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Resumo

O Design Grafico mostra-se como ferramenta ideal para o impulsionamento de marcas e
consolidacdo de empresas. A Identidade Visual atua como requisito para que essas marcas
comuniquem a sua verdadeira esséncia e atraiam clientes que compartilham e acreditam em uma
mesma filosofia. Além de revisitar conceitos basicos do Design, o presente trabalho apresenta
aspectos afetivos e intangiveis presentes em um projeto de identidade visual, a fim de propor uma
solucdo que se enquadre as necessidades técnicas e emocionais do projeto. Para encontrar uma
solucdo que comunique tudo o que a marca é e o que ela quer transmitir. Busca-se concluir que os
aspectos afetivos em um projeto de Design Grafico podem ajudar na captacdo de novos clientes e
na imagem social e comercial da empresa, comunicando com clareza a esséncia e as emoc¢des que

se deseja transmitir.

Palavras Chave: Afetividade; Marca Grafica; Design Emocional.

Abstract

Graphic Design proves to be an ideal tool for boosting brands and consolidating companies in the
market. Visual Identity acts as a requirement for these brands to communicate their true essence
and capture customers who share and believe in the same philosophy. In addition to revisiting
basic concepts of Design, the present work seeks to focus on affective and intangible aspects
present in a visual identity project, in order to propose a solution that fits the technical, aesthetic
and emotional needs of the project. The aim is to conclude that the affective aspects in a Graphic
Design project can help attract new customers and the social and commercial image of the
company, clearly communicating the essence and emotions that they want to convey.

Keywords: Affectivity; Graphic design; Emotional Design.
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1. Introdugao

Para Moénica Moura, o design é um campo que revela as mudangas, os habitos e estilos de
vida do homem, bem como a producgao estética e cultural em um processo entrecruzado com o
tempo (MOURA, 2015).

Vivendo em um mundo em constante transformacao, fortemente afetado por riscos
ambientais e crises geopoliticas, o Relatdrio de Tendéncias do Comportamento do Consumidor
para 2024, uma pesquisa realizada pela Ford, aponta que as pessoas estdo priorizando a sua
qualidade de vida e bem-estar (FORD MOTOR COMPANY, 2023).

O Design Emocional é o campo de estudo que estreita a relacdo entre o design e a emocao,
explora e desenvolve conhecimentos teoricos, metodoldgicos e préticos centrados no potencial do
meio projetado para evocar emoc@es positivas ou reduzir experiencias de cunho emocional
negativo (DESMET E HEKKERT, 2009; DAMAZIO, 2016).

Analisar essas tendéncias pode orientar designers a lidar com seus projetos para facilitar a
conexdo entre empresas e consumidores, consolidando esse relacionamento. O presente trabalho
busca compreender a importancia dos valores afetivos para o desenvolvimento de uma identidade
visual que represente as caracteristicas e esséncia da empresa e que evoque o emocional e
bem-estar dos seus consumidores.

2. ldentidade Visual

Segundo o Glossario de Termos e Verbetes Utilizados em Design Gréfico, editado pela
Associacdo dos Designers Graficos do Brasil em 1998, marca é nome, simbolos graficos e logotipo
ou a combinacdo desses itens, quando utilizados para identificar produtos e diferencia-los da
concorréncia. Entdo, pode-se entender a marca grafica como a criacgdo de uma comunicagao
grafica que diferencie uma empresa ou servigo dentre todas do mercado. E a personalidade e
autenticidade de um produto.

Quando se abrange o pensamento em ldentidade Visual para diversas areas, também
podemos ressaltar o carater afetivo, a sintetizagcdo das experiéncias que esse produto ou servico
em questdo pode proporcionar. Em seu livro Naming: o nome da marca, Rodrigues (2011) relata
que identidade de marca vai além dos elementos visuais da marca, transcende o escopo do design
e envolve os valores que a empresa deseja transmitir com seu produto e servi¢o. Entende-se como
elementos visuais da ldentidade Visual: Logotipo, simbolo grafico, conjunto de cores, tipografia e
elementos graficos de modo a identificar uma empresa, um servigo ou um produto.

Outro ponto que é importante compreender e identificar é a unido da marca grafica com
seus acessorios graficos, a ldentidade Visual que caracteriza um conjunto de elementos graficos
gue buscam representar uma entidade, ela engloba por exemplo, os simbolos, as familias
tipograficas e as cores pelas quais uma pessoa ou empresa se apresenta, abrangendo também os
sentimentos que se deseja transmitir. (SILVA. 2017)

3. Design para Emogao e Design Positivo
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No artigo “Cognicdo, emocdo e outras inescapaveis dimensdes da experiéncia humana”,
Jorge Frascara coloca a emocAo como uma etapa do processo de projetar, sugerindo que o
processo de design ndo seja focado no produto, mas em como ele seria um meio das pessoas
agirem e terem suas demandas atendidas (FRASCARA, 1999).

A cognigdo interpreta o mundo, levando a aumentar a compreensdo e o conhecimento. O
afeto, que inclui emocdo, é um sistema de julgamento do que é bom ou mau, seguro ou perigoso.
Isso cria juizos de valor que nos permitem sobreviver melhor (NORMAN, 2004). Esses sao pontos
inseparaveis usados pelos seres humanos para identificar as suas preferéncias. Em “Design
Emocional: por que adoramos (ou detestamos) os objetos do dia a dia, Norman (2004), apresenta
os trés niveis de processamento emocional do cérebro, pelos quais também podemos identificar
trés formas de Design.

O nivel visceral é a parte que faz os julgamentos rapidos, que desperta a vontade nas
pessoas de adquirir determinado objeto, sem pensar em custos ou funcionalidade, ligado as
primeiras reagdes que um objeto proporciona, a aparéncia, toque e sensag¢do do produto. O nivel
comportamental refere-se ao comportamento no dia a dia, analisando as peculiaridades da
experiéncia que o objeto oferece. As coisas que importam aqui sdo os quatro componentes do
bom design comportamental: fung¢do, compreensibilidade, usabilidade e a sensagdo fisica
(NORMAN, 2004).

Sobre o nivel reflexivo Norman (2004) conclui que, é um territdrio vasto que abrange a
mensagem que o objeto busca proporcionar, a cultura que ele busca se inserir, o seu significado e
uso. Também busca transmitir e resgatar as memérias afetivas que existem no subconsciente do
publico que o objeto é destinado, a imagem percebida por cada um de si mesmo e a que é enviada
aos outros.

A partir do inicio do século XXI, os resultados das pesquisas da psicologia positiva, que foca
nos elementos que podem trazer felicidade as pessoas, sobre emoc¢des e bem-estar, come¢cam a
ser aplicados pelos pesquisadores do design em novas abordagens de desenvolvimento de
produtos. E nesse movimento que em 2013, Desmet e Pohlmeyer, pesquisadores da Universidade
Técnica de Delft na Holanda, apresentaram o Design Positivo uma teoria baseada em tres
ingredientes: (1) Design para o prazer, que refere-se a felicidade momentanea, onde os produtos
podem evocar sentimentos positivos (maximizar o prazer e o conforto) ou reduzir os sentimentos
negativos (minimizar a dor e o desconforto), (2) Design para significado pessoal onde o foco estd
nos objetivos e aspiracdes pessoais (de longo ou curto prazo), na consciéncia das conquistas
passadas ou de uma sensacdo de progresso em direcdo a um objetivo futuro, os produtos podem
Ser recursos que as pessoas usam para atingir esses objetivos e (3) Design para a virtude, que
aborda a felicidade como (sub)produto do comportamento virtuoso e se baseia na proposicdo de
gue hd um modo ideal de comportamento que leva a uma vida virtuosa, e o design atua para
facilitar essa jornada.

A aplicacdo de aspectos afetivos e de teorias do Design Emocional e do Design Positivo
buscam discutir as emocdes e valores importantes para a marca, com o objetivo de criar uma
relacdo entre a empresa e os clientes. Deixando claro as aspiracdes e a historia que a marca
carrega, a fim de humaniza-la e promover a identificacdo dos possiveis clientes.

4. O projeto e a aplicagao dos aspectos afetivos

4.1 A afetividade no Design
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Em “Magia e Capitalismo: Um Estudo Antropoldgico da Publicidade", Rocha (1995)
evidencia que a identidade de um produto garante a participacdo dele em uma histéria e
possibilita as trocas de experiéncias entre quem o consome. Fard parte da vida de cada um, das
rotinas diarias, da definicdo de suas vidas e da imagem de seus corpos. Usuarios e produtos vao
definir-se mutuamente.

Define-se “afetividade” como “conjunto de fendmenos psiquicos que sdo experimentados e
vivenciados na forma de emocbes e de sentimentos” (AFETIVIDADE, 2022). Que pode afetar o
Design a partir do momento em que se volta o foco do projeto para as sensacdes que se deseja
transmitir.

As contextualizacdes do Design Emocional e do Design para o Bem-Estar feitas no tépico
anterior, mostram que as emoc¢Oes impactam a tomada de decisdo em relacdo a compra de
produtos e servicos. A aplicacdo dos aspectos afetivos em um projeto permite a empatia e a
conexdo entre o designer e o colaborador, fazendo com que o profissional possa imergir nas
motivacdes e memodrias que se deseja propagar com o projeto, aproximando as pessoas da
esséncia da marca. Uma das primeiras ferramentas utilizadas para identificar as necessidades de
um projeto é o briefing e nele podem ser incluidos diversos pontos que ajudam a compreender as
necessidades afetivas daquela marca grafica.

4.2 O desafio das confeitarias no Brasil

Com as adversidades enfrentadas pelas padarias e confeitarias nos ultimos 5 anos, a
inovacdo se fez necessdria. Esses empreendedores agora buscam solu¢des que aprimorem os
produtos tradicionais e que promovam uma melhor experiéncia em seus servigos. O consumidor
de hoje é um consumidor consciente e exigente.

As empresas sdo obrigadas a um cuidado maior com qualidade e preco, gerando
em muitos casos um nivelamento dos varios produtos e servicos. O que faz um
consumidor escolher entre um produto e outro? Certamente escolherd pelo nome mais
forte associado ao produto, o nome do qual se recorda, ao qual estd acostumado. Enfim,
optard por determinada marca. Esta passa a ter atributos especiais, tornando-se o

principal fator de diferenciagdo. As empresas investem, entdo, na marca em si. Reservam
grandes verbas para construir, manter, fortalecer e valorizar a marca. (PINHO, 1996)

As redes sociais invadiram o cotidiano das pessoas, e uma boa aparéncia se estende
também ao meio virtual. Cada vez é mais comum que clientes encontrem estabelecimentos pelas
redes sociais e se interessem pelo que encontram ali, de tal modo a visitar ou pedir a experiéncia
daquele produto. Além da harmonia entre o que a marca se mostra nas redes sociais e os produtos
gue ela genuinamente oferece.

Produtos inovadores sdao os responsdveis pelo despertar de interesse e fidelizacdo dos
clientes. Além de mais exigentes com o produto que eles estdo adquirindo, a tecnologia permitiu
gue todos tenham acesso a novidades de todo o mundo, com isso os empreendedores precisam
estar sempre em busca de evolucdo. Cada vez mais, os clientes estdo interessados em saber e
entender o que estdo consumindo. Os rétulos limpos sdo as etiquetas e legendas nutricionais com
linguagem clara e objetiva, de modo a facilitar a compreensao de leigos.

5. Como os aspectos afetivos influenciam no desenvolvimento da marca

5.1 Personificagao da marca
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A Nadia tem 22 anos e é formada em Ciéncias Contabeis, além de trabalhar em uma
empresa de comércio, distribuicdo e logistica de mercadorias. A Confeitaria Trindade surgiu de um
interesse e afeto pela cozinha que a acompanha desde crianca. Ela conta que sempre foi curiosa e
adorava acompanhar as mulheres de sua familia fazendo doces e bolos. Com o efeito da pandemia,
a Nadia precisava de um escape e de uma renda extra, por isso a ideia de materializar esse sonho.

Hoje, a confeitaria funciona apenas por encomendas via Instagram e WhatsApp, mas ja com
planos de expansdo e que se torne a renda principal. A Nadia entende que a Identidade Visual tem
o poder de expressar toda a esséncia da marca e que serve como um convite para os clientes se
interessarem em conhecer os seus produtos e empresa. Por isso buscou alternativas para se
profissionalizar e expandir o seu empreendimento.

A personificagdo da marca funcionou como uma ferramenta de imersao, ajudou a encontrar
tudo o que a Nadia gostaria de transmitir e serviu para explorar quem estd por trds desse
empreendimento e tornar a marca parte da propria pessoa. A Figura 1 apresenta um recorte dos
aspectos levantados na personificacdo da marca e que estdo ligados a personalidade e histéria da
Nadia.

Figura 1 — Personificagdo da marca

—> Formada em Ciéncias Contdbeis.

—> Tem um grande afeto pela confeitaria.
——> Tem a confeitaria como tradicéo familiar.
—> Vem de uma familia baiana.

——> Morou em Minas Gerais a vida inteira
——> Tem espirito aventureiro

———> Gosta de viajar e ter experiéncias novas

—— Sempre consegue traduzir essas experiéncias em seu trabalho

—— Atenciosa e gosta de ouvir seus clientes
Essa € a Nadia com 22 anos em 2021.

Fonte: Autoral

5.2 Briefing

O briefing de acordo com Phillips (2004) pode ser definido de diversas formas sendo elas:
“briefing criativo”, “briefing da inovacdo”, “briefing de marketing”, “briefing do projeto”,
“especificacdo do projeto”, “descricdo da tarefa” e outras. Todas elas referem-se a uma descricao
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de um projeto envolvendo aplicacdo do design. Entende-se como Briefing entdo, um documento
que registra os dados necessarios para a criacdo de um projeto. Porém outra etapa importante é
compreender onde a marca serd inserida a histdria, crescimento e direcionamento para que o
projeto a integre nesse universo.

A partir da coleta de informacdes e da personificacdo da marca, entendeu-se as verdadeiras
aspiracdes e desejos da Nadia em relacdo ao projeto. Fazendo com que a etapa do briefing fosse
mais direcionada, que para compreensao das informacdes, foi apresentado em formato imagético,
em que ela pudesse visualizar e comunicar as suas preferéncias, comparando os varios exemplos
de estética, paleta de cores e familias tipograficas. Nessa etapa, identificou-se 4 pilares para o
projeto:

1. Como o nome da confeitaria remete ao tradicionalismo e empreendimento familiares, a
identidade visual deve refletir a jovialidade e vanguardismo da confeiteira.

2. De acordo com o contexto em que essa marca seria inserida, houve a preferéncia por
familias tipograficas arredondadas e principalmente as serifadas.

3. A paleta de cores selecionada remete ao frescor e a inovacdo presente na marca, e
apesar de apresentar varios tons, € madura e exata.

4. A identidade visual também precisa exalar a produgdo artesanal e exclusiva da marca.

A personificacdo da marca e o desenvolvimento e apresentacdo do briefing fazem parte da
etapa do projeto que identificada como Etapa Informacional Analitica, pois é nessa etapa em que é
feita a captacdo e validagdao de informacgdes para facilitar a compreensdao das necessidades e
expectativas do projeto e tracar uma estratégia. A afetividade entra nessa etapa como recurso
facilitador de imersao, identificando, principalmente, os aspectos intangiveis que precisam chegar
até o consumidor.

5.3 Criatividade

Em “A beleza do manifesto da marca”, Frachetta aponta que manifesto é um texto que
declara publicamente as intencGes, motivacdes e visdes de mundo da marca, a fim de alcancar a
sua verdadeira esséncia. Com isso em mente, foi elaborado um texto conceitual para manifestar a
personalidade da Confeitaria Trindade. “Doces sdo presentes para os sentidos. S3o experiéncias
sempre almejadas, que podem nos levar a resgatar memorias afetivas por sabores tdo apreciados.
Presentear com doces ¢ abrir o coracdo pelo paladar, é dizer sem falar e demonstrar amor mesmo
que de longe.”

O moodboard é uma técnica que pode auxiliar na criagdo de contexto e visualizagdao de
ideias, para garantir que o projeto evolua gradualmente com coesdo entre as habilidades do
designer e as necessidades do cliente. A Figura 2, apresenta um desses painéis desenvolvido para a
ilustracdao das ideias e imersao no universo proposto pela marca.
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Figura 2 — Moodboard

Trindade confeitaria
Trindade confeitaria
Trindade confeitaria
Trindade confeilana
Trindade

ELEMENTS

u A.I.mi

Fonte: Autoral

O desenvolvimento do manifesto e do moodboard fazem parte da Etapa Criativa, onde a
afetividade guia o projeto com métodos fluidos e objetivos, ja que estdo sendo direcionados pela
imersao na esséncia e conexao da marca.

5.4 Formulagdo das Hipoteses

A selecao de familias tipograficas foi desenvolvida levando em consideragdo o contexto e as
aspiracdes da marca, o alcance e identificagdo do publico almejado, os sentimentos que
gostariamos de desencadear com a identidade visual, como afeto, delicadeza, escuta, resgate de
memorias afetivas e de acordo com as preferéncias da confeiteira. Além disso, seguindo as
orientacbes do briefing, a linha de pesquisa abrangeu familias tipogréficas que transmitem
jovialidade, afetividade, que possuem peso visual e facil legibilidade. Sendo a tipografia Silk Flower
a que atendeu melhor esses requisitos. Feita pelo tipégrafo indonesiano Megi Satyo Widoodo, ela
é uma fonte serifada peculiar, com forte presenga, mas toques delicados. Como fonte de apoio, a
familia tipografica Comfortaa desenvolvida por Johan Aakerlund foi a escolhida para receber a
descricao do servico na versao principal da marca e os textos em materiais impressos e digitais,
uma fonte sem serifa e geométrica que evoca um sentimento amigavel e se comporta muito bem
em diferentes tamanhos. Na Figura 3 estdo representadas as tipografias escolhidas e ajustadas nas
letras, simbolos e nimeros do alfabeto.
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Figura 3 - Familias tipograficas selecionadas

Tipografia principal Tipografia de apoio

(oara titulos e textos)

Silk Flower Confortaa
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Fonte: Autoral

A paleta de cores da Confeitaria Trindade foi pensada para transmitir a jovialidade e
presenca da confeiteira, e equilibrar a imagem da marca em relacdo ao nome tdo tradicional. As
cores evocam o emocional e fazem referéncia aos dias ensolarados em familia, com muitas
historias a serem compartilhadas e doces apreciados. Foram escolhidos 5 tons, apresentados na
Figura 4, que juntos formam uma selecdo fresca e jovem, uma paleta colorida, mas ndo
infantilizada. Os avermelhados acompanhados do amarelo esquentam a paleta, que é equilibrada
pelos verdes.

Figura 4 — Representacao da paleta de cores selecionada

000

#6B9D8D #D8614A #F29373 H#HEED7/C #EOEED?

Fonte: Autoral
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De acordo com as orientacdes obtidas pelo Briefing, a nova identidade visual deveria
refletir a jovialidade e vanguardismo da confeiteira, o frescor e inovacao da marca, e ainda
ressaltar a produgdo artesanal e exclusiva. Utilizando a tipografia selecionada como elemento
principal na concepgao do desenho, foram desenvolvidas alternativas com mudanga do
espacamento entre letras, desconstrucdo de desenhos, replicacdo da forma e uso de cores.

O estudo e a selecdo de familias tipograficas, paleta de cores e formas que atendem a
proposta do projeto fazem parte da Etapa de Formulacdo das Hipdteses, onde todas as
informacGes obtidas nas etapas anteriores do método sdo levadas como regras, guiando a geracdo
de solucdes que se enquadram nas necessidades e aspectos que precisam ser atendidos.

5.5 Proposta Final

Apds a apresentacdao e analise critica, houve um refinamento da proposta, de modo a
oferecer mais presenca e legibilidade ao logotipo. Na Figura 5, se encontra a proposta final
desenvolvida para o projeto.

Figura 5 — Proposta de Solugdo para o projeto

Trindade:

Fonte: Autoral

Uma proposta que pode ser aplicada em todas as cores da paleta, respeitando sempre o
contraste das cores entre si, como apresentado na Figura 6.
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Figura 6 — Proposta final aplicada nas outras cores da paleta

Trindade:  Trindade:

Trindade:  Trindade?

p\) p\>

Fonte: Autoral

O "pingo do i" foi utilizado como icone, simbolizando a técnica manual feita com bico de
confeiteiro, e pode ser melhor observado na segunda versao do logotipo apresentada na Figura 7.

Figura 7 — Versao simplificada do logotipo

Fonte: Autoral
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6. Notas conclusivas

O presente estudo buscou compreender onde incluir as preocupacdes com os aspectos
afetivos para o desenvolvimento de uma marca grafica utilizando em conjunto com as
metodologias do design. Com base no levantamento tedrico que revisitou e esclareceu conceitos
dentro da area e definiu um panorama de como estd o mercado de confeitaria atualmente,
pode-se entender que a criacdo deste projeto pode auxiliar na apresentacdo da empresa e
captacdo de clientes, principalmente, quando esse levantamento leva em consideracdo os
aspectos intangiveis emocionais que ddo personalidade a marca.

O uso do Briefing imagético, permitiu o registro das necessidades e preferéncias que o
mercado de confeitaria utiliza se tornando basico para a compreensdo da simbologia estética deste
nicho de mercado, como modernidade e afeto, este fato direcionou o projeto para um caminho
mais assertivo e coerente. Compreender o cliente e os sentimentos que este tem pela empresa e
gue pretende passar em sua identidade possibilitou a imersdo no universo da marca e
entendimento de todas as necessidades do projeto, gerando solugbes que genuinamente
atendiam as demandas e humanizaram a marca, ndo so do cliente, mas também de seus usuarios,
além de permitir a percep¢dao do que a confeiteira buscava passar com o seu trabalho e transmitir
os aspectos afetivos na identidade visual.

Levando em consideragdao os conceitos dos trés niveis de processamento emocional do
cérebro apresentados por Don Norman em “Design Emocional: por que adoramos (ou detestamos)
os objetos do dia a dia, no nivel visceral, é onde os possiveis clientes teriam o primeiro contato
com a marca, absorvendo a afetividade que a identidade visual se propde a transmitir, ja que esse
nivel é ligado as primeiras reagdes que um objeto proporciona, a aparéncia, toque e sensac¢do do
produto. No nivel comportamental, os clientes teriam a experiéncia do uso dos produtos da marca,
se relacionando com os aspectos fisicos do produto, como func¢ao, compreensibilidade, usabilidade
e a sensacao fisica. O nivel reflexivo caracteriza a mensagem e as sensacdes que o produto deixa,
as memorias afetivas que ele resgata e fideliza um cliente.

Toda a identidade visual desenvolvida no presente estudo ja esta aplicada, gerando
resultados positivos na divulgacdo dos produtos desenvolvidos. Sobre o processo e o
desenvolvimento da Identidade Visual, a idealizadora da confeitaria aponta: “Eu ndo tinha
tamanha nog¢ao da importancia da identidade visual da marca até ver todo o processo sendo feito
e o resultado. Realmente faltava algo para tornar a confeitaria Unica. Foi uma experiéncia Unica
para mim. Com certeza vai me ajudar muito com cada passo que eu tomar.”

Apds toda a validacdo do uso dos aspectos afetivos no presente estudo de caso foi possivel
localizar cada ponto relevante para o projeto na busca de tornd-lo mais afetivo e inclui-lo na
metodologia permitindo que futuros desenvolvedores de marca grafica utilizem de base para os
seus projetos. A Figura 8 apresenta um infografico que mostra como os aspectos afetivos foram
utilizados em cada etapa da metodologia de desenvolvimento de marcas apresentada por Silva
(2017) que serviu de guia para o estudo de caso e comprovadamente funcionam tanto para o
cliente como para o usuario final.
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Figura 8 — Infografico “Como os aspectos afetivos contribuem em cada etapa da metodologia

Contribuigdo dos aspectos afetivos
nas etapas de projeto de marcas gréficas

Etapa Informacional Analitica

Nessa etapa é feita a captagéo A afetividade participa como ferramenta para a imersdo no
de informagées com o cliente projeto, e facilita o entendimento de todas as comadas e

para facilitar a compreensao sentimentos que se deseja transmitir com a marca.
das necessidades do projeto.

Métodos que podem ser utilizados nessa etapa: persona,
andlise de similares e desenvolvimento do briefing.
Etapa Criativa >

E aqui que a imersdo afetiva demonstra um direcionamento
P : " do projeto. Os métodos de desenvolvimento de solugdes se
lversas ferramentas para tornam fluidos e objetivos, ja que estdo de acordo com as

a vizualizagdo de contextos 8 AU
oieEEs. necessidades e esséncia da marca.

Nessa etapa sdo utilizadas

Métodos que podem ser utilizados nessa etapa:

~ brainstorming, moodboard e manifesto de marca.
Formulagéo

das Hipdteses

Nessa etapaq, as orientagbes obtidas pelo briefing sGo

E onde desenvolvemos levadas como regro, busca-se exemplos que se enquadram
o trabalho manual do as necessidades por além da estética, abrangendo os
e, conceitos afetivos e intangiveis que se demonstraram
importantes. Guiando o projeto até a solugao final.

Participam dessa etapa: sele¢éo de familias
tipograficas, paleta de cores e estudo de forma.
Proposta

Final Se obtém um produto que vai de encontro com as

necessidades técnicas e afetivas do projeto.

Fonte: Autoral
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