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Resumo: O presente projeto tem como objetivo realizar uma reformulacdo e fortalecimento do
sistema de identidade visual da Organizagdo para o Bem Animal (OBA!), uma ONG dedicada a
protecdo, conscientizagdo e promog¢do do bem-estar animal. A abordagem proposta busca
preservar a esséncia da marca enquanto expande sua presengca em diversas plataformas de
comunicagdo. Isso inclui a criagdo de elementos graficos, como modelos, para aprimorar a
identificacdo da marca em publicacdes em varios pontos de contato. O redesign eficaz ¢ uma
ferramenta crucial para qualquer marca, proporcionando a OBA! a oportunidade de causar um
impacto visual mais expressivo e transmitir suas mensagens de forma clara para manter o publico
engajado. Nesse processo, foram empregadas a pesquisa qualitativa e a metodologia de design de
Alina Wheeler para atingir os objetivos estabelecidos.

Palavras-chave: Identidade visual. Comunica¢do. Marca.

Abstract: The present project aims to undertake a revamp and strengthening of the visual
identity system of the Organization for Animal Welfare (OBA!), an NGO dedicated to the
protection, awareness, and promotion of animal well-being. The proposed approach seeks to
preserve the essence of the brand while expanding its presence across various communication
platforms. This includes the creation of graphic elements, such as templates, to enhance brand
identification in publications across multiple touchpoints. Effective redesign is a crucial tool for
any brand, providing the OBA! with the opportunity to make a more visually impactful
impression and convey its messages clearly to keep the audience engaged. In this process,
qualitative research and Alina Wheeler's design methodology were employed to achieve the
established objectives.
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1 INTRODUCAO

O projeto de conclusdo de curso concentra-se no redesign da identidade visual da ONG
dedicada ao bem-estar animal, a OBA. O principal objetivo ¢ desenvolver uma identidade
auténtica e alinhada ao mercado, estabelecendo uma conexao significativa com o publico, ao
mesmo tempo em que preserva a esséncia da marca. Para atingir esse propdsito, foram
incorporados elementos visuais que destacam a marca em meio a outras, € uma referéncia aos
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povos originarios (indigenas) foi adicionada enriquecendo e ressaltando uma das narrativas da
marca.

Na Figura 1 abaixo, ¢ apresentada uma analise visual das publicagdes recentes da OBA!.
Apesar da énfase da estratégia atual da organizagdo na superacdo de desafios, a problematica
central abordada neste artigo ¢ a notavel falta de uma identidade consolidada nas publicagdes
online. Essa lacuna representa um desafio significativo na constru¢do de uma memoria coesa
junto ao publico.

Figura 1 - Analise visual das publicagdes recentes do perfil do Instagram da OBA!
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Fonte: Perfil no instagram @organizacao.bem.animal

O redesign explorado neste artigo esclarece os significados dos conceitos de design
grafico, semiotica, elementos visuais e teoria da cor, evidenciando como essas ferramentas sao
empregadas na constru¢do de uma identidade visual. O texto também aborda a identidade visual
como um instrumento fundamental de comunicacdo, explorando elementos como simbolo,
logotipo, o impacto da escolha de cores na influéncia das percepgdes e respostas emocionais das
pessoas, a relevancia da tipografia na eficacia da comunicacdo visual, o uso de um grid e o
pattern, a repeticao, como uma so6lida base estrutural para o desenvolvimento de padrdes estéticos
e funcionais. No mesmo topico, ressalta-se a tecnologia como elemento na presenca digital,
reconhecendo a transforma¢dao na sociedade, onde a conectividade com a internet se torna
essencial para uma interagdo social significativa do publico nessas midias. Logo, para
organizacdes nao governamentais (ONGs) que buscam ampliar seu publico, torna-se imperativo
estabelecer e manter uma relagdo de confianca duradoura com os apoiadores, adaptando-se de
maneira agil as mudangas e evolugdes do cenario.

A medida que se avancga neste artigo apresenta-se o que sio ONG’s e ONG’se de animais
e observa-se que o abandono de animais emerge como uma inquietacdo para a sociedade
contemporanea. Conforme enfatizado por um estudo recente do IPB Instituto (2022), o Brasil se
depara com o desafio de gerenciar a situagdo de 185 mil animais abandonados. Ressalta-se



também que as Organizagdes Nao Governamentais (ONGs) operam de maneira independente,
sem depender de apoio do governo ou de institui¢cdes privadas.

Frente ao desafio social enfrentado pelas ONGs de protecdo animal e reconhecendo a
importancia de fortalecer a institui¢do, propde-se o desenvolvimento do redesign e criacdo da
identidade visual para a ONG OBA, dedicada ao Bem-Estar Animal, seguindo a abordagem
proposta por Wheeler (2019). Esta metodologia foi aplicada em todas as fases do projeto, a
excecao da criagdo do nome e do registro de marca, que ndo foram utilizados na abordagem deste
artigo. O processo abrangeu cinco fases distintas, garantindo uma abordagem abrangente e
estruturada ao longo de todo o projeto.

Qual a importancia do Design Grafico para ONG Organizacdo Bem Animal?

A importancia do Design Grafico para a ONG Organizacdo Bem Animal (OBA!) ¢
destacada neste projeto, que tem como objetivo central a consolidagao de um redesign do sistema
de identidade visual da organizacdo, juntamente com a criagdo de modelos para suas publicagdes
em diversos pontos de contato. As autoras, como académicas do curso de Design e com
experiéncia em Design Grafico, t€m o proposito de assegurar que a imagem da organizagdo esteja
alinhada com sua identidade, mantendo coeréncia com o posicionamento atual da marca, que
consiste no bem-estar animal. Essa consisténcia abrange tanto a satde fisica quanto mental dos
animais. Quando esses individuos sdao abandonados nas ruas, estdo expostos a estimulos
prejudiciais que podem impactar negativamente sua saude, comportamento e qualidade de vida.

O termo bem-estar pode ser utilizado as pessoas, aos animais silvestres ou a animais
cativos em fazendas produtivas a zooldgicos, animais de experimentagdo ou animais nos
lares. Os efeitos sobre o bem-estar incluem aqueles provenientes de doenga,
traumatismos, fome, estimulagdo benéfica, interagdes sociais, condi¢des de alojamento,
tratamento inadequado, manejo, transporte, procedimentos laboratoriais, mutilagdes
variadas, tratamento veterinario ou alteragdes genéticas através de selegdo genética
convencional ou por engenharia genética (BROOM, D. M.; MOLENTO, 2004, p. 23)

Conforme salientado por Wheeler (2019, p.2), "As pessoas se apaixonam por marcas,
confiam nelas, sdo fiéis a elas, compram e acreditam em sua superioridade. A marca ¢ como a
escrita manual. Ela representa algo." Diante desse contexto, a elaboragdo do redesign da
Identidade Visual para a ONG OBA visa criar uma representacdo visual alinhada & missdo da
organizagdo ¢ aos interesses do seu publico-alvo. O objetivo abrange a elaboragdo de um manual
abrangente, visando atender as necessidades especificas da ONG. Essa iniciativa tem como
proposito fortalecer a presenga e o impacto da organizagao.

1 REFERENCIAL TEORICO
2.1 DESIGN GRAFICO, SEMIOTICA E SINTAXE DA LINGUAGEM VISUAL

Segundo Fonseca (2008, p. 203):

O design ¢, antes de tudo, o esforco criativo para resolver um problema. Nao constitui
tarefa dificil, quando se sabe como lidar com ela. Para o designer grafico, a solugdo do
problema esta na composi¢do das partes envolvidas, ou seja, na maneira como o0s
componentes, partes ou elementos sdo usados organizadamente para alcancar essa
solucdo.



O autor destaca que o design ¢ um processo criativo de resolu¢do de problemas. Em
concordancia, Consolo (2009, p. 16) afirma que "o design grafico deve ser um instrumento
voltado para a qualidade de vida, facilitando a comunicagdo entre grupos, até mesmo entre
aqueles que falam idiomas diferentes. Em outras palavras, para ser considerado como tal, o
design grafico deve trabalhar nessa direcdo, transcendendo barreiras linguisticas."

Conforme o autor Tai (2018, p. 280):

Os trabalhos do design grafico ou design de comunicagdo, de modo geral, sdo mais
vulneraveis ao problema de exagero excessivo e deficiéncias na fungdo pratica por terem
contato mais direto e frequente com o publico — usuario ou leitor, devido as suas fungdes
fundamentais, informativa e comunicativa. A sua funcdo de transmitir com eficiéncia
mensagens ¢ ideias ¢ a mais fundamental. Assim, entre todas as preferéncias, a
preferéncia pela praticidade deve ser vista pelo designer como a mais importante, sem
que se deixe de considerar os outros valores e qualidades da ordem estética.

Ele ressalta que a fun¢do fundamental do design grafico ¢ transmitir mensagens e ideias
de maneira eficiente e que a sua fungdo esta diretamente ligada ao publico, mas deve-se
considerar algo funcional que colabore de forma que facilite, sem negligenciar principios e
atributos estéticos. Em consequéncia, o design ndo se resume a criar solucdes visualmente
atrativas, mas envolve a criagdo de solucdes que consideram o contexto social, politico e
comunicativo em que estdo inseridas. A comunicacdo humana, assim como a semidtica, ¢ uma
troca entre pessoas, podendo ser verbal ou ndo verbal, assim sendo a comunicagdo ¢ o processo
de troca de informacgdes, neles sendo pensamentos, percepcdes € imagens entre individuos de
diversas naturezas.

Conceitualmente, a Comunicagdo humana compreende miriades de formas, por meio das
quais os homens transmitem e recebem ideias, impressdes ¢ imagens de toda ordem.
Algumas dessas formas, embora compreensiveis, jamais conseguem expressar-se por
palavras (Penteado, 2012, p. 1).

Na perspectiva da semiotica, a comunicacdo tem origem nos signos, os quais podem
adquirir uma gama variada de significados em decorréncia das convengdes culturais e do
contexto em que sdo utilizados. Nesse sentido, a influéncia da cultura desempenha um papel
crucial na contextualiza¢do dos significados atribuidos aos signos.

Os icones, qualidades encarnadas, vinculam-se a semelhanca existencial entre
signo-objeto, enquanto os indices, fragmentos de sentido, constroem relagdes mais
pragmaticas e funcionais decorrentes de seu poder de sugestdo. Ja os simbolos criam
construgcdes culturais, portanto, convencionais, sem aderirem necessariamente a
afetividade ou a funcionalidade. Os simbolos para funcionar como tal dependem da
comunhdo de codigos para ndo se tornarem herméticos e se enfraqueceram na sua
capacidade de atualizacdo de sentido (PEREZ, 2011, p. 66).

A Figura 2, desenvolvida pelas autoras académicas, oferece um exemplo de semidtica,
destacando os conceitos fundamentais de icone, indice e simbolo.

Figura 2 - Semiotica : Icone, indice e simbolo



iNDICE

Um indice & um elemento que
aponta para algo devido & sua
proximidade ou relagdo direta
em vez de representa-lo.

Por exemplo, ossos e patinhas
s@o objetos familiares que
podem indicar a presenga de um
cdo, baseando-se na
proximidade ou associagéo com
o animal

¢> cédo

iCONE

Um icone & uma imagem que
representa um objeto ou conceito
visualmente utilizando elementos
graficos como form a e cor para
criar uma conexdo reconhecivel.

A interpretagdo de um icone,
como o desenho de um cdo, é
influenciada por conexées
afetivas e culturais devido as
convengdes visuais associadas

siMBOLO

Simbolos sdo abstratos e
referem-se o objeto por meio
de associagées de ideias
estabelecidas por convengoes.

Palavras s@o exemplos
comuns de simbolos, e o
alfabeto € um conjunto de
simbolos criado para
representar os sons da lingua.

ao animal.

Fonte: Elaboragao das autoras, 2023.

Nesse contexto, ¢ crucial compreender que a relagdo entre o significante e o significado
ndo ¢ intrinseca, mas sim convencional. Isso significa que ndo existe uma conexao natural entre a
forma do signo e o conceito que ele representa. A arbitrariedade desse vinculo ressalta a natureza
culturalmente construida da semiose, onde convengdes culturais e sociais desempenham um
papel decisivo na interpretagdo e atribuicdo de significados aos diferentes tipos de signos
apresentados.

Usando o vocabulario especifico da semidtica, vocé pode observar que o mesmo
significante pode assumir diferentes significados em diferentes culturas. Isso quer dizer
que, para além da relacdo propria do signo, existe também um sistema que une
determinados significantes a determinados significados a partir de uma convencao
(Campos; Araujo, 2017, p. 112).

\ .

A sintaxe da linguagem visual, ou comunicacdo visual, refere-se a organizagdo e
estruturacdo dos elementos visuais em uma composi¢do ou design. Esses elementos visuais,
como linha, forma, cor, textura, espago ¢ movimento, sdo empregados de maneira conjunta para
estabelecer uma comunica¢do visual coesa e significativa. Essa interacdo visa criar uma
linguagem visual harmoniosa, na qual a disposicdo cuidadosa desses elementos contribui para a
compreensdo efetiva da mensagem visual transmitida, conforme demonstrado no Quadro 1 a
seguir.

Todos esses elementos, o ponto, a linha, a forma, a dire¢do, o tom, a cor, a textura, a
escala, a dimens3o ¢ o movimento sdo os componentes irredutiveis dos meios visuais.
Constituem os ingredientes basicos com os quais contamos para o desenvolvimento do
pensamento e da comunicagdo visual (Dondis, 1997, p 51).

Quadro 1 - Elementos Visuais
Sintaxe Visual

Explicagdo Exemplo

Ponto “O ponto ¢ a unidade de comunicagdo visual mais simples e
irredutivelmente minima” (Dondis, 1997, p. 30). ‘




Linha “a linha como um ponto em movimento, ou como a histéria do I

movimento de um ponto” (Dondis, 1997, p. 32).

Forma “[...]Ja linha articula a complexidade da forma [...Jexistem trés
formas basicas: o quadrado, o circulo e o tridngulo” (1997, 2003,
p. 33).
Diregao Todas as formas basicas expressam trés diregdes visuais basicas e a TN
. . . » ’ i/ \
significativas (Dondis, 1997). i g v
e S’

Fonte: Elaborado com base em Dondis (1997).

A teoria da cor representa um campo distinto dentro da comunicagao visual e do design,
desvendando os segredos por tras das cores que percebemos e como elas influenciam nossa
percepcao, emogdes e experiéncias no mundo ao nosso redor. Desde os primérdios da
humanidade, as cores tém desempenhado um papel fundamental em nossa vida cotidiana,
evoluindo ao longo do tempo de uma simples apreciagdo estética para uma disciplina cientifica
complexa.

O estudo da cor e da sua aplicagdo no design tem uma importancia especial por ser a cor
um dos elementos visuais basicos que sdo capazes de gerar efeitos, muitas vezes
intensos, que acarretam as reagdes psiquicas € emocionais do usuério ao ver um produto
ou contemplar um ambiente (Tai, 2018, p.154).

Sendo uma ferramenta essencial no design, a teoria da cor explora a natureza das cores e
sua influéncia profunda na percep¢do e nas emogdes dos usudrios ao observar um produto ou
ambiente. Esse estudo desempenha um papel fundamental, ja que as cores sdao elementos visuais
essenciais capazes de gerar efeitos intensos que afetam as reagdes psicoldgicas e emocionais das
pessoas. Com base em Kramer e Marques (2018 p. 151) “Portanto, na construcao de uma peca, a
escolha das cores ¢ essencial para a boa entrega da mensagem; elas devem favorecer a pecga, o
que leva tanto ao estudo da forma quanto ao da cor.”

A cor pode ser entendida como uma sensagdo provocada pela luz; e a luz €, por sua vez,
uma pequena parte da gama total de radiagdes eletromagnéticas que estimula a nossa
visdo, provocando um efeito — a sensagdo da cor. Por isso, a cor é o efeito gerado por um
fendmeno fisico da luz e pela percepgdo visual associada com variados comprimentos de
onda em uma porg¢do visivel do espectro eletromagnético em um complexo processo
neurofisiologico. No entanto, antes de tudo, precisamos saber que ha uma distingdo entre
cores-luz e cores-pigmento [...] (Tai, 2018, p.154).

Dentro do universo da teoria da cor temos o estudo das cores que nos demonstram que
elas sdo estimulos que chegam ao nosso olho a partir de ondas eletromagnéticas contidas na luz
branca. Nesses estimulos representados pelas cores em fungdo da luz temos propriedades
diferentes, logo ndo se comportam da mesma maneira. Essa classificagdo ¢ fundamental para
diversas areas do design grafico e se da em duas categorias: cores-luz e cores-pigmento, também
conhecidas como cores aditivas e subtrativas.

A sintese aditiva ocorre a partir de trés diferentes conjuntos, que correspondem aqueles
que estimulam cada um dos trés tipos de receptores da retina humana: vermelho (red, em



inglés, composto pelas 20 Fenomeno da luz ondas longas da luz), verde (green, em
inglés, composto pelas ondas médias) e azul (blue, em inglés, composto pelas ondas
curtas) (Kraemer; Marques, 2018, p.20)

A sintese aditiva, sdo a combinacdo de luzes emitidas por fontes distintas. Conhecidas
também como primarias, as cores-luz sdo compostas por trés cores, comumente conhecidas como
red, green e blue, que produzem respectivamente a emissdo da luz vermelha, verde e azul que
somadas formam a luz branca e sd3o fundamentais em dispositivos eletronicos e telas digitais.

No modelo CMY, se as trés cores forem misturadas em quantidades iguais, o resultado é
realmente o preto. No entanto, a industria grafica, na qual mais se emprega esse modelo
de cor, resolveu adicionar a cor preta ao modelo CMY a fim de agilizar o trabalho de
impressdo. Com isso, surgiu o atual modelo de cor CMYK (ALVES, 2012, p. 32-33).

Ao utilizar cores para comunicagdo, ¢ crucial que a pessoa tenha conhecimento da
linguagem das cores. Nesse contexto, foi apresentado o conceito basico de autores estudados
neste projeto, acompanhado de suas fontes, a fim de fornecer uma compreensdo mais
aprofundada sobre a influéncia das cores na comunicacdo visual e na percep¢do de marca. As
cores subtrativas sdo conhecidas como CMYK e receberam essa padroniza¢do nos anos 50 pela
DIN da Alemanha. Esse sistema de cores compde as cores Magenta, Amarelo, Ciano ¢ Preto,
sendo muito utilizadas no papel de impressodes graficas, pigmentos e na industria de impressao.

Na Figura 3, ¢ apresentado o exemplo dessas duas combinacdes de cores apresentadas: o
RGB e 0 CMYK.

Figura 3 - RGB e CMYK

AMARELO VERDE

CMYK RGB

Fonte: Elaboragdo das autoras, 2023.

2.2 IDENTIDADE VISUAL DA MARCA E A TECNOLOGIA NOS DIAS ATUAIS

A identidade visual de uma marca ¢ uma pega fundamental no mundo dos negdcios,
transcendendo a mera aparéncia de um logotipo atraente. Ela representa a manifestagdo visual
dos valores, objetivos e personalidade de uma empresa. Esta representacdo visual ndo ¢ apenas a
primeira impressao que os clientes tém, mas muitas vezes € a que mais perdura em suas mentes,
consolidando assim a relagdo entre marca e publico.

A identidade da marca ¢ tangivel e faz um apelo para os sentidos. Vocé pode vé-la,
toca-la, agarra-la, ouvi-la, observa-la se mover. A identidade da marca alimenta o



reconhecimento, amplia a diferenciagdo e torna grandes ideias e significados mais
acessiveis (Wheeler, 2019, p.4).

Através de uma identidade de marca solida, a empresa fortalece sua identificacdo,
desenvolve sua singularidade e transmite ideias e conceitos de forma mais compreensivel,
mantendo uma consisténcia que garante a percep¢ao coerente da marca em diversos contextos e
canais.

O design de comunicacdo, com o acesso pleno a tecnologia avancada, tanto da
informatica como da impressdo grafica, abrange produtos ¢ servigos extremamente
variados, tais como cartaz, embalagem, livro, programa de identidade visual, sistema de
sinalizagdo, computacdo grafica, animag@o, games, web design, comunicagao interativa,
que envolve som e imagem, e muitos outros (Tai, 2018, p.27).

No campo do design de comunicagdo, a identidade visual abrange a sele¢do e criagdo de
elementos visuais que ndo apenas representam a marca, mas também estabelecem uma
comunicagdo eficaz com o publico-alvo. O designer de comunicagdo encarrega-se de traduzir o
conceito da marca em simbolos e recursos visuais que se conectam significativamente com
diferentes culturas e publicos. Consequentemente, a identidade visual desempenha um papel
crucial na eficacia da comunicacdo da marca, permitindo que ela alcance diversas audiéncias em
varias plataformas e midias. Nesse processo complexo, a decisdo de escolher entre um simbolo,
um logotipo ou uma combinacdo de ambos desempenha um papel central na criagdo da
identidade visual de uma marca. Esses elementos ndo sdo escolhidos aleatoriamente; ao contrario,
sdo cuidadosamente planejados, levando em consideragdo diversos fatores estratégicos.

Identificacdo em geral compreende a marca propriamente dita, o logotipo, o simbolo, as
cores e, muitas vezes, um alfabeto institucional, integrando um conjunto que pode ser
sistematizado como um programa mais abrangente de identidade visual [...] (Fonseca,
2008, p. 137).

A identidade visual, em resumo, ¢ a expressao visual geral que abarca todos os elementos
que possibilitam reconhecer uma empresa ou produto de forma consistente. Isso engloba nao
apenas logotipos e simbolos, mas também cores, tipografia e layout, todos alinhados para
fortalecer a marca e sua imagem. A selecdo criteriosa desses elementos ¢ fundamental para
construir uma identidade visual que seja memoravel e eficaz na comunica¢do da marca aos
publicos desejados. Todavia o simbolo tem a capacidade de evocar uma ampla gama de
experiéncias relacionadas a entidade que ele simboliza. Age como um portal para desencadear
respostas sensoriais e associacdes intangiveis, todas intrinsecamente ligadas a imagem mental
que as pessoas tém dessa representagdo, ou seja, sua expressao simbolica.

Um simbolo ¢ capaz de acionar todo um repertorio de experiéncias relacionadas a
organizagdo que ele representa, tanto na concepc¢do material dos produtos ou servigos
que ela oferece como também sendo a chave de acesso para as acepgdes sensoriais e
intangiveis relacionadas com a imagem mental formada a seu respeito, ou seja, a
imagem simbolica (Consolo, 2015, p.47).

Enquanto o logotipo desempenha um papel distinto, sendo a representacdo visual que
incorpora a forma grafica e as caracteristicas tipograficas associadas a palavra ou nome. E
fundamental na constru¢do da imagem da marca e na interagdo com o publico-alvo. O logotipo
serve como uma ferramenta de comunicagdo, permitindo expressar a personalidade, os valores ¢ a



missdo da entidade que ele representa. Assim, tanto simbolos quanto logotipos desempenham
papéis vitais na identidade visual e na representagdo de uma entidade, empresa ou organizagao.
Segundo Perez (2016, p 55) “O logotipo ¢ a chave de acesso imediato ao universo representativo
da marca. Provido de facilidades signicas, ele deve reunir a esséncia do que se quer comunicar.”
O logotipo ¢ uma das partes fundamentais da identidade de uma marca. Ele vai além de ser
apenas uma imagem ou simbolo gréafico; ¢ a representagdo visual de tudo o que uma marca ou
empresa representa.

O logotipo ¢ a chave de acesso imediato ao universo representativo da marca. Provido de
facilidades signicas, ele deve reunir a esséncia do que se quer comunicar. Percebemos,
assim, a fundamental relevancia desse elemento signico nos processos comunicacionais
das organizacdes, cujos aspectos historicos e semiOticos passaremos a analisar mais
detidamente (Perez, 2016, p. 55).

A conexdao com o logotipo ¢ instantdnea, uma vez que estabelece uma memoria de
confianga e uma presenca solida no mercado, refletindo diretamente na confianca dos
consumidores. “O propoésito do logo deve basear-se em sua relevancia cultural (carga simbolica),
na conexao com aquilo que representa (possibilidade de didlogo e relacionamento com o produto
ou empresa) e ter forte impacto social” (Perez, 2016, p. 58). A medida que uma empresa expande
ela pode passar por transformagdes significativas. Como resultado, o logotipo pode se modificar,
afastando-se do intuito original para melhor se adequar as novas dire¢des da marca.

A medida que a empresa cresce, seu negdcio pode passar por mudangas significativas.
Da mesma forma, o significado de um simbolo de marca pode evoluir e se distanciar de
sua inten¢do original. O logotipo ¢ o lembrete mais visivel e frequente daquilo que a
marca representa (Wheeler, 2019, p. 38).

A dualidade entre simbolo e logotipo desempenha um papel fundamental na construgao de
uma identidade visual solida e envolvente para qualquer marca.

Simbolos e logotipos fazem parte do cotidiano e da cultura, basta um minuto de
observacdo sobre nossas roupas, acessorios e bolsas que portamos, e reconheceremos
mais de uma centena de marcas identificando produtos, servigos e organizacdes que
adotamos (Consolo, 2015, p.47).

Conforme destacado pela autora Cecilia Consolo (2015, p. 47), a identidade visual de uma
marca pode incluir unicamente um simbolo, apenas um logotipo ou uma combina¢do de ambos.
Essa representacdo visual ¢ o elemento registrado da organizagdo e tem a capacidade de ser
oficialmente registrado junto as autoridades reguladoras. Esse registro oferece prote¢ao legal e
exclusividade sobre a identidade da marca, garantindo sua integridade e distingdo no mercado.
Juntamente com a distingdo da marca, tém-se as paletas de cores que desempenham papéis
fundamentais na estética e eficacia de qualquer projeto de design em comunicacdo visual. A
escolha das cores certas para a identidade visual de uma empresa € uma parte essencial do
processo de criagdo, pois as cores tém um impacto significativo na percep¢ao da marca

Memorias que fazem lembrar de momentos especiais, acabam por serem afloradas,
sejam eclas apresentadas sob qualquer apresentacdo audiovisual. Cor, memoria e
comunicagdo, quando em equilibrio, sdo poderosos influenciadores do publico-alvo. A
peca, que por meio da mensagem, resgata uma memoéria e a transforma em uma
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experiéncia que emociona, especialmente se estiver emoldurada com a paleta de cores
adequada ao roteiro (Pavan, Maia, 2007 apud Kraemer; Marques, 2018, 149).

Sendo uma ferramenta visual, a escolha da cor desempenha um papel essencial no design,
pois gera comunicagdo e pode evocar emogdes e reagdes no receptor quando associada a marca.
Isso cria diferenciacdo em relagcdo as concorrentes no mesmo ramo. Além disso, a escolha das
cores também cria associagdes culturais especificas que influenciam a maneira como a marca ¢
percebida. E crucial observar que o significado das cores pode variar de uma cultura para outra.
Em conformidade com Wheeler (2019, p. 24), “A cor pode incitar uma emogdo e evocar uma
associagdo de marca. E preciso escolher cores muito diferentes com cuidado, ndo s6 para
construir a consciéncia de marca, mas também para expressar a diferencia¢do.” Assim sendo, a
psicologia das cores ¢ uma ferramenta poderosa no design de marcas e na comunicagdo visual,
pois as cores tém o poder de influenciar as percepgdes e as respostas emocionais das pessoas.
Nesse sentido, a escolha cuidadosa e estratégica das cores desempenha um papel fundamental na
criagdo e no sucesso das marcas, ajudando a estabelecer conexdes emocionais € a comunicar
eficazmente os valores e a personalidade das marcas.

A psicologia das cores tem seu apice de aplicagdo direta nos desenvolvimentos de marca.
Realmente, as cores bem aplicadas tém enorme impacto no individuo, facilitando a
impregnagdo do conceito, da ideia pretendida na mensagem (Fraser; Banks, 2007 apud
Kraemer; Marques, 2018, p. 151).

Portanto, o significado das cores é culturalmente especifico, podendo variar de um pais
para outro. Essa diversidade cultural destaca a importincia de compreender a linguagem
especifica associada as cores, como ¢ exemplificado na figura 4, que apresenta as cores € seus
significados em diferentes regioes.

Figura 4 - Tabela de cores culturalmente para cada pais

Preto Branco
Utilizada para luto A cor da pureza nas
nas culturas culturas ocidentais,
ocidentais, associada utilizada para

a morte, mas também vestidos de noiva
extremamente

elegante e estilosa

Fonte: Ambrose e Harris (2012, p. 119).

No Quadro 2, foram evidenciadas as cores-luz e as cores-pigmento, juntamente com suas
respectivas misturas, acompanhadas de explicagdes e exemplos.

Quadro 2 - Cores

Cores Explica¢ido Exemplo




Primarias aditiva
das cores-luz

“O exemplo mais comum da sintese aditiva estd na tela da
televisdo ou no monitor RGB (interface digital). R (de

11

Red, vermelho), G (de Green, verde) e B (de Blue, azul)
representam o sistema que usa essas trés cores primarias
para obter todas as cores que vemos na televisdo e no
computador” (Tai, 2018, p. 156).

As cores-pigmento
primarias

“As primarias subtrativas funcionam da mesma forma,
pois quando duas sdo combinadas formam uma aditiva
primaria; quando todas sdo combinadas, geram o preto.
Essas sdo as primdrias utilizadas no processo de
impressdo em quatro cores para reproduzir as primarias
aditivas” (Ambrose; Harris, 2012, p. 122).

Cores secundarias
aditivas e
subtrativas

“Uma cor secundaria ¢ produzida a partir de quaisquer
duas cores primarias utilizadas em propor¢des iguais. (...)
Como exemplo, as aditivas primarias azul e vermelho
produzem a subtrativa primaria magenta” (Ambrose;
Harris, 2012, p. 123).

Cores secundarias
primaria

“Da mesma forma, as subtrativas primarias ciano e
magenta produzem a aditiva primaria azul” (Ambrose;
Harris, 2012, p. 123).

Fonte: Elaborado com base em Ambrose e Harris (2012), Tai (2018).

Igualmente, a tipografia desempenha um papel fundamental na construcdo da linguagem
visual de um projeto, indo além da estética. Seu papel € crucial na comunicagdo, influenciando
ndo apenas a aparéncia visual, mas também a legibilidade e a eficacia da mensagem transmitida.
Assim, a tipografia se estabelece como uma ferramenta poderosa que constitui a base da
linguagem visual em qualquer projeto, permitindo a expressao de atitudes e sensagdes por meio
das palavras e dos caracteres. Nesse sentido, conforme destacado por Fonseca (2008, p. 194),

Os dois principios fundamentais do bom design tipografico sdo a clareza e a legibilidade.
Sejam quais forem o significado do contetido, o conceito estético, a complexidade do
estilo, a atualidade da moda ou a concepgdo criativa, a informagao do texto deve ser
transmitida de forma clara, legivel e inequivoca. O tipo escolhido deve ser lido com
facilidade e conforto, sem esforgo (Fonseca, 2008, p. 194).

Na identidade visual, a legibilidade da fonte e a clareza da apresentacdo desempenham
papéis fundamentais para assegurar que a mensagem seja transmitida de maneira eficaz e
acessivel aos leitores, evidenciando a importancia da tipografia na comunicacdo visual. Além
disso, de acordo com os padrdes estabelecidos por Fonseca (2008, p. 194), "A legibilidade nao ¢,
com efeito, uma questdo exclusiva de estilo da fonte selecionada e de tamanho das letras: ¢ muito
mais uma questdo de organizagdo, de critérios e de discernimento no posicionamento dos textos
dentro de um espaco." Considerando esses principios, fica evidente que a legibilidade pode ser
aprimorada ndo apenas por meio da escolha da fonte, mas também por meio de uma atenta
organizagdo e composi¢do do texto no design, demonstrando a importancia da tipografia na
eficacia da comunicagdo visual. A seguir o quadro 3 apresenta os tipos de tipografia.

Quadro 3 - Tipografia
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Tipografia Explicagido Exemplo
TIMES “Atualmente, o tipo romano mais usado em textos ¢ o | " T
NEW Times New Roman, pelas suas caracteristicas visuais Times New Roman
ROMAN classicas e pela legibilidade” (Tai, 2018,p. 285).

Times New Roman
Times New Roman

Times New Roman

Bondoni com “Os romanos modernos, como Bodoni e Didot, que

serifa apresentam as letras com serifas finas e grande contraste
entre as hastes finas e grossas, destacam-se como tipos
elegantes e refinados” (Tai, 2018, p.285).

Grotesk sem “Os caracteres sem serifas ja eram usados pelos gregos.

serifa Mas, na tipografia, o tipo “sem serifa” apareceu somente
no século XIX, com as denominagdes de Grotesk ou Sans

Serif” (Tai, 2018, p.285).

Fonte: Elaborado com base em Tai (2018).

"Os membros de uma familia (os tipos) se parecem entre si € tém tragcos proprios, servem
para preservar um estilo" (Lugoboni, 2015, p. 22). Sendo assim, a sele¢do cuidadosa de familias
tipograficas apropriadas ¢ crucial para transmitir a mensagem desejada e alcangar os objetivos de
comunicagdo visual. A escolha apropriada pode ajudar a criar uma identidade visual coesa e a
estabelecer um estilo consistente em varias pecas de design. Adicionalmente, o design
desempenha um papel essencial na criacdo de solugdes visuais para diversas midias, abrangendo
desde materiais impressos até websites e aplicativos. Elementos-chave que desempenham um
papel crucial nesse processo englobam o layout e a repeticdo. A eficacia do layout e a aplicacao
consistente de elementos visuais desempenham um papel fundamental na criagdo de uma
experiéncia de design coesa e impactante em diferentes contextos e midias, contribuindo para o
sucesso das mensagens visuais. O layout ¢ a estrutura organizacional de um design. Ele define
como os elementos visuais serdo dispostos em uma pagina, tela ou espaco, determinando a
hierarquia de informagdes e o fluxo visual. Um layout bem projetado ¢ crucial para garantir que a
mensagem seja comunicada de forma clara e eficaz, devendo ser orientada por meio de auxilio do
grid.

A disposi¢go dos varios elementos no layout ¢ orientada pelo uso de um grid — uma série
de linhas de referéncia que ajudam a dividir e organizar uma pagina, permitindo a
disposicdo rapida e precisa dos elementos do design. Os grids também asseguram a
consisténcia visual de pagina a pagina (Ambrose; Harris, 2012, p. 33).

Na Figura 5, apresenta-se um exemplo de layout com o auxilio da plataforma Figma.
Nele, ha uma representagdo de um iPhone 14 com uma grade na cor roxa, contendo quatro
colunas, uma margem de dezesseis, um gutter também de dezesseis e o tipo escolhido ¢ o de
esticamento (stretch).

Figura 5 - Exemplo layout com grid
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Fonte: Elaboragio das autoras, 2023.

A repeticdo ¢ frequentemente associada ao uso de padrdes. O termo 'padrao’ (ou 'pattern’,
em inglés) na area de design grafico e de produtos representa uma abordagem que envolve a
repeti¢do de elementos para criar uma estética visual consistente e influenciar a organizagao dos
componentes na identidade da marca. Ao estabelecer que o elementos-chave estejam sempre
posicionados no mesmo local contribui para uma experiéncia mais intuitiva, mas também
fortalece a identidade da marca e a promove.

No caso das malhas repetitivas, algumas questdes sdo essenciais para que o efeito grafico
ou tatil buscado seja efetivamente transmitido ao usuario. A fluidez e a continuidade da
repeticdo sdo conseguidas a partir do encaixe dos modulos em todas as direcdes e dos
encontros de extremidades dos motivos (Freitas, 2018, p. 69).

Os Patterns fornecem uma solida base estrutural para o desenvolvimento de padrdes
estéticos e funcionais, especialmente durante a fase de Estética da marca. Para cria-los
recomenda-se a utilizagdo de grids. Essas malhas facilitam a organizagdo e a composi¢do dos
elementos, resultando em um design mais harmonioso e coerente dentro de uma abordagem
geométrica fazendo com que o receptor se relacione com a marca, criando uma memoria afetiva.
O procedimento ¢ exemplificado na figura 6, exibindo os seus trés tipos. O primeiro ¢ a repeti¢ao
radial, caracterizada pela distribui¢ao de objetos ao redor de um ponto central. O segundo ¢ a
repeticdo em grade, onde a ilustragdo € replicada em padrdes. Por fim, a repeticdo espelhada
envolve a criagdo da mesma ilustracdo, mas com simetria espelhada.

O Illustrator permite que vocé repita objetos com facilidade e gerencie estilos com
apenas um clique. Basta criar o primeiro objeto e escolher um tipo de repeti¢cdo (Radial,
Grade ou Espelho). O Illustrator gera automaticamente a ilustragdo completa para vocg.
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Modificar repeti¢des também ¢ facil. Ao atualizar um objeto, todas as instancias sdo
modificadas automaticamente para refletir a alteragdo (ADOBE, 2023).

Figura 6 - Tipos de repeti¢ao

Xy

Repeticio de grade

Repeticio radial Repeticio espelhada

Repete a llustraciio em um estile

Distribui objetos em tarne de um Cria uma Hlustraciio espethada

de grade seledonada.

ponto central perfeitamenta simétrica.

Fonte: Adobe (2023).

Para estabelecer o estilo do Pattern, ¢ essencial primeiro escolher a ferramenta que sera
utilizada, sendo o Illustrator uma opg¢ao valiosa devido ao auxilio no processo de repeticdo. Apds
a selecdo da ferramenta para a criagdo do projeto, deve-se escolher uma imagem, conteudo,
podendo ser tipografico, abstrato ou iconografico. A variedade de estilos e combinagdes para
Patterns ¢ praticamente infinita, mas sempre lembrando de harmonizar com a personalidade da
marca e sua identidade visual. Os Patterns desempenham um papel fundamental na definicdo e
aplicagdo de padrdes visuais consistentes em todo o projeto, garantindo uma experiéncia do
usudrio uniforme e atraente, a0 mesmo tempo em que refletem a esséncia da marca.

Figura 7 - Exemplo de repeti¢do

SE & &
96%°
o & . &

Fonte: Elaboragao das autoras, 2023

A identidade visual desempenha um papel fundamental em qualquer organizagdo, marca
ou projeto. Representa a forma como uma entidade ¢ percebida visualmente pelo publico e
desempenha um papel crucial na criagdo de uma imagem distintiva ¢ memoravel. Segundo Melo
et al. (2018, p. 111), “Marcas sdo forcas potenciais de uma empresa, que carregam o Seu home, a
sua historia, a sua qualidade e todos os beneficios que a empresa esta oferecendo.” Assim, as
marcas tornam-se veiculos essenciais para a comunicagdo e percepcdo por parte dos
consumidores. Também com base em Melo et al. (2018, p. 111), “Marcas construidas a partir de
elementos estratégicos do design conseguem maior vantagem competitiva, satisfagdo e
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engajamento de seus clientes.” Nesse sentido, marcas fortificadas podem influenciar a decisdo de
compra, criar fidelidade do cliente e gerar reconhecimento no mercado. Em conformidade com
Campos e Aratjo (2017, p. 112), “[...] a marca ¢ também o nome, termo de designacao pelo qual
uma empresa é chamada e reconhecida. E o sinénimo da corporagdo a qual representa, chegando
a valer muitas vezes mais que todos os ativos da organiza¢do”. Por conseguinte, o nome da marca
desempenha um papel fundamental na identificacdo, reconhecimento e valorizagdo de uma
empresa no mercado, sendo um componente-chave na constru¢do da imagem da empresa e na
criacdo de relagdes com os consumidores. Conforme Consolo (2015 p. 35), “Marcas se tornaram
elementos indicadores da personalidade de determinadas pessoas em perfis proprios nas redes
sociais.” Desse modo, a interacdo entre marcas e consumidores ocorre nas redes sociais, pois
estas permitem que as marcas se comuniquem com seu publico. Essa intera¢ao se deve a ligacao
das novas tecnologias com a cultura contemporanea das midias sociais. Conforme destacado por
Grinspun (2009 apud Veloso, 2011, p. 39-40), "As consequéncias das novas tecnologias sdo
inimeras, e seu poder multiplicador tem se estendido a praticamente todos os campos da esfera
humana, seja no lar, na escola, na industria, no comércio, na fabrica, na igreja, na cultura ou no
lazer", por isso deve-se considerar que com o avango da tecnologia houve uma mudanca na
sociedade de estar conectado com a internet para a interacdo social, nas redes sociais, tanto para
pessoas quanto para empresas. Para as empresas, ou organizacdes, o avanco da internet deu-se a
transformagdo digital, que nela podemos ter desde a elaboragdo de websites até a participagdo
ativa em redes sociais, incluindo a producao de contetido envolvente, aliada ao design interativo
que ¢ uma ferramenta que pode ajudar empresas a alcancar seus objetivos € se comunicar com
seu publico. Contribuindo assim com os clientes, sejam eles empresas ou individuos, criando
visibilidade, alcance e conexdes. Assim, cultivar uma presenca digital.

Por design de interag@o, entendemos o seguinte: Projetar produtos interativos para apoiar
o modo como as pessoas se comunicam ¢ interagem em seus cotidianos, seja em casa ou
no trabalho. Em outras palavras, significa criar experiéncias de usuério que melhorem e
ampliem a maneira como as pessoas trabalham, se comunicam e interagem (Rogers,
Sharp, Preece, 2013, p. 8).

A presencga digital, segundo Strutzel (2015, p. 87 apud Cunha; Ghisleni, 2017, p. 132), ¢
“o contetido online produzido e distribuido pela entidade e a criagdo de pontos de contato com a
audiéncia”. Em meio a esse contexto, a presenca digital e o design desempenham um papel
crucial na interagdo com o publico. Ao considerar o publico-alvo e sua interacdo, precisa-se
perceber onde estd o consumidor, como Strutzel (2015 apud Cunha; Ghisleni, 2017, p. 125)
ressalta: “E preciso saber em quais meios o consumidor esta, e entdo, se fazer presente.” Para que
as marcas e os designs se facam presentes, ¢ necessario inicialmente utilizar uma identidade
visual coesa e auténtica, tanto em termos estéticos quanto funcionais, para catalisar e cativar o
publico-alvo. Pois a interse¢do entre esses elementos abre espaco para a comunicacao € 0

engajamento em diversas plataformas de midias sociais.

2.3 ONGS E ONGS DE ANIMAIS
Uma pesquisa de 2022 do Instituto Pet Brasil, uma entidade privada voltada para o
bem-estar dos animais de estimacdo, revela que aproximadamente 185 mil animais estdo em

situacdo de abandono no Brasil, destacando a complexidade desse problema.
O Brasil possui quase 185 mil (184.960) animais abandonados ou resgatados apds
maus-tratos, sob a tutela de organiza¢des ndo governamentais (ONGs) e grupos de
protetores. Desse total, 177.562 (96%) sao caes ¢ 7.398 (4%) sdo gatos (IPB
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Instituto, 2022).
Grafico 1 - Dados
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=

Fonte: Elaboragao das autoras, 2023.

Diante da evidente necessidade de envolver mais ativamente o cidaddo comum na solu¢ao
do problema do abandono de animais, surge uma crescente preocupagdo com essa questao. Nesse
contexto, o terceiro setor desempenha um papel crucial nas sociedades contemporaneas. Esse
setor, reconhecido por suas iniciativas sociais, representa uma alternativa independente aos
setores publico e privado. Essas entidades atuam em diversas esferas, ndo estando vinculadas ao
governo, ¢ desempenham um papel fundamental no desenvolvimento e na melhoria das
condi¢des de vida de comunidades e grupos especificos.

Terceiro setor ¢ uma expressdo criada para designar um campo da sociedade
correspondente as agdes sociais promovidas por instituigdes privadas de carater ndo
lucrativo, com atividades que envolvem a demanda pela reivindicagdo de determinadas
causas ou agoes de filantropia (Pena, 2013).

Dentro desse terceiro setor, existem organizagdes nao governamentais dedicadas a
protecdo dos animais que tém uma importancia fundamental na promog¢do do bem-estar e nos
esforcos para garantir os direitos desses seres vivos. Em um cenario global em constante
transformagdo, onde questdes éticas e ambientais ganham crescente relevancia, essas ONGs
assumem a missao primordial de conscientizar e defender uma convivéncia mais harmoniosa
entre seres humanos e animais. Nesse contexto, diversas dessas organizagdes se dedicam a uma
ampla gama de atividades, desde resgates de animais em situacdes de risco até campanhas
educativas sobre a importancia da adocdo responsavel e praticas éticas no tratamento dos
animais. Com isso, as ONGs de animais abrangem uma variedade de iniciativas voltadas para a
protecdo e o cuidado desses seres vulneraveis.

“Hoje, as organizacdes sdo consideradas uma via para reforgar ou fortalecer politicas do
Estado, e ndo como substitutas a elas” (Pena, 2013).

Embora possam receber doagdes de individuos, empresas e fundagdes privadas, a ajuda do
governo ¢ muitas vezes considerada crucial, proporcionando acesso a recursos financeiros
significativos, ampliacdo de alcance e impacto, credibilidade, reconhecimento e participacao em
politicas publicas. Com esse suporte, as ONGs conseguem executar projetos mais robustos,
atingindo publicos mais amplos e desempenhando um papel mais influente na sociedade.
Contudo, as ONGs enfrentam um desafio significativo ao buscar implementar suas iniciativas em
colaboragdo com o governo, dado que este opera em conjunto com entidades subnacionais, como
governos estaduais, regionais € municipais. Isso resulta em uma consideravel dependéncia das
ONGs em relagdo a essas entidades governamentais locais.
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As ONGs podem ser concorrentes ou parceiras desses governos. Elas sdo concorrentes
quando disputam os recursos federais com os governos subnacionais; sdo parceiras
quando levam a cabo as agdes, no nivel local, com recursos que sdo repassados aos
governos estaduais e municipais (Lopez.; Abreu, 2014, p. 22).

A despeito dos esfor¢os do Governo em enfrentar desafios especificos, como o persistente
problema de maus-tratos ¢ abandono de animais, torna-se evidente a necessidade de intensificar
parcerias com as ONGs que atuam nesse campo, fortalecendo agdes conjuntas para combater essa
problematica. Essas parcerias do Governo com organizagdes ndo governamentais podem ampliar
o alcance das iniciativas e proporcionar recursos adicionais para abordar as complexidades
envolvidas.

3 DELIMITACAO DO PROJETO

PROPOSTA DE CANVAS DE PROJETO

O project model canvas, o projeto de forma visual e resumida, confira 0 mesmo no
Apéndice A.

Neste projeto, adotou-se o método de Alina Wheeler para conduzir uma pesquisa
qualitativa, com o objetivo de desvendar a identidade da ONG OBA. Dentro dessa abordagem,
também foram executadas pesquisas aplicadas e de levantamento para ampliar ainda mais a
compreensdo da identidade organizacional da OBA. Essa estratégia ndo apenas proporcionou
uma andlise aprofundada das dinamicas internas e externas da ONG, mas também ofereceu uma
compreensdo mais precisa dos desafios enfrentados, pelo menos segundo essas autoras.

3.1 CONDUCAO DA PESQUISA
3.1.1 Cliente

O método inicial de Alina Wheeler, implementado neste projeto, conhecido como
"Condugdo da pesquisa", orientou a exploracdo da missdo, valores, metas e estratégias da
Organizacdo de Bem-Estar Animal (OBA). A OBA! tem duas missdes principais: resgatar
animais, proporcionando-lhes lares temporarios até a adogdo, e prestar assisténcia aos animais
das aldeias indigenas na regido da Grande Florianopolis.

A OBA! destaca-se ao adotar uma abordagem ndo assistencialista, acreditando que a
conscientizacdo ¢ mais eficaz do que simples assisténcia direta. Durante a entrevista realizada em
25 de outubro de 2023, foram abordadas diversas perguntas sugeridas por Alina Wheeler em seu
livro, com destaque para a forma como a marca deseja ser percebida pelos clientes, os elementos
visuais que a representam e os valores fundamentais da OBA!. A entrevistada destacou que a
escolha da cor laranja na logo visa transmitir positividade e alegria, contrastando com a triste
realidade do abandono de animais, enquanto as formas arredondadas buscam suavizar essa
tematica. A Figura 9 apresenta as cores € a estrutura para o resultado da marca atual da OBA!.

Figura 9 - Marca Atual
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CORES CONSTRUCAO ATUAL
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ORGANIZACAD BEM-ANIMAL
Fonte: Elaboragao das autoras, 2023.

A justificativa do redesign e da mudanga de cores vocé encontrard na se¢ao Design de
identidade deste artigo.

Durante os 15 anos de existéncia, a ONG OBA! passou por diversas adaptagdes para
cumprir sua missao, sem contar com apoio financeiro do poder publico. Entre 2016 e 2019, a
organizacdo conseguiu angariar doagdes por meio de um projeto em parceria com a
concessionaria de rodovias brasileira Autopista Litoral Sul. Esse projeto visava a compensacao
ambiental de iniciativas envolvendo desmatamento, como a criagdo de rodovias, proporcionando
beneficios para comunidades indigenas e fortalecendo o apoio a causa animal nas aldeias.

Mesmo ap6s o término do suporte da concessionaria, a OBA! permanece comprometida
com sua missdo centrada na educacdo, adotando uma abordagem que prioriza a conscientizacao
em vez de uma abordagem assistencialista. O foco principal consiste em capacitar e conscientizar
as familias indigenas, encorajando-as a assumirem o papel de tutores responsdveis, como
evidenciado nas Figuras 10.

Figura 10 - Familias da tribo ordinaria beneficiadas pela colaboragdo da OBA.

— T L
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L

Fonte: Perfil no facebook <https://www.facebook.com/obafloripa/photos>

Portanto, embora o cerne deste artigo seja a realizagdo de um redesign na identidade
visual da marca, as académicas também formularam propostas de redesign em reveréncia a essa
missdo da OBA! com as tribos. A intencdo ¢ ndo apenas promover, mas também destacar outros
animais além da pata de cachorro, conforme ressaltado no Quadro 4, sob o tdpico de Design de
Identidade.
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Ainda durante a entrevista, foi enfatizado o desenvolvimento da presenca online da OBA!
ao longo do tempo. Anteriormente, a organizacdo mantinha um site ¢ um blog, porém,
atualmente, ndo o faz mais. Neste momento, as atividades da OBA! estdo centralizadas
principalmente no Facebook e Instagram. Essa adapta¢do as diferentes plataformas reflete a
natureza dinamica do cenario digital, evidenciando a estratégia em constante evolugao da marca.

Confira a entrevista completa no Apéndice C de Ana Lucia ou um resumo da mesma pelo
link:

https://drive.google.com/file/d/1w89tZmNLqJWCubDWkEVcyF5qv9lUcrcl/view?usp=sh
aring

3.1.2 Publico-alvo

ApOs obter consenso em relagao ao publico-alvo da ONG, composto por defensores dos
direitos dos animais, doadores, patrocinadores, voluntarios, a comunidade local, adotantes de
animais, parceiros e colaboradores, identificou-se uma audiéncia diversificada, com
predomindncia na faixa etdria entre 25 e 50 anos.

Durante a entrevista com a diretora Ana, enfatizou-se a restricdo de participagdo para
menores de 18 anos, considerando a importancia da estabilidade emocional para o envolvimento
efetivo. Quanto ao aspecto de género, embora se observe uma equidade geral, destaca-se um
engajamento mais expressivo do publico feminino nas redes sociais da organizagdo. Essa
audiéncia diversificada concentra-se em varias regides da Grande Floriandpolis,
caracterizando-se pelo perfil socioeconomico de classe média e, por conseguinte, evidenciando
uma estabilidade financeira entre seus integrantes.

E relevante ressaltar que, visando uma definicio mais precisa do publico-alvo, foram
criadas trés personas distintas. Na Figura 11, temos a persona voluntaria; na Figura 12, a persona
parceria; e na Figura 13, a persona doadora. Essas personas refletem as informacdes coletadas
durante a entrevista e a pesquisa, direcionadas as pessoas que acompanham a pagina da OBA! no
Instagram. A apresentacdo dessas personas visa proporcionar uma compreensdo mais
aprofundada e adaptada as necessidades especificas desse publico diversificado.

Figura 11 - Persona Voluntaria(o)


https://docs.google.com/document/d/1bB68Xy3BWiASrddjIAVNYaegd383uiMWOhTKSaxHy7Y/edit?usp=sharing
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@6 recauenas acées podem causar grandes impactos.
Juntos, podemos criar um mundo mais justo e
compassivo para nossos amigos de quatro patas ”

Sobre

Isabela, estudante de fotografia e residente em Florianépolis, direciona sua
paixao para o ativismo em prol da causa animal. Ativa nas redes sociais, ela
acompanha e apoia ONGs locais, acreditando que assim contribui para ampliar
a visibilidade dessa importante causa.

Interesses

¢ Gosta de assistir a
filmes que abordam
tematicas
relacionadas a animais.

Frustracdes

* Isabela se frustra com
adisseminagao de
informagdes
incorretas sobre
questdes relacionadas
aos animais, o que
dificulta a

Desejos

¢ Deseja utilizar sua arte
para sensibilizar as
pessoas e promover
mudangas positivas na
maneira como os
animais sdo tratados.

Isabela Lima

Estudante de fotografia * Tem interesse nas

causas sociais e

28 anos

acredita no poder das
redes sociais para
promover mudangas
positivas.

Se preocupa com o
meio ambiente e a

conscientizagao do
publico.

* Aimpunidade em
casos de abuso e
crueldade contra
animais € uma fonte

Elasonhaem
contribuir para
projetos de
preservagao da
natureza e participar
ativamente de
iniciativas de

constante de
indignagao para
Isabela.

sustentabilidade. conservag&o animal.

Fonte: Elaboragio das autoras, 2023.

A primeira persona Isabela Lima, apresentada na figura 11, representa o perfil de

voluntaria. Isabela é uma pessoa jovem que busca ajudar a organizacdo nido governamental

acompanhando e apoiando a causa. Eles acreditam que, como estudante de fotografia, possam
contribuir com a visibilidade da OBA!

Figura 12 - Persona Parceria

Na politica, liderar é formar parcerias para promover o bem-

6‘ estar animal e construir uma comunidade ética. Juntos,
buscamos mudangas duradouras para todas as vidas em”
nosso planeta.

Sobre

André Oliveira, politico de 45 anos, destaca-se por seu comprometimento visionario
com o bem-estar da comunidade e animais. Sua lideranga exemplar, motivada pela
frustragao com a falta de engajamento politico, reflete-se em seu apoio ativo a
iniciativas de melhoria das condigées dos animais. Buscando reconhecimento pelo
impacto positivo, Marcos é um politico dedicado e comprometido.

Interesses

* Politico engajado,
desenvolve um interesse

Frustracdes

* Sente-se frustrado
com a falta de

Desejos

* Desejaser
reconhecido nao

André Oliveira

Politico Engajado
45 anos

na responsabilidade
social, uma vez que a
natureza de sua profissédo
exige um
comprometimento ativo
com o bem-estar da
comunidade.

Identificando-se com
causas que promovem o
cuidado e respeito pelos
animais, vé essa area
como uma maneira de
cumprir suas obrigagdes
éticas enquanto politico.

comprometimento de
alguns colegas
politicos em questdes
sociais e ambientais,
buscando liderar por
exemplo.

Sente-se incomodado
ao tomar
conhecimento das
condigdes precarias
em que alguns animais
vivem, motivando seu
apoio a iniciativas que
buscam melhorar

apenas por sua
atuagéo politica, mas
também por seu
impacto positivo na
comunidade e na
defesa dos direitos dos
animais.

* Busca contribuir para
mudangas efetivas nas
politicas e condigdes
de vida dos animais,
alinhando sua atuagao
politica com causas
significativas.

essas situagdes.
* Tem como hobby a
jardinagem.

Fonte: Elaboragio das autoras, 2023.

A segunda persona André Oliveira que ¢ retratado na figura 12, caracteriza-se como um
cliente em busca de patrocinio. Como politico engajado, eles procuram obter visibilidade em suas
redes sociais em prol da causa do bem-estar animal, comprometendo-se com seu publico atual e
potencial. O objetivo deles ¢ desenvolver maior engajamento, tanto com seus seguidores quanto
com novos seguidores, utilizando a organizacdo para fortalecer sua imagem e impactar
positivamente a questdo que apoiam. Na figura 13 A terceira persona, Fernanda Santos,
caracteriza-se como uma doadora ativa da OBA! nas redes sociais, contribuindo ndo apenas
financeiramente, mas também por meio da divulgagdo e compartilhamento de informagdes da
ONG. Demonstrando interesse nos conteudos promovidos pela organizacdao, eles buscam
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maneiras de realizar contribui¢des que vao além do aspecto financeiro, almejando engajar-se em
iniciativas que promovam mudangas significativas.

Figura 13 - Persona Doador(a)

‘Comprometida em promover um mundo onde todos os
66 animais vivam com dignidade e respeito, Fernanda utiliza sua

Sobre

voltadas para essas causas.

Interesses

* Apaixonada por animais
desde ainfancia, tem um
profundo interesse em
garantir seu bem-estar e
protegéo.

Fernanda Santos

Profissional de marketing
34 anos

Participa ativamente de
campanhas e eventos
voltados para a
conscientizagéo sobre os
direitos dos animais e
praticas adequadas de
cuidado.

* Gosta de utilizar suas redes
sociais para compartilhar
informagdes e mobilizar sua
rede de contatos em causas
que considera importantes.

Fonte: Elaboragao das autoras, 2023.

3.1.3 Organizacoes similares

Frustracdes

* Sente-se chateada ao
ver animais em
condigdes
inadequadas, o que a
impulsiona a apoiar
organizagdes que
buscam melhorar
essas situagdes.

paixdo e conhecimento para conscientizar e inspirar mudangos”

Fernanda é uma doadora comprometida com causas sociais, destacando-se
especialmente no apoio a saude e bem-estar animal. Seu generoso suporte
financeiro reflete um compromisso ético e uma busca por um mundo mais
compassivo, tornando-a uma parceira fundamental para organizagées

Desejos

* Desejafazera

diferenga na
comunidade,
especialmente no que
diz respeito ao bem-
estar animal.

¢ Tem o desejo de

contribuir para
mudangas sistémicas
que garantam um
ambiente mais seguro
e respeitoso para os
animais.

Com a entrevista, também puderam ser identificados e compreendidos elementos e
desafios enfrentados na busca pela concretizagdo da missdo da OBA. Diante dessa situacao,
adotou-se uma abordagem estratégica, buscando comparagdes com organizacdes similares. Sao
consideradas organizacdes similares aquelas que compartilham o propdsito nobre de proteger os
animais, desempenhando um papel crucial no cendrio colaborativo. Estas entidades estao
presentes na Grande Florianopolis, estabelecendo parcerias mutuas para arrecadagdo de
vaquinhas online e campanhas em estabelecimentos. Contudo, assim como a OBA!, elas
enfrentam desafios relacionados a falta de pessoal responsdvel para cuidar de determinados

setores.

Contudo, o design deve realizar as suas proprias analises, organizando um painel visual
dos concorrentes ¢ das solugdes de design adotadas. Fazendo isso, o designer se
capacitard a contribuir continuamente para a melhoria dos negdcios da
empresa.(Phillips, 2017, p. 90)

Figura 14 - Marca: DIBEA

CORES

CONSTRUCAO LOGO

/ ‘***" —

Fonte: Elaboragio das autoras, 2023.
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O DIBEA, representado na figura 14 e estabelecido em 2005, constitui a Diretoria de
Bem-estar Animal da Prefeitura de Floriandpolis, sendo o 6rgdo responsavel pela execugdo das
politicas publicas de protecdo, defesa, saude, bem-estar e controle populacional dos animais
domésticos do Municipio de Florianopolis. A marca traz como simbolo o formato de trés
animais, onde o cavalo, o c30 e o gato complementam-se de forma contida. Além disso, apresenta
gradiente na tonalidade laranja. A DIBEA nao possui loja virtual.

Figura 15 - Marca: Doce Lar
CORES CONSTRUCAO LOGO

+ + —
|
Fonte: Elaboragao das autoras, 2023.

O Doce Lar, na figura 15, estabeleceu parcerias com o Dibea de Sao José¢/SC em junho de
2023. Essa colaboracdo resultou em uma campanha de ado¢do consciente de cdes e gatos. No
entanto, ¢ relevante observar que a atuacdo do Doce Lar abrange a Grande Florianopolis, ndo se
limitando apenas a Sdo José. Sua marca incorpora um simbolo representando uma casa com um
coragdo dentro, simbolizando o acolhimento e a proposta central da organizagdo de resgatar
animais em situag¢do de risco, oferecendo-lhes hospedagem social. As cores associadas a marca
sdo o verde e o amarelo. Apesar de ndo contar com uma loja virtual, a organizagao dispde de uma
vaquinha virtual para custear despesas como reforma, pintura, limpeza diaria e diversos outros
custos.

Figura 16 - Marca: Grupo Formiguinhas da Luz

CORES CONSTRUCAO LOGO

B ]
/ +:’~ﬁ —

Fonte: Elaboragdo das autoras, 2023.

O Grupo Formiguinhas da Luz, apresentado na figura 16, tem como objetivo, de forma
independente, auxiliar animais em situacdo de risco. Estabeleceu parcerias com a SOS PETS,
participando conjuntamente de mutirdes de castragdo para animais na Grande Florianopolis.
Alcancou consideravel visibilidade, especialmente apds o ator Mateus Solano contribuir
divulgando em video o trabalho da organizagao. Os recursos do grupo dependem de vaquinhas
virtuais e doagdes. Sua marca € representada por um icone de uma formiga contida em um circulo
marrom. Embora ndo disponha de uma loja virtual, o Grupo Formiguinhas da Luz apresenta dois
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links em seu Instagram. Até a data deste artigo, esses links direcionam para o mutirdo de
castracdo e uma rifa de um iPhone 13 em prol dos animais resgatados.

Figura 17 - Marca: SOS PET

CORES CONSTRUCAO

L o

Fonte: Elaboragao das autoras, 2023.

=

O grupo SOS PETS, representado na figura 17, criado em 2019, presta suporte a
comunidades envolvidas no resgate de animais de rua, contribuindo por meio de doagdes e
oferecendo os cuidados necessarios. Sua atuagdo abrange a Grande Floriandpolis, estabelecendo
parcerias, como a com o Grupo Formiguinhas da Luz. A marca do grupo incorpora um icone
representando um gato e um cachorro, com as cores azul, e apresenta seu nome em tipografia
arredondada sem serifa. Embora ndo mantenha uma loja virtual, o Grupo SOS PETS
disponibiliza dois links em seu Instagram. Até a data deste artigo, esses links direcionam para a
doagdo de ragdo e uma vaquinha virtual.

3.2 ESCLARECIMENTO DA ESTRATEGIA

Na transi¢do da fase de "Condugdo da pesquisa" para o "Esclarecimento de estratégia", os
conhecimentos adquiridos durante a entrevista foram sintetizados no contexto da pesquisa
aplicada. Identificaram-se solugdes para enfrentar desafios especificos, buscando, dessa forma,
oferecer contribuicdes significativas para a tomada de decisoes.

Figura 18 - Esclarecimento da estratégia
1. INTRODUGAO)

Buscar realgar a presenga
e o impacto da OBA por

meio de um redesign da
identidade visual. \ )
2. OBJETIVO

e Fortalecer a identidade

3.ATRIBUTOS DA
MARCA

* Pata Integrada da Letra O: Representa
acolhimento, cuidado e dedicagdo.

» Cores Vibrantes (Azul e Verde): Criam
uma atmosfera positiva, evitando
associagoes negativas.

* Tipografia Marvin Round: Proporciona
uma visdo alegre e vibrante.

* Inclus@o da Tribo Indigena: Elemento
simbolico para reforgar o
compromisso com a comunidade.

ESCLARECIMENTO DA
ESTRATEGIA

visual da OBA, tornando-a DA IDENTIDADE VISUAL

Gnica e facilmente

reconhecivel. (0):7:

4. PUBLICO-
* Transmitir uma ALVO:
mensagem de

acolhimento, simbolizada
pela pata, e incluséo da (
tribo indigena.

 Evitar associagoes
negativas com o preto,
optando por cores que
promovam uma
atmosfera positiva.

5. MENSAGEM-
CHAVE
menos dor!”

Fonte: Elaboragio das autoras, 2023.

Voluntérios, parceiros e
doadores interessados no
bem-estar animal e na
promogdo da educagdo em
comunidades indigenas.

“A cada oba de amor
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Na imagem acima, figura 18, foram apresentadas estratégias para ampliar o alcance da
organizacao. As autoras académicas buscam realcgar a presenga e o impacto da OBA por meio de
um redesign da identidade visual.

O levantamento ¢ uma modalidade de pesquisa que pode servir para o alcance de
objetivos tanto académicos quanto profissionais. Assim, o relatério pode assumir
diferentes formatos. Quando a pesquisa tem propositos rigorosamente cientificos, o
relatorio é elaborado de forma semelhante ao da pesquisa experimental [...]. Nesses
casos, elabora-se uma curta introdugo, apresentam-se informagdes basicas acerca da
maneira como foi realizada a pesquisa (com énfase na selecdo e extracdo da amostra) e
parte-se para a apresentacao dos resultados, com énfase nos aspectos quantitativos (Gil,
2022, p. 118).

Durante esse processo, o foco foi dado atengdo nos objetivos de fortalecer e diferenciar a
identidade visual da OBA, em um redesign, visando torna-la tinica e facilmente reconhecivel. A
intencdo ¢ transmitir uma mensagem acolhedora, representada pela pata, por isso foi evitada
associagdes negativas com o preto, optando pela cor que promove uma atmosfera positiva. Os
atributos essenciais da marca foram delineados, destacando a pata integrada a letra 'O' como
simbolo de acolhimento, cuidado e dedicacdo. As cores vibrantes, como azul e verde, foram
escolhidas para criar uma atmosfera positiva, enquanto a tipografia Marvin Round foi adotada
para proporcionar uma visdo alegre e vibrante. A inclusdo da tribo indigena como elemento
simbolico reforca o compromisso com a comunidade. O publico-alvo é composto por voluntérios,
parceiros e doadores interessados no bem-estar animal € na promog¢do da educagdo em
comunidades indigenas. A mensagem chave, concebida pelas académicas como um slogan para a
marca, € "A cada OBA de amor, menos dor!"

Além disso, ao desenvolverem uma compreensao unificada da identidade visual da ONG
OBA ¢ de seu publico-alvo, foi aplicada, no levantamento, a Matriz de Diferencial Semantico.
Alinhada a metodologia "Esclarecimento de Estratégia", destacada por Wheeler, assegurou-se
uma apresentacao eficaz da missdo do redesign da identidade visual da ONG OBA, indo além da
simples criagdo de um logotipo. A aplicacdo dessa matriz, conforme apresentado na figura 19,
proporcionou uma estrutura sistematica para avaliar percep¢des e sentimentos em relagcdo a
identidade visual da marca. Quando se aborda a Matriz de Diferencial Semantico, ¢ importante
lembrar que esta metodologia estabelece pares de conceitos opostos. Por meio desse processo, a
equipe definiu escalas de avaliagdo, identificando aspectos ideais que possibilitaram uma analise
completa direcionada a marca e ao publico-alvo. A matriz demonstrou areas de preferéncia nas
composig¢des, indicou pontos de descontentamento e identificou potencial para aprimoramentos.
Esses insights valiosos orientaram estratégias para o desenvolvimento do redesign da identidade
visual.

Este método pode ser utilizado no design, como meio para estabelecer percepgdes do
valor dos objetos reais em relacdo aos objetos ideais. Para isso, deve-se: 1. Estabelecer
pares de conceitos ou caracteristicas opostas, de acordo com o briefing ou requisitos de
projeto; 2. Definir uma escala de avaliag@o por termos: muito, pouco, nada. Ou numérico
de 0 (zero) a 3 (trés); 3. Determinar o aspecto ideal “o produto deve ser”; 4. Aplicar a
matriz com o grupo de usuarios. 5. Analisar as respostas de forma comparativa em
relagdo a matriz ideal; 6. Melhorar as deficiéncias nas caracteristicas percebidas e ndo
compativeis com o produto ideal (Pazmino, 2015. p.238-239).

Figura 19- Matriz de diferencial semantico



25

Matriz . L
de diferencial semantico

CONCEITO MuImo Pouco NADA Pouco MuTo CONCEITO
CLARD o] ESCURO
DIVERTIDO @ SERIO

MAXIMALISMO [ ] MINIMALISTA
COLORIDO o MONOCROMATICO
VIBRANTE O APAGADO

CORES QUENTES [ ] CORES FRIAS

Fonte: Elaboragao das autoras, 2023.

3.2.1 Painéis visuais

A elaboragdo de painéis visuais para o redesign da identidade visual da Organizagdo Bem
Animal busca estabelecer uma conexao mais proxima com a marca. Esses painéis visuais
funcionam como ferramentas eficazes, capturando detalhes valiosos para o desenvolvimento da
estratégia de identidade visual da marca.

Os produtos devem ser projetados para transmitir certos sentimentos e emogdes. Mas,
como consegui-lo? Isso pode ser conseguido construindo-se diversos painéis de
imagens visuais. (Baxter, 2011, p.253)

3.2.1.1 Painel de estilo de vida

O painel de estilo de vida apresentado na figura 20, foi desenvolvido a partir das personas
criadas.

Painel do estilo de vida. Procura-se tragar uma imagem do estilo de vida dos futuros
consumidores do produto. Essas imagens devem refletir os valores pessoais e sociais,
além de representar o tipo de vida desses consumidores. (Baxter, 2011, p.253 )

Figura 20 - Painel de estilo de vida

Fonte: Elaboracdo das autoras, 2023.
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Nessa mesma figura vemos o interesse compartilhado por essas personalidades distintas
para a causa animal. Foi enfatizado também o engajamento por meio das redes sociais, que
proporcionam visibilidade a esse tema.

3.2.1.2 Painel de expressio

No painel de expressdo, exibido na figura 21 foram criteriosamente escolhidas imagens
que ilustram a visdao que a OBA pretende transmitir aos seus voluntarios, patrocinadores e
doadores. O painel comunica a mensagem de sensibilidade a causa animal, envolvendo e
inspirando a comunidade a se envolver de forma significativa com os objetivos da organizagao.

Painel da expressdo do produto. A partir do painel do estilo de vida, procura-se
identificar uma expressdo para o produto. Essa expressdo deve ser uma sintese do estilo
de vida dos consumidores. Ela representa a emog¢@o que o produto transmite, ao primeiro
olhar. (Baxter, 2011, p.254)

Figura 21 - Painel de expressao

N

Fonte: Elaboracdo das autoras, 2023.

As imagens escolhidas transmitem um ambiente acolhedor, destacando a presenca
humana e a empatia que sdo fundamentais para a causa animal. Proporcionam uma representagao
visual calorosa e compassiva, estimulando uma conexao mais profunda com a mensagem e o0s
valores da organizagao.

3.2.1.3 Painel do tema visual

Ao exibir o painel do tema visual, na figura 22, foram incluidas imagens que delineiam
claramente a dire¢do que o logo seguird. Nesse cenario, foram introduzidos na proposta
elementos visuais do redesign, como a paleta de cores e a escolha tipografica desenvolvidas neste
projeto de identidade visual.

Painel do tema visual. A partir do painel da expressao do produto, organiza-se o painel
do tema visual, juntando-se imagens de produtos que estejam de acordo com o espirito
pretendido para o novo produto. (Baxter, 2011, p.254 ).

Figura 22 - Painel visual
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Fonte: Elaboragao das autoras, 2023.

Avancando e refor¢ando as informagdes compartilhadas no painel de expressao, a figura
22 destaca o painel visual que representa o posicionamento da marca. Esse posicionamento nao
apenas reflete a missdo da organizagdo, mas também expressa o comprometimento da ONG,
visivel na interacdo das pessoas com a marca. Isso vai além da concorréncia e inclui qualquer
pessoa interessada na causa. Influenciada por postagens em redes sociais e tendéncias, o redesign
da identidade visual procura impactar positivamente todos que entram em contato com a OBA!.
Através de elementos graficos, a marca visualmente comunica a dedicacdo da OBA!,
transmitindo de maneira eficaz seus valores e propositos a um publico mais amplo, incluindo
aqueles que podem ndo ter uma afinidade imediata com a causa.

Hoje, o posicionamento da marca evolui continuamente, influenciado por posts no
Facebook ¢ tendéncias no Twitter, mudangas politicas e sociais ¢ as micro variagdes
constantes no clima de negdcios internacionais. A capacidade de diversificar, mudar e se
posicionar ¢ essencial (Wheeler, 2019, p.140).

Com o briefing e o diagrama, baseados no livro de Alina Wheeler, transmitiram a
trajetoria do projeto e incorporaram detalhes especificos, como objetivos de design, proposta,
publico-alvo, mensagem a ser transmitida, escolha de cores e tipografia, entre outras
consideragdes cruciais. O documento elaborado ndo apenas guia o desenvolvimento visual, mas
estabelece os fundamentos que moldam, o redesign, da identidade visual desejada para a OBA!,
garantindo que a dedicagdo e os propositos sejam comunicados de maneira eficaz a um publico
mais amplo. Esse impacto se estende além daqueles que podem nao ter uma afinidade imediata
com a causa, sendo influenciado por interagdes em redes sociais.

3.2.1 Briefing e diagrama
Durante o briefing, foi desenvolvido um diagrama que delineia a missao e os valores da

OBA!. Na Figura 23, o diagrama destaca, em seu primeiro item, os principios fundamentais da
organizacdo, com énfase na missdo de resgatar e cuidar de animais vulnerdveis, especialmente
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ressaltando o compromisso com o respeito aos animais. Orientada pelos valores de compaixao,
responsabilidade e educacao, a OBA! busca incansavelmente construir um mundo onde todos os
seres vivos sejam tratados com dignidade.

No segundo item, delineiam-se os principais servigos prestados pela organizacao,
refletindo um comprometimento significativo com o bem-estar animal. A OBA! realiza resgates,
fornece lares tempordrios e opera em aldeias indigenas, abordando questdes cruciais como
alimentacdo, tratamento e castracao para controlar a superpopulacao de animais abandonados.

No terceiro item, identificam-se outras organizagdes similares voltadas ao bem-estar
animal que oferecem servigos online. Essas informagdes foram obtidas através das redes sociais
das organizagdes, nas quais foram apresentadas o Formiguinha da Luz, Doce Lar e SOS PET.

O quarto item destaca a vantagem competitiva da OBA!, resumida em sua resiliéncia e
adaptabilidade, tanto nas redes sociais quanto na auséncia de uma sede fisica, considerada pela
diretora como nao essencial. A organiza¢ao busca continuamente novas formas de colaboracao
para cumprir sua missdo de resgate, cuidado e conscientizagdo em favor dos animais vulneraveis,
incluindo a criagdo de lares temporarios, como mencionado no segundo item.

No quinto item, sdo mencionados os stakeholders, que incluem voluntarios, doadores e
potenciais parcerias de projetos. O sexto item apresenta a proposta de valor da OBA!, destacando
seu compromisso inabalavel com o resgate, cuidado e bem-estar dos animais na Grande
Florianopolis.

O sétimo item concentra-se no mercado-alvo da organizagdo, composto por individuos
interessados e preocupados com a protegdo e bem-estar dos animais na regido da Grande
Floriandpolis. No oitavo item, destacam-se os atributos da OBA! na Grande Floriandpolis,
evidenciando seu comprometimento so6lido com o bem-estar animal. A organizagdo conta com
uma equipe especializada dedicada ao resgate, reabilitacdo e promocao da adogao responsavel.

Figura 23 - Diagrama do Briefing
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ATRIBUTOS MISSAO E VALORES
A ONG OBA se destaca na Grande: A misséio da erganizacdo € resgatar e cuidar de
Floriandpolis por seu firme compromisso animais vun:'lgnls, umm:f.fmlm «aimporténcia
‘com o bem-estar animal, centande com do respeito aos animais. Valores como compaixéao,
uma equipe especializada em resgate, responsabilidade e educacéo impulsionam a busca
reabilitacéo e promocéo de adocao por um mundo onde todos os seres vivos sejam
[ tratados com dignidade.
MERCADO-ALVO
Pessaas que compartiham um PRINCIPAIS SERVICOS
interesse e preocupacéie pela
protecio e bem-estar dos Comprometido com o bem-estar
animais na regido da Grande ‘animal, realiza resgates e oferece
Floriandpolis. lares temporérios. Além disso,
2 atua em aldeias indigenas,
«aberdande alimentacée,
tratamento e castracio para
controlar a superpopulago de
‘animais abandonades.
PROPOSTA DE VALOR ORGANIZACOES SIMILARES
Dedicacéo oo resgate, cuidado e
bem-estar dos animais na Formiguinhas de Luz
regiao da Grande Floriandpolis.
3 .
505 PET )
STAKEHOLDERS VANTEAGEM COMPETITIVA

Sua vantagem competitiva reside na
ﬂ":::‘::ﬂ;’r“ ‘.:L":::" e adaptabilidade, buscando
5 Fm‘m” pa constas formas de
" <olaboragdo para cumprir sua missdo
m resgate, cuidado e consclentizagéo
‘em favor dos animais vulnerdveis.

Fonte: Elaboragao das autoras, 2023.
3.3 DESIGN DA IDENTIDADE

Foi concebida uma combinagdo de cores que forma uma paleta visual harmoniosa,
considerando cuidadosamente a audiéncia-alvo da ONG OBA.

As cores foram adaptadas de acordo com o publico desejado, buscando causar um
impacto significativo e positivo na percep¢do e psicologia das pessoas que interagem com a
organizacao. Optou-se por cores vibrantes, explorando suas possiveis associagdes psicoldgicas:

Verde: Associado frequentemente a natureza, saude e vitalidade, o verde transmite uma
mensagem de esperanca, crescimento e equilibrio. No contexto de uma ONG de animais, ele
simboliza respeito pelo meio ambiente e compromisso com a saude e bem-estar dos animais.

Azul: Associado a calma, confianga e serenidade, o azul transmite uma sensacao de
confianca e responsabilidade, mostrando o comprometimento da organiza¢do em cuidar dos
animais.

Amarelo: Uma cor energética que simboliza otimismo, alegria e vitalidade, o amarelo
transmite uma mensagem positiva e amigavel. No contexto da ONG de animais, ele representa
esperanca e felicidade, destacando os esforgos positivos para melhorar a vida dos animais.

Laranja: Uma cor vibrante que transmite entusiasmo, criatividade e energia, o laranja pode
ser uma escolha ousada, simbolizando paixao e dedica¢do para melhorar as vidas dos animais.

Vermelho: Associado a paixdo, energia e acdo, o vermelho transmite uma mensagem de
urgéncia e comprometimento. Na ONG de animais, pode ser interpretado como um chamado a
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acdo, destacando a importancia e urgéncia de cuidar dos animais. Representa também
sensibilidade, amor e compaixao.

Roxo: Associado a criatividade, mistério e espiritualidade, o roxo transmite uma sensacao
de originalidade e inovagdo. Na ONG de animais, destaca abordagens inovadoras e criativas para
resolver problemas relacionados aos animais.

O redesign da marca OBA foi meticulosamente planejado, preservando o icone solido da
pata integrado a letra O, simbolizando uma forma acolhedora e mantendo a memoria distintiva da

marca.

A Figura 24 apresenta as escolhas das cores selecionadas. Ao longo do processo, diversas
paletas foram exploradas, ajustando dinamicamente as tonalidades do logotipo para garantir
destaque entre outras organizagdes. A Figura 25 exibe o teste de cores.

Figura 24 - Paleta de cores

#FBAD3D #E58820 #FFE347 #3A2858 #2ABFEG #06D6A0

Fonte: Elaboragdo das autoras, 2023

Figura 25 - Estudos de cor
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Fonte: Elaboragdo das autoras, 2023

3.3.1 Tipografia

Em relagdo ao logotipo da Organizagdo Bem Animal, as académicas promoveram uma
alteracdo na tipografia da designacdo, dando prioridade a comunica¢do marcante. Essa decisdo
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foi embasada na visdo da entrevistada, que buscava uma abordagem alegre e vibrante para a
marca. Essa integragdo contribuiu para criar um redesign coeso e atraente. Assim, a escolha da
fonte principal, a Marvin Round, foi motivada pela semelhanga com a fonte existente no logotipo,
sua legibilidade e o aspecto vibrante que ela incorpora. Quanto a fonte secundaria, a Poppins foi
selecionada por sua versatilidade como Sans-Serif, permitindo o uso tanto em caixa baixa quanto
em caixa alta. Essa escolha foi direcionada para o suporte em plataformas de redes sociais,
proporcionando uma estética moderna e limpa que contribui para uma apresentacdo coesa €
atrativa em ambientes digitais. Na figura 26, sdo exibidas as opg¢des de tipografia escolhidas. Na
figura 27, ¢ apresentado um teste visual ao longo do processo, destacando as diferentes
tipografias exploradas antes da escolha final.

Figura 26 - Escolha tipografica

FONTE PRIMARIA
MARVIN ROUND

1234567890
AA BB CC DD EE FF GG HH Il JJ KK LL MM NN OO PP GQ RR SS TT UV VV XX WW YY Z2

FONTE SECUNDARIA
POPPINS BOLD

1234567890
Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Xx Ww Yy Zz

Fonte: Elaboragio das autoras, 2023

Figura 27 - Estudo de tipografia
ORGANIZACAO BEM-ANIMAL

ORGANIZAGAQ REM-ANIMAL
ORGANIZACA® BEM-ANIMAL

ORGANIZAQI\O BEM-ANIMAL

Fonte: Elaboracao das autoras, 2023

Ao decidir sobre a cor e a tipografia, as autoras académicas introduziram alteragdes
significativas durante o redesign da OBA, visando estabelecer uma atmosfera positiva e evitar
associacoes negativas com o preto, segundo Fonseca (2011, p. 147), est4 associada a escuridao e
a morte. Diante dessa conotagdo negativa, a decisdo foi tomada de ndo incorporar o preto no
redesign da identidade visual. O objetivo era criar uma atmosfera que transmitisse uma sensacao
de confianca e responsabilidade, indicando o comprometimento da organizagdo com o cuidado
dos animais. Essa cor foi substituida pelo azul, que remete a essas sensacdes positivas.
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Fonseca (2011, p.153) também destaca que o laranja sugere boa saude, vitalidade, alegria,
confianga, coragem, animacao e espontaneidade. No entanto, um ponto negativo associado a cor
laranja foi observado que outras organizagdes com propositos semelhantes ja fazem uso
extensivo dessa cor. Portanto, a escolha do verde no redesign busca diferenciar a identidade
visual da OBA! em meio a organiza¢des do mesmo segmento.

A mudanga na tipografia também reflete a visdo desejada pela diretora Ana, que buscava
uma abordagem alegre e vibrante. Assim, a substituicao da fonte anterior pela Marvin Round foi
uma escolha estratégica, pois ela ndo ¢ apenas legivel, mas também divertida. Todas essas
decisoes foram tomadas com o propodsito de reforcar a identidade da OBA, tornando-a unica,
positiva e facilmente reconhecivel.

A Figura 28 revela a escolha final da proposta do redesign, acompanhada pelos codigos de
cor hexadecimal, RGB e CMYK para referéncia. Essas etapas detalhadas evidenciam o cuidado
dedicado a selec@o de cores na construc¢ao do redesign da identidade visual da OBA, assegurando
uma representagdo visual coesa e impactante.

Figura 28 - Redesign da paleta de cores institucionais

ORGANIZACAO BEM-ANIMAL

Conforme evidenciado na se¢do de Conducdao da Pesquisa, as autoras académicas
incorporaram elementos visuais ao processo de redesign como uma forma de homenagear os
povos origindrios e a fauna local. A inclusdo desta aplicacdo no redesign institucional representa
um avanco significativo na promocao da representatividade e em expressar parte da historia da
marca. O Quadro 4 apresenta um esbogo abrangente das alternativas geradas, fornecendo
explicacdes das modificacdes realizadas, culminando no desenvolvimento final aplicado.

Fonte: Elaboragdo das autoras, 2023

Quadro 4 - Redesign para conexdo com as tribos
Geracio de alternativas Explica¢ido Desenvolvimento aplicado
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[ Foi introduzido um tarso como simbolo para
‘v 4 representar aves, englobando passaros,
. « | galinhas e patos..
 J
NV
\l/ v

Uma pata de cavalo foi incorporada para

‘ ’ 7 N representar esse animal especifico.
L 4

ORGANIZAQI\O BEM-ANIMAL

OBA!

ORGANIZACAO BEM-ANIMAL

Fonte: Elaboragao das autoras, 2023.

A seguir, no Video 1, ¢ apresentado de maneira envolvente o redesign institucional,
acompanhado pelos redesigns em homenagem a populacdo originéria e a biodiversidade local.
Este video ndo apenas destaca a transformagdo visual, mas também sugere a exploracao de
diversas tematicas. Por exemplo, durante uma semana especifica, a institui¢ao pode direcionar
o foco para o animal em destaque. Essa abordagem amplia as possibilidades de engajamento,
inclusdo e destaca a capacidade de adaptacdo as diversas areas de interesse e importancia para a
institui¢do e sua comunidade.

Video 1- Redesign institucional e redesigns com as tribos

®BA!

ORGANIZACAO BEM-ANIMAL

Fonte: Elaboragao das autoras, 2023.

Caso ndo consiga visualizar o Video 1 clique sobre a imagem ou no link que estd aqui:
https://imgur.com/k7YrtSM

3.3.2 Imagens e graficos

Reduzir uma ideia complexa a sua esséncia visual requer pericia, foco, paciéncia e uma
disciplina infindavel. O designer pode examinar centenas de ideias antes de se
concentrar em uma escolha final. Mesmo depois que essa ideia final emerge, o teste da
sua validade da inicio a mais uma rodada de exploragdo (Wheeler, 2019, p. 150).


https://imgur.com/k7YrtSM
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Devido a auséncia de divulgacao e a falta de profissional especializado em gestdo de redes
sociais na ONG, buscou-se, dentro do ambito do "Design da Identidade" de Alina Wheeler,
"visualizar o futuro" ao criar uma presenca marcante e impactante para a ONG OBA, ampliando
sua visibilidade e alcance. Iniciou-se um processo de "brainstorming", fundamentado na
entrevista conduzida com a diretora Ana, onde o redesign da ONG OBA foi enriquecida
considerando sua missdo, valores e objetivos. Ao projetar um sistema de identidade de marca
coeso e representativo, foram integrados elementos visuais que transmitisse a esséncia € o
proposito da ONG OBA em diversos contextos e plataformas. No processo de "explorar as
aplicacdes mais importantes", o redesign da identidade visual foi adaptado para diversas midias e
situagdes, garantindo uma presenca consistente em todos os meios de comunicagdo. A
"finalizagdo da arquitetura da marca" tornou-se uma etapa crucial para refinar e ajustar os
elementos visuais, assegurando que a identidade transmitisse efetivamente a mensagem desejada
e ressoasse com o publico-alvo. Ao apresentar a estratégia visual, foi compartilhada a proposta de
redesign, explicando as escolhas e fundamentos por tras do design. Buscou-se a aprovacao da
diretora Ana e da equipe como um todo, garantindo que o redesign da identidade visual fosse um
reflexo auténtico e representativo da ONG OBA, com o objetivo de atrair novos usuarios,
voluntarios, apoiadores e doadores. Essa estratégia também objetivou impulsionar a divulgagao
em outras redes sociais e estabelecer novas parcerias e apoiadores.

3.4 CRIACAO DE PONTOS DE CONTATO

Na etapa 4 de Alina Wheeler, "Criacdo de pontos de contato", foi dedicada atengdo
especial a elaboragdo de elementos visuais distintivos para o redesign da identidade visual da
ONG OBA. Considerando o logo ja existente, conforme mencionado pela diretora Ana durante a
entrevista, onde enfatizou a triste situagdo do abandono de animais, o redesign desenvolvido
buscou transmitir o mesmo acolhimento e alegria presentes no logo original, que incorporava a
cor laranja e a tipografia arredondada. Neste contexto, optou-se pela cor verde e azul. A
concentracdo foi na definicdo de outros elementos que fortaleceram a presenga visual da
organizagdo, ampliando a exploragdo de cores de forma ndo repetitiva em relagdo a redes
similares. A tipografia e elementos graficos foram alinhados aos valores e a missdo da ONG.
Essa abordagem consolidou uma identidade solida, divertida, vibrante e coerente, proporcionando
uma representacdo unificada da ONG OBA. Espera-se que essa harmonia seja mantida em
diversas interagdes, abrangendo materiais impressos e digitais futuros.

Na Fase 3, foram desenvolvidas aplicagdes hipotéticas para testar as ideias e ajudar a
vender os principais conceitos. Agora, a prioridade maior ¢ refinar e finalizar os
elementos da identidade e criar as assinaturas visuais. Esse trabalho exige uma atengao
obsessiva ao detalhe, pois os arquivos criados sdo permanentes. E fundamental testar as
assinaturas visuais nos mais diversos tamanhos e midias. As decisdes sobre familias
tipograficas, paletas de cores e elementos visuais secundarios sdo tomadas nesta fase
(Wheeler, 2019, p. 166).

Na figura 29, sdo exibidos os elementos de recurso para uso de futuras artes. Nas figuras
30, 31 e 32, sdo demonstrados exemplos de postagens projetadas especificamente para o
Instagram, enquanto a figura 33 mostra a capa destinada ao uso no Facebook. A figura 34 destaca
um banner que inclui o slogan criado: "A cada OBA de amor menos dor". Na figura 35, ¢
apresentado o mockup de uma postagem elaborada para a rede social Instagram, seguido pela
figura 36 que ilustra o mockup aplicado em uma camiseta. Na figura 37, o mockup ¢ exibido em
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uma sacola, complementado por um elemento pattern. A figura 38 destaca o mockup na tela de
um computador, enquanto na figura 39 o mesmo ¢ apresentado em uma caneca. Finalmente, na
figura 40, ¢ revelada uma Landing Page desenvolvida com o proposito de apresentar a marca e o
ecommerce.

Figura 29- Elementos de recurso

Fonte: Elaboragio das autoras, 2023

Figura 30 - Publicagdo para Instagram

E muito soci@vel com outros cées
1ano e meio

Castrado

Vacinado

Contato para adogéio responsavel:
(48) 99114-2537

Fonte: Elaboragio das autoras, 2023

Figura 31 - Publicagdo para Instagram
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Fonte: Elaboragao das autoras, 2023

Figura 32 - Publicacdo para Instagram
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Fonte: Elaboragio das autoras, 2023

Figura 33 - Capa para Facebook
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Fonte: Elaboragio das autoras, 2023



Figura 34 - Banner
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A CADA OBA DE AMOR MENOS DOR!

Fonte: Elaboragio das autoras, 2023

Figura 35 - Mockup de publicagdo para rede social Instagram

Fonte: Elaboragdo das autoras, 2023

Figura 36 - Camiseta com logo e elementos inseridos
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Fonte: Elaboragio das autoras, 2023

Figura 37 - Sacola com elementos do pattern
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Fonte: Elaboragdo das autoras, 2023

Figura 38 - Caneca

Fonte: Elaboragdo das autoras, 2023

Figura 39 - Tela de computador com modifica¢des do logo

Fonte: Elaboragio das autoras, 2023
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Figura 40 - Landing Page
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Fonte: Elaboragio das autoras, 2023
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Na figura 41, a dupla académica propde a inclusdo dos logos apresentados no Quadro 4,

juntamente com a padronagem inspirada nas referéncias visuais da tribo originaria.

Figura 41 - Proposta com logo e adicionamento de padronagem

Fonte: Elaboragdo das autoras, 2023

3.5 GESTAO DE ATIVOS
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Na "Gestdo de Ativos", reconhecida como a quinta fase de Alina Wheeler, foram
identificados os bens tangiveis e os desafios financeiros enfrentados por organizagdes do terceiro
setor, como a OBA, conforme enfatizado por Ana durante a entrevista sobre a parceria da OBA
com a concessiondria Litoral Sul, que durou de 2016 até 2019. Nessa parceria, a OBA atuava em
colaboragdo com a concessionaria por meio das atividades no Componente Indigena (CI-PBA),
um dos programas do Plano Basico Ambiental das obras do Contorno Vidrio de Florianépolis.
Ana Lucia Martendal destacou em entrevista ao jornalista Horostecki no portal ND+ que "A
parceria rendeu resultados importantes na parte de castragdo e controle de zoonoses e permitiu
que as agoOes realizadas pela OBA! desde 2008 fossem potencializadas, atendendo a um maior
nimero de animais em outras aldeias" (Horostecki, 2017). No contexto apresentado, ressalta-se
que o terceiro setor depende nao apenas de doagdes, mas também de parcerias, algumas
motivadas por valores sociais e ambientais.

No que diz respeito aos bens intangiveis da ONG OBA, incluem uma gestdo eficaz de
todos os recursos que agregam valor a organizag¢do, abrangendo a criacdo do redesign da
identidade visual e da presenca online como estratégias. Ao assegurar a implementacdo da
identidade em diversos contextos, foi desenvolvida a estratégia do Manual da Marca, que aborda
o uso de cores, tipografia e outros elementos visuais. O diferencial entre as organizagdes ja
estabelecidas na Grande Florianopolis seria a incorporagao desses elementos, implementados por
meio de um e-commerce. Isso pode fortalecer a compreensdo e o envolvimento ndo apenas por
parte dos voluntarios ¢ da comunidade local, mas também em areas expandidas. Esse vinculo
intrinseco, direcionado para a organizacdo, os voluntdrios e a comunidade local, promove a
internalizacdo da OBA! através de didlogos e nas plataformas de midia social, gerando uma
corrente com o potencial de destacar e facilitar ainda mais as atividades da organizagao.

Os especialistas em desenvolvimento organizacional sabem que o sucesso duradouro é
influenciado diretamente pela forma como os colaboradores compartilham da cultura da
empresa: seus valores, suas historias, seus simbolos e herois (Wheeler, 2019, p.198).

Ao levar em consideragdao ndo apenas os elementos tangiveis, mas também os intangiveis,
¢ possivel agregar valor a organizacdo, especialmente considerando a caréncia de uma renda fixa
e a dependéncia de doagdes. Acredita-se que ao estabelecer padrdes e diretrizes especificas para o
redesign da identidade visual, pode-se alcancar um alinhamento que promovera uma memoria
visual coerente com a esséncia e os objetivos da OBA!.

“As pequenas organizagdes podem ndo ter o orgamento para uma campanha multimidia,
mas podem recorrer as midias sociais.” (Wheeler, 2019, p. 196).

Consequentemente, visando assegurar consisténcia e alinhamento com a imagem
almejada pela organizagdo, investir na presenca em midias sociais representa uma abordagem
potencialmente benéfica para a OBA. Essa estratégia possui o poder de ampliar o alcance da
organiza¢io e reforgar seu impacto na sociedade. E importante ressaltar que essa tatica &
acessivel, oferecendo aos membros orientagdes claras para decisdes ou agdes especificas, como a
elaboragdo de pecas artisticas, impulsionando o engajamento e a visibilidade.

A estratégia da marca ndo vai influenciar pessoa alguma se ficar em uma sala de
reunides, na cabeca de alguém ou na pagina 3 de um plano de marketing. A visdo da
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empresa ¢ o significado da marca precisam de um veiculo de comunicagdo acessivel,
portatil e pessoal (Wheeler, 2019, p. 200).

As diretrizes da aplicagdo da marca e as recomendagdes visando garantir a consisténcia e
o uso correto da identidade visual da ONG OBA! sdo essenciais para manter a integridade da
marca e fortalecer sua presen¢a no mercado. Ao seguir o manual de identidade visual elaborado
para a marca, a organizagdo assegura uma representacdo coesa € impactante em diversas
interagdes e plataformas:

https://drive.google.com/file/d/1jHQ-y3wW4sO0hYp1 BE4AW8wMI6KT2H4PRL/view?usp=sharin
g

4. CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo contribuiu significativamente para a ONG OBA ao focalizar na identificacdo e
enfrentamento dos desafios relacionados a visibilidade da organizacdo no mercado. A meta de
fortalecer a identidade visual ndo apenas buscou criar uma presenca mais impactante, mas
também se alinhou aos métodos propostos por Alina Wheeler, especializados na constru¢ao da
identidade de marca.

Ao seguir as diretrizes de Alina Wheeler, o processo de redesign da identidade visual foi
estruturado em etapas, como evidenciado no apéndice B, iniciando em 25 de outubro de 2023
com a Conduc¢ao da Pesquisa. Essa fase envolveu uma entrevista com um membro da equipe da
OBA!, sendo crucial para orientar as etapas subsequentes. Na etapa de Esclarecimento de
Estratégia, os insights obtidos foram sintetizados e aplicados na pesquisa, resultando na
identificacdo de uma plataforma de posicionamento, na criagdo de uma matriz de diferencial
semantico ¢ na comparacdo da ONG OBA! com organizagdes similares.

No Design de Identidade, uma combinagdo de cores foi desenvolvida e a tipografia foi
selecionada. Um brainstorming fundamentado na entrevista com a diretora Ana foi conduzido,
aguardando a aprovacdo da equipe OBA!. A seguir, avangou-se para a Criacdo de Pontos de
Contato, onde a identidade visual e suas aplicagdes praticas foram desenvolvidas. Na etapa de
Gestao de Ativos, um plano de langamento foi apresentado pelo manual da marca, visando uma
presenca efetiva nas midias sociais. Todas essas etapas foram cuidadosamente orientadas pelos
métodos especificos de Alina Wheeler, contribuindo para o fortalecimento do redesign de
identidade visual da ONG OBA.

A adaptabilidade do redesign da identidade visual, refletida por uma paleta de cores,
simboliza a variedade de atividades e causas que a ONG OBA abraca, permitindo uma
abordagem dinamica em diversas plataformas e campanhas. As cores escolhidas
estrategicamente, como verde, azul, roxo, amarelo, vermelho e laranja, ndo apenas estabelecem
uma conexao emocional, mas também capacitam a marca a se destacar. O constante simbolo da
pata de cachorro fortalece a mensagem de compaixdo, cuidado e apoio, reafirmando o
compromisso da ONG com a prote¢ao dos animais.

Este redesign flexivel e consistente pode ser aplicada em diferentes plataformas, como
midias sociais, impressos e eventos, garantindo uma presenca uniforme e reconhecivel em
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qualquer canal de comunicacdo. Ao integrar essas ferramentas visuais nas redes sociais, 0O
objetivo foi criar uma identidade coesa, fortalecendo a presenga social da organizacdo para
impulsionar o reconhecimento da missdo da ONG OBA e aumentar sua notoriedade.

Diante desse contexto, sugerem-se futuras pesquisas cientificas que aprofundem a anélise
comparativa de projetos, considerando a metodologia de Alina Wheeler, especialmente para
ONGs dedicadas a protecdo dos animais. A proposta inclui a avaliagdo de métodos de
comunicac¢do, com foco em estratégias online, como publicidade e redes sociais, proporcionando
insights valiosos para organizagdes comprometidas com o bem-estar dos animais. Esse enfoque
integrado visa fortalecer ndo apenas o redesign ou a identidade visual, mas impulsionar seu
impacto e alcance.
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CONDUGAO DA
PESQUISA(25/10/23)

Realizado a
entrevistar com Ana
Lacia( geréncia
principal).

Obtivemos
esclarecimento da
visdo, estratégias,
metas e valores da
OBA!

APENDICE B - CRONOGRAMA

CRONOGRAMA

ESCLARECIMENTO DA
ESTRATEGIA(30/11/23
A03/11/23

Sintetizamos os
conhecimentos
adquiridos durante a
entrevista no dmbito
da pesquisa
aplicada

Identificando uma
plataforma de
posicionamento.

Produzimos uma
matriz de diferencial
semantico.

Comparamos
organizagodes
similares.

DESIGN DE X
IDENTIDADE(6/11/23 A
10/1/23)

Desenvolvemos uma
combinagdo de
cores e a tipografia

Finalizamos o Manual
da Marca.

Projetemos um
“brainstorming”,
fundamentado na
entrevista conduzida
com a diretora Ana

Faltou obter
aprovagdo.

CRIAGAO DE PONTOS
DE CONTATO(13/11/23
A17/11/23

Criamos a
identidade visual.

Desenvolvemos
aplicagées.

GESTAO DE N
ATIVOS(20/11/23 A
25/11/23

Desenvolvido o plano de
langamento que visa

a presenca em midias
sociais

APENDICE C - PERGUNTAS E RESPOSTAS DA ENTREVISTA
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PERGUNTAS

1[0} Qual o principal meio de comunicagéo?
1 Ainstituicdo conta hoje com quantas pessoas?

72| Conte-nos a historia da OBA. Quando ela
iniciou?

=3 Qual a faixa de idade dos voluntarios?

' Qual é o publico-alvo da marca?

3 A onde ficam os animais?

(<3} Por que nao os hospedam?

7/ AOBA! possuisede fisica?

:} De onde vém o financeiro da OBA!?

Qual a principal rede social hoje? Como
"2 amarca se adapta a diferentes
plataformas e canais?

1

12

13

14

15

Quem administra hoje as redes sociais? E
quem produz as artes(templates,
campanhas, etc)

Vocé esta satisfeita com o atual Logo da
OBA!? Como a marca quer ser percebida
pelos clientes? Quais sdo os elementos
visuais que representam a marca?

O vocé vé quando académicos como nés
desejam contribuir com a sua institui¢do ? O
que vocé espera?

Quais sao os valores fundamentais da OBA!?

Possui Manual da Marca? Algum projeto
engavetado?




RESPOSTAS

Conta com 5 pessoas , mas também com o voluntariado.
os voluntarios néo sao fixos.

Iniciou-se em 2008 com a Céao Terapia, hoje possuindo
15a anos, que destinava muitos voluntarios que
contribuiam para a ressocializagido de animais. Suspenso
pela nova diretoria.

Faixa de idade acima de 18 anos e emocionalmentes
estaveis.

Trabalha com comunidades carentes.

Lares de Apoio. A Ana possui 28 animais resgatados.
Atualmente existem 4 Lares de Apoio atualmente.

Acredita que pagando hospedagem se deixa de
castrar, nao contribuindo para um futuro
proximo.

Nao possui sede e ndo tem pretensao. Devido o fato do
abandono ser efetuado mais frequente na frente dessas
institui¢ées.

A OBA! sobrevive atualmente de doagoes. Mas teve
parceria com a Auto Pista Litoral Sul, eles tinham que ter
uma compensacao ambiental visado por lei.

Os indigenas pediram para castrar e zoonose. Nunca
recebeu apoio financeiro do poder publico.

Possuindo assim recursos para vacinas.
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A OBA! acompanhou a evolugao da internet, tendo tido
um site e um blog em periodos anteriores. Atualmente, a
presenga online da marca esta concentrada
principalmente no Facebook e Instagram.

Comunicagao Whatsapp.

Ana e outra pessoa cuidam das redes sociais. E
atualmente é voluntario fazer uma produgéo
grafica, sendo que antes com a parceriacom a
litoral sul pagavam uma grafica profissional para
produgéo destes

O logo carrega positividade com a cor laranja
por ser uma cor vibrante mais alegra, com
formas arredondadas para uma causa triste
que é o abandono.

Gostam dos alunos se desporem a causa animal, mas
ressalva que a OBA! possui uma diretoria e que paraa
aceitagéo da identidade visual é necessario a
aprovagao dessa diretoria. Desejando que fagam algo
dentro das necessidades da OBA!

Visam a questao de saude e zoonze, mas também é
voltado para a parte educativa e ndo assistencialista. Pois
conscientizar é solucionar.

Logo educagéo, conscientizagido e empoderamento das
familias indigenas, se tornem tutores responsaveis,
tratar os animais como eles merecem, que saibam que os
animais sao protegidos por leis.

Nao possui Manual de Marca. Anseiam por um
mascote, porém precisa-se de ilustrador
porque nao querem nada que se assemelhe a
um banco de imagem.



