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RESUMO

Este trabalho foi desenvolvido durante a disciplina Design de ldentidade ministrada aos
alunos do 2° semestre do Curso Superior de Tecnologia em em Design Grafico da
Universidade Metodista de Piracicaba, UNIMEP. O projeto busca a criagdo completa de
todas as fases de uma identidade de marca, desde nome, logotipo, manual de identidade
visual, até as aplicacOes desta identidade em pecas previamente definidas pelo enunciado da
atividade proposta em aula. A marca para a qual foi desenvolvido este trabalho é ficticia:
trata-se de um condominio residencial de apartamentos voltado para um publico amante e
praticante de esportes.

PALAVRAS-CHAVE: Branding; Naming; Identidade Visual; Design grafico

1 INTRODUCAO

Fazer uma marca tomar espaco e se solidificar na mente das pessoas ndo € uma
tarefa facil, principalmente quando a concorréncia cria uma infinidade de opcdes de
produtos e servicos. Com a expansdao dos mercados, se faz necessaria a busca por
profissionais capazes de criar uma ligacdo emocional com os clientes, desenvolvendo uma
relagdo duradoura entre eles e a oferta apresentada.

Termo bastante utilizado em escritorios de design e agéncias de publicidade, o
Branding tem se tornado referéncia para as empresas quando o assunto € a gestdo de
marcas, e torna-se relevante explanar sua importancia na constru¢do de autenticidade,
significado e valores das marcas que buscam exceléncia e reconhecimento. Tdo logo
devemos lembrar do papel do designer gréafico nessa construgéo, e seu trabalho na traducédo

da personalidade intangivel da marca, em imagem e percepcéo.
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2 OBJETIVO

A partir do contetdo teérico ministrado durante as aulas de Design de Identidade,
foi apresentada a proposta da atividade a ser executada por grupos de alunos. Cada grupo
deveria criar o nome e a identidade visual para um determinado condominio de edificios
com um diferencial de marca especifico, voltado a um determinado publico. Dentre 0s eixos
tematicos definidos por sorteio, a equipe recebeu um condominio cujo diferencial é o apelo
esportivo. Na descricdo ficticia do cliente, os condéminos desfrutardo de uma infraestrutura
completa de clube, academia de Ultima geragdo, local para prética de esportes variados,
parque aquatico, pista de corrida, entre outras facilidades voltadas ao publico de interesse.
Todas os equipamentos contam com supervisdo técnica de educadores fisicos que fazem
parte do corpo de funcionarios do condominio.

Deste modo, o objetivo do projeto foi criar a identidade da marca de forma a
enaltecer seu principal diferencial, ter sua area comum orientada para a préatica de esportes,
desde nome, logotipo, manual de identidade e alguns exemplos de aplicacdo previamente

definidos pelo enunciado da atividade a ser realizada durante todo o semestre letivo.

3 JUSTIFICATIVA

Quando se fala no atributo principal da marca trabalhada, a pratica do esporte, é
necessario fazer um mergulho de imersdo para melhor se compreender este universo dos
praticantes do esporte-saide. O tema reside no ambito emocional do cliente. “O
alinhamento emocional entre comunicacgdo, design e atributos do produto proporciona
consisténcia, fortalecendo o negécio e formando uma barreira de entrada contra o0s
competidores” (MARTINS, 1999, p.196). E comum ouvirmos termos como Sou
apaixonado pela corrida, ou Sou viciado em nadar. Assim, procuramos abordar todo o
desenvolvimento do projeto a fim de reforcar essa relacdo emocional com o esporte, e para
tanto, selecionamos um conceito-chave norteador presente em todas as préaticas esportivas

descritas: 0 movimento.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Para o entendimento do problema, utilizamos o modelo de Briefing proposto por
Strunck (2001, p.69). Por se tratar de um cliente ficticio, a professora da disciplina simulou
o0 papel do cliente em encenacdo em aula para que fosse possivel colhermos os detalhes do

produto, no caso, o condominio.
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Para a composicdo do nome da marca (haming), utilizamos os Arquétipos
Emocionais de José Martins (2003) a fim de tracar um comportamento emocional diante do
tema apresentado. O uso de arquétipos “transforma uma realidade subjetiva aparentemente
individual em uma “realidade visivel” comum a todos através de fotos, com sentimentos e
intencdes coesas e claras” (MARTINS, 2003, p.196. grifo do autor). Assim foi possivel
compreender melhor a esséncia da marca com a qual trabalhamos, do ponto de vista dos
seus atributos emocionais, que ajudam a contextualizar o projeto. Logo, elaboramos um
Painel Semantico com imagens ilustrativas dos conceitos, a fim de tracar o perfil emocional
da marca.

A partir dai, extraiu-se a linguagem de referéncia para a elaboracdo de toda a

identidade visual: logotipo, manual e aplicaces.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Na primeira etapa do processo de criacdo, definimos o espirito da marca a ser criada,
entendendo melhor sua interacdo e seu posicionamento com seu publico, utilizando os
Arquétipos Emocionais (MARTINS, 1999) conforme citado anteriormente. Dentre 0s
Arquétipos, ou grupos emocionais, destacaram-se o ‘Fluxo de Energia’, e a ‘Grande Meta’
(Figura 1), que fazem referéncia a ideia de movimento constante dos esportes, bem como a

energia empregada em ultrapassar obstaculos, e vencer desafios.

Fluxo de Energia Grande Meta
Voar Desafio
Esforco Esforco
Energia Regras
Pura acdo Conquista
Vitalidade Obstinacdo
Adrenalina Determinacao

Emocdo da velocidade Vencer obstaculos
Liberdade de espaco fisico Testar a capacidade

Figura 1 — Apresentacdo dos Arquétipos Emocionais que caracterizavam a marca.
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Tracando o perfil conceitual do condominio, o grupo realizou entdo uma pesquisa e
selecdo de imagens, empregando-as em um Painel Semantico (Figura 2) para traduzir o

conceito de forma visual.

Figura 2 — Painel Semantico

O passo seguinte foi a criagdo do nome, a fim de atender os seguintes requisitos:

Significativo: comunica algo sobre a esséncia da marca. D& apoio a imagem
gue a empresa quer transmitir.

Diferenciador: é Unico, como também é facil de lembrar, pronunciar e
soletrar. E diferenciado da concorréncia.

Orientado para o futuro: posiciona a empresa para crescimento, mudancas e
sucesso. Tem substancialidade mantém possibilidades.

Modular: permite a empresa construir extensdes da marca com facilidade.
Pode ser protegido: pode ser registrado como propriedade. Tem um dominio
disponivel.

Positivo: tem conotacdo positiva nos mercados atendidos. N&o tem fortes
conotacBes negativas.

Visivel: ele se presta para a apresentacdo grafica em um logotipo, no texto e
na arquitetura de marca. (WHEELER, 2008, p.57)

A partir dai, foi feito um brainstorming para criacdo do nome e posterior selecéo
pelo grupo, das melhores propostas. Foram entdo feitas buscas no Instituto Nacional da
Propriedade Industrial e no site da FAPESP Registro de Dominios, para a verificacdo da
disponibilidade do nome do condominio. Com isso, chegamos a proposta do nhome Athlon
Park, visto que o termo Athlon, em traduc&o livre do grego para o portugués, faz referéncia
a atividade, movimento e acdo, e Park seria alusivo ao espa¢o do condominio, como um
parque esportivo. As duas palavras juntas reportavam a um ambiente vasto da energia de

atletas natos, ou adeptos da rotina fitness.
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O passo seguinte foi a criacdo do logotipo, que, além de representar os espirito da
marca, 0 movimento e a precisdo do esporte, deveria ser simples e impactante.

O logotipo é composto por dois elementos: 0 nome, escrito em preto, de maneira a
ser neutro, em uma tipografia de cantos curvos, a Continnum Medium, em caixa baixa, cujo
desenho faz uma alus&o as pistas de corrida, e itdlica, para reforcar a ideia de movimento. O
simbolo é um grafismo triangular geometrico, tensionado, que remete a ideia de movimento
e tensdo, num tom de verde claro amarelado vibrante para criar contraste com a

neutralidade do preto do nome. (Figura 3)

afhlonpark

Figura 3 — Logotipo

A partir dai, criamos 0 Manual de Identidade da Marca, ou Brandbook, para apresentar a

marca e estabelecer as diretrizes de uso da identidade visual. (Figuras 4, 5 e 6)

NS

 J lpovimento

/ athlonpark

marca assinaluras

Variagbes de configuragdo

Forma de representagdo visual do espirt damarca

athlonpark

afhlonpark

althlonpark

Figura 4 — Manual de Identidade
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Figura 6 — Manual de Identidade — continuagao

Por fim, a ultima atividade do projeto foi a aplicacdo da identidade visual em pecas
previamente definidas, a saber: itens de papelaria (Figura 7), uniformes para colaboradores
com diferentes funcBes (Figura 8), como portaria e professores de ginastica, além da
sinalizacdo de fachada e uma proposta de sinalizacdo interna (Figura 9). Mais uma vez, a

premissa era comunicar a esséncia da marca em todas as aplicagcdes, mas com um novo
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componente: seguir as determinacGes impostas no Manual de ldentidade previamente

elaborado.
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Figura 7 — Itens de papelaria

athionpark

Figura 8 — Uniformes de instrutores, portaria e praticantes.
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Figura 9 — fachada do Condominio e placas de sinalizagdo interna.

6 CONSIDERACOES

Pode-se verificar em todas as aplicacfes que o principio conceitual da marca, o
movimento e a precisdo do esporte, foram representados. O desafio do projeto foi
exatamente manter a coeréncia na comunicacdo desses conceitos em todas as etapas, desde
0 nome até as placas de sinalizacdo, passando por suportes e usos distintos. Seguindo um
processo rigoroso de criacdo, acreditamos que o objetivo de traduzir a esséncia da marca ao
seu publico-alvo foi alcancado.
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