the brand's proposal, contributing to the

communication with its target audience.

Keywords: Brand; Visual Identity; Graphic Design
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1 Introducéo

A area do design é uma das mais abordadas no curso de Comunicacao
em Midias Digitais, as diversas disciplinas voltadas para imagem digital e
editoracao se justificam pelo grande mercado na area, que na ultima década foi
intensificado pela multiplicacdo e evolucao das redes sociais. A grade curricular
do curso possui as seguintes disciplinas aplicadas a area de design: Imagens
Digitais I, Il e Ill; Editoragao | e Il; Infografia | e Il.

O desenvolvimento deste trabalho de conclusdo de curso compreende a
criacdo da identidade visual da marca Sall, empresa de comunicacdo, a ser
aplicada em midias sociais, cujo conteudo seré destinado a outras empresas que
busquem um servico de consultoria comunicacional e planejamento estratégico
a ser aplicado no mercado.

O presente trabalho esta estruturado em duas fases. A primeira tem o
objetivo de discorrer sobre os conceitos tedricos que serviram de base para a
elaboracdo do projeto. A segunda etapa consiste na apresentacdo de todo o
processo do desenvolvimento da identidade visual, desde a escolha do nome até
o manual de utilizac&o da identidade.

A ideia para elaboracéo deste projeto sucedeu de um desejo da cliente
em iniciar o proprio negocio. Por ter experiéncias profissionais adquiridas em
agéncias de marketing em que trabalhou, pdde detectar aspectos negativos e
positivos e idealizar a propria empresa. Como designer, possuo uma funcéo de
intérprete, com o dever de resumir, em elementos visuais, a voz e personalidade

da empresa.

1.1 Justificativa
No decorrer dos ultimo dez anos, algumas plataformas obtiveram um

crescimento exponencial, tais como o Facebook, LinkedIn e o Twitter, outras
surgiram e se aprimoraram, conquistando um numero de usuarios significativo,

a exemplo do Instagram e do TikTok.



De acordo com os dados divulgados em 2010* pela empresa Statista, o
namero de usuarios dessas plataformas ndo alcancava a marca de um bilhao.
Segundo o relatério Global Digital Statshot 20192, realizado pelas empresas de
dados We Are Social e Hootsuite, esse numero triplicou e ja ultrapassa 3,5
bilnbes de pessoas inscritas nas redes sociais mais populares.

Consequentemente, um grande publico concentrado em varias midias
digitais atraiu muitas empresas com o objetivo de realizar vendas e posicionar
sua marca. O e-commerce se beneficiou com essa popularizagao, o surgimento
dos anuncios patrocinados nessas plataformas permitiu as grandes e pequenas
empresas chegarem até seu publico-alvo através das redes sociais.

O surgimento do Instagram, em 2010, intensificou ainda mais o poder da
imagem em divulgacdes. Nao é de hoje que os elementos visuais séo a primeira
forma de contato entre a marca e o consumidor. Porém, com o Instagram, a
disputa visual se intensifica. A pagina principal da plataforma é uma competicdo
pela atencdo dos usuarios com diversas imagens publicadas por perfis que
qguerem manter-se atualizados. ISso ocasionou em uma maior preocupacao na
elaboracdo de pecas publicitarias, as empresas comecaram a investir em

imagens mais atraentes para chamar a atencéo do seu publico.

O design tem se transformado em uma das mais importantes
ferramentas de comunicagéo porque, por seu intermédio, ocorre
0 primeiro contato (e o reconhecimento inicial) da marca ou
empresa, conferindo-lhe identidade e personalidade entre todas
as demais marcas e empresas. (SAMPAIO, 1999, p.234)

A busca em ter uma presenca digital vai além dos grandes negdcios.
Proprietarios de pequenas empresas ja estdo se adaptando a essa realidade
digital. Além de ajudar a adquirir mais clientes, ter um negdcio nas redes sociais
também ajuda a reduzir gastos. Segundo o site da Forbes, em uma matéria
publicada em agosto de 2020, foi constatado através de um relatério da Deloitte,
gue 22% das pequenas empresas que fazem uso de ferramentas digitais,
afirmaram que esses recursos contribuiram na reducgéo de custos.

Diante disso, a quantidade de agéncias de comunicacdo aumentou e 0

profissional de design passou a ser ainda mais requisitado. As empresas

! Disponivel em: <https://marketing.waybiz.com.br/2021/05/14/relembre-a-evolucao-e-as-
mudancas-das-redes-sociais-na-ultima-decada> Acesso em: 03 jul, 2021.

2 Disponivel em: <https://www.tecmundo.com.br/redes-sociais/143899-metade-planeta-usa-
rede-sociais-3-5-bilhoes-usuarios.htm> Acesso em: 03 jul, 2021.
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desejam se destacar das demais, e para isso recorrem a profissionais da area
de comunicacéo para criar uma identidade visual que transmita a personalidade

da empresa e definir estratégias de marketing para consolida-las no mercado.

1.2 Objetivo
Este trabalho propde identificar os conceitos e as principais medidas a

serem implementadas na construgdo de uma identidade visual de marca, bem
como destacar a importancia dessa personalizacdo das empresas em relagédo a
competitividade do mercado nas midias digitais. Possui, também, o intuito de
salientar a relevancia de conservar a identidade visual, buscando sempre manter

consisténcia, impossibilitando a descaracterizacdo da marca.

2 Fundamentacdo Tedrica

Para um melhor entendimento a respeito do processo de desenvolvimento
de identidade visual de uma marca, € necessario compreender algumas
guestdes que estdo presentes na area de design gréafico, como significado de
marca e a sua importancia no mercado, os conceitos de logotipo, assinatura,
simbolo, tipografia e cores, tudo o que compde uma identidade visual, bem como
a sua importancia para as midias digitais.

Além desses pontos, também €& importante assimilar a respeito da
construgcédo de um manual de identidade visual (ANEXO 1) que foi realizada com
base no livro Manual de Identidade Visual: guia para constru¢cdo da autora
Daniella Michelena Munhoz. Este documento é fundamental para garantir a
consisténcia da marca e evitar adaptacfes e uso incorreto da identidade visual

gue possam acarretar em uma descaracterizacado dessa marca.

2.1 O que € marca
Clotilde Perez (2004) conceitua marca como uma conexao simbolica e

afetiva estabelecida entre uma organizagao, sua oferta material e as pessoas as
quais se destina. Pode-se afirmar que uma marca vai além de um conjunto de
elementos visualmente perceptiveis.

A marca € uma mensagem composta por uma promessa, sentimentos e

expectativas que definem uma identidade. Toda marca € um sinal de confianca
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e tem como papel principal proporcionar sensagdes aos seus consumidores,

trabalhar em suas mentes o sentido de seguranca, qualidade e consisténcia.

A marca, do ponto de vista do consumidor, é a sintese das
experiéncias reais e virtuais, objetivas e subjetivas, vividas em
relacdo a um produto, servico, empresa, instituicdo ou, mesmo,
pessoa. Ela representa um conglomerado de fatos, sentimentos,
atitudes, crencas e valores que se relacionam aquele conjunto
de nome(s) e simbolo(s), diretamente, e em relagédo tanto as
outras marcas da mesma categoria como a todas que fazem
parte de seu universo vivencial. A marca age como um facilitador
operacional, eliminando processos de decisdo relativamente
complexos [...] um elemento catalisador, acelerando — de forma
segura — esses processos decisérios; e como forma de
expressdo social, transformando essas decisdes em fatos de
interacao social. (SAMPAIO, 2002, p.25)

O compromisso que uma marca apresenta é entregue através de produtos
Ou servicos, e sua consolidacdo ocorre quando as expectativas desenvolvidas
por seus consumidores sao atendidas e inicia o processo de fidelizagcdo. Em um
mercado tdo imenso e diversificado, ter uma marca memoravel é essencial.
Marcas fracas caminham no sentido contrario do sucesso, enquanto as eficazes
erguem organizacdes. Destacar-se em meio a uma infinidade de concorrentes
requer autenticidade e diferencial. Toda marca € definida pela experiéncia que
proporciona.

2.2 A importancia da marca
Em um mercado cada vez mais totalizado, a disputa pelo reconhecimento

tornou-se mais apurada. A luta por territério ultrapassou os meios fisicos e
cibernéticos, a competicdo passou a ser também pela conquista do imaginario.
Um consumidor opta por uma marca por sua fama, ou pelo que ela representa.
De acordo com Wheeler (2008), “toda empresa precisa possuir um diferencial
entre seus concorrentes para obter uma fatia maior no mercado.” A marca, que
€ a sintese da ideia de uma empresa, precisa concentrar todos os atributos que
a definirdo e influenciardo na hora da escolha do consumidor.

Apresentar uma proposta diferente da concorréncia faz com que essa
organizagéo se destague entre os demais negoécios e conquiste a atencao dos
consumidores. Trabalhar a personalidade da marca provoca uma identificacéo
entre a empresa e seu publico-alvo. E esse relacionamento que garante a

sobrevivéncia do negoécio no mercado.

As marcas romperam os limites de origem e passaram ser
veiculos de expressdo da proépria cultura. Estdo cunhadas nos



12

mais variados objetos de consumo, e muitos deles ndo tém
relacdo alguma com a linha de produtos das suas organizacfes
de origem, variando de pecas de vestuarios até objetos de
decoracdo, simplesmente porque determinada marca é um
signo que exprime uma ideologia, uma ideia, um comportamento
a ser compartilhado. E adotada como signo que ird compor a
identidade de alguém, usada como uma posi¢cao assumida ou
como uma caracteristica do consumidor. (CONSOLO, 2016, p.
33)

As marcas ndo so refletem o comportamento da empresa no mercado,
mas também promovem uma construcao identitaria, fazendo parte da vida das
pessoas. Ha marcas que superam o sentido comercial e passam a constituir o

imaginario e a historia de seu pais de origem.

2.3 Identidade Visual
Na mesma proporcdo em que a marca trabalha os sentimentos, a

identidade de marca recorre aos sentidos. “A identidade visual € o conjunto de
elementos graficos que irdo formalizar a personalidade visual de um nome, ideia,
produto ou servigo. Esses elementos agem mais ou menos como as roupas e as
formas de as pessoas se comportarem. Devem informar, substancialmente, a
primeira vista. Estabelecer com quem os vé um nivel ideal de comunicacao.
(STRUNCK, 2007, p.57)".

Composta por elementos visualmente perceptiveis, uma identidade de
marca busca integrar componentes intangiveis que sdo importantes para 0s
consumidores. Ela atinge o seu objetivo quando se torna memoravel,
apresentando originalidade e significado. As marcas disputam diariamente a
atencd@o dos consumidores através da exposicdo de milhares de propagandas.
As que se sobressaem sdo geralmente as mais escolhidas, tanto pela sua

reputacdo no mercado quanto pelo seu reconhecimento imediato.

Em nosso dia-a-dia temos indmeros contatos com as marcas.
Esses contatos podem ser conscientes ou inconscientes,
racionais ou emocionais, mas quase sempre tém conosco uma
interface visual. Assim, é fundamental para o sucesso das
marcas apresentarem identidades visuais consistentes, que
propiciem seu efeito acumulativo. (STRUNCK, 2007, p.57)

E por meio de uma exposicéo repetitiva que os simbolos s&o fixados nas
nossas mentes. Toda empresa precisa apresentar um diferencial para se
destacar e despertar o desejo dos consumidores. A identidade da marca deve

ser pensada de forma estratégica e efetiva, com um nome que seja facil, um
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design diferenciado e uma ideia que possua significado e valores. O significado
de uma marca auxilia no processo de criacdo de uma identidade visual, mas &
s6 através desta, aliada a uma comunicacdo constante, que esse significado
consegue ser repassado a publico. O design da identidade tem que ser o ideal
para a empresa. Ele precisa combinar com a proposta, os valores, a

personalidade e, também, com o publico-alvo dessa organizacéo.

A identidade é a expressédo visual e verbal de uma marca. A
identidade da apoio, expressdo, comunicacdo, sintetiza e
visualiza a marca. Vocé pode vé-la, toca-la, agarra-la, ouvi-la,
observa-la, se mover. Ela comeca um nome e um simbolo e
evolui para tornar-se uma matriz de instrumentos e de
comunicacdo. (WHEELER, 2008, p.14)

Uma vez que o nosso cérebro identifica primeiramente elementos
gréaficos, em segundo as cores e s6 em terceiro as palavras, € importante que o
nome dado a marca tenha boa sonoridade e seja facil de pronunciar e de ser
lembrado. Possuir um simbolo Unico e facilmente memoravel é essencial para
quem deseja construir uma marca prospera. Consolo (2016), em seu livro
Marcas: design estratégico, diz que “o simbolo ou logotipo prioritario tem que ser
eficiente o bastante para fluir em todos os canais e meios e seu design ser
adequado para poder segurar toda a carga de significados que € atribuida sobre
ele.” Um simbolo bem desenvolvido é aquele que possui um visual agradavel e
marcante, transmite o significado da marca e pode ser reproduzido em formato
minimo. Esses elementos que compdem uma identidade visual de uma marca
sdo denominados de institucionais. Os principais sdo o simbolo e o logotipo, as

cores e o alfabeto sdo considerados secundarios.

2.3.1 O que é simbolo
“Qualquer desenho pode ser considerado um simbolo, se um grupo de

pessoas o0 entender como a representacédo de alguma coisa além dele mesmo.”
(STRUNCK, 2007, p.71). Quando um desenho representa e identifica um nome,
ideia, produto ou servico, ele passa a ser o simbolo de uma marca. Porém, ndo
séo todas as marcas que possuem um simbolo.

Strunck (2007) classifica simbolo em abstratos e figurativos.

e Simbolos Abstratos
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Sao formas distribuidas de maneira singular e que ndo transmite uma
mensagem imediata. O significado deve ser repassado ao publico ao

utilizar estratégias de comunicacao.

Figura 1- Simbolo do logo do Rio 2016 Paralimpico

Fonte: Globo Esporte

e Simbolos Figurativos
Esses simbolos podem vir como icones, que possuem uma representacao
bem evidente; como fonogramas, representados por letras, geralmente
sdo as iniciais do nome da marca, ndo sao logotipo; ou como ideogramas,

cujos desenhos conseguem por si s6 transmitir ideias ou conceitos.

Figura 2 - Logo Muza Construtora (Ideograma)

=MUZA

C O N R U T O R

Fonte: Site da Muza Construtora

Figura 3 - Logo Qualimassa (icone)

QUALIMASSA

Fonte: RIMA materiais de construcéo

Figura 4 - Simbolo do McDonald’s (Fonograma)

Fonte: logomarcas.net
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Muitas empresas recorrem ao uso de desenhos de animais ou de
pessoas, em versao unica e estatica, como simbolos da marca. Ja outras marcas

utilizam personagens animados como mascote para representar a marca.

Figura 5 — Logo da Lacoste

LACOSTE @<

Fonte: logodownload.org

A assinatura da Lacoste tem como simbolo um desenho estatico de
crocodilo em uma Unica versado. A empresa obteve éxito em associar o animal a
marca, tanto que a notoriedade do crocodilo impede o registro em outros
formatos desse mesmo animal, algumas tentativas acabaram por envolver a

Lacoste em acdes judiciais.

2.3.2 O que é logotipo
Um logotipo € o nome da marca apresentado por uma tipografia em sua

forma natural, alterada, ou redesenhada, cuja finalidade é representar a
personalidade da empresa e se estabelecer de forma inconfundivel. Além de
diferenciado, um logotipo precisa ser elaborado de modo que possua uma
legibilidade garantida, ainda que apresentado nas mais variadas proporcdes e
dispositivos.

Um logotipo é uma palavra, ou palavras independentes. Pode
ser o nome de uma empresa ou um acrénimo. Os melhores
logotipos impregnam uma palavra legivel (ou palavras) com
caracteristicas distintivas de uma fonte tipografica e podem
integrar elementos abstratos ou pictéricos. (WHEELER, 2008,
p.64)

Uma tipografia € selecionada ap0s um processo em que VAarios aspectos
séo considerados, como o uso de todas as letras maiusculas ou mindsculas, se
0S caracteres serdo mais modernos ou se a marca exige algo mais classico, etc.
Também é analisada a disposi¢cdo do logotipo junto ao simbolo, essa uniédo

denomina-se assinatura visual.
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Figura 6 — Logo da Subway

WAy

Fonte: Geek Publicitario

Figura 7 — Logo da Uber

Uber

Fonte: logomarcas.net

A Subway apresentou um logotipo renovado em 2017 (Figura 6), com
tipografia mais curva e sem o tragcado ao redor, tornando sua assinatura mais
moderna. As famosas setas que fazem parte do nome, representam a entrada e
saida do metrd (traducdo em portugués da palavra subway). O logotipo da
empresa Uber apresentou alteracdo em 2018. Antes trazia uma tipografia mais
aspera e em caixa alta, sendo considerado um design masculino. O logo atual
(Figura 7) apresenta formas arredondadas e mais agradaveis para o publico

geral.

2.3.3 0O que é uma assinatura
A assinatura de uma marca é a uniao do logotipo com o simbolo pode ser

combinada de uma forma Unica ou de varias formas, com disposi¢cdes que
enfatizem o simbolo e outras que privilegiem o logotipo. Essas combinacfes sao
pensadas para qua a assinatura visual se adapte em diferentes aplicacées,

sejam elas quadradas, retangulares, horizontais ou verticais.

Figura 8 — Assinatura Toyota

& TOYOTA

Fonte: Iogomarcas.net
A Toyota possui a assinatura da sua marca tanto na horizontal, quanto
na vertical, o exemplo apresentado é o modelo horizontal, que traz primeiro o

simbolo e em seguida o logotipo.
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2.3.4 A importancia das cores na identidade visual

Experiéncias realizadas por psicologos demonstram que as cores se
relacionam diretamente com a emocéo, de um modo muito mais direto e
uniforme do que as formas. Assim, uma atencao excepcional deve ser dada a
elas nos projetos de identidade visual. (STRUNCK, 2008)

O objetivo da cor em uma identidade visual é evidenciar o perfil da
empresa, despertar emocdes e possibilitar que sejam feitas associagdes. A
escolha das cores a serem aplicadas na marca deve ser feita de forma
estratégica, o objetivo € que as cores cumpram 0 seu papel na missdo de

transmitir os valores da empresa.

2.3.5 0O que é tipografia

Tipografia é a aparéncia ou personalizagdo de um texto. Em uma
identidade visual, a tipografia proporciona estilo ao logotipo. A tipografia tem a
sua importancia na estratégia de comunicacdo, ela precisa apresentar a
esséncia da marca e uma legibilidade prépria. E necessario que haja uma
harmonizacao entre a tipografia e todos os elementos graficos que compdem a
identidade de marca, a fim de que a mensagem que chegue até o receptor seja

clara e consistente.

Figura 09 — Logo do Google

Google

O Google utiliza uma tipografia geométrica e sem serifa, que lembra
letras que sé&o utilizadas em caderno de caligrafia. A fonte foi inteiramente

customizada e possui um conjunto completo de caracteres.
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2.3.6 A importancia da Identidade de Visual nas Midias Digitais
O avanco constante da tecnologia mével e a internet cada vez mais

acessivel contribuem para um crescimento significativo de plataformas digitais,
onde qualquer individuo pode produzir contetddo. Isso permite que pessoas se
tornem suas préprias marcas, promovendo produtos, servicos ou até mesmo um

estilo de vida.

A tecnologia mével e a banda larga fizeram do mundo um lugar
menor. Os grupos de usuarios ddo aos consumidores um
choque sem precedentes. Os blogs permitem a individuos, que
ndo tém outros recursos além de suas préprias comunicagoes,
tornarem-se marcas de si mesmos, celebrarem sua
individualidade e irradiarem seus pontos de vista. (WHEELER,
2008, p.156)

Em decorréncia disso, os desafios para se destacar em meio a uma
imensidao de informacdes aumentaram. Profissionais do marketing e designers
precisam estar sempre se atualizando e inovando. Tudo no meio digital irrompe
de forma repentina e se desatualiza na mesma velocidade. Toda empresa que
pretende ter sua marca consolidada no mercado, precisa ter sempre um
diferencial, consisténcia, personalidade e transparéncia. Uma vez que uma
marca se lanca como uma promessa, 0 seu publico espera que, no minimo, ela

seja cumprida.

3 Processo de Criagcdo da Identidade Visual

Para desenvolver a identidade da marca Sall, eu utilizei como base o livro
Design de Identidade, da designer Alina Wheeler (2008) que define esse
processo em cinco fases:
Fase 1 — Conducdo da Pesquisa: etapa onde € preciso reunir todas as
informacgdes sobre a empresa, para conhecer e entender sua proposta e seus
valores. Essas informag0Oes s&o importantes para auxiliar na criagdo de uma
identidade que transmita a personalidade da marca.
Fase 2 — Esclarecimento da estratégia de marca: nessa fase reune-se as
informagdes adquiridas na etapa anterior para estabelecer uma ideia, definir
valores e atributos importantes da marca, e estudar o grupo de interesse, bem

COMoO 0S concorrentes.
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Fase 3 — Design da Identidade: essa fase tem o propésito de dar forma ao
significado da marca. Aqui o desafio é transformar toda a complexidade de ideias
em um elemento grafico que seja simples, memoravel e apropriada.

Fase 4 — Criacdo de Pontos de Contato: essa € a parte do refinamento do
design. E nesse ponto em que as decisbes sobre tipografia, cores e assinaturas
visuais sédo testadas, e, também, onde realiza-se as aplicacdes.

Fase 5 — Gerenciamento de Ativos: Essa € uma fase que ocorre apos a
conclusao do desenvolvimento da identidade. Nesse estagio € onde se inicia as

estratégias de comunicacédo para lancar e manter a marca no mercado.

3.1 Pesquisa

Originalmente, o0 nome sugerido pela cliente para que eu desenvolvesse
a identidade de marca da sua empresa de comunicagao era “Fala Ativa”, ela ja
usava esse nome de um jeito mais informal, mas no momento queria oficializar.
O meu primeiro passo foi realizar uma pesquisa sobre agéncias de marketing da
cidade, também pesquisei no INPI os registros de marcas com esse home. Apos
coletar algumas informacdes, avisei a cliente que néo seria interessante essa
escolha, uma vez que a palavra “fala” era muito utilizada em nomes de agéncias
de marketing e, apesar de ndo haver registrada a marca Fala Ativa, havia um
registro com o nome de Fala Criativa, uma empresa de Sao Paulo que possui
uma proposta bem semelhante a da cliente.

A principio ela foi bem relutante em relacdo a mudar o nome, mas
compreendeu quando expliquei sobre as etapas de registro de marca e que ha
uma fase em que haveria uma possibilidade de contestacéo, além da facilidade
de confusao devido a proximidade tanto da escrita quanto da sonoridade entre
as marcas. Entdo iniciamos uma pesquisa a procura de um nome que fosse
adequado a proposta e que combinasse com as ideologias da cliente.

Apo6s muitas pesquisas e muitos brainstorms, reforcei a importancia de
encontrarmos um nome que espelhasse a personalidade dela e da empresa. Foi
quando ela sugeriu um versiculo extraido da biblia cristd “Vocés sdo o sal da
terra e a luz do mundo”. Por ser uma parte importante da sua vida, a cliente
desejou que sua fé inspirasse a criacdo do seu projeto. Ela quis utilizar sal e luz,
com 0s seguintes significados:

Sal: dar sabor e fertilidade.
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Luz: mostrar o caminho.

Reduzi a palavra luz a sua inicial e mantive a sonoridade da palavra sal,
mas sua escrita ganhou mais um “L”. O nome Sall é simples, tem pronuncia facil,
e € uma palavra que ja conhecemos e utilizamos diariamente, porém com um
novo significado a ser trabalhado nas estratégias de comunicagao.

Inseri o slogan da marca, previamente acordado com a cliente, com a
finalidade de facilitar a compreenséao do publico em relacdo a proposta e aos
servigos prestados pela empresa de comunicacao. Definimos que o slogan seria
“Conexoées criativas”.

Iniciei a composicéo do logotipo com rabiscos no papel, para s6 depois
encaminhar o esboc¢o para o computador e trabalhar a vetorizacdo. A cliente teve
uma participagéo ativa na construcao da identidade da marca, deu sugestéo de
cores que gostaria que estivessem presentes no logo, e prop6s a utilizagdo de
um papagaio como simbolo, por ser um animal que, além de comunicativo, ela

nutria um apego.

3.2 O Logotipo
Comecei a escrever a palavra Sall em um papel, na tentativa de visualizar

melhor como seria mais agradavel visualmente. Levei em consideracdo a
tendéncia do design em manter todas as letras mindsculas, para apresentar uma
estética leve e moderna. Muitas marcas que vemos diariamente ao utilizarmos o

celular fazem uso dessa estética, como o Facebook, o Twitter, e a Amazon.

Figura 10 — Logo do Facebook

facebook

Fonte: Wikipedia

Figura 11 — Logo do Twitter

twittery

Fonte: Logos PNG
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Figura 12 — Logo da Amazon

amazon

Fonte: Wikipedia

Ao rabiscar, desenhei ao lado do nome algo para representar um
elemento ligado a comunicacéo. Nesse estagio ainda ndo havia sido definido o
simbolo e nem a assinatura visual. ApGs escrever no papel, fiz alguns testes de

fontes antes de optar por todos os caracteres em caixa baixa.

Figura 13 — Rascunho e testes

SaLL L sa
10 54l SALL
SaLLtLy  sa) O

oo sllo sall SALL
o0l gqll  SALL

smLl  sallo

oo i Sall SALL

Fonte: a autora

3.3 Simbolo
Durante os rabiscos que fiz do nome, desenhei algo que semelhante a um

baldo de conversa, para representar a comunicacao, que serviria como simbolo
da marca Sall. No entanto a cliente sugeriu que criasse um desenho de um
papagaio para utilizar como simbolo, além de ser um animal que ela gostava,
ainda atendia no aspecto da comunicagao.

Apés os testes em relacdo a estética do nome, fiz, em um programa de
vetorizacdo, o desenho de um baldo de conversa e de uma cabeca de papagaio,

em seguida realizei a juncao dos dois elementos para criar o simbolo da Sall.
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Figura 14 — Vetorizagao do simbolo

Fonte: autoria propria

3.4 A Tipografia
A fonte tipografica selecionada para o logotipo foi a Arciform Regular:

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghiklmnopqrstuvwxyz

A minha escolha se deu pelo fato de os caracteres apresentarem um
formato arredondado e simples, sem serifas, harmonizando bem com o simbolo,
gue também traz tracos simplificados e redondos.

Com a criacéo da tagline / slogan “Conexdes criativas”, eu apliquei uma

segunda fonte, a Montserrat Regular:

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz

Essa fonte exibe tracos finos, sem serifas e tem boa legibilidade. A
Montserrat tem uma tipografia agradavel e ndo possui caracteristicas fortes, ou
seja, ndo se destaca ao aparecer junto a arciform. Optei por ela precisamente
pela simplicidade e por funcionar muito bem em textos maiores, além de

proporcionar uma boa combinacdo com a fonte principal.

3.5 Cores
Para definir as cores da identidade, utilizei o padrdo RGB (abreviatura

para Red, Green e Blue), sistema de cores que utiliza o vermelho (red), o verde

(green) e o azul (blue) para realizar para realizar varias combinacgdes e reproduzir
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um espectro cromético. Optei por esse sistema em razdo de a maioria das
aplicacdes serem no meio digital, e esse ser o padrdo cujo objetivo € reproduzir
as cores em monitores de TV e computadores da forma mais fiel possivel.

A cliente havia sugerido que fossem aplicadas as cores vermelho e azul
em tons bem vivos. Porém, recomendei que fossem utilizados um vermelho mais
alaranjado e um amarelo mostarda como cores primarias, e para cor secundaria
usar um azul mais claro que o sugerido e que apresentasse uma maior harmonia
e suavidade entre as trés cores. O processo de escolha foi feito através de um
aplicativo web que disponibiliza uma ferramenta avancada de geracao de paleta
de cores.

Figura 15 — Cores da Sall em RGB

COR SECUNDARIA
R=233 G=76 B=46l R=252 G=181 B=15 R=27 G=75 B=102

COR PRIMARIA

Fonte: autoria propria

3.6 Assinatura

Restringi a disposi¢éo dos elementos em um Unico formato, na horizontal
com o simbolo acompanhando o nhome, fixado do lado direito, ambos separados
por um ponto. Portanto, este é o Unico formato permitido em que tanto o nome
quanto o simbolo aparecem juntos. Optei por utilizar um ponto para separar o
nome do simbolo, pois, além de ser esteticamente agradavel, transmite a ideia
de que um funciona sem o outro. Em situacdes que aparece apenas o nome Sall,

ele vem seguido do ponto. Quando é utilizado apenas o simbolo, ele é

antecedido pelo ponto.
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Figura 16 — Assinatura da Sall

sall.e

CONEXOES CRIATIVAS

Fonte: autoria prépria

O exemplo o slogan foi utilizado, ele deve aparecer logo abaixo da
assinatura, com a largura equivalente a da soma do nome + ponto + simbolo. A

composicao foi efetuada em um programa de vetorizacao.

3.7 Aplicagdes

Apébs reunibes feitas por chamadas de video e utilizando servicos de
mensagens instantaneas, eu e a cliente definimos quais os materiais e
documentos que seriam mais necessarios para a empresa, e entdo efetuei
aplicacdes da identidade visual para esses. Utilizei um programa de edicdo e
manipulacédo de imagens em pixel para fazer o design da capa a ser aplicado na
pagina de negdécios do Facebook, o0 mesmo modelo serviu para a conta do
Pinterest. Produzi, também, imagens para servirem de capas para os destaques
da conta do Instagram, assim como uma montagem para servir de capa de

caderno. Elaborei, ainda, o modelo de cartdo de visita e da assinatura de e-mail.

Figura 17 — Capas de destaque para perfil do Instagram

Fonte: autoria propria

Utilizei o desenho do papagaio como ilustracdo, combinado com outros

elementos visuais, para compor as capas dos destaques na pagina da empresa
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no Instagram. Apliquei em todas as composi¢des um contorno branco com cortes
irregulares, para dar a ideia de colagem, a fim de proporcionar um perfil mais

jovem.

Figura 18 — Capa para Facebook e LinkedIn

conectamos

pessoa X marca

pessoa X pessoa

marca X pessoa
de forma criativa

Fonte: autoria prépria

Figura 19 — Assinatura de e-mail

Barbara Dantas
CEO

(@sallconexoes

00 SQ".

sssssssssssssssss

o + 55 83 98834-5966

www.sallconexoes.com.br

Fonte: autoria propria

Figura 20 — Cart&o de Visita

(9]

Barbara Dantas
DIRETORA GERAL

@sallconexoes

(o f in)

@ (83) 98834-5966
wwwi.sallconexces.com.br

Fonte: autoria propria
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Figura 21 — Design para caderno de notas

Fonte: autoria propria

Também criei uma animacédo® para a assinatura visual. Com cinco
segundo de duragédo, a animacao consiste em pigmentos na cor laranja, que
caem de cima para baixo, e quando atingem o meio da tela formam o logotipo
Sall. A trilha sonora é composta por um efeito sonoro que da uma alusao de que
algo esta caindo e, enquanto o nome da marca se forma, uma masica animada
toca até que o logotipo apareca completamente. Em seguida surge, como pop-
up, o simbolo, acompanhado de um som semelhante a de uma notificacdo de
celular. O video foi criado no formato 4:4, podendo ser adaptado a outras

dimensoes.

3.8 Manual de Identidade Visual
O manual de identidade visual € um documento técnico, cujo intuito é

demonstrar a aplicacdo correta dos elementos que ilustram a marca em
diferentes situacdes e dispositivos. Esse documento é desenvolvido apds a
criagdo da identidade visual e apresenta instru¢cdes, normas técnicas e
especificacdes para a sua devida utilizagéo.

Elaborei o manual de identidade visual da Sall (ANEXO I) de acordo com
as instrucdes presentes no livro da autora Daniella Michelena Munhoz: Manual

de Identidade Visual. Entreguei o documento a cliente apés aprovacéo do projeto

3 Disponivel em: www.youtube.com/watch?v=01zrrJ6Z1U8


http://www.youtube.com/watch?v=O1zrrJ6Z1U8
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com o objetivo de servir de guia técnico para que se estabeleca um padrao de
comunicacao, devendo ser utilizado por todos os parceiros e colaboradores.
Apos entregar todo o material, realizei algumas perguntas a cliente
através de um servigo de mensagens instantaneas, a fim de obter um feedback.
Para estabelecer uma organizagéo, utilizei “P:” para indicar as perguntas que fiz,

“C:” para identificar a resposta da cliente.

P: A identidade visual atendeu as suas expectativas?
C: Eu amei a identidade visual, superou minhas expectativas. Ficou

além do que eu imaginava. Deixou claro os propésitos da marca.

P: O que mais lhe agradou no resultado?

C: Eu adorei todo o conjunto, do icone, a fonte. Mas o que ganhou meu
coracdo foi o icone. O papagaio € a esséncia e a linguagem do que
quero passar com a SALL. Fugindo de todo o padrdo que possa ser
criado apenas com o nome SALL. O icone foi um ‘casamento’ perfeito

entre o nome SALL e seu significado.

P: Ha consideracdes a serem feitas em rela¢éo ao processo de criagdo?
C: Nao tenho consideracfes a serem feitas, pois realmente atendeu

todas as minhas expectativas.

4 Consideracgdes Finais

No decorrer deste trabalho foi assinalada a importancia de uma identidade
visual para empresas em um mercado tao globalizado e competitivo. Percebe-
se que, por conta da internet, a velocidade de informa¢des que sdo enviadas e
recebidas ocasionam em mudangas constantes. As tendéncias surgem na
mesma rapidez que somem, e isso faz com que os profissionais da area de
comunicacdo busquem se atualizar ao maximo, a fim de oferecer servicos que
permitam destacar empresas na disputa por consumidores.

A evolucéo tecnologica € um fator que provoca readaptacdes na area do
design grafico. Novos dispositivos, com novos formatos implicam em mudancas
no desenvolvimento de identidades visuais, e acompanhar essa evolucdo faz
parte da profissdo de designer. A presenca digital se torna cada vez mais crucial

para a sobrevivéncia de um negdcio, aproveitar as tendéncias digitais pode ser
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um grande diferencial para a empresa que deseja sobressair em relagédo a
concorréncia.

A criacdo de uma identidade visual para uma empresa de comunicagao
foi um desafio devido ao grande numero de agéncias de publicidade ativas. Por
conta da pandemia 0s nego6cios que quiseram sobreviver garantiram a presenca
nas redes sociais, 0 que resultou em um aumento na procura por profissionais
que gerenciam essas plataformas digitais, consequentemente o numero de
agéncias de publicidade cresceu consideravelmente. Desenvolver uma
identidade original e diferenciada a fim de se destacar em meio a tanta
concorréncia foi uma dificuldade.

Ainda ndo houve um lancamento da identidade e n&do foram estabelecidas
as estratégias para iniciar o processo de reconhecimento da marca. E importante
ressaltar que ndo basta finalizar a criacdo de uma identidade visual, é preciso
trabalha-la com o publico. Fixar a imagem e estética da marca no imaginario dos
consumidores em potencial. As estratégias de comunicacdo servem para
complementar o trabalho de personalizacdo da empresa, é fundamental
trabalhar o dialogo com o publico para que a mesma passe a ser conhecida e

reconhecida.
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A Sall € uma empresa de comunicagdo que auxilia empresas de
variados segmentos no mercado através de solucdes criativas
e estratégicas. A empresa tem como proposta garantir que o
comunicagdic de seus clientes melhore e seja mais assertiva
junto o seu publico.

O nome do marca foi inspirado em um versiculo extraido da

i T~ biblia cristd “Vocés s&o o sal da terra e a luz do mundo”. Sal
Instituicdo e :

significa dar sabor e fertilidade, enguanto luz pode ser

interpretado como mostrar o caminho. A palavra "luz” foi
reduzida o suad inicial, e ¢ sonoridade da palavra sal foi
macntida, mas a escrita ganhou uma letra “L" a mais.

A identidade visual da marca Sall traz uma estética simples,
moderna e enérgia, buscando transmitir os valores da empresa,
que incluem autenticidade, comprometimento, diversidade e
inclusdo.

Nome: Sall

Empresa de Comunicagdo

Telefone: (83) 98834-5966

E-mail: contato@sallconexoes.com.br
Site: www.sallconexoescrictivas.com.or

Diretora Geral: Barbara Dantas
Diretora de Marketing: Nadia Castro

ldentificacdo

Designer responsavel pelo projeto: Rayanne Lira de Menezes
Telefone: (83) 99665-0972
E-mail: rayanneliram@gmail.com




Garantia

ldentidade Visual

A garantia de resultados para o projeto depende gue
todas as partes envolvidas no prccesso cumpram
adeguadamente o que lhes compete.

A cliente compete: apresentar & designer guais os problemas e as
necessidcdes, ou sclicitar as pegas referentes & comunicagdo
interna ou externa da instituicio; cpresentar quais os plancs
estrotégicos da instituicdo; transmitir todas as  informagdes
necessarias para a criagdo das pegas com ¢ maximo de clareza;
aprovar os orgamentos dos servigos de design e dos custes de
producéo: conferir & aprovar os layouts; efetuar os pagamentos
dos servigos de design; informar & designer sobre qualquer
imprevisto que possa afetar os investimentos em design.

A designer compete: atender o cliente escutando as suas
solicitagdes; elaberar todas as pegas necessdrias e confeccionar
layouts; desenvolver as pecas de comunicacdic nos prazos
pré-estabelecidos; entregar todas as pegas produzidas o
cliente; manter em ordem todos os arguivos, artes-finais, criginais,
materiais @ documentos do cliente; avisar prontamente ao cliente
sobre quaisquer imprevistos que resulte em alteragdes de custos,
prazos, materiais, etc.; buscar sempre solugées mais adequadas
para todas as partes envolvidas no processe.
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Conceito

Principios

sall.e

A proposta da marca Sall & transmitir uma imagem
descontroida e moderna, com tipografia toda em
caixa baixa, possuindo tragos simples e arredondados.
A fonte arciform foi a escolhida, devido o essas suas
caracteristicas, para representar o logotipo.

O simbolo é composto por uma cabega de papagcio,
e seu formato faz aluséo a um baléc de conversa. A
combinag&o desses elementos possui o objetivo de
emitir ¢ ideia de comunicagdo.

Para as aglicagées da identidade visual do marca Scll,
0s seguintes principios devem ser seguidos:

@ Aplicar assinatura (item 2.8} uma unica vez em cada
peca;

® O simbolo e o logotipo podem ser aplicados tanto
juntos {assinatura) como também separados;

® As cores institucionais (item 2.5) podem ser utilizadas
come preenchimentos de fundos para aplicacdes da
marca;

® Podem ser adicionadas outras cores ds pegas, desde

que a predomind@ncia permanegd sendo das cores
institucionais (primaria ou secunddria).

sall.e
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Grade de
Constru¢do

Tipografia Padréo

A grade de construgde é baseada em unidades
modulares e tem como objetivo estabeler proporgdes e
organizagdo espacial dos elementos que constituem o
assinatura da marca.

Grade de constructio

Logotipo =18 x 12 unidades | Simbolo =11 x 10 unidades
Logotipo construido utilizando a tipegrafia arciform com
ajuste entre as letras.

Sob nenhuma circunstéincia o fonte principal deve ser
alterada. A md utilizacdo da tipografia descaracteriza
a marca.

As fontes auxiliares devemn ser usadas em todas as
pecas, seja em midia online ou offline. As fontes
auxilicres podem ser substituidas ou combinadas
seguindo as indicagdes abaixo:

Fonte principal: ABCDEFGHIJKLMNOPGRSTUVWXYZ
?rc'fofm Re?“'or abedefghijlimnopqrstuvwxyz
‘Ejﬁ,”%m‘ . 12345678901Q#$%" & (1+=-[1¢
Fonte auxiliar: ABCDEFGHIIKLMNOPQRSTUVWXYZ
E’Ionts:.errot ﬁlegu\or abedefghijlmnopgrstuviwxyz
Exponsgonomal 12345678901@#5%" &) +=-[]{}

Entre-letras normal

Fonte auxliar: ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
?O”tﬁe”ot ?O‘d abcdefghijlmnopgrstuvwxyz
Ineinaeés nom 1234567890!1@#3$%"&*()+=-[1{}
Entre-letras narmal
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Cores Institucionais

Limitagdes

As cores institucicnais ndo devem ser alteradas em
nenhuma  circunstancia, com exce¢do das versdes
monocromdticas (item 2.7). As cores primdrias estéo
contidas no logo, a cor secunddria & utilizada para dar
apoio & identidade visual, proporcicnando controste e
harmonia, A md utilizagéio das cores descaracteriza o
marca.

Padréo RGB Padréo CMYK

Para uso em rridia digital ou eletrdnica Para impressoes graficas em policromic.
(monitores ou televiséio)

COR SECUND:

Tamanho minimo de aplicacdo
A marca ndo deve ser aplicada com menos de 25 mm
scb pena de perda de legibilidade.

PQ".E

25mim

Area de interferéncia visual

A margem de seguranca ac redor do logotipo deve ser
de 2 unidades modulares. A margem de segurangc limita
a proximidade de outros elementos com o logotipo, por
exemplo, um usc de outro logotipo associado.

Ndo pode:

sQll. €® woco cuenre

Correto:

SOII, Q LOGO CLIENTE
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Versdo
monocromatica

AplicagGo em uma cor

Assinatura

Em situagdes onde a aplicagdo da marca fica limitada
Qo uso de uma so cor ¢ marca deve ser aplicada em
uma vers¢o monocromatica.

sall.ce Bsall e

A aoplicagdo da marca na versdio monocromética,
deverd ser utilizada em casos onde a imagem de fundo
atrapalhe a legibilidade do logo em suas cores originals,
isso inclui fotos, texturcs, patterns, etc.

A assinatura da marca (logotipo + simbolo) & permitida
apenas na versdo horizontal, com o simbolo localizado
logo apods o logotipo, ambos separados por um ponto

sall.

= Logerino — {Simbolo-

Quande a marca for aplicada juntamente com outro
elemento de identificagfio como: nome fantasia, ramo
de atividade, slogan ou outra marca estes elementos
devem ser organizados de maneira ¢ néo prejudicar a
identificagdo particulor de cada elemento e, tambem,
n&o descaracterizar a marca.

Assinatura com "slogan”

Guomtio o meres for aplarts oo dogon st o toxto s o " e
em Montserat, caia ohto, com largura equivalente & .

largura do logotipo + simbolo e espocamento entre CONEXZES CRATIVAS
letras em 300.

Assinatura com ramo de atividade

‘Quaondo a marca for aplicada com o ramo de atividads, s 0 II e
utilizar  texto em Montserrat Bold, ccixa alta e bixa, .

alinhade & direito. Marketing Digital
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Proibicdes

Folha Sintese

E permitido apenas trés alternativas para aplicagdo da
marca: somente o simbolo antecedido do ponto, apenas
o logotipo sucedido do ponto, assim como a assinatura

demonstrada no item 2.8.

Permitidos:

Ponto + simbolo . Q
Logotipo + ponto so I I .
Assinatura so II .
Asinatra soll e

CONI KOl L CEIALIYAL

Assinatura
com ramo de
atividade .

Marketing Digital

N&o permitidos:

salle esal

O simbolo pode ser utilizado em pegas
publicitarios sem o acompanhamento do
pento, desde que © mesme seja utilizaco
como lustracde, havends o necessidade
o uso de uma das altemativas permitidas
come identificagdo do marca,

Qualguer divida referente ao manual, entrar em contato
com Rayanne Lira, através do telefone (83) 99665-0972
ou pelo e-mail rayanneliramagmail.com

sall.e

Fonte Principal
Arciform Regular

Fontes Auxiliares
Montserrat Regular
Montserrat Bold

Cores Primarias
Laranja: R=233 G=76 B=61
Amarelo: R=252 G=181 B=15

Cor Secundaria
Azul: R=27 G=75 B=102
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Aplicacdes da ldentidade Visual

Layout em frente e verso:

Formato: 20 x 50mm;

Elementos centralizados;

Nome em Arciform Regular no corpe 14;

Cargo em Montserrat Regular no corpe 7, caixa alta e espagamento
entre letras 200;

Usudrio de redes sociais em Montserrat Bold no corpo 8, caixa baixa;
Telefone e website em Montserrat Regular no corpo 6, caixa baixa.

Cartdo de Visita

KC
Bérbara Dantas

DIRCTORA GCRAL




Assinatura

de e-mail

Caderno de notas

O Exemplo abaixo apresenta o modelo de assinatura da
Diretora Geral da empresa. A utilizagdo € exclusivamente
para o meio digital.

Largura: 524 pixels
Altura: 175 pixels

N&o utilizar em cutras dimensdes. A redugdo da imagem
pode interferir na legibilidade das informagdes, d
ampliacdo pode comprometer a qualidade da imagem,
e a estrutura do e-mail.

Barbara Dantas
CEO

o8 sall.e

Y+ 576 9mmTasa66

[ Yo Ta—"—

Design de capa e quarta capa (verso do caderno) a ser
aplicado em um caderno de notas.

para acender
4 0 seu

para acender
4 0 seu

Tamanho recomendado:
Largura: 14,5cm
Altura: 20,5cm
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Instagram
Imagem de perfil/ Avatar: Capas dos destaques:

@

Capa do Facebook/Linkedin/Pinterest;
e w.
2
conectamos

pessoa x marca

pessoa x pessoa

marca X pessoa
de formo criativa

Instagram
Formato feed (1080 x 1080px)

CONTEUDO
PARA BLOG

o INSTACRAM
eIt
?
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