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A criacao da marca
pessoal de uma designer

The creation of a designer’s
personal brand

Kimberly Nunes Nunes Ferreiral!,
Chris de Azevedo Ramil™

Resumo: Este artigo tem como objetivo apresentar os principais aspectos do pro-
cesso de criacdo de marca pessoal para uma designer recém graduada, no caso,
a autora deste trabalho. Visando a insercao no mercado de trabalho com design
grafico, é importante a concepcdo de uma identidade visual que seja representa-
tiva da profissional, para ser aplicada em alguns materiais. Para isso, adotou-se a
referéncia de Bruno Munari (2008) como principal metodologia para o desenvol-
vimento do projeto, sendo base para a pesquisa, analises, verifica¢bes e criagdo
da proposta final da marca. Além disso, os estudos de outros autores, tais como
Alina Wheeler e Gilberto Strunck, sobre marca, identidade visual e projeto grafico,
também contribuiram para o desenvolvimento do trabalho aqui apresentado.
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Abstract: This article aims to present the main aspects of the personal branding pro-
cess for a newly graduated designer, in this case, the author of this work. Aiming the
participation in the graphic design job market, it's important to design a visual identity
that is representative of the professional, to be applied in some materials. For this,
the reference of Bruno Munari (2008) was adopted as the main methodology for the
project development, being the basis for research, analysis, verification and creation of
the final brand proposal. In addition, studies by other authors, such as Alina Wheeler
and Gilberto Strunck on branding, visual identity and graphic design, also contributed
to the development of the work, here presented.
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INTRODUCAO

Vivemos constantemente em busca de nossa identidade, que-
remos descobrir o que nos difere dos demais. Qual é a nossa
marca? O que nos torna unicos? Para reflexdo inicial, uso o
exemplo dos formatos mais reconhecidos como recurso para
identificacao e diferencia¢do dos individuos na sociedade em
gue vivemos: todas as pessoas sao devidamente identificadas
por meio de sua impressao digital, que € o desenho formado
pelas eleva¢des da pele encontrado na polpa dos dedos das
maos, unico e especifico em cada ser humano. Também so-
mos identificados pelos nossos nomes e sobrenomes, porém,
nesse caso, ha casos em que estes se repetem em pessoas di-
ferentes. Enfim, elementos como esses indicam que cada pes-
soa € Unica e possui caracteristicas especificas que constituem
a sua identidade, por meio da qual pode ser reconhecida.

Além disso, segundo Hall (2005), a identidade de uma
pessoa também é formada pela interagdo com tudo o que
esta ao seu redor, para ele a identidade preenche o espaco
que ha entre o interno e o externo, criando desta forma dois
mundos, um pessoal e um publico. Entre outras possibilida-
des de identificar as pessoas, o que mais poderia nos diferen-
ciar, perante os demais seres humanos? Pelo ponto de vista
do design grafico, uma marca também cumpriria essa funcao,
através de suas caracteristicas conceituais, estéticas e graficas.

A partir dessas reflexdes iniciais, comeco entdo, a apre-
sentar o tema do qual trato neste texto. Primeiramente, vale
informar que apresento, aqui, um recorte de uma pesquisa
mais ampla desenvolvida no Trabalho de Conclusado de Curso
(TCCQ), realizado junto ao Curso de Design Grafico, do Centro
de Artes (CA) da Universidade Federal de Pelotas (UFPel), no
primeiro semestre de 2019.

A necessidade da realizacdo do TCC para conclusdo do
referido curso foi ao encontro do meu interesse pela temati-
ca, 0 que me levou a investir na proposta de criagao de uma
marca pessoal para caracterizar a minha atuacao profissional
como designer. Diante disso, verifiquei a importancia de fazer
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uma reflexdo sobre minha histéria, vivéncias, experiéncias,
meus valores, principios, aprendizados, contextos, referén-
cias e trajetdria académica. Esses aspectos contribuem para
a formacdo de minha identidade e, por isso, foram considera-
dos para o desenvolvimento de minha marca pessoal.

Como o foco principal do trabalho é marca, torna-se im-
prescindivel discorrer sobre alguns conceitos relativos ao
assunto e balizadores para a pesquisa. Entao, faco o seguin-
te questionamento: o que é marca? Strunck (2007), ao defi-
nir marca, faz uma analogia:

Cada marca é como uma pessoa que teve sua personalidade
propria cuidadosamente criada e desenvolvida. Essa
personalidade é forjada através de suas ag¢bes de
comunicac¢do do seu design, de sua publicidade, de

seu comportamento social (STRUNCK, 2007, p. 3).

Ao refletir sobre o que foi exposto até entao, pode-se en-
tender que uma marca nao é apenas uma forma grafica que
da nome e apresenta uma empresa, ndo € unicamente uma
assinatura visual, mas sim um conjunto de elementos que a
compdem: o padrao cromatico, o alfabeto institucional, os
itens de comunicacgao visual, a sinaliza¢do, as pecas graficas
impressas e/ou digitais, a forma de ouvir/responder/aten-
der seu publico, a maneira de se colocar diante de questbes
da sociedade, como solucionar problemas que surgem com
mercadorias, entre outros elementos.

Sendo assim, uma marca serve para identificar e regis-
trar visualmente um determinado servico, produto, atividade
profissional, deve ser representativa de um estilo alinhado
ao desejado e/ou solicitado por aquele que a for utilizar e
ser visualmente atrativa, procurando atingir um determinado
publico-alvo e buscando alcancar os objetivos pretendidos.

Para que essas caracteristicas sejam contempladas de
forma mais eficiente, é importante recorrer aos servi¢cos de
criacdo de um profissional especializado na area. E esse espe-
cialista, sera que tem a sua proépria marca, que o identifique
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profissionalmente no ramo do mercado de design gréafico? E
importante que esse profissional tenha sua marca pessoal
bem desenvolvida, ndo apenas para té-la como parte de seu
portfélio, levando-se em consideracdo que uma das ativida-
des que o designer grafico mais desempenha é a criacdao de
marcas, como também para se diferenciar em meio a tantos
profissionais que também atuam nessa mesma area.

A demanda por servigos deste tipo costuma ser recorren-
te, pois ha sempre alguém percebendo que a imagem de sua
empresa precisa ser renovada ou melhor apresentada, ou
ainda, que ndo possui, mas precisa ter uma marca. Para isso,
os projetos graficos desenvolvidos pelo profissional da area
- 0 designer grafico - devem considerar as necessidades e os
perfis de seus clientes. Logo, ha muito mais a se considerar
para a constru¢ao de uma marca e também para manté-la,
do que apenas o que estiver visualmente aparente e, por isso,
para este tipo de projeto ser desenvolvido de forma mais efi-
ciente, devem ser considerados diversos fatores. Nesse senti-
do, Weber (2016, p. 69) também reflete sobre o cenario:

Apesar de, para leigos, uma marca parecer algo simples,
na verdade ela representa a ponta do iceberg: é a fragao
aparente, resultante de uma intensa pesquisa que fica quase
sempre imersa no mar da imaginacao e reflexdo do designer.

Levando esses aspectos em consideracdo e diante da ne-
cessidade de se realizar uma pesquisa detalhada, para dar
suporte ao processo de criacao e desenvolvimento de minha
marca pessoal, o trabalho foi executado a partir de algumas
acdes, distribuidas em etapas, as quais algumas apresento
com maior énfase, na continuidade do texto. Entre os pro-
cedimentos metodoldgicos adotados no projeto estdo: 1) Es-
tudo de referéncias bibliograficas de autores que subsidiam
a tematica escolhida; 2) Leitura de alguns textos académicos
cujos temas principais tratem de marca e/ou identidade visu-
al; 3) Definicdo de uma metodologia projetual de design para
contemplar os objetivos propostos no trabalho (MUNARI,

ISSN: 2594-4398
https://periodicos.ifsul.edu.br/index.php/poliedro
Pelotas, RS - Brasil | v. 05 | n. 07 | p. 634 a 654 | dez. 2021

637



2008); e por fim, 4) Desenvolvimento efetivo da proposta do
TCC: criacao da marca e aplicagdo em algumas pecas graficas.
A seguir, apresento o processo de cria¢do da marca pessoal.

PROCESSO DE CRIACAO DA MARCA PESSOAL

Para o desenvolvimento da marca pessoal, a metodologia
que escolhi como base, identificando a possibilidade de ser
usada para essa finalidade, foi a defendida por Bruno Mu-
nari (2008), um reconhecido artista e designer italiano, que
contribuiu com o campo das artes visuais, através de seus
estudos publicados. Apesar de esta opcao metodoldgica ser
predominantemente utilizada em projetos de produtos (mais
voltados a indUstria), como é possivel visualizar em sua obra
“Das coisas nascem coisas”, decidi escolher seus métodos
como um desafio e uma diferenciacao ao aplica-los em um
projeto de criacao de marca.

A metodologia de Munari (2008) possui fases bem ela-
boradas, 12 ao todo, sendo que ela pode ser adaptada de
acordo com a necessidade do profissional que a utilizar. Iden-
tifiquei que essa metodologia apresenta etapas bem distribu-
idas, assim o projeto pdde ter em seu desenvolvimento argu-
mentos de escolhas, por exemplo, e pesquisas com tempo
habil de realizacao. Além disso, o referido autor (ibidem, p.
10) defende que “O método de projeto é mais do que uma
série de operacOes necessarias, dispostas em ordem ldgica
ditada pela experiéncia. Seu objetivo é o de atingir o melhor
resultado com o menor esfor¢o.”

Os trés pilares da metodologia de Munari (2008) sdo: Pro-
blema, Criatividade e Solu¢do; um se encontra na fase inicial
do projeto, o outro nomeio do projeto e o ultimo na fase final
do projeto. Para compreensao desse processo utilizado pelo
autor, apresento, a seguir, um esquema, na Figura 1, na qual
€ possivel visualizar as fases. Vale destacar que, conforme ja
mencionei anteriormente, pela flexibilidade do modelo origi-
nal, o adaptei para meu trabalho e, porisso, aquelas fases que
estdo marcadas com um “X" sobrescrito em vermelho ao lado
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direito das letras iniciais que identificam a referida etapa, fo-
ram excluidas no meu projeto, por entender que ndo seriam
necessarias, considerando o formato e a finalidade deste.

P

Esta é a 19 fase
onde se localiza o
problema de
design que deve
ser resolvido

DP

A 2" fase da
metodologia &
onde se define
o problema
claramente

CP*

Mesta etapa se
esprime o8
possiveis
componentes
do problema

CD

Na 4° etapa se
realiza uma
coleta de dados
para a pesquisa
do projeto

AD

MNesta fase ha a
andlise dos
dados coletados

C

Apds o que fol
coletado vem a
etapa da
criatividade

MTX

Aqui se faza
pesquisa pelos
materiais e
tecnologias
disponiveis

EX

Mesta fase ha a
experimentagdo
dos materiais e
tecnologias
verificando a
possivel aplicagio
no projeto

M

Neste ponto s&o
feitos modelos
parciais como
opgdes para a
possivel solugdo
final.

VX

Com o modelo
criado,este &
apresentado a
um nimero de
pessoas para
verificagdo de
sua validade.

DC

Nesta fase sio
feitos desenhos
de construgédo
com base nos
dados coletados
ate entdo, para a
realizagdo do
protétipo final

S

Apos todos os
processos
realizados,
chega-se auma
possivel e vidvel
selugdo do
projeto.

Figura 1 — Adaptagdo da
metodologia de Munari
(2008). Fonte: Munari (2008)
— adaptagdo da autora.

A partir desse esquema, tratei de executar as devidas
etapas, que podem ser conferidas, na continuidade do texto
e que estao identificadas pelas fases e letras iniciais, confor-
me exemplificado na Figura 1, acima. No inicio do projeto, na
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12 fase da metodologia (P), identifiquei 0 meu “problema”, que
era: Como criar uma marca pessoal com base na minha pro-
pria identidade? A partir desta questdo, na 2° fase (DP), “defini
meu problema”, para compreensao do que deveria estar resol-
vido ao final do projeto. Para isto, destaquei o problema de, ao
concluir meu curso superior e estar graduada como designer
grafico, ndo possuir uma marca que me represente e apresen-
te ao mercado de trabalho.

Dando continuidade ao projeto, a 3% fase ndo foi executa-
da (pelos motivos ja expostos anteriormente) e, na sequéncia,
na 42 fase (CD), intitulada “coleta de dados”, pesquisei por de-
signers graficos que criaram suas marcas pessoais para uti-
lizacao como profissionais. A partir desse levantamento, dos
16 elencados, destaquei quatro para uma analise mais deta-
Ihada das suas marcas, considerando os seguintes fatores:
o desenho de construcdo e seu bom resultado visual; refe-
réncia visual que se aproxima do meu senso estético; proje-
to grafico com boa solugao.

Outro aspecto importante para essas analises realiza-
das nas marcas pessoais de outros designers foi o uso de
monogramas na composicao do simbolo destas marcas, ou
seja, os simbolos desenhados pelos designers que fazem uso
das letras que iniciam seus nomes (reais e/ou fantasia), visto
que seria o estilo que eu pretendia adotar na minha marca
pessoal e, por isso, era importante eu observar casos com
usos semelhantes. Em relacdo aos monogramas, segundo
Wheeler (2012),eles formam um ponto focal grafico, sendo
que a letra inicial deve ter um design especifico e particu-
lar, exibindo exclusividade.

Sendo assim, essas marcas destacadas fizeram parte das
minhas referéncias visuais para o trabalho, além de serem
analisadas quanto a sua estrutura. Também levei em consi-
deracdo, para escolher as marcas, a formacao académica e
0 pouco tempo (na maioria, aproximadamente 2 anos) em
que os respectivos designers estavam apresentando seus
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portfélios na midia em que pretendo expor meus traba-
Ihos, a rede social Facebook.

Apo6s a escolha das referidas marcas, na 5 fase da me-
todologia (AD) foi feita a “analise de dados”, ou seja, analisei
essas marcas, desmembrando-as e verificando seus compo-
nentes. Para isto, optei por analisar as marcas presentes nos
avatares das paginas de Facebook dos designers, assim como
a imagem de capa que elas apresentam, além de coletar al-
gumas informacdes adicionais, para melhor apresentar estes
designers, em uma ficha, como é possivel observar na Figu-
ra 2, a seguir, o exemplo de um dos profissionais escolhidos.
Na imagem apresentada na Figura 3, mostro um exemplo de
como realizei a analise das marcas, com o caso do mesmo
designer indicado na Figura 2.

Figura 2 - Ficha de informagdes
2. VITOR LINHARES DESIGN do designer. Fonte: da autora.

Nome da pagina: Vitor Linhares Design

Péagina criada em: 10 jul. 2015

Proprietario: Vitor Linhares

Local: Suzano - SP

Curtidas/Seguidores: 6.029/6.091

Foco definido pelo designer. Desenvolvimento de marcas com design estratégico.

Figura 3 — Andlise de marca
pessoal de designer, com indicagdo
de elementos. Fonte: da autora.

Monograma formado r——Imagens do portfolio do designer

pela S|ntgse d?i Um box ao centro com: a palavra Design na cor
V + L = Vitor Linhares; do monograma do avatar e; palavras-chave em
Estrutura de formagéo: cor branca como ponto de leveza, em meio as

4 linhas e 1 circulo imagens coloridas ao redor do quadro
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Conforme visto no exemplo acima, primeiramente ana-
lisei a estrutura de formacdo de cada monograma (os sim-
bolos presentes nas marcas de cada designer), na qual foi
verificado: as linhas de formacao do desenho, as cores em-
pregadas, se havia uma tipografia reconhecivel, se as letras
que formavam o monograma estavam claras, como este mo-
nograma foi contido, se havia uma forma geométrica ao seu
redor, se havia algum problema na marca. Apoés isso, analisei
as capas (cabecalhos das paginas no Facebook) para verificar
os elementos graficos que os designers faziam uso. No caso
do perfil de um dos profissionais, por exemplo, 0 mesmo da
marca apresentada anteriormente (Figuras 2 e 3), na capa
dessa pagina constavam imagens do proprio portfélio do de-
signer e algumas palavras com relacao direta ao design.

Com essas analises, especificamente de marcas pessoais
de designers, pude ter no¢dao de como poderia diferenciar mi-
nha marca pessoal do que comumente é feito na composicao
de simbolo com monograma e, também, observar possibili-
dades de uso de elementos graficos para meu projeto grafico,
formando minha identidade visual. Constatei também que,
uma pagina no Facebook, dada a quantidade de pessoas que
seguem os perfis dos designers analisados, gera uma boa vi-
sualizacdo dos trabalhos destes e pode contribuir para cha-
mar atencdo de futuros clientes.

Com afinalizacdao dessa etapa, passei para a 6% fase da me-
todologia (C) que é a de “criatividade”. Nesta fase, ap0s refletir
sobre os primeiros esbocos e as pesquisas feitas no decorrer
do projeto até entdo, identifiquei os conceitos que desejava
contemplar na minha marca pessoal, sendo eles “forca”, “equi-
librio” e “criatividade”. Para encontrar esses trés conceitos uti-
lizei duas estratégias. A primeira delas foi o brainstorming, um
recurso muito utilizado por equipes de design, entre outras
areas, que serve para explorar um determinado problema, ao
colocar no papel as caracteristicas que o envolvem. No meu
caso, como o problema era a criacdo da minha marca pes-
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soal com base na minha prépria identidade, era necessario
gue eu refletisse sobre aspectos que envolvem essa questao.
O brainstorming foi utilizado como recurso fundamental para
ajudar a revelar as particularidades que definiam a Kimber-
ly “pessoa”, a Kimberly “académica” e a Kimberly “designer”,
como se pode ver nas imagens da Figura 4, a seguir. Entao, a
partir das respostas coletadas, encontrei subsidios que cola-
boraram no processo de criacdo e na caracteriza¢do da minha
marca pessoal, para representar a Kimberly “profissional”.

Figura 4 — Brainstorming’s (da esquerda para a direita, Kimberly:
“pessoal”, “académica” e “designer”). Fonte: da autora.

Além disso, fiz o preenchimento de um quadro de atributos
conceituais (Figura 5) para definir conceitualmente meu projeto
grafico. Tais marcacdes também foram consideradas para a defi-
nicdodas caracteristicas predominantes de minhamarcapessoal.

muito  /neutro/  muito Figura 5 — Atributos

bonito x feio conceituais para a marca

velho x novo pessoal. Fonte: da autora.

forte x fraco

alegre x triste

divertido x sério

passivo X ativo

refinado X bruto

amigavel X hostil

frio X quente

Vu|gar X distinto

comum X diferente

simples X complexo

organico X geomeétrico
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No que se refere as escolhas estéticas para as aplica¢des
de minha marca pessoal, optei por adotar caracteristicas grafi-
cas desenvolvidas pela Bauhaus. Este movimento artistico, com
o qual muito me identifico, esta relacionado a uma escola que
pretendia unir arte e seus diversos oficios, ensinando tanto as
artes em si quanto formas de criar produtos que pudessem
ser fabricados pela industria, além de investir em novos pro-
cedimentos para se construir “coisas”. Essa instituicao ganhou
destaque por ser considerada a primeira escola de design do
século XX, investindo na unido entre funcionalidade e estética.
Ademais, Lupton & Miller (2008, p. 8) dizem que “seu status de
momento fundador do design foi reforcado pela adocdo de
seus métodos e ideais em escolas ao redor do mundo”.

Os aspectos destacados pela Bauhaus que busquei seguir
na construcdo do projeto foram principalmente: modernida-
de e minimalismo, além do uso de formas lineares e formas
geomeétricas. As formas geométricas eram muito importantes
na Bauhaus, sendo o triangulo, o quadrado e o circulo, partes
da gramatica central da escola (LUPTON; MILLER, 2008, p. 8).
Nesse contexto, apresento na Figura 6, a seguir, um exem-
plo de uma marca desenvolvida por um "bauhausiano”, Oskar
Schlemmer, que foi professor na Bauhaus e mestre da forma
na oficina de Teatro na escola, sendo considerado um artista
de caracteristicas cubistas.

Figura 6 — Marca da Bauhaus,
criada por Oskar Schlemmer.
Fonte: Arteduca — Mostra
Bauhaus (Disponivel em:
https://bit.ly/2KTey4m.
Acesso em: jun. 2019).
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A partir do que foi trabalhado até este momento, fiz um
Moodboard visual (Figura 7) para explicitar os trés principais
conceitos da minha marca pessoal, como mencionado ante-
riormente: forca, equilibrio e criatividade. Essas expressées
formam uma sintese de todos os aspectos que foram levados
em consideracdo para concep¢do da minha marca: as pesqui-
sas, as ferramentas de geracdo de caracteristicas (brainstor-
ming e atributos conceituais), o estilo “bauhausiano” adotado
como referéncia, as marcas dos designers que foram analisa-
das e os conceitos definidos.

Figura 7 — Moodboard visual para
a marca. Fonte: Perfil privado no
Pinterest (Disponivel em: https://
bit.ly/2XgJHkg. Acesso em: jun.
2019); Pra saber (Disponivel em:
https://bit.ly/2No1xBN. Acesso em:
jun. 2019) e Pitaya Comunicagdo
(Disponivel em: https://bit.
ly/2XG91UV. Acesso em: jun. 2019).

Na 92 fase da metodologia (M), nomeada “modelos”, re-
alizei diversos testes: de tipografia, onde escolhi a tipografia
Montserrat para meu logotipo (“Kimberly Nunes” em caixa
alta; “projetos graficos” justapostos e em caixa baixa); de for-
mas, no qual defini o desenho do monograma; de compo-
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sicdo, para verificar como ficaria a unidao dos elementos da
minha marca. Quanto ao monograma, optei por uma solu-
cao grafica na qual utilizei as letras “K” e “N", iniciais de meu
nome e sobrenome (Kimberly Nunes), repetidas duas vezes,
rebatidas e rotacionadas, sendo que as “K” se unem a partir
de suas hastes em um eixo horizontal e estdo nas extremida-
des esquerda e direita da composicdo, enquanto as “N” estao
separadas acima e abaixo dessa estrutura unida das “K”, em
posicao centralizada. Esses aspectos podem ser conferidos
na Figura 8, apresentada na continuidade do texto.

Ndo realizei testes de cores, pois ja havia definido as que
utilizaria. Em relagdo a isso, mais especificamente, vale desta-
car aimportancia da escolha das cores nos projetos graficos e,
no caso de criacao de marcas, elas tém muita influéncia, pois
interferem na visualidade e expressividade e precisam estar
de acordo com a imagem que a marca quer apresentar. A
partir desses fatores, minha escolha de cores foi reduzida ao
uso de apenas duas cores, levando em consideracao a quan-
tidade de elementos e a forma como eles interagem entre si.
Essas cores sdo o preto e o branco, que em funcao da dispo-
sicao das formas graficas do simbolo, atuam conjuntamente
uma com a outra, interagindo entre si, 0 que remete ao que
costumamos chamar de “positivo/negativo”, podendo o sim-
bolo ser preto ou branco, invertendo-se a cor de fundo. Nessa
relagdo, deve-se ter o devido cuidado, pois, assim como ob-
servam Lupton & Phillips (2008, p. 85), o designer pode tanto
construir quanto destruir formas com o uso de figura e fundo.

Optei por essas cores, em especial, porque o preto reme-
te a seriedade e da forca as marcas, que podem chamam a
atencdo dentre tantas que tém alguma cor ou varias cores em
sua paleta, pela poténcia da cor, se for bem utilizada. Admiro
também marcas na cor branca em fundo preto, pois elas tam-
bém denotam um tom de seriedade. Defini entdo, que minha
marca seria sempre positiva ou negativa (em preto e branco),
podendo aparecer com diferenciacdo de opacidade, em tons
de cinza, em casos especificos de composicdo complementar
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para pecas graficas, como no caso dos elementos graficos de
apoio, elaborados a partir do monograma.

Dando continuidade, chegando ao fim do projeto, apre-
sento o “desenho de construcao” (DC), que constitui a 112
fase da metodologia. Nessa etapa, trabalhei com a grade (ou
grid) da marca, a partir da qual pude organizar os elementos
da marca. E possivel visualizar que os médulos retangulares
utilizados para criar o grid, conforme destacado na Figura 8 a
seguir, partiram do formato da letra “K”, a qual desde o inicio
eu queria que estivesse presente e com importancia em meu
projeto de marca, pela referéncia ao meu nome, consequen-
temente vinculado a minha identidade.

Na imagem (Figura 8) consta o grid da minha marca, no
qual utilizei de largura vinte (20) modulos da letra “K” e de al-
tura cinco (5) médulos da letra “K”. A partir deles, pude orga-
nizar a propor¢do do logotipo e do simbolo, além de alinhar o
meu nome com a minha atividade-fim. Para tais acdes, utilizei
0 espaco de uma coluna modular entre simbolo e logotipo e
uma linha modular entre os elementos do logotipo (home e
atividade-fim); para o espacamento entre letras utilizei o pin-
go da letra “I” presente no logotipo.

Figura 8 — Desenho de construgdo da marca pessoal. Fonte: da autora.
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A seguir, na Figura 9, apresento a area de protecao da
marca, que serve para conter a marca e protegé-la em meio
a outras marcas ou outros elementos que possam atrapa-
Ihar sua identificacdo, além de também ser utilizada como
espaco de respiro para os itens inseridos em um mesmo es-
paco. Essa area estabelecida é equivalente ao espaco ocupa-
do pela composi¢do da altura da letra “K” nas areas superior
e inferior e a de sua largura no que se refere as areas es-
querda e direita da marca.

Proj

Figura 9 — Area de protecdo da marca pessoal. Fonte: da autora.

Enfim, apresento a 122 e ultima fase (S) dos procedimen-
tos metodoldgicos, na qual trato de exibir a efetiva “solu¢do”
encontrada para minha marca pessoal. Com a proposta fina-
lizada, nota-se a assinatura visual de minha marca, formada
pelo simbolo (constituido por um monograma) e o logotipo,
conforme mostra a Figura 10, a seguir. Porém, em casos espe-
cificos, em que se necessite usar a marca de forma reduzida,
pode-se aplicar apenas o simbolo como opcdo de assinatura.
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KIMBERLY NUNES
projetosgraficos

Figura 10 — Assinatura visual da marca. Fonte: da autora.

Com isso, cheguei ao objetivo pretendido, que era efetiva-
mente ter a minha marca pessoal para uso como profissional
da area de design grafico. Concluindo este artigo apresento,
a seguir, aplicacbes da marca em algumas pecas graficas que
pretendo utilizar, tais como: cartao de visita (Figura 11), papel
timbrado (Figura 12), projeto grafico para rede social Face-
book - avatar e capa (Figura 13) e também uma proposta para
a composicao de minhas postagens na rede social (Figura 14).
Nessas aplicacdes é possivel visualizar como explorei a utili-
zacao de uma padronagem criada a partir do monograma e
de como utilizei os elementos da marca de diferentes formas.

Figura 11 — Cartdo de
visita. Fonte: da autora.
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KIMBERLY MUNES Cemtaton
projetos grificos rhp e p—

Figura 12 — Papel timbrado.
Fonte: da autora.

Figura 13 — Projeto grdfico para
rede social Facebook: avatar

| N,
| ‘1‘ ~ N, e capa. Fonte: da autora.
| % | N | w
Kimberly Nunes Ny | .| " | o, Ny |
Design grafico
desagngraficokn k | - k k
-

Péagina inicial

Curtidas
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Figura 14 — Projeto grdfico
para rede social Facebook:
postagens. Fonte: da autora.

Com os exemplos mostrados acima é possivel visualizar,
enfim, os principais resultados obtidos a partir do processo
de criacdo de minha marca pessoal, levando-se em conside-
racao todos os referenciais tedricos, as etapas executadas
anteriormente e a pesquisa detalhada que se fez necessaria
para contemplar os objetivos pretendidos com o projeto de-
senvolvido no TCC. Vale frisar que neste artigo mostro o con-
teddo de forma bastante resumida, mas com o cuidado de
apresentar os dados mais relevantes para o conhecimento
do trabalho que desenvolvi, durante um semestre letivo.

CONSIDERACOES FINAIS

Esse artigo mostra um recorte de uma pesquisa mais ampla
realizada e, pelo que foi aqui mostrado, busquei explanar
como se deu o processo de criacdo de minha marca pesso-
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al, especificamente para uso como profissional no campo do
design grafico e, para tal, apresentei os procedimentos me-
todolégicos e as principais etapas, além de ferramentas e da
discussao sobre algumas teorias que embasaram a pesquisa.
Por fim, compartilhei os resultados obtidos ao final de meu
trabalho, realizado como sendo requisito necessario para
conclusao do curso de Design Grafico, na UFPel.

Com a realizacdo do TCC, cujos principais aspectos fo-
ram abordados de forma resumida neste artigo, acredito que,
além de poder me beneficiar efetivamente da marca produ-
zida e utilizar as aplicacdes com ela, em ambas as producdes
(TCC e artigo) o processo e os seus efeitos podem contri-
buir com académicos e demais pesquisadores da area que
tenham interesse em utilizar esse trabalho como referéncia
em suas investigac¢des, servindo de exemplo tedrico-pratico,
também para uso real e ndo ficticio, entre os estudos sobre a
tematica de marcas, em especial, as pessoais.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ARGAN, Giulio Carlo. Walter Gropius e a
Bauhaus. Rio de Janeiro: José Olympio, 2005.

CONSOLO, Cecilia. Marcas design estratégico:
do simbolo a gestdo da identidade corporativa.
Sao Paulo: Editora Blucher, 2015.

GOMES FILHO, Jodo. Gestalt do objeto: sistema de leitura
visual da forma. 8. ed. S0 Paulo: Escrituras Editora, 2008.

HALL, Stuart. A identidade cultural na pés-
modernidade. 10 ed. Rio de Janeiro: DP&A; 2005.

KANDINSKY, Wassily. Curso da Bauhaus.
Sao Paulo: Martins Fontes, 1996.

LEITE, Fernando Guimardes. Projeto de identidade
visual para marca de alimento produzido por

ISSN: 2594-4398
https://periodicos.ifsul.edu.br/index.php/poliedro
Pelotas, RS - Brasil | v. 05 | n. 07 | p. 634 a 654 | dez. 2021

652



projeto social. Porto Alegre: UniRitter, 2013. Trabalho
de Conclusao de Curso (Faculdade de Design Grafico)
- Laureate International Universities, 2013.

LUPTON, Ellen; MILLER, J. Abbott (Org.). ABC da Bauhaus: a
Bauhaus e a teoria do design. Sdo Paulo: Cosac Naify, 2008.

LUPTON, Ellen; PHILLIPS, Jennifer Cole. Novos
fundamentos do Design. Traducdo: Cristian
Borges. Sao Paulo: Cosac Naify, 2008.

MARTINS, Fernanda. Abc do design: Ruben Martins, um
pioneiro. 2009. Disponivel em: http://www.abcdesign.com.
br/ruben-martins-um-pioneiro/. Acesso em: 25 jun. 2019.

MUNARI, Bruno. Das coisas nascem coisas. Traducdo: José
Manuel de Vasconcelos. Sao Paulo: Martins Fontes, 2008.

PEON, Maria Luisa. Sistemas de identidade
visual. 3. ed. Rio de Janeiro: 2AB, 2003.

PEON, Maria Luisa. Sistemas de identidade
visual. 4. ed. Rio de Janeiro: 2AB, 20009.

RIBEIRO, Milton. Planejamento visual
grafico. 10. ed. Brasilia: LGE Editora, 2007.

RODRIGUES, Delano. Naming: o nome da
marca. Rio de Janeiro: 2AB, 2011.

STRUNK, Gilberto. Como criar identidades visuais para
marcas de sucesso. 2. ed. Rio de Janeiro: Rio Books, 2007.

WEBER, Paula. Livro das Inquietag¢des: experiéncias
singulares no ensino do design. Pelotas: UFPel,
2016. Dissertacao (Mestrado em Artes Visuais) -
Programa de Pds-graduacao em Artes, Centro de
Artes, Universidade Federal de Pelotas, 2016.

ISSN: 2594-4398
https://periodicos.ifsul.edu.br/index.php/poliedro
Pelotas, RS - Brasil | v. 05 | n. 07 | p. 634 a 654 | dez. 2021

653



WHEELER, Alina. Design de identidade da
marca: guia essencial para toda equipe de
gestdo de marcas. Traducdo: Francisco Araujo da
Costa. 3. ed. Porto Alegre: Bookman, 2012.

XIMENDES, William Barboza. Desenvolvimento de
identidade de marca para uma microempreendedora
individual do ramo alimenticio. Pelotas: UFPel, 2018.
Trabalho de Conclusao de Curso (Bacharelado em Design
Gréfico) - Universidade Federal de Pelotas, 2018.

ISSN: 2594-4398
https://periodicos.ifsul.edu.br/index.php/poliedro 654
Pelotas, RS - Brasil | v. 05 | n. 07 | p. 634 a 654 | dez. 2021



