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RESUMO

Na sociedade contemporanea, as marcas rodeiam o mundo, influenciam nossas escolhas e
nos envolvem com uma relagado quase que simbidtica, em um mercado rodeado de opgdes
e alternativas. O fortalecimento da imagem pessoal tornou-se essencial, especialmente em
areas como o design, onde a diferenciagdo em um mercado de trabalho competitivo é
crucial. A partir desse conceito, foi possivel entender melhor o contexto e a relagdo do
designer com as marcas pessoais, que aliados a estratégia podem influenciar a relevancia
de um profissional. Tendo como ponto de partida a propria marca pessoal do autor e
observacgdes feitas durante a graduagéao, o presente trabalho tem como objetivo projetar um
livro impresso sobre os conceitos e processos de design de marcas pessoais. Seguindo a
metodologia do Duplo Diamante, foram realizadas etapas de pesquisa, desenvolvimento de
conteudo, e projeto grafico, incluindo entrevistas com estudantes e profissionais da area a
fim de enriquecer o material com perspectivas reais. O resultado foi um livro impresso que
contempla conceitos de marca pessoal e design grafico, além de técnicas de criagao e
exemplos reais de marcas pessoais aplicadas. Com uma diagramagao que reflete os
interesses do publico-alvo tragado, “Como Criar Marcas Graficas para Designers” se propde
a ser um livro guia para jovens designers que buscam criar ou melhorar suas proprias

marcas pessoais.

Palavras-chave: Design Grafico; Marca; Marca Pessoal; Livro.



ABSTRACT

In contemporary society, brands surround the world, influence our choices, and engage us in
an almost symbiotic relationship within a market filled with options and alternatives.
Strengthening one's personal image has become essential, especially in fields like design,
where differentiation in a competitive job market is key. Based on this concept, a deeper
understanding of the designer's relationship with personal brands, combined with strategy,
can enhance a professional’'s relevance. Taking the author's own personal brand and
observations made throughout college as a starting point, this project aims to design a
printed book on the concepts and processes involved in personal brand design. Following
the Double Diamond methodology, the research, content development, and graphic design
stages included interviews with students and professionals in the field to enrich the material
with real-world perspectives. The result is a printed book that encompasses concepts of
personal branding and graphic design, along with creation techniques and real examples of
applied personal brands. With a layout that reflects the interests of its intended audience,
How to Create Graphic Brands for Designers aims to be a guidebook for young designers

seeking to create or enhance their own personal brands.

Keywords: Graphic Design; Brand; Personal Brand; Book.
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1. INTRODUGAO

O presente relatério tem como objetivo apresentar todas as etapas para a criagcédo do livro
Como Criar Marcas Pessoais Para Designers, um projeto desenvolvido para as disciplinas
Projeto de Conclusdo em Design Grafico | e Il, sob orientagdo do Prof. Dr. Mauricio Elias
Klafke Dick no Curso de Design — Habilitagdo Design Grafico da Universidade Estadual
Paulista "Julio de Mesquita Filho" (UNESP).

As disciplinas tém por objetivo demonstrar através do desenvolvimento de um projeto de
produto, o conhecimento técnico, cientifico e artistico adquirido durante o curso,
correspondentes no minimo os conteudos das disciplinas. Para tal, &€ possivel desenvolver
trés modalidades de trabalho: monografia, relatério técnico ou projeto autoral de livre

criacéo.

Este trabalho foi desenvolvido na modalidade relatério técnico, que se enquadra como um
memorial de projeto, exigindo a apresentagcao de um produto e um relatério detalhado do
desenvolvimento deste produto. Assim, o projeto foi desenvolvido ao longo dos dois
primeiros semestres de 2024 e tem como resultado o livro cujo processo de design é
descrito nos tépicos a seguir, detalhando as etapas metodoldgicas, os percalgos

encontrados e os resultados obtidos.

11. Contexto

Na sociedade atual as marcas exercem um papel de grande relevancia. Nesse contexto,
"todos os tipos de produtos e servicos — desde empresas de contabilidade até ténis
fabricantes a restaurantes — estdo descobrindo como transcender os limites estreitos de
suas categorias” (Peters, 1997, p. 83, traducdo nossa), onde experiencia-se uma vasta
competicdo. De modo geral, as marcas se tornaram cada vez mais mais presentes e
importantes na vida das pessoas. Para Wheeler (2020, p. 2) “as pessoas se apaixonam
pelas marcas, confiam nelas e acreditam em sua superioridade”. Assim, quando bem
estruturadas e estrategicamente aplicadas, as marcas se tornam um ponto de seguranga
para compradores e clientes, garantindo fidelidade, e, por conseguinte, a obtengdo do

produto, servigo ou experiéncia ofertado (Wheeler, 2020).



Ao mesmo tempo que grandes corporagdes com grandes equipes tentam fisgar a atencao
do publico emplacando novos produtos, servicos e experiéncias, as marcas pessoais
também ganham forca e relevancia, sendo necessario “procurar estabelecer o seu proprio
micro equivalente ao swoosh da Nike” (Peters, 1997, p. 83, traducdo nossa). O termo marca
pessoal foi introduzido pela primeira vez em 1997 por Tom Peters, no artigo “The Brand
Called You” (Peters, 1997). O autor (Peters, 1997) revela que, tal como as grandes
empresas, que entenderam a importancia das marcas, atualmente, no que ele chama de

"Era do Individuo", é preciso que as pessoas sejam suas préprias marcas.

Peters (1997) mostra que para se criar uma boa marca pessoal & necessario entender o seu
diferencial, ou seja, possuir autoconhecimento. O autor (Peters, 1997) propde uma reflexao
sobre o dia-a-dia de modo a perceber o que torna um individuo diferente dos seus colegas,
por exemplo. Além disso, ele revela a relevancia de se possuir uma marca pessoal ao dizer
que “para estar no mercado hoje, nosso trabalho mais importante é ser o principal

profissional de marketing da marca chamada Vocé” (Peters, 1997, p. 83, tradugao nossa).

De acordo com Bender (2009), a principal meta na construgdo de uma marca pessoal é
destaca-la frente aos similares — ou seja, outros profissionais do mesmo setor — e garantir
que ela seja percebida pelo publico de forma impactante e memoravel. Isso pode ser feito
por meio da escolha de um adjetivo, atributo, imagem ou conceito que torne a marca
reconhecivel, distinta e valorizada para a audiéncia. Celebridades, por exemplo, empregam
essa estratégia ao concentrar suas marcas em atributos especificos, como beleza,

sensualidade, for¢a ou carisma, o que fortalece sua presenca no mercado competitivo.

Pode-se destacar portanto, a partir do contexto apresentado, a importancia e relevancia do

estudo da criagcao e gestdo das marcas pessoais para designers.

1.2. Justificativa

A motivagdo para este trabalho provém de experiéncias préprias ao criar e tentar gerenciar
uma marca pessoal, a Guiberson Design. Com a criagédo da marca em 2019 pude me langar
no mercado freelancer e conseguir os primeiros clientes, observando ao longo da faculdade

que muitos colegas e profissionais da area também comecgaram assim.



Apo6s ler o livro "Design de identidade de marca: guia essencial para toda a equipe de
gestdo de marcas" de Alina Wheeler (2020), me deparei com o capitulo sobre marcas
pessoais € a frase:
A marca pessoal costumava ser algo para monarcas
indulgentes (pense em Rei Sol, Napoledo Bonaparte
e Cleodpatra). Hoje é algo obrigatorio, seja vocé um
executivo, seja um guru do design, um
empreendedor iniciante ou um representante de

vendas. Todos viramos astros do rock (Wheeler
2020, p. 82).

Pensei muito sobre isso e decidi me aprofundar no tema, procurei em sites e em criadores
de conteudo, mas ndo me deparei com nada voltado ao estudante de Design e aqueles
profissionais que estdo se langando no mercado. Logo, encontrei a possibilidade de
desenvolver o trabalho trazendo minha visdo como estudante de Design para ajudar outras

pessoas que estdo na mesma fase da vida que eu.

A priori a ideia inicial seria criar algum material impresso ou digital que mesclasse a marca
Guiberson Design e as etapas e conceitos aplicados para a criagdo da marca pessoal,
sendo assim um guia que partisse da Guiberson Design. Sempre gostei de marcas e
identidades visuais e ao longo da graduagao percebi que seria uma area de atuagao a qual
me interessava muito. Desenvolver um TCC que impulsionasse minha imagem e marca

pessoal, aliado a necessidade dos estudantes de Design, se tornou algo almejado

Optou-se pelo desenvolvimento de um livro impresso, apos ser realizada uma matriz de analise
de decisao, que foi criada para definir o melhor formato para explorar o tema do projeto. Esse
método ajudou a tomar uma decisdo fundamentada, sem tomar como base apenas o critério
pessoal. A matriz avaliou opgbes de solugdo de forma objetiva, priorizando as que tivessem
maior valor. Opg¢des como livro, e-book, cartilha e documentario foram levantadas e analisadas
com critérios (entre eles temos custo, facilidade de distribui¢cdo, entre outros) em uma escala de
1 a 5 pontos. Posteriormente as pontuagdes de cada critério em cada solugdo foram somadas e
a que recebeu maior pontuacéo foi o livro impresso, a opcao escolhida como a principal e a

forma desejavel para traduzir a tematica do Trabalho de Conclusao de Curso.

1.3.  Objetivos

O objetivo deste trabalho é projetar um livro impresso sobre os conceitos e processos de

design de marcas pessoais. Os objetivos especificos foram:



e Estabelecer o conceito editorial da publicacdo a partir de pesquisas de mercado e

publico-alvo;

e Desenvolver o conteudo do livro, a partir de conceitos de marca, marca pessoal e

branding de acordo com as necessidades do publico-alvo;

e Criar e estruturar o projeto grafico da publicagéo, considerando conceitos de design

grafico como formato, grid, cor, tipografia e layout.

1.4. Metodologia

Para o desenvolvimento deste trabalho foi utilizada a metodologia do Duplo Diamante,
introduzida no ano de 2005 pelo Conselho de Design do Reino Unido (Design Council,
2023a), junto de ferramentas diversas. O Duplo Diamante apresenta dois momentos, ou
diamantes: o primeiro se caracteriza como o “diamante dos problemas” e engloba as fases
Descobrir e Definir, enquanto o segundo é o “diamante das solugbes" e apresenta as fases
Desenvolver e Entregar. Em cada um dos diamantes ha uma etapa de divergéncia e uma

etapa de convergéncia.

A etapa de divergéncia do primeiro diamante busca descobrir e aprofundar a natureza do
problema gatilho. Ja a sua etapa de convergéncia utiliza das pesquisas e ideias levantadas

e as convergem em um ponto focal, delimitando o problema que ira ser solucionado.

O segundo diamante segue a mesma logica do primeiro, mas aplicado as solugdes do
problema. Sua etapa de divergéncia busca explorar diversas as possibilidades de
resolugdo, enquanto na etapa convergente define-se e detalha-se a solugdo que sera

entregue como resultado.
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Descobrir ' Desenvolver Entregar | Resultados

Diamante dos problemas  Diamante das solugdes

Figura 1 — Duplo Diamante. Fonte: autor com base em Design Council (2023b).

Para auxiliar na gestdo do projeto, elaborou-se um cronograma, que se encontra detalhado

no Apéndice A, ao fim do documento.

11



2. DESENVOLVIMENTO

Este capitulo apresenta o processo de desenvolvimento do projeto. Seus tépicos foram

estruturados de acordo com as etapas e atividades desenvolvidas em cada fase do Duplo

Diamante.

21. Pesquisa e Planejamento

A primeira etapa do projeto foi intitulada de Pesquisa e Planejamento, permeando as fases

Descobrir e Definir. Nesta etapa, foram feitas pesquisas de mercado e com o publico-alvo,

além da definicao dos conceitos chave que nortearam a estratégia do projeto.

21.1. Pesquisa de mercado

Para entender quais poderiam ser os diferenciais do livro e onde ele estaria inserido no

mercado, foi feito um levantamento e analise de similares. Dessa forma, foram identificadas

trés principais obras: "Design de Identidade de Marca: Guia Essencial para Toda a Equipe

de Gestdo de Marcas" (Wheeler, 2020), "Como Criar Identidades Visuais Para Marcas de

Sucesso" (Strunck, 2012) e "Personal Branding: Construindo sua Marca Pessoal" (Bender,

2009). Para cada um deles, buscou-se analisar se apresentava uma abordagem mais

pratica ou tedrica dentro do conteudo e como esse conteldo se desenrolava ao longo da

obra, além de entender para quem o livro era direcionado.

Nome da obra Autor

Design de Alina Wheeler
Identidade de

Marca

Como Criar Gilberto Strunck

Identidades Visuais
Para Marcas de
Sucesso

Personal Branding: Artur Bender
Construindo sua
Marca Pessoal

tipo de contetido

Abordagem Téorica

Abordagem Prética

Abordagem Téorica

Andlise

Uma jornada aprofundada no mundo da
Identidade Visual.

Ajuda na compreensao dos processos de
formulagdo dos conceitos e valores das marcas
e como representa-las visualmente. Em uma
linguagem que procura ser simples e repleta de
exemplos para criar marcas.

Uma das partes mais valiosas do livro é a
énfase na importancia do alinhamento entre
seus valores, paixdes e mensagem transmitida.
O autor enfatiza que uma marca pessoal
auténtica ndo é apenas sobre criar uma imagem
superficial, mas sim sobre refletir quem vocé é
genuinamente.
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Figura 2 — Analise de mercado. Fonte: autor (2024).

Foi identificado que dois dos similares analisados, "Design de Identidade de Marca: Guia
Essencial para Toda a Equipe de Gestao de Marcas" (Wheeler, 2020) e Personal Branding:
Construindo sua Marca Pessoal (Bender, 2009) apresentaram uma abordagem teérica, com
seu conteudo sendo mais denso e explicativo, enquanto o terceiro, "Como Criar Identidades
Visuais Para Marcas de Sucesso" (Strunck, 2012) apresenta uma abordagem mais pratica
de suas ideias, com diversos exemplos para criar marcas. O liviro de Wheeler (2020)
também apresenta varios exemplos, porém, foca seu contelido em diversas frentes sobre
identidade visual e gestdo de marcas. Bender (2009) por outro lado parte para a ideia de

levantar questionamentos atraves de textos mais longos.

As trés obras sao direcionadas a designers. A primeira, de Wheeler (2020), se posiciona
mais para o mercado de designers formados e que gerem projetos e equipes, por seu
linguajar mais empresarial; Strunck (2012) € mais generalista e mostra um conteudo voltado
para aqueles designers que estdo se especializando em Design de Marca; e Bender (2009)

conversa diretamente com designers que querem criar sua marca pessoal.

Apods a analise pode-se constatar que nenhum dos trés similares busca de fato conversar
exclusivamente com o publico universitario e de jovens designers, abrindo assim uma
oportunidade para explorar esse segmento ao longo do produto apresentado neste relatorio,

a fim de se diferenciar em um mercado com as respectivas opgdes disponiveis.

21.2. Pesquisa com publico alvo

A partir da pesquisa de mercado, foi possivel confirmar a oportunidade de se trabalhar com
uma solucao destinada ao publico universitario. Como forma de entender como o produto
poderia ser apresentado estrategicamente ao publico-alvo definido, foi feita uma pesquisa
com o objetivo de identificar os interesses e as necessidades dos estudantes em relagdo ao

tema.

A coleta de dados foi realizada por meio da plataforma Google Forms em um formulario
com perguntas que permitiam respostas por texto, questdes de escala Likert e caixas de
selecdo. De modo geral, o formulario foi dividido em quatro partes. A primeira parte

procurou conhecer de onde o participante veio. Ja a segunda parte foi uma coleta inicial da
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familiaridade dos participantes com o tema da pesquisa. A terceira parte tinha o objetivo de
coletar informagdes sobre a criagdo da marca pessoal daqueles que ja possuiam uma, ou
entender por que os participantes que nao tinham marca pessoal ainda ndo haviam criado.
Por fim, a quarta e ultima parte buscou perguntar sobre quais aspectos as pessoas
gostariam de aprender a respeito da construcao de uma marca pessoal, além de coletar
dados de pessoas interessadas em dar continuidade ao projeto e ajudar em situagdes

futuras.

Para atingir o maior nimero de pessoas possivel, foram contactadas 24 instituicbes de
ensino — por meio dos seus Centros Académicos de Design — a fim de disparem
internamente o link com o formulario, entre elas: USP, UFAM, UFCG, UFES, UFC, PUCGO,
UniSatc, UFMA, UFG, UEAP, UFCA, UFRN. Apesar de nao receber resposta de todas, o
contato foi valido para coletar dados oriundos de diferentes partes do pais, sem limitar-se
apenas a Bauru e ao estado de Sao Paulo. Assim, o formulario foi disparado via Whatsapp,
e-mail institucional e mensagem direta na plataforma Instagram e teve um total de 174

respostas, que se encontram na integra no Apéndice B ao fim deste documento.

Para a analise dos dados da pesquisa, estes foram filtrados para que apenas as respostas
de estudantes de Design e areas afins fossem consideradas, totalizando 82 entradas. De
modo geral, foi possivel perceber que os participantes possuem interesse no assunto e
reconhecem o quao importante a marca pessoal € para aumentar o profissionalismo no
mercado de trabalho, ser lembrado (“deixar uma marca”) e destacar-se no mercado

competitivo.

Quais destes aspectos vocé considera mais importantes ao criar sua
marca pessoal?

Nenhum | 0

Estabelecer autoridade

Ter mais
profissionalismo
Estabelecer uma rede
de contatos

Prospectar clientes

Construir uma
reputagao

Criar contetdo original

Destacar-se em um
mercado competitivo
Manter uma
consisténcia visual
Deixar uma
marca/marcar presenga

Participantes que n&o possuem marcas pessoais
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Figura 3 — Aspectos mais importantes ao criar sua marca pessoal para quem nao possui

marca pessoal. Fonte: autor (2024).

Quais destes aspectos vocé considera mais importantes ao criar sua
marca pessoal?

Prospectar clientes

Estabelecer autoridade

Construir uma
reputagao

~ Ter mais
profissionalismo
Estabelecer uma rede
de contatos

Criar conteldo original
Manter uma
consisténcia visual
Destacar-se em um
mercado competitivo
Deixar uma
marca/marcar presenca

Participantes que possuem marcas pessoais

15

15

Figura 4 — Aspectos mais importantes ao criar sua marca pessoal para quem ja possui

marca pessoal. Fonte: autor (2024).

Por sua vez, 73,2% dos respondentes ndo possuem marcas pessoais e desses, a maioria

demonstrou que isso ocorre por falta de tempo para produzi-la e gerencia-la.

\Vocé possui sua propria marca pessoal?

Figura 5 — Vocé possui sua propria marca pessoal?. Fonte: autor (2024).
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Por que vocé ndo possui uma marca pessoal?

Acredito que ndo sou capaz de
criar uma marea pessoal

Acredito que seja muito complexo

Acredito que ndo possuo
habilidades para criar uma marca
pessoal

Tenho medo de ndo utiliza-la
posteriorments

N&o conhego o processo para
criar uma marca pessoal

N30 tenho o tempo necessario

Figura 6 — Por que vocé nao possui uma marca pessoal?. Fonte: autor (2024).

Um dos pontos mais relevantes da pesquisa foi a pergunta sobre o quao importante os
participantes consideravam os aspectos acerca do autoconhecimento para criar uma marca
pessoal. Os aspectos de conhecer a imagem que deseja transmitir e comunicar e conhecer
seus valores aparecem como os mais escolhidos e mais importantes, tanto para os
respondentes que ja possuiam marca pessoal € para aqueles que nao possuiam, assim se

mostrando como um assunto de interesse para ser trabalhado no livro.
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De 1 a 5, o quao importante vocé considera os aspectos a sequir
acerca do autoconhecimento para criar uma marca pessoal

1 2 B3 B4 M5

Conhecer a imagem Desenvolveruma  Comunicar e conhecer Ter uma reputagéo e
que deseja transmitir narrativa pessoal seus valores trabalhos consolidados

Participantes que néo possuem marcas pessoais

Figura 7 — Importancia de aspectos acerca do autoconhecimento para criar uma marca

pessoal para quem nao possui marca pessoal. Fonte: autor (2024).

De 1 a 5, o quao importante vocé considera os aspectos a
seqguir acerca do autoconhecimento para criar uma marca pes...

1 2 m3 B4 M5

15
10
5
0 . .
Conhecer a imagem Desenvolver uma Comunicar e Ter uma reputagdo e
que deseja transmitir narrativa pessoal  conhecer seus valores trabalhos

consolidados

Participantes que possuem marcas pessoais
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Figura 8 — Importancia de aspectos acerca do autoconhecimento para criar uma marca

pessoal para quem ja possui marca pessoal. Fonte: autor (2024).

Outra pergunta relevante foi “Ha algo especifico que vocé gostaria de aprender sobre
construir uma marca pessoal?”’, que recebeu respostas fundamentais para a definicdo do

conteudo deste livro.

Ha algo especifico que vocé gostaria de aprender sobre construir

Eu gostaria muito de conhecer o processo de
outras pessoas, como exemplos. Sei que cada
um deve ter um caminho pra chegar num
grafismo que Ihe represente.

Quais s&o as vantagens de criar uma marca e o que
isso te possibilita fazer (que vocé nao poderia fazer
ou teria dificuldade sem uma marca pessoal).

Sim, gostaria de aprender os processos de

Entender melhor sobre posicionamento. o -
P construcéo e 0s programas utilizados.

Comeo traduzir @ minha esséncia em uma marca,

simbolo, logotipo, etc A criacgo em geral

Quais etapas ou processos indispensavelis na
entender melhor os processos do inicio ao fim criacao de uma marca pessoal? quais
levantamentos de dados s&o necessarios?

Figura 9 — “Ha algo especifico que vocé gostaria de aprender sobre construir uma marca

pessoal?”. Fonte: autor (2024).

As respostas mostram uma diversidade de interesses e niveis de conhecimento sobre
marcas pessoais. Alguns querem entender o basico, como principios e defini¢des, enquanto
outros buscam orientagdes avancadas, como gestdo de marca e estratégias de design.
Muitos tém duvidas praticas, desejam entender processos, e querem exemplos reais de
sucesso. Além disso, ha uma busca por ferramentas e métodos praticos para aplicar nas
redes e na identidade visual, refletindo a importancia de alinhar a marca pessoal com

autenticidade e funcionalidade profissional.

Assim, a pesquisa agregou para o trabalho ao ajudar no entendimento do que o publico-alvo

espera e busca em um material sobre marcas pessoais.
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2.1.3. Conceitos-chave

As atividades realizadas anteriormente possibilitaram definir os conceitos-chave do projeto,
que guiaram tanto o desenvolvimento do conteudo quanto a solugao grafica. O projeto
desde o principio foi idealizado para ser um livro de consulta rapida voltado ao publico
universitario e em inicio de carreira. Logo, deveria agradar esse publico, trazendo uma
linguagem compativel com a energia jovem de maneira que marcasse as pessoas por sua

apresentacao impactante e moderna.

Também estabeleceu-se que seria necessario manter autenticidade no projeto, pois ser
comum ou genérico ao apresentar trabalhos de Design poderia ir na contramao do que o

publico esperaria da apresentacéo do livro.

Em sintese, as palavras chave do conceito foram: amigavel, impactante e auténtico. A
partir dessas caracteristicas definiu-se, portanto, que a publicagéo deveria: ser um livro guia
de consulta rapida sobre marcas pessoais; ser um livro que o leitor se identifique; ser claro
e coeso; apresentar trabalhos pessoais desenvolvidos ou durante a graduacgao; apresentar

casos reais de estudantes ou profissionais de Design como um diferencial.

2.2. Desenvolvimento de Conteudo

A etapa de Desenvolvimento de Conteudo inaugurou a fase Desenvolver e perdurou

até a fase Entrega na metodologia do Duplo Diamante.

Primeiramente foi necessaria a criagcdo de um indice preliminar, que evoluiu e se tornou o
indice final, orientando a producao dos textos que compuseram o produto entregue. Essa foi
a fase mais desafiadora do projeto até aquele momento, por exigir revisbes constantes,
grande concentragdo, bloqueios criativos complexos de se lidar € um processo de
entrevistas com convidados, além de ser uma atividade que tradicionalmente foge ao

escopo do designer grafico.

2.21. Delimitagao do Conteudo do livro
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O conteudo que o livro apresenta deveria estar alinhado com os conceitos-chave, que

refletiam as pesquisas feitas previamente, envolvendo aspectos de marca, marca pessoal,

métodos de criagdo e casos reais. Para tal foram realizadas experimenta¢gdes com um

indice preliminar (Figura 10).

indice v.1
« Introdugéo

Parte 1
e Adentrando

« Introdugao ao que séo marcas
« Identidades Visuais

» Marca Gréfica

o Arquitetura de marcas

Parte 2

» Marcas pessoais
*« Oqueé?
+ Mensagem
» Desafios
« Importancia
« Quem atingir
» Quais tipos existem? (simbolos,

logotipos, mascotes e etc)

Parte 3
» Processos de criagdo

e brainstorm

« Briefing

» Pesquisa visual

» Analise de posicionamento

« Sprinting (queria fazer uma
oficina com essa tematica)

¢ Rascunhos

» Verbos de Agao

Parte 4

» Evolugao da marca
« aplicagdo
» desdobramento
» Gestédo

» Na Prética
« Artistas, designers e profissionais da
4rea comentam sua marca pessoal

Figura 10 — indice v.1. Fonte: autor (2024).

Apos a criagdo da primeira versdo do indice constatou-se que havia um nimero demasiado

de partes, além de diferengas consideraveis de tamanho entre elas e redundancias entre os

conteudos. Apds conversas com o orientador deste trabalho, teve origem a versdo 2 do

indice (Figura 11).

indice v.2

Introdugdo
Parte 1
Contextualizando
« Introdugdo ao que sdo marcas
« ldentidades Visuais
« Marca Gréfica
« Arquitetura de marcas

Marcas pessoais
« Oque sdo
» Desenvolvimento da mensagem pessoal
* Quais os Desafios
ousssomsenmzas o QUAl @ IMportancia/Vantagens
« Como saber quem atingir

 Quais tipos existem? (simbolos, logotipos,

mascotes e etc)

Parte 2
« Definicéo e planejamento

« Brainstorming

« Briefing

« Posicionamento de marca
« Desenvolvimento Criativo

« Matriz de marca

« Pesquisa visual

« Caga de referéncias

« Rascunhos

« Sprinting

« Verbos de Agao

« Refinamentos e finalizagao

Figura 11 — indice v.2. Fonte

Parte 3

« Evolugdo da marca
« aplicagdes e desdobramentos
« aplicagdes digitais
« aplicagdes fisicas
« Gestdo

« Na Prética
« Artistas, designers e profissionais da

érea comentam sua marca pessoal

Conclusdo

: autor (2024).
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A segunda versao do indice apresentou um numero menor de partes e modificacdes nos

subtitulos. Apds mais refinamentos, chegou-se a ultima versao do indice (Figura 12).

indicev.3
« Introdugéo
Parte 1 Parte 2 Parte 3
* Adentrando « Na Pratica

« Definigdo e planejamento

: . Artistas, designers e
« Brainstorming : ! 9

profissionais da area

« O que sdo marcas
« Marca grafica

« Briefing
I 0 L comentam sua marca

* Aplicages damarca « Posicionamento de marca

» Tipos de marcas pessoal
» Tipos de marcas  Processos de criagdo N

q " " « Concluséo

+ Marcas com palavras « Matriz de diferencial

« Monogramas « Pesquisa visual

« Marcas pictdricas « Caga de referéncias

« Marcas abstratas ¢ Rascunhos

e Emblemas « Sprinting

« Personagens e mascotes  Verbos de agéo
» Marcas pessoais  Refinamentos e finalizagéo

« Marcas pessoais

» Branding pessoal

+ Mensagem
 Importancia

« Desafios
 Autoconhecimento

Figura 12 — indice v.3. Fonte: autor (2024).

Em sintese, a versao final do indice do livro apresenta trés partes:

e A Parte 01 trata de conceitos iniciais de marcas ao longo de trés subtitulos:
adentrando, tipos de marcas e marcas pessoais. Cada um desses subtitulos se

aprofunda em mostrar um pouco mais sobre marcas.

e A Parte 02 apresenta uma selecao de técnicas e conceitos para a criagao de
marcas. A parte conta com uma divisdo em dois subtitulos: métodos de

planejamento e de processos de criago.

e A Parte 03 restringiu-se apenas a mostrar marcas pessoais reais em agdo e em
utilizacéo, para tal foi colocado nessa parte entrevistas realizadas com convidados.

Essa parte também encerra o livro.

Com o conteudo delimitado através do indice, foi possivel assegurar que estava de acordo

com os objetivos e conceitos do trabalho, permitindo desenvolvimento na etapa seguinte.
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2.2.2. Escrita do conteudo

A escrita do conteldo seguiu a divisdo de subtitulos e tépicos estabelecidos na delimitagao
de conteudo. Essa etapa do projeto foi desafiadora, pois exigiu um aporte tedrico para ser
coesa e fundamentada. Para tal foram consultados livros, artigos, sites e videos sobre

identidade visual, marca e processos de criagao.

As principais fontes consultadas para escrita do conteudo do livro foram as obras: “Design
de Identidade da Marca: Guia Essencial para Toda a Equipe de Gestdo de Marca” de Alina
Wheeler (2020), a obra “Intuicdo acao criagdo: Graphic Design Thinking” de Ellen Lupton
(2011), o livro e curso Deixe Sua Marca, desenvolvido pelo estudio Efeito Orna (2023), bem
como as obras de Joan Costa (2011) e Cecilia Consolo (2015), a partir das aulas sobre
marcas ministradas pela Prof? Dr® Cassia Leticia Carrara Domiciano na disciplina Projeto Il
durante o 2° semestre de 2023. Evidentemente outras referéncias foram consultadas, assim
a visdo de muitos autores e estudiosos de Design puderam ser analisadas, repassadas e

interpretadas a partir de minha prépria visdo com um conteudo original.

Para ter um processo padronizado para cada um dos topicos, foi necessario estabelecer
uma série de parametros de escrita. Ainda que ndo foram adotadas de maneira rigida, as

diretrizes estabelecidas para deixar os textos mais homogéneos foram as seguintes:

e Cada tépico a ser abordado teria uma pagina dupla, preferencialmente uma pagina
com o conteudo escrito abordando definicbes e pensamentos do tépico e a outra

com um conteudo, imagético ou ndo, complementar;

e As paginas que apresentariam as definicbes dos tépicos deveriam possuir,
preferencialmente, um lide que trabalhe de maneira direta o assunto da pagina,
funcionando como uma chamada introdutéria. Ele deve ter aproximadamente 300

caracteres contando os espacos (valor que poderia variar em +/- 15%).

e As paginas que apresentariam as definicbes dos tépicos deveriam possuir,
preferencialmente, apds o lide, uma caixa de texto que trabalhasse de maneira mais
aprofundada o tépico da pagina. O texto deveria ter aproximadamente 850

caracteres contando os espacos (valor que poderia variar em +/- 15%).

Nota-se que apenas a Parte 03 fugiu desse padrao, visto que ela teria conteudo enviado por

terceiros, detalhado mais adiante.
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Dessa forma, destaca-se que todo o conteudo escrito do livro partiu de ideias originais,
apesar de parte dele, especialmente os textos da Parte 2, fazer uso de inteligéncia artificial
generativa. O chatbot desenvolvido pela OpenAi, Chat GPT, foi a ferramenta utilizada como
aliada na geragao, corregao gramatical e ajuda na produgédo do conteudo textual do livro.
Houveram trés niveis de interagdo de texto original e texto produzido pela inteligéncia

artificial ao longo do livro:

e Textos que sofreram alteragdes minimas: apenas corregcdo simples de pontuacéao e
acentuagao. Em sua maioria, os textos que sofreram alteracbes minimas estao na
Parte 01 do livro.

e Textos que sofreram alteragbes moderadas: parte do conteudo gerado por
inteligéncia artificial que se baseou nas minhas proprias ideias e pensamentos,
fundamentados pela bibliografia pesquisada. Em sua maioria, os textos que

sofreram alteracbes moderadas estao na Parte 02 do livro.

e Textos que nao sofreram alteragdes: nao foi utilizada a geragcao ou correcao de texto
por inteligéncia artificial generativa. Em sua maioria os textos da Parte 03, as
citagdes, os exemplos utilizados para apresentar os topicos, os textos de introducéo,

prélogo e concluséo.

Optou-se por esse caminho para contornar problemas de tempo, porém, ressalta-se a
importancia de ser claro com os leitores acerca da origem do que estdo consumindo.

Portanto, um texto esclarecendo essa questao foi adicionado a ficha técnica do livro.

Todos os textos passaram por minha revisao para verificar o que estava sendo gerado pela
ferramenta, observando se havia alguma divergéncia do texto ou ideia originais. Além disso,

foram feitas duas rodadas de revisao ortografica e gramatical com auxilio do orientador.

2.2.2.1 Entrevista com convidados

Como observado na delimitagdo do conteudo, a Parte 03 do livro teve o objetivo de
apresentar marcas pessoais reais de estudantes e profissionais preferencialmente da area
de Design ou areas afins. As pessoas selecionadas para serem entrevistadas como
convidados desenvolveram sua marca pessoal e a utilizavam de maneira ativa, estando

cientes que participariam de um TCC em formato de livro impresso.
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O contato com os entrevistados foi feito através de convites particulares, via e-mail,
WhatsApp, ou mensagem direta no Instagram. Alguns dos convidados eram amigos
estudantes, outros eram profissionais que eu tinha contato e outros, conhecidos em ambito
nacional, porém sem nenhum contato prévio. Foram enviados no total 26 convites,

obtendo-se 17 respostas, das quais:
e 12 sdo estudantes ou recém formados em design grafico’;
e 5 s3o profissionais atuantes no mercado de trabalho.

Para coletar as imagens das marcas e os relatos dos entrevistados foi elaborado um
formulario através da plataforma Google Forms, estruturado em quatro se¢des principais: a
primeira e a segunda coletaram informagdes basicas sobre o entrevistado, como e-mail,
nome do entrevistado, nhome da marca, idade e area de atuagao; a terceira segdo do
questionario era constituida pela entrevista e a ultima secao foi a coleta dos arquivos da

marca pessoal do entrevistado.

Assim, a parte da entrevista apresentou cinco questdes:
e “Dé uma breve introducéo sobre vocé e sua marca pessoal”
e “Como vocé escolheu o nome e os elementos visuais da sua marca pessoal?”:
e “O que vocé deseja transmitir com a sua marca?”:

e “Quais desafios vocé encontrou no desenvolvimento da sua marca? Como foi o

processo?”
e “Como criar uma boa marca pessoal?”

Desse modo, buscou-se extrair uma visdo pessoal de cada um dos entrevistados a respeito
de cada uma das questdes. Nota-se que cada participante teve um espaco de no maximo
190 caracteres contando os espacos para se apresentar e mais 340 caracteres contando os

espacos para responder cada uma das perguntas.

De modo geral, as entrevistas cumpriram com o propésito inicial de ser uma maneira de
apresentar de forma real diferentes visdes de designers em variados niveis e nichos a
respeito do processo de criacdo e gestdo de marcas pessoais, caracterizando o diferencial
estabelecido na estratégia. Nota-se que foram realizadas corregbes gramaticais,

ortograficas, de pontuagéo e acentuagao no texto dos convidados.

' Nota-se que apos a realizagdo das entrevistas, foi adicionado também um 132 estudante, o proprio
autor deste trabalho para compor a terceira parte do livro.
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2.3. Projeto Grafico

A etapa de Projeto Grafico também se enquadra nas fases Desenvolver e Entrega da
metodologia do Duplo Diamante. Assim como a etapa do desenvolvimento de conteudo,

aqui foi fundamental gerar alternativas para a solucado do problema que deu o gatilho inicial
no projeto.

2.3.1. Painel semantico e referéncias graficas

Ao iniciar o desenvolvimento grafico do projeto, foi imprescindivel a utilizagdo de painéis
semanticos para definir uma linguagem visual alinhada aos conceitos-chave da publicacdo .
O painel semantico (Baxter, 2011) € um mural imagético que reune elementos visuais
relacionados a um tema. Ao montar os painéis semanticos para o desenvolvimento deste
trabalho, foram pesquisadas imagens que representassem o estudo, a criatividade, a
simplicidade e o bem estar.

b

Figura 13 — Painel semantico com o tema estudo, criatividade, simplicidade e bem estar.
Fonte: autor (2024).

Também foram buscadas imagens que refletissem os conceitos-chave definidos
anteriormente (amigavel, impactante e auténtico). Estas referéncias graficas tiveram como

foco expandir o repertério de layouts e ideias para atingir uma solugao factivel. Foram
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pesquisados em sites como Pinterest, Behance, Google Imagens e em acervos fisicos,

como é o caso do livro “Histéria do Design Grafico” (Meggs, 2009).

contents.
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Figura 14 — Painel de referéncia graficas relacionadas aos conceitos amigavel, impactante e

auténtico. Fonte: autor (2024)

Ao analisar as referéncias pode-se notar que elas traduzem as palavras chave do trabalho
ao apresentarem cores vibrantes e chamativas, que, quando empregadas da maneira
correta podem ser descritas como amigaveis e impactantes. O mesmo ocorre com as
tipografias utilizadas nas referéncias. Além disso, a grande maioria das imagens levantadas
possui um layout modernista e minimalista, com um trabalho delicado nos espagos brancos,

margens e bloco de texto.

2.3.2. Formato e Suporte
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A proposta do livro ser um guia de consulta rapida deu mais liberdade para fugir dos
formatos retangulares convencionais. Com isso, pensou-se em um formato mais préximo ao
quadrado, que permitiria trabalhar um layout diferenciado e que é muito comum em livros de
fotografia e obras com muitas imagens, além de ser recorrentemente nos painéis

semanticos do projeto.

Essa ideia permaneceu, mas foi levemente modificada para um retangulo de propor¢ao
retrato. Considerando o aproveitamento do papel industrial BB (660 x 960mm), uma
abordagem econbmica que evita o desperdicio de papel (Haslam, 2007), o formato
escolhido apresenta um tamanho fechado de 180mm de largura por 200mm de altura e

tamanho aberto de 360mm de largura por 200mm de altura.

tamanhe fechado

180x200mm

200 mm

180 mm 1

Figura 15 — Tamanho fechado - fonte autor 2024
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Tamanho aberto

360x200mm

200 mm

Tamanho aberto

360 mm

Figura 16 — Tamanho aberto - fonte autor 2024

O suporte para impressao do livro foi definido em papel Couché Fosco 150 g/m? para o

miolo e papel cartao triplex 300g/m? para a capa. O papel Couché se trata de um papel

resistente e comumente usado em livros ilustrados, fotograficos ou coloridos, sendo

considerado o suporte ideal para o livro pois este apresentaria um grande numero de

imagens. O papel cartdo, por sua vez, € um material poroso, mas que apresenta um

acabamento considerado interessante em comparagao as outras alternativas, além de ser

resistente e fornecer mais durabilidade para o livro. Para fins de protecdo, também

definiu-se que a capa teria acabamento com laminagao fosca.

2.3.3. Margem e Grids

As margens superior e inferior sdo largas e apresentam 21,5mm cada, j& as margens

interna e externa s&o mais estreitas, com 12,7mm cada. Optou-se por utilizar um grid de 7

colunas com medianiz de 4,23mm, para se ter flexibilidade na diagramacgao dos diferentes

conteudos ao longo do livro.
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21,5mm:

12,7mm’

Smm

21,5mm

Figura 17 — Grid - Fonte: autor (2024).

Juntamente com as colunas, foi criado um padrao para se utilizar guias horizontais: elas
deveriam partir da margem superior ou inferior e eram multiplas de 5mm. Essa mesma
distancia foi aplicada no espagamento vertical entre elementos, como textos e fios. Dessa

maneira, foi possivel criar uma consisténcia da distancia vertical entre os elementos nas
paginas do livro.

Valores
Emocao
Contexto
Esséncia
Expressao e Comjunicacao
Experiéncia do Cljente
Fidelidade e Relagionamento

)
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Figura 18 — Guias horizontais - Fonte: autor (2024).

A partir do grid do livro foi possivel criar uma diretriz de aplicagdo para as imagens, que foi
utilizado principalmente na Parte 03. Assim, estabeleceu-se que as imagens que seriam
empregadas em destaque deveriam ir até a borda da pagina e se basear em um dos layouts
criados. O retangulo laranja é a imagem de maior destaque e o azul, a imagem em segundo
nivel na hierarquia. Ja os retangulos em tons de cinza representam as outras imagens que

compdem a colagem de imagens no livro.

Figura 19 — Aplicagao de Imagens. Fonte: autor (2024).

2.3.4. Espelho inicial do livro

O espelho do livro apresenta a disposicdo dos conteudos do livro em sua forma final.
Pode-se notar a presenca das trés partes da publicagdo, onde as duas primeiras sdo mais
semelhantes em relagdo a estrutura de diagramacéo: uma pagina dupla para cada tépico,
com a pagina da esquerda com o conteudo principal e a pagina da direita com um contetdo
adicional com imagens e textos, a terceira parte, por sua vez, apresenta uma estrutura
diferente e constante. Por ser a parte da entrevista com os convidados, a diagramacao

encontrada foi concentrar as respostas na pagina a esquerda e as imagens enviadas pelos

30



participantes na pagina a direita. Desse modo, cada convidado recebeu uma pagina dupla

do livro.
Capa - . 1] xR
= M 1 X . . . . —%
MR = = X X . XX X
XX XX XX (T XX 0 XX XX 5
XX XX XX X T XX XX
B
—E

.
- E

T

2.3.5.

- E
.

Contra
Capa

Figura 20 — Espelho do livro. Fonte: autor (2024).

Tipografias

A selecgao das tipografias utilizadas no livro atendeu a diferentes critérios. Para assegurar

boa leiturabilidade e garantir o alinhamento aos conceitos-chave do livro, definiram-se duas

tipografias modernas, gratuitas e inclusivas..

Para o corpo de texto foi utilizado a familia tipografica Open Sans, criada por Steve

Matteson. Ela foi projetada com énfase vertical, formas abertas e uma aparéncia neutra,

mas amigavel. Foi otimizada para interfaces impressas, web e méveis, e tem caracteristicas

de legibilidade em suas formas de letras.
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Figura 21 — Tipografia Open Sans. Fonte: autor (2024).

Para os titulos foi utilizada a familia tipografica Poppins, desenvolvido pela Indian Type
Foundry (ITF). "Cada formato de letra € quase monolinear, com corre¢des Opticas aplicadas
as juntas dos tragos quando necessario para manter uma cor tipografica uniforme” (Google
Fonts, 2024, tradugcédo nossa), a tipografia quase geométrica e sem serifas é considerada

uma fonte completa e minimalista, possuindo diversos pesos.

Poppins

1234567890@!#$?/-+

AaBbCcDdEeFfGgHhli
JJKKkLIMMNNOOoPpQQRr
SsTtUuVVvWwXxYyZz

Figura 22 — tipografia Poppins. Fonte: autor (2024).

Ambas tipografias possuem licenca pela Open Font License, uma licenga de uso livre e de

cbdigo aberto, permitindo uso comercial.
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2.3.6. Paleta de Cores

A paleta de cores do projeto conversa diretamente com os conceitos-chave do livro, sendo
vibrantes e alegres. Além disso, foram inspiradas na paleta de cores da marca pessoal
deste autor, Guiberson Design.

Figura 23 — Paleta de cores do livro e marca pessoal do autor. Fonte: autor (2024).

A cor também serviu como elemento de separacao e identificagao das partes da publicagao.
Desse modo, cada uma delas recebeu uma cor diferente: o roxo foi empregado na Parte 01;
o rosa, na Parte 02; e o azul claro, na Parte 03. O amarelo, por sua vez, foi utilizado como
cor de apoio em ocasides pontuais.
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2.3.7. Elementos Graficos

Os elementos graficos foram desenvolvidos para comporem os layouts, caracterizados em
sua maioria por formas geométricas simples, como paralelepipedos, linhas finas e circulos.
Entretanto, alguns elementos sao ilustrados e seguem uma estética de piratas, para
dialogar com o prologo do livro — uma breve histéria que faz uma analogia ao nome dos
piratas e as marcas pessoais. As ilustragdes sdao minimalistas, robustas e geométricas,

além de apresentarem as cores da paleta do livro tentam ser divertidas e descontraidas.

Figura 24 — Elementos Graficos llustrados. Fonte: autor (2024).

2.3.8. Testes de layout e impressao

Ao longo do processo, foram realizados diversos testes e rascunhos de layout. Também, foi
realizado um rapido teste de impresséao a fim de averiguar o formato escolhido, o corpo das
tipografias e a diagramacdo do material. A partir destes testes foi possivel melhorar e

padronizar os espagamentos entre os elementos, além de refinar e definir o layout.
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Figura 25 — Rascunhos e testes de layout. Fonte: autor (2024).

Figura 26 — Teste de impressao. Fonte: autor (2024).

2.3.9. Ficha Técnica
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Formato aberto (miolo) 360x200mm
Formato aberto (capa) 368,5x200mm
Formato fechado (miolo) 180x200mm
Formato fechado (capa) 180x200mm
NuUmero de paginas do miolo 108

Cores (miolo) 4x4 (CMYK)
Cores (capa) 4x0 (CMYK)

Papel do miolo

Papel Couché Fosco 150g/m?

Papel da capa

Papel Cartao Triplex 300g/m?

Encadernacgao

Brochura (lombada quadrada)

Altura da lombada

8,5mm

Acabamentos especiais

Laminagéao fosca na capa

Figura 27 — Ficha técnica para producéo grafica. Fonte: autor (2024).
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3. RESULTADOS

A seguir sao apresentadas as principais paginas do resultado deste trabalho, o livro "Como

Criar Marcas Pessoais Para Designers". Este capitulo encerra a fase final do Duplo

Diamante, a Entrega.

Veja yp,
PSSOl g
da are,

L
Il;lglssoa"s

designe’®

rcas

>l 5100SEe4 SHIOW ABUD Sl

pord

ROS2
Guilhe™®

Figura 28 — Capa e contracapa. Fonte autor (2024).

A capa e contracapa do livro (Figura 28), apresentam as mesmas caracteristicas e
tipografias encontradas dentro do livro, sendo pensadas para serem um reflexo do que se
encontraria ao abrir a publicacdo. O texto na contracapa traz uma breve sinopse da obra e
um pouco sobre o que cada parte aborda. As cores também fazem parte da paleta

cromatica do livro e as formas sdo geométricas robustas e trazem impacto e movimento

com suas inclinagdes.
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Figura 29 — Pagina Apresentagao. Fonte: autor (2024).

Uma das primeiras paginas do livro € uma breve introdu¢ao do autor juntamente com sua

foto (o Apéndice C apresenta mais detalhes sobre essa producéo fotografica) explicando

quem ele &, como teve seus primeiros contatos com o design gréafico e suas motivagdes

principais com o projeto.

s

Figura 30 — Pagina Indice. Fonte: autor (2024).
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O indice do livro apresenta todos os topicos e conteudos que sdo abordados no livro. Além

de localizar o leitor, ele ja introduz a divisdo por cores de cada uma das partes da obra.

A Parte 01 tem como cor principal o roxo, que se mostra presente logo na pagina de
abertura (Figura 31). As paginas de conteudo dessa parte apresentam diversas imagens
com alguns exemplos retirados da literatura e outros desenvolvidos pelo autor durante a

faculdade. Além disso, todas as paginas apresentam citagdes que levantam

questionamentos no leitor.

Figura 31 — Pagina Abertura da Parte 01. Fonte: autor (2024).
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| Adentrando

O que séio marcas

0 termo “marca” surge do verbo “marcar” e era utilizado
antigamente com o intuito de demonstrar posse e/ou
identificagdo de objetos e produtos, como jarros e ferramentas
de construgdo. No mundo atual as marcas evoluiram tanto
quanto a sociedade se tornou complexa.

Ao passoue mais marcas eram cria-

Marcas se tornam presentes através
o 5

i mundo

q L
uma rela-

es!n(égla, seja de

o intima e pessoal com as pessoas.

0 modo como uma empresa ou pres-

ae‘n‘

dia, algu-
messendo mundiainents corhecdes
eoutres nko, porém todas mostr
de presenca e lndeuallda»
dn em que buscam chamar atenggo,
envolver e transmiti confianca.

Figura 32 — Pagina O que sao marcas. Fonte: autor (2024).

| Marcas pessoais

“Desde a Revolugo Francesa,

eno,ur
apenas soclosc

politico
© cultural, mas também legal,
‘formal, semiético...”

Marcas pessoais

Pessoas sao complexas e marcas também sao complexas,

juntando as duas coisas temos o que traz titulo ao livro: uma
marca pessoal. A marca pessoal busca imprimir identificagdo em
produtos e servigos entregues, assim como as outras marcas,

mas agora tudo volta para uma figura tnica: vocé.

Uma marca pessoal vai além de um
nome au u logoto, Ela abrange

precisam enxergar uma coeréncia en-
tre 0 que vocé oferece, como vocé se

asoma
hablhdades, seus valores, e a maneira
como vocé se apresenta 20 mundo.
Assim como uma marca corporativa
B e assoua.;ees e confianga,

soal deve transmitir cre-
Gibiidads, atenticdade o relevanci.
A construgdo de uma marca pesso-

al comega pelo autoconhecimento.
Saber o que

comunica ga valor.

Amarca pessoal esté constantemente.
sendo moldada pelas percepges e
experiéncias que 0s outros tém com
VOCE, seja nas redes sociais, no am-
biente de trabalho ou e nteragdes
as. A gestao cuidadosa desses
a penos &0 que garante que sua
marca pessoa seja sélida e bemsuce-
dida,

habilidades podem ser utilizadas T=
se destacar € o primeiro passo. AS pes-
s0as que interagem com a sua marca

Joan Costa

"o vooh MG Rodos o

08 tom dono.”

‘oscar wiide

Elementos Intangiveis

Elementos Tangiveis

Valores
Emosgo
Comeso

Eroressao e Comunicacko

Experiéncia do Cliente.
Fidelidade ¢

Marcas mais valiosas

Algumas das marcas mais

Valiosas do mundo, de acordo.

com o ranking Brand Finance
de 2024,

Figura 33 — Pagina Marcas Pessoais.

A partir
de hoje,

voceé e
uma
marca.

Fonte: autor (2024).
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A Parte 02 do livro apresenta o mesmo layout de abertura de capitulo da Parte 01,
entretanto sua cor predominante é o rosa. Essa parte trata de aspectos de criacdo e sempre

reforga a ideia do que o leitor deve procurar atingir com suas criagdes.

Figura 34 — Pagina Abertura Parte 02. Fonte: autor (2024).

Refinamentos e ajustes
0 fim pode parecer préximo, mas ainda ndo chegou. A fase de
revisdes pode parecer tranquila, mas € aqui que a qualidade do -
seu processo de criagao é realmente testada. U AU e
3
aque
.
que o fim ndo chegou que.
S evemos
consegars o uma
e ua.Apovete o protessoe I A
B —
e
T
R
on G

Figura 35 — Pagina Refinamentos e ajustes. Fonte: autor (2024).
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A Parte 03, cuja cor predominante € o azul claro, se dedicou apresentar as entrevistas
realizadas com os convidados, onde cada um recebeu uma pagina dupla, como
demonstrado na Figura 37. livro se encerra com uma breve conclusdo e a frase em
destaque “Todas as coisas sdo Design. Todas!”. Um agradecimento especial a todas e todos

que contribuiram nesta parte se encontra no Apéndice D, ao fim deste relatério.

Figura 36 — Pagina Abertura Parte 03. Fonte autor (2024).

Lucas Alves

Lucas Aves, 30 anos | Tecnslogo em Design Grico  Designer Autbnomo
Sou Lucas Alves, designer de marcas especializado em
atender professores de inglés. Atuo na drea ha 7 anos, mas
me especializei em atender teachers hé 1 ano por ja ter sido
professor.

aimportancia de
gia para a criaco de

ivo d
que seria para seu melhor cliente.

@lucasrsalves

Figura 37 — Pagina Entrevistado Lucas Alves. Fonte autor (2024).
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| Conclusdo

Conclusédo

Criar uma marca pessoal nao é facil, e, sem davida, no é para

todos. i enfrentar, d 1l

esse kraken' cheio de tentaculos conseguem fazer jus a0 nome 0 monstro maraho
que possuem. ASSim COMo 0S piratas navegavam por mares pe- gl
rigosos, nés, designers, enfrentamos nossos proprios desafios. A Tl
diferenca é que, no lugar de mapas e bussolas, carregamos ideias

Minha maior satisfago seria saber que, de alguma forma, este
livr iar al| Alit

0 Igo q quem
vocé realmente é. O mundo pertence aos corajosos, e par a cara a
tapa € mais importante do que imaginamos.

Por fim, sigam firmes, designers. Se entreguem de coragao e alma,
porque, eu i i

ign age

o mundo. d
€ 2 expandir seus horizontes. Resgatem o passado, abracem o
presente e naveguem rumo ao futuro.

Sejam voces seus proprios piratas,

marcas.

Figura 38 — Pagina Abertura Parte 02. Fonte autor (2024).

As principais paginas do livro desenvolvido, reforcam as ideias e conceitos chave que
nortearam o projeto, de ter uma proposta amigavel, impactante e limpa. Esses conceitos se
apresentam graficamente por meio das formas, cores, layouts e escolhas criativas do

projeto, além de estarem de acordo com a necessidade do publico-alvo e com o diferencial
proposto com a analise de mercado.
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3.1 Fotografias do modelo impresso

Figura 39 — Fotografia 01 de modelo impresso. Fonte autor (2024).

Figura 40 — Fotografia 02 de modelo impresso. Fonte autor (2024).
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Figura 41 — Fotografia 03 de modelo impresso. Fonte autor (2024).

Figura 42 — Fotografia 04 de modelo impresso. Fonte autor (2024).
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Marcas pessoais

Marcdas pessoais

Figura 43 — Fotografia 05 de modelo impresso.

pessoas s3o complexas e marcas também sao complexas,
juntando as duas coisas temos o que traz titulo ao livro: u

marca pessoal. A marca pessoal busca imprimir |dentrfvcuw-‘a
produtos e servicos entregues, assim como as outras m::ao em
P a5 agora tudo volta para uma figura dnica: vocé e

Uma marca pessoal vai além de um
nome ou um logotipo. Ela abrange
soma de suas experiéncias, suas
habilidades, seus valores, e a maneira
como vocé se apresenta ao mundo.
Assim COmo UMa Marca corporativa
busca criar associagdes & confiana,
sua marca pessoal deve transmitir cre
dibilidade, autenticidade e relevancia

A construg3o de uma marca pesso
al comega pelo autoconhecime:

Saber o que te diferencia e como
habilidades podem ser utilizadas para
se destacar é o primeiro passo. As pes
Soas que interagem com a sua marca

precisam enxergar uma

as redes sociais,
ente de trabalho o

2 0 que vocé oferece, como

Fonte autor (2024).

A partir
de hoje,

voce é
uma
marca.

Tom Peters

Figura 44 — Fotografia 06 de modelo impresso. Fonte autor (2024).
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Figura 45 — Fotografia 07 de modelo impresso. Fonte autor (2024).

| Processos de criagao

Caca de referéncias

Um exercicio apresentado por Allan Peters se tornou um

moviment

#badgehunting. Ele propde a busca de distintivos

e emblemas pelas ruas. Assim que soube do que ele fazia, fique;
fascinado e comecei minha propria de caca de referancias,

Praticar o exercicio de caga de refe
réncias nos permite revisitar soluges
visuais do passado. Muitas vezes,
resgatar logos e marcas antigas pode
proporcionar novos olhares para as
solugoes de designs modernos.

Ao observar como designers de
épocas passadas resolveram desafios
visuais com recursos limitados, po:
demos ficar inspirados e criar coisas
novas a partir disso e fugir de tendén.
cias passageiras.

Além disso, esse processo de busca
por referéncias nao se limita a uma

atvidade passivai ele alimenta nosso
repertério interno e amplia nossa
capacidade de resover problemas da
design de forma mais criativa,

Realizar esse tipo de exercicio te co,
necta a diferentes estilos e referéncias
visuais, 0 que é fundamental pars e
senvolver uma marca que realmente
represente quem vocé ¢, quanto mais
Vocé tiver no seu repertério mais voca
pode buscar e saber o que te agrads
0.que nao te agrada visualmence.

por acidente

fot
wsesoes
s g

o= da ddade
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4. CONSIDERAGOES FINAIS

Na sociedade atual, as marcas desempenham um papel cada vez mais central,
influenciando comportamentos e decisdes. Elas vao além de produtos e servicos, refletindo
identidades e valores que estabelecem conexdes com o publico. Em um cenario
competitivo, marcas pessoais emergem como ferramentas essenciais para profissionais,
especialmente designers, que buscam se destacar no mercado. O fortalecimento dessas
marcas pessoais tem se mostrado um elemento chave para a diferenciacao e consolidagao

no ambiente profissional.

O desenvolvimento do livro “Como Criar Marcas Pessoais Para Designers” surgiu da ideia
de abordar de forma pratica os processos de design envolvidos na criagdo de marcas
pessoais, especialmente voltados para estudantes e designers em inicio de carreira. Diante
do objetivo de explorar as etapas e conceitos essenciais para o desenvolvimento de uma
marca pessoal, o projeto buscou n&do apenas projetar um livro impresso, com um projeto
grafico estabelecido a partir de pesquisas de publico e mercado, mas também gerar um
material que contribua para o fortalecimento da minha prépria marca, Guiberson Design. O
livro foi planejado para servir como guia, abordando as etapas e os conceitos fundamentais

que constituem o processo de criagao de uma identidade de marca pessoal sélida.

O desenvolvimento do livro seguiu a metodologia do Duplo Diamante, que possibilitou uma
estrutura organizada de pesquisa e execucgdo. A fase de pesquisa inicial incluiu uma analise
de mercado e do publico-alvo, permitindo uma compreensdo mais aprofundada das
necessidades especificas dos designers em inicio de carreira. Em seguida, foi feita uma
coleta de dados com Google Forms, o que facilitou a organizacdo das respostas e
entrevistas com profissionais de diferentes niveis de experiéncia. Esses dados foram
utilizados para enriquecer o conteudo com visdes reais variadas. O desenvolvimento do
projeto grafico incluiu testes de layout e diagramacao, definicdo de paleta de cores e de

tipografia.

De modo geral, “Como Criar Marcas Pessoais Para Designers” € um livro impresso que
satisfaz os objetivos tragados inicialmente. Ele foi concluido com uma estrutura clara e uma
diagramacao consistente, trazendo um contetdo que combina teoria, técnicas e estudos de
caso praticos. O material final oferece um conjunto de conceitos aplicaveis, e o projeto

como um todo foi desenvolvido de maneira alinhada aos conceitos chave estabelecidos.

Entre os principais desafios enfrentados, o tempo curto para a execugao do trabalho foi o

mais significativo. A limitacdo de prazo dificultou a escrita do conteuddo em alguns
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momentos, sendo necessario procurar alternativas e solugbes, que mesmo nhao
atrapalhando o resultado final, implicaram em nao aprofundar totalmente alguns tépicos e
temas. No entanto, acredita-se que ao encontrar esse desafio no projeto esclareceu-se a
dimensao do mesmo: sendo um trabalho de conclusao de curso, é aceitavel que alguns

pontos sejam mais aprofundados e focados do que outros.

O livro impresso apresentado se mostra como uma proposta real a ser langcada ao publico,
podendo haver novas versodes no futuro que revisem o conteudo atual e atualizem o mesmo
com mais topicos, partes e casos reais. O projeto pode ter continuidade com a venda do
livro impresso garantida por alguma distribuidora ou editora. Apesar da vontade genuina de
realizar o langamento oficial para o grande publico é necessario a avaliagdo dos
investimentos envolvidos, da viabilidade logistica e da estratégia de producéo e venda. Por
outro lado, a divulgagdo do conteudo do livro ao publico de maneira totalmente online

também é possivel.

Além disso, pensa-se que a publicagdo poderia ser destrinchada em outras pecas graficas,
como postagens em redes sociais e matérias em sites, uma vez que esses canais se
mostram importantes na coleta de feedbacks e criagdo de debates para enriquecer as
visbes sobre marcas pessoais de designers. Finalmente, espera-se que essas opg¢des
sejam exploradas no futuro para que o projeto desenvolvido como TCC evolua e sirva como
referéncia para outros designers, sendo aproveitado e divulgado, difundindo os estudos,

visdes, técnicas e conceitos escritos no livro.
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APENDICE A

Cronograma

Foi elaborado um cronograma de controle completo utilizando a ferramenta através do

Google Sheets, a fim de facilitar a visualizacao das tarefas a se executar durante as

disciplinas Projeto de Conclusdo em Design Grafico | e Il. O cronograma utilizado nesse

projeto é baseado no diagrama de Grantt, desenvolvido pelo engenheiro Henry Grantt em

1917, que busca traduzir de forma visual as tarefas e o tempo que elas demandam.

Pesquisa & Plansjamanto

Projeto Editoriel Desenvo/wflen!o do
Conteudo

Documentacéo

Defes
8

03
[1x]
04
04
04
04
05
05
05
05
05
06
06
[']

Detalhes

18-22
25.29,
01-05;
08-12;
15-19
22.26;
2903,
06-10;
1317
20-24,
2731
0307,
10-14
1721

A-01 Desenvolver Cronograma
A-02 Definicdo Preliminar do Tema/Modalidade
A-03 Resumo do Tema e do Projeto

A-04 Bibliografia Preliminar

A-05 Esbocar indice Preliminar

A06 Pesquisa de publico alvo

AT Pesquisa de mercado e similares

A-08 Resultados e intepretagio dos dados
A-08 Pesquisa e Entrevistas com Convidados
B-01 Delimitar Conteddo do Livro

B-02 Escrever Capitulos - Parte | {Aspectos Introdutrios)
B-03 Reviséo com o Orientador |

B-04 Escrever Capitulos - Parte Il (Aspectos de Criagdo)
B-05 Reviséio com o Orientador I

B-06 Escrever Capitulos - Parte Ill {Aspectos Praticos)

B-07 Revisio com o Orientador Il

C-01 Selecionar Tipografia, Cores e Linguagem Visual

C-02 Definir o layout do projeto editorial

C-03 Diagramac&o do Contelido

C-04 Impressdo de Proidlipos e Testes de Paginas

C-05 Revisar Conteddo

€06 Arquivos Finais do Projeto

D-01 Imprimir Exemplares

D-02 Fotografia do Projeto Final

D-03 Escrever Relatdrio Técnico

D-04 Envio de Relatério Técrico para o Orientador

D-05 Criar apresentado

D-08 Ensaiar apresentagio para a banca

E-01 Apresentagdo e Defesa de TCC

E-02 Realizar Ajustes

08
08
[i:]
[o:]
[o:]
1]

©
]
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Figura 46 - Cronograma do projeto em um Diagrama de Grantt. Fonte: autor (2024).

O eixo vertical do cronograma mostra quais atividades devem ser feitas, ja o eixo horizontal

mostra o tempo de execugao (em semanas), do inicio até a conclusdo. Dessa maneira, é

possivel controlar os prazos de entregas de um projeto com mais precisao.

As tarefas foram divididas em 5 eixos principais:

Eixo A - Pesquisa e Planejamento: as atividades A-01 a A-09 compreendem

delimitar o escopo e o cronograma do projeto, definir o tema e o indice preliminar do

livro, e a realizagdo das pesquisas bibliograficas, de mercado, similares e publico

alvo. Na metodologia do Duplo Diamante o este eixo se encontra nas fases

Descobrir e Definir.
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Eixo B- Desenvolvimento de conteudo: as atividades B-01 a B-07 compreendem ao
aspecto pratico de criacao e revisdo do conteudo escrito do livro e foram realizadas
juntamente com as atividades do eixo C. Na metodologia do Duplo Diamante este

eixo se encontra na fase Desenvolver.

e Eixo C- Projeto editorial: as atividades C-01 a C-06 foram realizadas junto com as
atividades do Eixo B e correspondem aos aspectos praticos da criacdo do projeto
editorial e a diagramacgao do livro. Na metodologia do Duplo Diamante este eixo se

encontra na fase Desenvolver.

e Eixo D- Documentacgao: as atividades D-01 a D-06 propuseram a documentagao em
formato de relatério de todo o projeto, a impressao de exemplares do livro finalizado
e revisado e a confeccdo da apresentagdo em slides para a banca de avaliagdo. Na

metodologia do Duplo Diamante o este eixo se encontra na fase Entregar.

e Eixo E- Defesa: as atividades E-01 e E-02 sdo as atividades de defesa do TCC e
correspondem ao que sera apresentado para a banca. Na metodologia do Duplo

Diamante este eixo s&o os resultados da solu¢do do problema gatilho.

A execugao do cronograma foi fundamental para controlar as atividades a serem realizadas
durante todo o percurso de desenvolvimento, servindo como um guia para planejar o que
seria feito e quanto tempo cada atividade demandaria, além de oferecer um apoio visual
que auxiliou enxergar quantas tarefas e quantas semanas restavam para as entregas finais
do projeto. Todavia, é importante destacar que foram necessarias adaptagbes ao longo do
processo, ndo sendo possivel cumprir o planejamento a risca, como € natural na maior
parte dos projetos.
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APENDICE B
Perguntas do formulario de pesquisa de interesse do publico alvo
Perguntas da se¢ao 1 (Todos)

e Sobre o Participante
e Curso

e Periodo/Ano da Faculdade
Perguntas da se¢édo 2 (Todos)

e O quao familiarizado vocé esta com o conceito de marca pessoal?

e \océ possui sua prépria marca pessoal? Sim ( ) Nao ( )
Perguntas da se¢ao 3 (Apenas aqueles que possuem marca pessoal)

e Como foi o processo de desenvolvimento da sua marca pessoal?

e Quais desafios vocé encontrou no desenvolvimento da sua marca pessoal?

e De 1 a5, o quao dificil vocé acha que é criar uma marca pessoal?

10)2()3()4()5()

e De 1 a5, o quao dificil vocé acha que é gerenciar uma marca pessoal?

10)2()3()4()5()

e O quao importante vocé considera os aspectos a seguir

autoconhecimento para criar uma marca pessoal

Conhecer a imagem que deseja transmitir 1()2()3( )4
Desenvolver uma narrativa pessoal 1()2()3( )4
Comunicar e conhecer seus valores 1()2()3( )4

Ter uma reputacao e trabalhos consolidados 1()2()3()4()

acerca do

e Quais destes aspectos vocé considera mais importantes ao criar sua marca

pessoal? Selecione pelo menos 3 itens.

Deixar uma marca/marcar presenga - Prospectar clientes - Ter mais profissionalismo

- Construir uma reputagao - Destacar-se em um mercado competitivo - Destacar-se

em um mercado competitivo - Criar conteudo original - Manter uma consisténcia

visual - Estabelecer autoridade

Perguntas da se¢ao 4 (Apenas aqueles que nao possuem marca pessoal)
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e Por que vocé nao possui uma marca pessoal?
Acredito que ndo sou capaz de criar uma marca pessoal - Acredito que seja muito
complexo - Acredito que nao possuo habilidades para criar uma marca pessoal -
Nao tenho o tempo necessario - Tenho medo de nao utiliza-la posteriormente - Nao
conheco o processo para criar uma marca pessoal

e Quais desafios vocé pensa que existem no desenvolvimento da sua marca pessoal?

e De 1 a5, o quao dificil vocé acha que é criar uma marca pessoal?
10)2(0)3()4()5()

e De 1 a5, o quao dificil vocé acha que é gerenciar uma marca pessoal?
10)2(0)3()4()5()

e O qudo importante vocé considera os aspectos a seguir acerca do

autoconhecimento para criar uma marca pessoal

Conhecer a imagem que deseja transmitir 1()2()3()4()5()
Desenvolver uma narrativa pessoal 1()2()3()4()5()
Comunicar e conhecer seus valores 1()2()3()4()5()
Ter uma reputagéao e trabalhos consolidados 1()2()3()4()5()

e Quais destes aspectos vocé considera mais importantes ao criar sua marca
pessoal? Selecione pelo menos 3 itens.
Deixar uma marca/marcar presencga - Prospectar clientes - Ter mais profissionalismo
- Construir uma reputagao - Destacar-se em um mercado competitivo - Destacar-se
em um mercado competitivo - Criar conteudo original - Manter uma consisténcia

visual - Estabelecer autoridade - Nenhum
Perguntas da secdo 5 (Todos)

e Vocé tem alguma sugestdo ou dica para quem estda comegando a construir sua
marca pessoal?

e Ha algo especifico que vocé gostaria de aprender sobre construir uma marca
pessoal?

e Caso vocé possua interesse em contribuir com o trabalho em outros momentos, por

favor deixe seu nome e email de contato.
Resultados

Graficos (Amostra Todos)
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Vocé possui sua prépria marca pessoal?

De 1 a 5, o quao familiarizado vocé esta com o conceito
de marca pessoal?
30

Graficos (Amostra Filtrada - Apenas aqueles que possuem marca pessoal — 22

pessoas)
De 1 a5, o qudo importante vocé considera os aspectos a De 1 a 5, o quio dificil vocé acha que é gerenciar uma marca
seguir acerca do autoconhecimento para criar uma marca pessoal?
15 1 2 M3 W4 W5 12
15
10
n
10 8
6
5
5 4
) 2
Conhecer aimagem Desenvolver uma Comunicar e Teruma reputagdo e 0
que deseja transmitir  narrativa pessoal conhecer seus trabalhos 0
valores consolidados 1 2 3 4 5

De 1 a 5, o quéo dificil vocé acha que é criar uma marca

7 . N . . .
pessoal’? Quais destes aspectos vocé considera mais importantes ao criar sua
12 marca pessoal?

10 Prospectar clientes
Estabelecer autoridade

8 Construiruma
Termais
Estabelecer uma rsde
4 Criar conteddo original
Manter uma
Destacar-se em um

Deixar uma

1 2 3 4 5 0 5 10 15

Graficos (Amostra Filtrada - Apenas aqueles que nao possuem marca pessoal — 60
pessoas)
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Quais destes aspectos vocé considera mais importantes ao criar sua

marca pessoal?

Menhum
Estabelecer autoridade
Ter mais

Estabelecer uma rede
Prospectar clisntes
Construiruma

Criar conteddo original
Destacar-se em um
Manter uma

Deixar uma

De 1 a 5, o qudo dificil vocé acha que é criar uma marca

pessoal?
30

Por que vocé ndo possui uma marca pessoal?

Acredito que
ndo sou capaz
de criaruma
marca pessoal

Acredito que
seja muito
complexo

Acredito que
nio possuo
habilidades
para criaruma
Tenho medo de
ndo utiliza-la
posteriormente

Nda conhego o

processo para

criaruma marca
pessoal

Méo tenho o
tempo
necessario

De 1 a 5, o qudo dificil vocé acha que é gerenciar uma marca
pessoal?
25

20

De 1 a 5, o quao importante vocé considera os aspectos a seguir
acerca do autoconhecimento para criar uma marca pessoal

1T W2 W3 M4 WS

Caonhecer aimagem Desenvolveruma Comunicar e Teruma reputagdo e
que deseja transmitir narrativa pessoal conhecer seus trabalhos
valores consolidados
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APENDICE C

O projeto contou com uma producido fotografica realizada pelo autor e amigos no
Laboratério de Fotografia da Unesp Bauru, O ensaio produziu imagens para serem

utilizadas dentro do livro e que promoviam a imagem pessoal do autor, a fim de valorizar
sua marca pessoal, Guiberson Design.
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APENDICE D

Por fim, é indispensavel agradecer as pessoas que ajudaram esse projeto nascer. Meus
mais sinceros agradecimentos aos convidados que se disponibilizaram a participar e

mostrar suas marcas pessoais na obra “Como Criar Marcas Pessoais para Designers”.

Obrigado!
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