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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo desenvolver um projeto de
branding para uma marca de suplementos alimentares voltada ao
bem-estar e a qualidade de vida, buscando distanciar-se das abordagens
tradicionais do setor, frequentemente associadas a alta performance e a
discursos de desempenho extremo. A pesquisa parte da analise do
mercado de suplementos e do comportamento do consumidor
contemporaneo, identificando oportunidades para a construcao de
marcas que dialoguem com uma rotina mais realista e acessivel de
cuidado com o corpo. Para isso, foi adotada como metodologia o modelo
Double Diamond, estruturando o processo em quatro fases: descobrir,
definir, desenvolver e entregar. Na etapa de descoberta foram realizadas
pesquisas bibliograficas, analise de mercado, benchmarking de marcas e
coleta de percepcdes de usuarios. A fase de definicao permitiu
estabelecer a estratégia da marca, incluindo publico-alvo, posicionamento
e plataforma de marca. Na etapa de desenvolvimento foram elaborados o
naming, a identidade visual, o sistema grafico e o design de embalagens
para diferentes produtos da linha. Por fim, na fase de entrega, foram
apresentadas aplicacdes da marca, prototipos de embalagem e um guia
sintese de identidade visual. Como resultado, o projeto propdée uma
marca, que se posiciona no territério do bem-estar urbano e entende o
cuidado com © corpo como um processo continuo e imperfeito,
oferecendo uma alternativa visual e conceitual as narrativas tradicionais
do mercado de suplementos.

Palavras-chave: branding; identidade de marca; bem-estar urbano;
suplementos alimentares; estratégia de marca.

ABSTRACT

This study aims to develop a branding project for a dietary supplement
brand focused on well-being and quality of life, seeking to distance itself
from traditional approaches in the sector, which are often associated with
high performance and extreme performance narratives. The research is
based on an analysis of the supplement market and contemporary
consumer behavior, identifying opportunities for the development of
brands that connect with a more realistic and accessible routine of body
care. The Double Diamond model was adopted as the methodological
framework, structuring the process into four stages: discover, define,
develop and deliver. In the discovery phase, bibliographic research, market
analysis, brand benchmarking and the collection of user perceptions were
conducted. The definition phase established the brand strategy, including
target audience, positioning and brand platform. In the development
phase, the naming, visual identity, graphic system and packaging design
for different product categories were created. Finally, in the delivery
phase, brand applications, packaging prototypes and a summarized brand
iIdentity guide were presented. As a result, the project proposes a brand
positioned within the territory of urban well-being, understanding body
care as a continuous and imperfect process, offering a visual and
conceptual alternative to traditional narratives in the supplement market.

Keyword: branding; brand identity; urban well-being; dietary
supplements; brand strategy.
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.DUCAO

Historicamente, o mercado de suplementos esportivos no Brasil esta di-
retamente ligado a expansao das academias, a popularizacao do fisicultu-
rismo e a influéncia de modelos internacionais de treinamento fisico a partir
das décadas de 1980 e 1990. Nesse periodo, o consumo desses produtos era
restrito a nichos especificos, sobretudo atletas, praticantes de musculacao e
Individuos voltados ao desempenho fisico. De acordo com a Associacao Bra-
sileira da Industria de Alimentos para Fins Especiais e Congéneres (ABIAD),
fol a partir dos anos 2000 gue o mercado de suplementos passou por um
processo de estruturacao e regulamentacado mais consistente, impulsionado
pelo crescimento do setor fitness e pela ampliacdao da oferta de produtos no
varejo especializado. Paralelamente, a atuacao regulatéria da Agéncia Nacio-
nal de Vigilancia Sanitaria (ANVISA) contribuiu para a consolidacdo do setor,
estabelecendo critérios legais para a comercializacao de suplementos ali-
mentares no pais.

Nesse contexto, o mercado de suplementos alimentares no Brasil tem
experimentado crescimento continuo e relevante nos ultimos anos, impul-
sionado por uma combinacado de fatores, incluindo maior conscientizacao
sobre saude, expansao da cultura fitness e evolucao dos habitos de consu-
mo. De acordo com a Associacdo Brasileira da Industria de Alimentos para
Fins Especiais e Congéneres (ABIAD), o setor deixou de atender exclusiva-
mente nichos esportivos e passou a integrar de forma mais ampla a rotina de
consumo da populacao brasileira, refletindo mudancas no comportamento
alimentar e na busca por solu¢des nutricionais complementares. Segundo re-
latério de inteligéncia de mercado da Mordor Intelligence indicam que o seg-
mento brasileiro de whey protein é robusto e em expansao, com estimativas
de que o mercado nacional tenha alcancado um valor superior a USD 1,6 bi-
Ihées em 2025, com projecdes de crescimento nos préximos anos.




Tradicionalmente, suplementos como o whey protein sao associados ao
universo esportivo, sendo amplamente consumidos por atletas e pratican-
tes de atividades fisicas de alta intensidade, especialmente como estratégia
para recuperacao muscular e ganho de massa. No entanto, analises do mer-
cado brasileiro de nutricao esportiva mostram que o consumo de proteina
em po e outros suplementos tem ultrapassado esse perfil restrito, alcancan-
do grupos mais amplos de consumidores preocupados com saude, bem-es-
tar e estilo de vida, inclusive agqueles que nao se identificam como atletas de
alto desempenho.

Além disso, levantamentos demograficos demonstram que a ingestao de
suplementos proteicos é elevada entre praticantes de atividades fisicas em
geral, com whey protein sendo um dos suplementos mais utilizados, embora
nem sempre sob prescricao profissional. Grande parte da populacao recorre
a suplementacao por iniciativa propria, o que reflete ndo apenas a populari-
dade do produto, mas também a influéncia de discursos de saude e estética
na decisdao de compra.

Paralelamente ao crescimento do mercado e ao aumento da base de con-
sumidores, verifica-se uma lacuna significativa na comunicag¢ao € no posicio-
namento de muitas marcas de suplementos. Embora exista grande diversida-
de de produtos, a identidade visual e os discursos de marca ainda tendem a
se apoiar em narrativas de performance elevada, condicionamento fisico ex-
tremo e resultados rapidos, elementos que nem sempre dialogam com con-
sumidores casuals ou orientados ao bem-estar cotidiano.

Nesse sentido, a presente pesquisa se propde a investigar como o bran-
ding, aliado a utilizagcdo de recursos contemporaneos de design grafico,
pode contribuir para a construcao de identidades visuais mais acolhedoras,
acessivels e coerentes com os valores e motivacdes desses publicos am-

pliados. Ao focar na criacao de um sistema de marca que transcenda os es-
teredtipos tradicionais do segmento, o trabalho busca oferecer respostas
projetuais e estratégicas para marcas de suplementos,que dialoguem com as
expectativas e comportamentos de consumo da populacao brasileira atual.




Diante desse cenario, este trabalho tem como objetivo investigar como o
branding pode ser utilizado como ferramenta estratégica para a construcao
de marcas de suplementos alimentares orientadas ao bem-estar e a qualida-
de de vida, distanciando-se de narrativas centradas na alta performance, por
meio do design grafico.

2.1 OBJETIVO GERAL

Desenvolver um projeto de branding para uma marca de suplementos ali-
mentares, com foco em whey protein, visando a criagcdo de um sistema visual
acessivel, acolhedor e coerente com os valores de bem-estar e estilo de vida
saudavel.

2.2 OBJETIVO ESPECIFICO

Analisar o contexto do mercado brasileiro de suplementos alimentares e
o perfil de consumo de whey protein por publicos ndo orientados a alta per-
formance;

Investigar referéncias visuais, posicionamentos de marca e tendéncias
con temporaneas de design no segmento de suplementos e bem-estar;

Definir o posicionamento estratégico, os valores e os atributos da marca
alinhados a uma abordagem mais humana e cotidiana do cuidado com o cor-
PO;

Desenvolver o sistema de identidade visual da marca, incluindo logotipo,
paleta cromatica, tipografia e elementos graficos complementares;

Explorar diferentes aplicacdes como ferramentas de comunicacao e nar-
rativa visual da marca em ambientes digitais.



2.3 METODOLOGIA

A metodologia adotada neste trabalho baseia-se no modelo Double Dia-
mond, desenvolvido pelo Design Council, amplamente utilizado em projetos
de design por sua abordagem estruturada, iterativa e centrada na compre-
ensao do problema antes da proposicao de solucdes. O modelo é composto
por quatro fases principais: Descobrir, Definir, Desenvolver e Entregar. Orga-
nizadas em dois momentos de pensamento divergente e convergente, per-
mitindo explorar amplamente o contexto do projeto e, posteriormente, sinte-
tizar e materializar solucdes coerentes.

Dessa forma, a aplicacdo do Double Diamond como metodologia projetu-
al permite estruturar o desenvolvimento da marca de maneira clara e consis-
tente, garantindo que as solucdes finais sejam fundamentadas em pesquisa,
estratégia e experimentacao, além de alinhadas as demandas contempora-
neas do branding e do design de embalagens no segmento de suplementos
alimentares.

Figura 1. Double Diamond. Font:
Design Council, 2016



FUNDAMENTACAO

. TEORICA

No contexto deste trabalho, a fundamentacgao tedrica foi fundamental
para sustentar a construcao de um projeto de branding aplicado ao segmen-
to de suplementos alimentares, uma vez que possibilitou a analise critica de
conceitos como identidade de marca, sistema visual e pontos de contato.

A partir desse embasamento, torna-se possivel estabelecer critérios claros
para a definicdo da estratégia da marca e para a materializacao visual de seus
valores e atributos, evitando decisdes arbitrarias ou meramente estéticas.

Nesse sentido, o branding pode ser compreendido como um processo
estratégico que visa construir significado e gerar valor por meio da marca.
Conforme afirma Landor (apud Wheeler, 2008, p. 12), “os produtos sdo feitos
na fabrica, mas as marcas sao criadas na mente”, o que reforca a ideia de que
a identidade visual ndo se limita a aparéncia grafica, mas atua diretamente na
forma como a marca é percebida, reconhecida e lembrada pelo publico. Des-
sa forma, o design de identidade de marca assume papel central na traducao
dos valores e do posicionamento da marca em sistemas visuais coerentes e
consistentes.

A partir dessa perspectiva, o presente capitulo apresenta os principais
conceitos relacionados ao branding e a identidade de marca, tomando como
base os pressupostos tedricos propostos por Wheeler, os quais fundamen-
tam as escolhas metodoldgicas e projetuais adotadas ao longo do desenvol-
vimento do projeto.

3.1 BRANDING E GESTAO DE MARCAS

O surgimento do branding esta diretamente relacionado a necessidade

de identificacao e diferenciacao de produtos ao longo da histdria. Desde a
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Antiguidade, marcas eram utilizadas como sinais de propriedade e origem,
especialmente em atividades comerciais e artesanais. No entanto, foi a par-
tir da Revolucao Industrial, com a producao em larga escala e a padronizacao
dos bens de consumo, que a marca passou a assumir um papel mais estraté-
gico. Nesse contexto, tornou-se necessario criar elementos simbdlicos capa-
zes de distinguir produtos semelhantes e estabelecer vinculos de confianca
entre produtores e consumidores.

Ao longo do século XX, com a consolidagdao do mercado de consumo de
massa e o avanco dos meios de comunicacao, o conceito de marca ampliou-
-se significativamente. A marca deixou de representar apenas um identifica-
dor visual e passou a incorporar valores, significados e promessas percebidas
pelo publico. Esse movimento marcou o surgimento do branding como cam-
po estratégico, voltado a construcao e a gestao da percepcao da marca na
mente do consumidor, integrando aspectos funcionais, emocionais e simbo-
licos.

O branding pode, assim, ser compreendido como um conjunto de estra-
tégias voltadas a construcao, gestao e fortalecimento das marcas ao longo
do tempo. Diferentemente de uma abordagem restrita a identidade visual,

o branding envolve decisdes estratégicas que influenciam a forma como a
marca € percebida, lembrada e valorizada. Nesse sentido, a marca passa a re-
presentar um sistema simbdlico capaz de concentrar expectativas, experién-
cias e significados associados a produtos e servicos.

No campo do design, o branding assume papel central ao articular es-
tratégia e expressdo visual. Wheeler (2008) destaca que a identidade de
marca corresponde a manifestacao visivel da estratégia, funcionando como
elemento de conexao entre posicionamento, valores e comunicac¢ao. Dessa
forma, o design deixa de ser apenas um recurso estético e passa a desempe-

nhar funcao estratégica na construcao da marca.

No ambito da gestdo de marcas, destaca-se o conceito de valor de mar-
ca, ou brand equity, que se refere ao conjunto de ativos intangiveis associa-
dos a marca e capazes de gerar vantagem competitiva. De acordo com Aaker
(1998), esses ativos incluem reconhecimento, associacdes positivas, percep-
cao de qualidade e lealdade do consumidor. A construcao desse valor esta
diretamente relacionada a consisténcia das acdes de branding e a coeréncia
entre discurso, identidade visual e experiéncia.

[ QUALIDADE
~ PERCEBIDA

Figura 2 - Brand Equity. Fonte: https://blog.opi-

nionbox.com/brand-equity/
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A estratégia de marca desempenha papel fundamental nesse processo,
orientando a forma como a marca se posiciona e se diferencia no merca-
do. Elementos como posicionamento, propdsito e valores definem o espaco
simbdlico que a marca busca ocupar na mente do consumidor e influenciam
suas escolhas comunicacionais e visuais. A adocao de arquétipos de marca,
por sua vez, contribui para a construcao de personalidades reconhecivels, fa-
cilitando a identificacao e o vinculo emocional com o publico.

Em mercados caracterizados por alta competitividade e padronizacao es-
tética, como o segmento de suplementos alimentares, a gestao estratégica
da marca torna-se um fator decisivo de diferenciacédo. A definicao clara da
estratégia de marca, aliada a um sistema de identidade visual coerente, con-
tribui para a construcdao de marcas mais relevantes, consistentes e alinhadas
as expectativas de publicos diversos. Dessa forma, o branding e a gestao de
marcas constituem a base conceitual que orienta o desenvolvimento deste
projeto e fundamenta as decisdes projetuais adotadas ao longo do trabalho.

3.2 IDENTIDADE DE MARCA:

A identidade de marca pode ser compreendida como o conjunto de ele-
mentos estratégicos e visuais definidos pela propria organizacao com o ob-
jetivo de expressar quem a marca €, o que representa e como deseja ser
percebida. Diferentemente da imagem de marca, que corresponde a per-
cepcao construida pelo publico a partir de suas experiéncias € interpreta-
¢coes, a identidade de marca refere-se a intencao estratégica da marca, ou
seja, aquilo que é planejado e projetado de forma consciente. Nesse sentido,
Identidade e Imagem nao sao conceitos equivalentes, mas complementares,
uma vez que a imagem resulta, em maior ou menor grau, da coeréncia entre

a identidade proposta e a experiéncia vivenciada pelo consumidor.

O autor Kapferer (2003) ressalta que a identidade de marca antecede a
Imagem, pois define os fundamentos simbdlicos e estratégicos que orien-
tam a comunicacao e o comportamento da marca ao longo do tempo. Alina
Wheeler reforca essa perspectiva ao afirmar:

As melhores marcas representam alguma coisa: uma
grande ideia, uma posi¢cao estratégica, um conjunto
definido de valores, uma voz que se destaca. O sig-
nificado inspira o processo criativo e é transmitido
por meio de um simbolo, uma palavra, uma acao. Ele
é o DNA da identidade de marca, em que a forma
esta imbuida de racionalidade e impregnada de res-
sonancia. Compreender o que uma marca representa
acelera o seu reconhecimento. Uma marca com sig-
nificado relevante e elevado promove o orgulho dos

empregados de uma empresa.
WHEELER (2008, p.28)

No que se refere ao processo de construcao da identidade de marca, Ali-
na Wheeler propde uma abordagem estruturada que integra pesquisa, es-
tratégia, design, implementacao e gestdo. A autora destaca que a fase de
pesquisa é essencial para compreender o contexto em que a marca esta in-
serida, incluindo mercado, concorréncia, publico e tendéncias culturais. Essa
etapa permite identificar oportunidades, lacunas de posicionamento e ele-
mentos relevantes para a diferenciacao da marca.

A partir da pesquisa, estabelece-se a fase estratégica, na qual sao defini-
12



dos os fundamentos conceituais da marca, como posicionamento, propdsito
e valores. Wheeler (2008) aponta que essa etapa € responsavel por traduzir
os insights obtidos em diretrizes claras que irdo orientar o desenvolvimento
da identidade visual e da comunicacao. Sem uma estratégia bem definida, o
design corre o risco de se tornar superficial ou inconsistente.

Na sequéncia, o design atua como a materializacdo visual da estratégia
de marca. Nessa fase, sao desenvolvidos elementos como logotipo, paleta
cromatica, tipografia e linguagem visual, sempre orientados pelos conceitos
previamente estabelecidos. Para Wheeler, o design ndo deve ser entendido
como etapa isolada, mas como parte integrante de um sistema que busca
expressar visualmente a esséncia da marca de forma clara e reconhecivel.

A fase de implementacao corresponde a aplicacao da identidade nos di-
versos pontos de contato da marca, como embalagens, materiais institucio-
nais e ambientes digitais. Segundo Wheeler (2008), a eficacia da identidade
depende diretamente da forma como ela é aplicada e mantida ao longo do
tempo, o que exige planejamento e diretrizes consistentes. Por fim, a gestao
da identidade garante a continuidade e a coeréncia do sistema de marca, as-
segurando que as aplicacdes futuras permanecam alinhadas a estratégia ori-
ginal, mesmo diante de novos contextos e desafios.

Para apoiar esse processo, diversas ferramentas estratégicas sao utili-
zadas na construcao da identidade de marca. Os fundamentos estratégicos
da marca constituem um dos principais instrumentos, reunindo elementos
como propdsito, posicionamento, valores e proposta de valor. Além disso,

a definicdo de atributos e personalidade da marca contribui para orientar a

linguagem visual e verbal, estabelecendo parametros claros para a comuni-
cacdo. O tom de voz, por sua vez, atua como extensao da personalidade da
marca, influenciando a forma como ela se expressa e se relaciona com seus

publicos.

Dessa maneira, a compreensao da identidade de marca como um siste-
ma estratégico, fundamentado em processos estruturados e ferramentas
conceituais, oferece base tedrica consistente para o desenvolvimento deste
projeto. Ao adotar a abordagem proposta por Wheeler e dialogar com outros
autores do campo do branding, o trabalho reforca a importancia de alinhar
pesquisa, estratégia e design na construcao de marcas coerentes, relevantes
e capazes de estabelecer conexdes significativas com seus publicos.
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3.3 MERCADO DE SUPLEMENTOS E COMPORTAMENTOS DO CONSUMI-
DOR

O mercado de suplementos alimentares caracteriza-se pela oferta de
produtos destinados a complementar a alimentacao cotidiana, fornecen-
do nutrientes especificos, como proteinas, vitaminas, minerais e compostos
funcionais. No Brasil, esse segmento apresenta crescimento continuo e di-
versificacao significativa, deixando de atender exclusivamente atletas e pra-
ticantes de atividades fisicas de alta intensidade para alcancar publicos mais
amplos, interessados em saude, bem-estar e qualidade de vida.

Entre as principais caracteristicas do segmento de suplementos desta-
ca-se a elevada competitividade, a ampla variedade de marcas e a forte pre-
senca de produtos com posicionamentos semelhantes. Essa homogeneida-
de torna a diferenciacdo simbdlica e comunicacional um fator estratégico,
especialmente em categorias como whey protein, barras proteicas e suple-
mentos prontos para consumo, nos quais atributos técnicos muitas vezes
sao percebidos como equivalentes pelo consumidor final. Nesse contexto,
elementos de branding e design passam a exercer papel central na constru-
cao de valor e na decisao de compra.

O comportamento do consumidor de suplementos € influenciado por
multiplas motivacdes, que vao além da busca por desempenho fisico. A mo-
tivacdo relacionada a saude destaca-se como um dos principais fatores de
consumo, associada a prevencao de doencas, a manutencao do bem-estar
e a adocao de habitos alimentares considerados mais equilibrados. Paralela-
mente, a praticidade surge como elemento decisivo, especialmente em con-
textos urbanos, nos quais o consumo de suplementos é percebido como so-
lucao rapida e conveniente para complementar a alimentacao diaria.

Qutros fatores relevantes incluem o sabor, que tem ganhado importancia
a medida que os suplementos deixam de ser vistos apenas como produtos
funcionais e passam a integrar rotinas alimentares mais frequentes. O pre-
co também influencia a decisdo de compra, funcionando como indicador
de acessibilidade ou, em alguns casos, de qualidade percebida. Além disso,
o0 consumo de suplementos esta diretamente relacionado ao estilo de vida,
funcionando como marcador simbdlico de escolhas associadas a autocuida-
do, disciplina e preocupacao com o corpo € a saude.

Segundo Michael R. Solomon (2016), o consumo néo se limita a aquisicdo
de produtos por sua funcionalidade, mas envolve a incorporacao de signifi-
cados que contribuem para a construcao da identidade do individuo. Nesse
sentido, os suplementos alimentares passam a representar mais do que be-
neficios nutricionais, atuando como simbolos de um modo de vida orientado
ao bem-estar e a gestao consciente da saude.

A percepcao de saudabilidade desempenha papel central nesse processo
e é fortemente mediada pelos elementos de comunicacao presentes na em-
balagem e no rétulo do produto. Informagdes como composicao nutricional,
presenca de ingredientes naturais, auséncia de aditivos artificiais e certifica-
¢coes sao frequentemente comunicadas por meio de claims e selos graficos,
que influenciam diretamente a avaliacao do consumidor. No entanto, essa
percepcao nao se constrdi apenas a partir de dados objetivos, mas também
por meio de cddigos visuais e linguagens simbdlicas.

Cores associadas a natureza, como verdes e tons terrosos, imagens que
remetem a ingredientes naturais ou a um estilo de vida saudavel, bem como
uma linguagem verbal mais acessivel e menos técnica, contribuem para re-
forcar a ideia de saudabilidade e proximidade. Por outro lado, embalagens

que utilizam cddigos visualis ligados a alta performance, intensidade e agres-
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sividade podem afastar consumidores que buscam produtos alinhados a um
consumo cotidiano e nao esportivo extremo.

Nesse contexto, o design de embalagem assume funcao estratégica ao
mediar a relacdo entre o suplemento e o consumidor, atuando como ele-
mento interpretativo que orienta a percepcao do produto. A forma como as
Informacdes sdo organizadas, hierarquizadas e visualmente apresentadas in-
fluencia diretamente a confianca, a compreensao e a identificacao do publi-
cO com a marca. Assim, a percepcao de saudabilidade resulta da combinacao
entre atributos objetivos do produto e a forma como esses atributos sao co-
municados visual e verbalmente.

Dessa forma, o estudo do mercado de suplementos aliado a analise do
comportamento do consumidor fornece subsidios essenciais para o desen-
volvimento de marcas mais alinhadas as transformacdes contemporaneas do
consumo. Ao reconhecer o suplemento alimentar como parte de um siste-
ma simbdlico de cuidado com o corpo e a saude, o branding pode contribuir
para a construcao de identidades mais humanas, acessiveis e coerentes com
os valores e expectativas da populacao brasileira atual, estabelecendo bases
sdlidas para as decisdes projetuais exploradas nas etapas seguintes deste
trabalho.
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O design de embalagem para alimentos desempenha papel estratégico
ao articular funcdes técnicas, informacionais e simbdlicas, atuando como
mediador entre o produto, a marca e o consumidor. No contexto contem-
poraneo de consumo, especialmente em ambientes de autosservico, a em-
balagem assume protagonismo como principal ponto de contato entre o
alimento e o publico, influenciando diretamente a percepcao de qualidade,
confiabilidade e valor do produto.

A embalagem desenhada para o mercado e voltada
ao consumidor é fabricada em uma industria, recebe
tampas e rétulos de outras duas e precisa funcionar
bem na linha de envase do fabricante do produto.
Além disso, precisa conquistar o consumidor e ajudar
o produto a vencer no ponto-de-venda

MESTRINER (2005, p.03)

Além da importancia do design, dentre as principais funcdes da emba-
lagem para alimentos, destaca-se inicialmente a funcao de protecao, res-
ponsavel por garantir a integridade do produto ao longo de sua cadeia de
distribuicdo. Essa funcao envolve a preservacao das caracteristicas fisicas,
quimicas e sensoriais do alimento, protegendo-o contra contaminacées, va-
rlagcoes de temperatura, umidade e impactos mecanicos. Embora essencial,
essa funcao ndo atua de forma isolada no processo de consumo.

A funcao de uso relaciona-se a experiéncia do consumidor apds a com-
pra, considerando aspectos como abertura, manuseio, porcionamento e ar-
mazenamento do produto. Embalagens que oferecem praticidade e facilida-
de de uso tendem a gerar maior satisfacao e reforcar percepcdes positivas

sobre a marca, especialmente em produtos alimentares associados ao con-
sumo cotidiano.

A funcao informacional refere-se a necessidade de transmitir dados cla-
ros e objetivos sobre o produto, como composicdo, modo de consumo e
caracteristicas nutricionais. Essa funcao € particularmente relevante no seg-
mento alimenticio, no qual a transparéncia das informacdes influencia a con-
flanca do consumidor e sua percepc¢ao de seguranca e qualidade. O design
grafico exerce papel fundamental ao organizar e hierarquizar essas informa-
coes, tornando-as acessivels e compreensiveis.

Paralelamente, a embalagem cumpre uma funcdo comunicacional e per-
suasiva, atuando como instrumento de marketing e branding. Por meio de
elementos visuais e verbais, a embalagem constrdi narrativas, expressa va-
lores e posiciona o produto dentro de um determinado universo simbdlico.
Conforme aponta Mestriner (2005), a embalagem funciona como um “ven-
dedor silencioso”, capaz de atrair atencao, despertar interesse e estimular a
decisao de compra sem a mediacao direta de vendedores.

Além disso, no contexto do design de embalagem para alimentos, a leitu-
ra visual da embalagem é um fator determinante na interagcao entre consumi-
dor e produto no ponto de venda, ocorrendo de forma rapida e intuitiva. Esse
processo € influenciado pela organizacao dos elementos graficos e pela cla-
reza da hierarquia visual, que orienta a percepcao e define quais informacdes
serao assimiladas prioritariamente.

A hierarquia visual organiza os elementos da embalagem conforme sua
relevancia comunicacional, permitindo que o consumidor identifiqgue de ma-
neira imediata a marca, a categoria do produto e seus principais atributos.
Em embalagens alimentares, essa hierarquizacao costuma privilegiar o nome

da marca, o tipo de alimento e beneficios percebidos, como sabor, funciona-
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lidade ou caracteristicas nutricionais.

A tipografia desempenha papel central nesse processo ao influenciar
tanto a legibilidade quanto o tom da comunicacdo. Conforme destaca Ellen
Lupton (2006), a tipografia atua como elemento expressivo da linguagem vi-
sual, sendo capaz de transmitir valores e sensacdes que contribuem para a
construcdo da identidade do produto. Em embalagens alimentares, as esco-
lhas tipograficas podem reforcar atributos como naturalidade, sofisticacao
ou acessibilidade.

A cor também exerce funcao estratégica, atuando como elemento de di-
ferenciacao e reconhecimento. Além de facilitar a identificagcdo da marca e
da categoria do produto, as cores evocam associacdoes culturais € emocio-
nais que influenciam a percepcao de sabor, frescor e saudabilidade. No seg-
mento alimenticio, determinadas paletas cromaticas funcionam como cdédi-
gos visuals para os consumidores.

Por fim, as imagens complementam a comunicacao ao estabelecer rela-
¢coes diretas com o conteudo do produto ou com o estilo de vida a ele asso-
ciado. Fotografias de ingredientes, ilustracées ou representacdes simbdlicas
contribuem para a construcao de expectativas e para a compreensao ime-
diata da proposta do alimento, reforcando a narrativa visual da embalagem.

Além de suas fungdes comunicacionais e simbdlicas, o design de em-
balagem para alimentos deve atender a exigéncias legais minimas, que as-
seguram o direito a informacao e a seguranca do consumidor. No Brasil, a
regulamentacao do setor é conduzida pela Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitaria, responsavel por estabelecer normas para rotulagem de alimentos.

Entre as iInformacdes obrigatdrias, destacam-se a denominacao do pro-
duto, a lista de ingredientes, a informacao nutricional, o peso ou volume li-
quido, o prazo de validade e a identificacao do fabricante. Esses dados

devem ser apresentados de forma clara, legivel e acessivel, respeitando cri-
térios minimos de visibilidade e organizacao grafica.

Embora o aprofundamento juridico ndo seja o foco deste trabalho, a
compreensao dessas exigéncias € fundamental para o desenvolvimento de
projetos de embalagem responsaveis e viadveis. Sendo assim, € necessario
Integrar informacdes legais ao sistema visual, buscando solu¢cdes que conci-
liam conformidade normativa e coeréncia estética, evitando que o0 excesso
OuU a ma organizacao das informacdes comprometa a leitura e a percepcao
do produto.

Dessa forma, o design de embalagem para alimentos configura-se como
uma atividade multidisciplinar, que articula protecao, uso, informacao e per-
suasao por meio de uma linguagem visual estratégica. Ao considerar simul-
taneamente as funcdes da embalagem, os principios da leitura visual e as
exigéncias legais basicas, torna-se possivel desenvolver solugdes projetuais
mais eficazes, alinhadas as expectativas do consumidor e aos objetivos de
branding das marcas alimenticias.
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Figura 5 - Embalagem 1. Fonte: Pinterest Figura 6 - Embalagem 2. Fonte: Pinterest Figura 7 - Embalagem 3. Fonte: Pinterest




3.5 DOUBLE DIAMOND E PROCESSO DE DESIGN

O desenvolvimento de projetos de design tem se apoiado, cada vez mais, E,NGAG EMENT
em metodologias estruturadas que auxiliam na compreensao de problemas et ot st b st
complexos e na construcao de solucdes coerentes e fundamentadas. Nesse Detunan ciflewat oiizan, Makahniders fd parihaca
contexto, destaca-se o modelo Double Diamond, desenvolvido pelo Design

Council, amplamente adotado em projetos de design por sua abordagem DESIGN

PRINCIPLES

clara e centrada no entendimento profundo do problema antes da definicao 1. Be People Centared
das solucgoes.

2. Communicate (Visually & Inclusively)
3. Collaborate & Co-Create
4. terate, Herate, Iterate

7~ O\

CHALLENGE

METHODS
BANK

Explore, Shape, Build

Creating the conditions that allow innovation,
including culture change, skills and mindset

LEADERSH\P

Figura 8 - Embalagem 1. Fonte: Pinterest




O Double Diamond é composto por quatro fases principais: Descobrir
(Discover), Definir (Define), Desenvolver (Develop) e Entregar (Deliver). Essas
etapas estdao organizadas em dois momentos distintos de pensamento di-
vergente e convergente. No primeiro diamante, o processo se expande para
Investigar o contexto, os usuarios e os desafios envolvidos, para entao con-
vergir na definigcao clara do problema. No segundo diamante, amplia-se no-
vamente a exploracao de solucdes possiveis, culminando na entrega de uma
solucao final validada e refinada.

Na fase de Descobrir, o foco esta na investigacao e na coleta de informa-
coes relevantes sobre o contexto do projeto. Essa etapa envolve pesquisa de
mercado, analise de concorrentes, estudo do comportamento do consumi-
dor e levantamento de referéncias visuais e conceituais. Trata-se de um mo-
mento de ampliacdo do repertdrio e compreensao do cenario, no qual hipé-
teses sao levantadas sem a preocupacao imediata com solucdes finais.

A etapa de Definir corresponde ao momento de sintese e convergéncia
das informacdes coletadas. Nessa fase, os dados obtidos na pesquisa sao
organizados e analisados criticamente, permitindo a identificacao de proble-
mas centrais, oportunidades estratégicas e diretrizes conceituais. No con-
texto do branding, essa etapa é fundamental para a definicdo do posiciona-
mento da marca, de seus valores e de seu publico-alvo, estabelecendo bases
sélidas para as decisdes projetuals subsequentes.

A fase de Desenvolver caracteriza-se pela geracao e experimentacao de
solucdes. A partir das diretrizes definidas, sao elaboradas propostas visuais,
conceitos graficos, testes de linguagem e protdtipos, possibilitando a explo-
racao de diferentes caminhos criativos. Esse momento é marcado pela itera-
cao, na qual as solucdes sao constantemente avaliadas e ajustadas, promo-
vendo maior alinhamento entre estratégia e expressao visual.

Por fim, a etapa de Entregar consiste na consolidacao e implementacao
da solucao escolhida. Nesse estaqgio, o projeto é refinado, finalizado e pre-
parado para aplicacdo nos diversos pontos de contato da marca, como em-
balagens, materiais graficos e ambientes digitais. Além disso, essa fase pode
Incluir testes finais e validacdes, assegurando que a solucao atenda aos ob-
jetivos estratégicos estabelecidos inicialmente.

A relacao entre o modelo Double Diamond e o processo de identidade
de marca proposto por Alina Wheeler evidencia a complementaridade entre
metodologias de design e préaticas de branding. Wheeler (2008) estrutura o
desenvolvimento da identidade de marca em etapas que envolvem pesqui-
sa, estratégia, design, implementacao e gestao, enfatizando a importancia de
alinhar decisbes visuais a fundamentos estratégicos claros.

Dessa forma, o Double Diamond oferece uma estrutura metodoldgica
clara e flexivel que se integra de maneira coerente ao processo de branding
descrito por Wheeler. Ao articular investigacao, definicdo estratégica, desen-
volvimento criativo e entrega, o modelo contribui para a construcao de pro-
jetos de identidade de marca mais consistentes, fundamentados e alinhados
as necessidades do mercado e do consumidor. Essa abordagem metodoldgi-
ca orienta o desenvolvimento do presente projeto, assegurando que as de-
cisdes visuais e estratégicas sejam resultado de um processo estruturado e
reflexivo, e ndo de escolhas meramente estéticas.
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METODOLOGIA

« APLICADA

4.1. DESCOBRIR

A fase Descobrir teve como objetivo compreender o contexto no qual a
marca sera inserida. Foram realizadas pesquisas bibliograficas, de mercado e
COM USUArios.

A pesquisa bibliografica baseou-se em autores da area de branding,
como Alina Wheeler, David Aaker, Jean-Noel Kapferer e Marty Neumeier,
possibilitando a compreensao de conceitos como identidade de marca, posi-
cilonamento, valor de marca e construcao de significado.

Paralelamente, fol realizado um mapeamento de marcas de suplementos
alimentares, observando seus territérios de marca, discursos predominantes,
arquétipos implicitos e diferenciais estratégicos. Essa analise permitiu iden-
tificar padrées de comunicagcao centrados na alta performance e no discurso
técnico.

Complementarmente, realizou-se pesquisa com usuarios por meio de
questionario on-line, visando compreender motivacdées de consumo, percep-
coes simbdlicas e expectativas em relacao as marcas do segmento. A analise
desses dados permitiu identificar oportunidades estratégicas para o projeto.

4.2. DEFINIR

A fase Definir corresponde ao momento convergente do processo, no
qual as informacdes coletadas foram organizadas e transformadas em dire-
clonamentos estratégicos claros. Essa etapa relaciona-se a fase de estraté-
gia descrita por Wheeler, em que se estabelecem os fundamentos concei-
tuais da marca. Paralelamente, foi realizado um mapeamento de marcas de
suplementos alimentares, observando seus territérios de marca, discursos
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predominantes, arquétipos implicitos e diferenciais estratégicos. Essa analise
permitiu identificar padrées de comunicacao centrados na alta performance
e no discurso técnico.

Com base na sintese dos dados, foi estruturado o problema de design
sob a perspectiva do branding, formulado como questao orientadora. Em se-
guida, foram definidos perfis de publico representativos, considerando nao
apenas caracteristicas demograficas, mas também comportamentos, valores
e percepcoes.

A partir dessas definicdes, fol elaborada a plataforma de marca, contem-
plando propdsito, visdo, missao, valores, posicionamento e personalidade.
Conforme destaca Wheeler, a clareza desses elementos é essencial para as-
segurar consisténcia e coeréncia ao sistema de identidade. Também foi for-
mulada a declaracao de posicionamento, estabelecendo o territdrio estraté-
gico da marca no campo do bem-estar funcional.

4.3. DESENVOLVER

Essa etapa dialoga com a fase de design proposta por Wheeler, na qual a
iIdentidade visual materializa os conceitos definidos anteriormente.

Foram exploradas alternativas de naming alinhadas ao posicionamen-
to estabelecido, considerando coeréncia conceitual, sonoridade e potencial
simbdlico. Em seqguida, foram realizados estudos de identidade visual, in-
cluindo tipografia, paleta cromatica e sistema grafico.

O design foi tratado como manifestacao visivel da estratégia, e nao como
elemento isolado ou meramente estético.

4.4. ENTREGAR

A fase Entregar corresponde ao momento convergente final do processo,
relacionando-se as etapas de implementacéao e gestao descritas por Whee-
ler. Nessa etapa, a identidade desenvolvida é refinada e organizada em um
sistema coerente e aplicavel.

Foram estabelecidas diretrizes de aplicacdo da marca, garantindo consis-
téncia nos diferentes pontos de contato. A identidade foi apresentada por
meio de aplicacées simuladas, permitindo visualizar sua atuacao em contex-
to real.

Essa fase reforca que o resultado do projeto nédo se limita a um logotipo,
mas a construcdo de um sistema de marca estruturado, capaz de manter co-
eréncia ao longo do tempo.
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DESCO

A etapa Descobrir corresponde ao momento inicial do processo projetu-
al, no qual se amplia a compreensao do contexto mercadoldgico, compor-
tamental e simbdlico no qual a marca sera inserida. Conforme o modelo do
Double Diamond, trata-se de uma fase de investigacao e coleta de informa-
coes, cujo objetivo é fundamentar estrategicamente as decisées subsequen-
tes.

5.1 ANALISE DE CONTEXTO E TENDENCIAS

O mercado de alimentos saudaveis e suplementos alimentares tem apre-
sentado crescimento consistente nos ultimos anos, impulsionado por mu-
dancas no comportamento do consumidor, maior conscientizacao sobre
saude e bem-estar e valorizagcao de conveniéncia no cotidiano. O consumo
de snacks saudaveis e produtos proteicos deixou de estar restrito ao publico
esportivo de alto desempenho, passando a integrar rotinas urbanas marca-
das por falta de tempo e busca por equilibrio.

De acordo com reportagem publicada pela revista Veja, o whey protein
desponta como um dos suplementos com maior expectativa de crescimento
no Brasil em 2026, refletindo a ampliacao do consumo para além do publi-
co esportivo tradicional (VEJA, 2024). A matéria destaca que o produto tem
sido incorporado a rotina alimentar de consumidores interessados em saude
e bem-estar, ndo necessariamente vinculados ao alto rendimento esportivo.

Além do crescimento do mercado, observa-se a consolidacao de tendén-
cias como:




e Valorizacao de ingredientes naturais e
transparéncia na composicao;
® Busca por produtos com menor processa-

. Habitos de consumo

mento;

® Preferéncia por comunicacao clara e obje-

tiva; Tipos de suplementos mais consumidos
® Consumo orientado a conveniéncia e prati-

cidade;

s 5% 71,9%
® [nteresse crescente por sustentabilidade e "
responsabilidade ambiental. 823 %
Essas transformacdes indicam uma amplia-
¢ao do publico consumidor e a necessidade de 40.6%
reposicionamento das marcas, especialmente
no que se refere a linguagem visual e ao dis-
curso adotado.
3.1%
i1
Whey Protein Creatina Barras de proteina Vitaminas Outros
9 Principais motivos o Situagdes de consumo
Recuperagao muscular, ganho de massa e Maioria relata consumo no pos-treino, mas
complementacgado da alimentacéo diaria para cresce o uso como lanche pratico entre refeices
saude e bem-estar e no café da manha.

Figura 9 - Habitos de Consumo. Fonte: Autoria Prépria.




5.2 BENCHMARKING DE MARCAS E EMBALAGENS

Com o objetivo de compreender o posicionamento e a linguagem visual
adotada no segmento, foi realizado um benchmark de marcas de suplemen-
tos alimentares, com foco em suplementos proteicos e snacks funcionais.
Foram analisados elementos como:

Naming

Logotipo

Paleta cromatica

Tipografia
e Claims de saude
e Organizacao da embalagem
e Territério de posicionamento
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1 1. Alta Perfomance e Bodybuilding

Probiética (rebranding Integral Médica Athletica Nutrition
estratégico . . _ : " _

g ) Naming: Clinico/Institucional, denotando Naming: Descritivo e aspiracional,
Naming/Assinatura: Introducdo do autoridade médica na nutrigao. diretamente ligado a pratica esportiva.
monograma “pb” representa o nome Logo: Simbolo em escudo/braséo, fonte Logo: Sans-serif geométrica, moderna,
Probidtica. estruturada, transmitindo tradicado e com cortes diagonais sugerindo
Logo: Tipografia geométrica com robustez movimento.
espagamento justo. Cores: Cores:

Cores: o0 o0

- Claims: Maxima concentracao, explosao Claims: Inovacgao de sabor, pureza,
Claims: Transic3o do apelo inatingivel muscular, "Hardcore". formulacdo avancada.

("Make yourself epic”) para uma Layout: Poluicdo visual intencional, Layout:Acabamentos metalizados (sleek),
promessa tangivel: “Para conquistas reais”. texturas de desgaste, blocos de cor em hierarquia de informagao técnica rigida,

O tom de voz prioriza o esforgo diario e a vermelho e preto.. visual tecnolégico.

constancia

Layout: Substituicdo de texturas 3D
agressivar por um design editorial e
vibrantes. Emprego de grafismos
fundamentados em métricas de
perfomance (velocimetros, crondmetrros)
e diregdo de arte fotogréafica crua, exibindo
O corpo em acao sem filtros artificiais



Optimun Nutrition

Naming: Promessa de superioridade e
padrdao maximo (6timo).

Logo: Monograma "ON" de alto contraste,

tipografia condensada e imponente.

Cores:

Claims: "Gold Standard’, qualidade
atestada, recuperagcao muscular..

Layout:Color blocking icénico (preto e
vermelho), forte uso de dourado para
denotar categoria premium.

Muscletech

Naming: Literal (Musculo + Tecnologia),
focado na engenharia do corpo..

Logo: Tipografia estendida, técnica em
itdlico.fia condensada e imponente.

Cores:

Claims: selos holograficos, graficos de
barras de performance.

Layout:Estética de laboratdrio
hiper-tecnolégico, selos holograficos,
graficos de barras de performance.

BSN Supplements

Naming: Sigla (Bio-Engineered
Supplements and Nutrition) que reforca a
formulagao laboratorial.po..

Logo: Escudo hexagonal, transmitindo
protecdo e estrutura quimica/molecular..

Cores:

Claims: Energia explosiva, "Finish First’,
superacgdo de limites..

Layout:Embalagens vermelhas vibrantes,
grafismos que remetem a rasgos ou
explosdes (energia bruta).
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I 2. Pragmatismo & Acessibilidade

Growth Supplements

Naming: Direto e aspiracional (Crescimento), focado
no resultado fisico.

Logo: Simbolo em "G" com seta embutida
(crescimento), tipografia sem serifa simples.

Cores:

Claims: Custo-beneficio, transparéncia de laudos,
direto da fabrica.

Layout: Utilitarista, minimalismo industrial, auséncia de
grafismos excessivos para reforcar a economia e foco no
produto.

MyProtein

Naming: Personalizado e apropriativo ("Minha Proteina"), foco
na jornada individual.

Logo: Monograma moderno "MP", tipografia amigavel.

Cores:

Claims: "To support an active lifestyle", nutricdo para quem
tem vida ativa.

Layout: Flat design, hierarquia tipografica clara, uso de
pouches (sacos) em vez de potes plasticos rigidos, passando
mensagem de sustentabilidade e acessibilidade
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|3. Saudabilidade e bem-estar

Puravida

Naming: Emocional/Lifestyle. Foca na pureza da
matéria-prima € na vitalidade.

Logo:Tipografia serifada refinada, com espagcamento generoso,
transmitindo sofisticacao e calma.

Cores:

Claims: Nutricdo de exceléncia, longevidade, salude integral,
Ingredientes clean label.

Layout: Minimalismo extremo, amplos espacos em branco, uso
de fosco e acabamentos premium. Auséncia total de cédigos de
agressividade.

Mahta

Naming: Fonética ancestral/indigena (remete a
"mata"/floresta), conexdes com raizes e biomas.

Logo: Tipografia organica, levemente ruastica mas polida,
remete natureza e ancestralidade.

Cores:

Claims: Superfoods da Amazonia, agricultura regenerativa,
saude do microbioma.

Layout: Texturas que imitam elementos naturais, paleta de
cores terrosas e profundas, diagramacao limpa que valoriza a
origem dos ingredientes.
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Orgain

Naming: Aglutinagdo (Organic + Gain), unindo naturalidade
aos resultados fisicos.

Logo: Simbolo de folha integrado a tipografia, fonte
arredondada e amigavel.

Cores:

Claims: Clean nutrition”, plant-based, desenvolvido
por médicos, sem aditivos artificiais.

Layout: Fundo branco predominante com ilustragdes
vetoriais ou fotograficas suaves do produto final. Design
"fresco” e acessivel.

Bio2

Naming: Focado na biologia e ecologia.

Logo: Marca tipografica robusta porem amigavel,
frequentemente aplicada como carimbo ou esténcil.

Cores:

Claims: Organico, vegano, sem gluten/lactose, focado
em nutricdo natural para esportes outdoor.

Layout: Texturas de papel kraft (pardo), remetendo a
processos artesanais e sustentabilidade, cores terrosas e
tipografia sem serifa legivel e limpa.
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A analise mostra uma divisao bastante clara na identidade visual adotada
pelas marcas da categoria. De um lado, as marcas orientadas a alta perfor-
mance recorrem com frequéncia a cores de forte contraste, como vermelho
e preto, tipografias inclinadas ou de peso elevado e mensagens que enfa-
tizam superacao, intensidade e desempenho extremo. De outro, as marcas
voltadas ao bem-estar e a saudabilidade tendem a adotar uma abordagem
mais contida e equilibrada, com uso de tons pastéis e suaves, maior presenca
de espaco em branco e tipografias de carater mais humanizado.

Essa diferenciacdao demonstra que o mercado ja apresenta caminhos vi-
suais relativamente consolidados para cada posicionamento. No entanto,
também revela uma oportunidade estratégica: desenvolver uma identidade
visual que represente o cuidado com o corpo como um processo continuo,
acessivel e imperfeito, afastando-se tanto da estética agressiva da perfor-
mance extrema quanto de abordagens excessivamente artesanais ou sim-
plificadas. Dessa forma, o projeto propde ocupar um espaco intermediario,
mais alinhado a realidade cotidiana do publico contemporaneo.

5.3 PESQUISA COM USUARIOS

Com o intuito de aprofundar a compreensao do publico-alvo, foi aplicada
pesquisa exploratéria por meio de questionario on-line. O instrumento inves-
tigou habitos alimentares, frequéncia de consumo de suplementos, critérios
de escolha, percepcao sobre marcas do segmento e preferéncias visuais.

Os resultados indicaram que os consumidores Nnao associam necessaria-
mente suplementos apenas a alta performance esportiva. Identificou-se va-
lorizacao de clareza informacional, naturalidade e integracédo do produto a
rotina cotidiana.

Segundo a pesquisa com usuarios, embora preco e sabor sejam fatores im-
portantes de atracao, a decisao final de compra e a fidelizacdao do consu-
midor estao fortemente relacionadas a transparéncia da marca. O publico
contemporaneo demonstra resisténcia a discursos associados a estética da
“muscular” e tende a valorizar rétulos mais limpos, comunicacao clara e de-
sign acessivel.

Nesse contexto, a clareza informacional e a organizacao visual deixam de
ser apenas recursos estéticos e passam a representar um diferencial compe-
titivo relevante. A confianca nao é construida por promessas de desempe-
nho extremo, mas pela coeréncia entre discurso, composicao e apresentacao
visual. Assim, no mercado de bem-estar, transparéncia e legibilidade tornam-
-se fatores decisivos na construcao de credibilidade e vinculo com o consu-
midor.




Percepc¢oes dos usuarios

000
(1 1

100%

Acreditam que os suplementos podem fazer

parte de uma rotina de saude e bem-estar,
mesmo sem foco em alta performance.

97%

Afirmam que suplementos NAO s3o

destinados apenas a atletas de alto nivel,
mostrando uma democratizacao
do consumo
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5.4 SINTESE DE ACHADOS

Entre as principais insatisfacdes relatadas, destaca-se a percepc¢éao de que a
comunicacao predominante no mercado de suplementos é agressiva. Muitos
participantes associam as embalagens a uma estética centrada em forca e
hipertrofia, frequentemente marcada por cores contrastes fortes e tipogra-
flas Impactantes.

Além disso, parte dos respondentes mencionou que determinadas em-
balagens transmitem uma imagem fortemente masculina, o que pode gerar
distanciamento, especialmente entre consumidores que nao se identificam
com esse universo simbdlico. Essa estética foi associada a um discurso idea-
lizado, pouco alinhado a realidade cotidiana da maioria dos consumidores.

Outra dor recorrente refere-se a dificuldade de compreender informa-
coes nos rotulos. Excesso de imagens e informagdes com uma organizacao
visual confusa foram apontados como fatores que reduzem a confianca e di-
ficultam a decisao de compra.

Em contrapartida, os usuarios demonstraram interesse por marcas que
comuniquem naturalidade, clareza e equilibrio. Observa-se o desejo por pro-
dutos que facam parte da rotina de forma simples, sem promessas exagera-
das.

Ha valorizacao de rétulos mais limpos, informacdes organizadas e expli-
cacoes claras sobre a funcao de cada suplemento. A estética desejada tende
a ser mais leve, com linguagem clara e acessivel.

Também foi identificado o desejo por uma comunicagao que reconhe-
ca a imperfeicao da rotina. Muitos consumidores nao se veem como atletas
de alto rendimento, mas como pessoas que buscam melhorar gradualmente
seus habitos, conciliando trabalho, estudos e vida pessoal.

A partir dessas constatacdes, identifica-se uma oportunidade clara para o
desenvolvimento de uma marca que:

e Adote comunicacao honesta e transparente;
e Afaste-se da estética agressiva predominante no mercado;
e Utilize linguagem acessivel e informativa;

e Apresenta identidade visual equilibrada, contemporanea e ndo excessiva
mente masculinizada;
e Reforce a ideia de processo continuo, e ndo de resultado imediato.

Essa oportunidade posiciona a marca em um territorio intermediario, en
tre a performance e o wellness artesanal, permitindo dialogar com consumi-
dores que buscam consisténcia, nao radicalismo.

O consumidor contemporaneo nao rejeita o suplemento em si, mas rejei-
ta o discurso excessivo. Existe abertura para marcas que reconhecam a roti-
na real, com suas oscilacdes, e que apresentem o produto como apoio, nao
como milagre.

Assim, a construcao da identidade visual deve traduzir equilibrio, clareza
e constancia, afastando-se dos esteredtipos de rendimento extremo e apro-
ximando-se de uma narrativa mais humana e possivel.
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DEFI

A fase Definir corresponde ao momento convergente do Double Dia-
mond, no qual as informacdes coletadas na etapa Descobrir sdo analisadas,
sintetizadas e transformadas em direcionamentos estratégicos claros. Con-
forme propde Alina Wheeler, é nessa etapa que se estabelece a base con-
ceitual da marca, definindo propdsito, posicionamento e fundamentos que
orientardo todas as decisées de design.

6.1 DEFINICAO DE PROBLEMAS DE DESIGN

Com base na analise de mercado, no benchmark de marcas concorrentes e
na pesquisa com usuarios, identificou-se uma lacuna estratégica no segmen-
to de suplementos alimentares: a predominancia de discursos centrados na
alta performance e em uma estética visual agressiva e, muitas vezes, exces-
sivamente masculinizada.

Diante desse cenario, o problema de design pode ser formulado da se-
guinte forma: Como desenvolver uma marca de suplementos alimentares
que comunigque bem-estar e equilibrio, de forma clara e acessivel, para adul-
tos jovens urbanos que buscam cuidar do corpo sem radicalismo, em um
mercado predominantemente orientado a alta performance?

Essa questao orientadora delimita o escopo do projeto e estabelece o
desafio central: construir uma identidade de marca que se diferencie dos es-
teredtipos de desempenho extremo, sem abrir mao de credibilidade e quali-
dade.
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6.2 DEFINICAO DO PUBLICO E SEGMENTACAO

Personas Finais:

Com base na pesquisa realizada, foram definidos dois perfis representati-
vos do publico-alvo:

PERSONA 1

Residente em centro urbano, rotina profissional intensa.
Pratica atividade fisica de duas a quatro vezes por semana, nao
com foco competitivo, mas como forma de autocuidado. Utiliza
suplementos como apoio a rotina alimentar. Valoriza clareza,
transparéncia e nao se importa tanto com seu desempenho
quando pratica esportes.

PERSONA 2

Residente em centros urbanos e altamente conectado
ao ambiente digital. Consome conteudos relacionados a saude,
treino e alimentacao em plataformas como TikTok e Instagram,

acompanhando influenciadores fitness e criadores de conteudo
voltados ao bem-estar.

Busca melhorar seus habitos de forma gradual, sem
aderir a extremos ou rotinas rigidas. Demonstra interesse por
Ingredientes naturais, comunicacao honesta e estética leve.
Valoriza marcas que dialogem com sua realidade cotidiana e que
nao reproduzam discursos excessivamente agressivos ou
promessas irreais de transformacao corporal.

Apesar de consumir conteudos motivacionais nas redes
socials, reconhece que sua rotina nao corresponde a padroes de
alto rendimento. Por 1sso, tende a se identificar com marcas que
reconhecam a imperfeicao do processo e oferecam apolo
pratico e confiavel.

6.3 PLATAFORMA DE MARCA

A Fase Definir consolida o eixo estratégico do projeto, estabelecendo
fundamentos claros que orientam a construcao da identidade visual na etapa
seqguinte. Ao integrar o Double Diamond a metodologia de Alina Wheeler, o
projeto assegura que o design seja consequéncia de uma estratégia de mar-
ca bem estruturada e ndo apenas resultado de escolhas formais isoladas.

PROPOSITO

Existir para apoiar pessoas reais em sua jornada
de cuidado com o corpo, reconhecendo que
saude € um processo continuo,
possivel e imperfeito.
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Transformar a forma como as pessoas
percebem a suplementacao, tornando-a
parte natural e consciente da rotina de cuidado,
e nao um simbolo de cobranca ou radicalismo.

Desenvolver suplementos de alta qualidade,
com composi¢cao transparente e comunicagao
acessivel, integrados a rotina
cotidiana do consumidor.

MISSAO
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QUALIDADE

TRANSPARENCIA CLAREZA

VALORES

CONSTANCIA EQUILIBRIO

RESPEITO




URBANA

ACOLHEDORA

PERSONALIDADE
DA MARCA
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PROPOSTA
DE VALOR

Desenvolver suplementos de alta qualidade,
com composi¢ao transparente e comunicacgao
acessivel, integrados a rotina cotidiana
do consumidor. tratando o cuidado corporal como
um processo continuo e possivel, distanciando-se
das narrativas tradicionais de alta performance
e exclusiva da musculacao.



6.4 DIRETRIZES ESTRATEGICAS PARA O DESIGN

A partir da plataforma definida, estabelecem-se diretrizes que orientarao
o desenvolvimento visual.

PALAVRAS-CHAVE

Urbano Contemporaneo
Bem-estar Inclusao
Clareza Equilibrio

ATRIBUTOS VISUAIS

Uso consciente do espago em branco

Hierarquia informacional clara

Tipografia legivel e humanizada

Auséncia de elemtos visuais agressivos

Estrutura visual organizada
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Territérios de cor e imagem

A identidade visual deve refletir bem-estar urbano, equilibrio e qualidade.
As cores precisam transmitir estabilidade e clareza, priorizando tons neutros
ou naturais combinados com destaques sutis. A proposta € evitar contrastes
agressivos e referéncias visuais associadas a performance extrema.

As imagens devem representar a rotina real das pessoas, nao corpos ide-
alizados ou situacdes de alto rendimento. O foco esta no cotidiano, na cons-
tancia e no cuidado possivel. A marca deve comunicar que o suplemento é
parte de um processo continuo, integrado a vida urbana contemporanea sem
deixar de lado a natureza.

A representacao visual deve ser diversa e inclusiva, reforcando que a su-
plementacao nao é exclusiva de atletas, mas pode fazer parte da jornada in-
dividual de cada pessoa.




DESEN

* VOLVER

7. DESENVOLVER

A fase Desenvolver, portanto, constitui o momento de experimentacao
orientada, no qual diferentes possibilidades sao testadas antes da consoli-
dacao da solucao final. Ao articular estratégia e criacao, essa etapa assegura
que a identidade visual resultante seja consequéncia de escolhas fundamen-
tadas e ndo apenas de preferéncias estéticas.

7.1 GERACAO DE CONCEITOS DE IDENTIDADE

Moodboard

O moodboard foi utilizado como ferramenta de organizacao e visualiza-
cao conceitual. Trata-se de um painel de referéncias visuais composto por
Imagens, texturas, tipografias, paletas cromaticas e elementos graficos que
demonstram a esséncia desejada para o projeto.

O moodboard atua como instrumento estratégico, permitindo verificar se
as referéncias visuais estao alinhadas aos valores definidos anteriormente,
como bem-estar urbano, equilibrio, constancia e transparéncia. Ele auxilia na
construcao de coeréncia e evita decisdes visuais desconectadas da platafor-
ma de marca.

O painel também funciona como ponto de convergéncia entre conceito
e forma, facilitando a validacao das diretrizes estéticas antes do desenvolvi-
mento formal do logotipo e de toda parte grafica.
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Naming

A etapa de naming foi conduzida como parte integrante da estratégia de
marca. Considerando o posicionamento definido, buscou-se desenvolver no-
mes curtos, memoraveis e com potencial sonoro, capazes de traduzir ideias
de fluxo, constancia, movimento e saude.

Foram explorados neologismos e combinacdes fonéticas que transmitis-
sem contemporaneidade e neutralidade de género, evitando termos excessi-
vamente técnicos ou associados a alta performance. O objetivo foi construir
um nome gque dialogasse com o publico urbano e conectado, mantendo per-
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cepcao de qualidade e sofisticacao. in Mouve

O processo envolveu geragdo de alternativas, analise semantica, verifica- = NMuve
cao de sonoridade e avaliacdo de coeréncia com o territdrio estratégico da i-—
marca. B e

Apos diferentes testes e tentativas de naming, chegou-se ao nome Muve, e \ FLUXO
que sintetiza a ideia de movimento, mudanca e continuidade. O termo dialo- . — | Roring
ga com a palavra inglesa move, associada a agcao e ao progresso, a0 mesmo _ CoTipzano | __IMUPANGA
tempo em que mantém sonoridade curta, contemporanea e facilmente me- SR =4 e

BeM eSTAR et
o . . D€ STAR = -@xeRreicio
morizavel. | N

A escolha do nome busca reforgar o posicionamento da marca como um e f | TRAUSPARSNCIA

apoIio ao processo continuo de cuidado com o corpo e com o bem-estar, = . b« \
. . . ~ . . s F ANTAS M) VeRVADEe
aproximando-se da ideila de evolugao gradual e cotidiana. e S




Alternativas de conceito de marca

1. Constancia e processo: Esse conceito enfatiza a ideia de continuidade,
evolucao gradual e progresso possivel. A marca assume postura serena e es-
tavel, reforcando que o cuidado com o corpo é um processo continuo, ndo
um evento isolado.

2. Bem-estar Urbano Contemporaneo: Nesse caminho, a marca se posi-
clona como parte da rotina da vida urbana. A estética tende a ser limpa, or-
g&nizada e atual, refletindo equilibrio entre funcionalidade e sofisticacao. O

suplemento é apresentado como extensao natural do autocuidado cotidiano
que val além da musculacao.

3. Transparéncia e Essencialidade: Esse territério valoriza clareza infor-
macional, simplicidade e honestidade. O foco estd na composi¢cao do produ-
to e na comunicacao direta, evitando excessos visuals ou promessas exage-
radas. A identidade visual tende a ser minimalista e estruturada.

7.2 GERACAO DE CONCEITOS DE IDENTIDADE

Com base nas diretrizes estratégicas definidas na etapa anterior, iniciou-
-se o processo de desenvolvimento da identidade visual da marca. Essa eta-
pa teve como objetivo traduzir os conceitos definidos na plataforma de mar-
ca em elementos visuais capazes de comunicar de forma clara os valores e o
posicionamento proposto.

Selecao do conceito de marca
A definicdo do conceito visual da marca resultou da combinacao de dois

territérios conceituais explorados na etapa anterior: Constancia e Processo e
Bem-estar Urbano Contemporaneo.

O primeiro territério enfatiza a idela de continuidade e progresso, refor-
cando que o cuidado com o corpo € um processo construido ao longo do
tempo. Ja o segundo territdério conecta a marca a rotina da vida urbana con-
temporanea, associando-a a um estilo de vida equilibrado, realista e integra-
do ao cotidiano nao limitado a musculacao.

A sintese desses dois territdrios orientou a construcao de uma identidade
visual gue comunica movimento, constancia e bem-estar de forma inclusiva
e contemporanea. A proposta busca afastar-se das estéticas agressivas fre-
guentemente associadas ao universo da alta performance, priorizando uma
linguagem visual mais equilibrada, limpa e humanizada.

10 20
CONS BEM

ESTAR
URBANO

TANCIAE
PROCESSO

52



Exploracao do logotipo e tipografia Durante o processo de desenvolvimento do logotipo, foram realizados di-

A partir desse conceito central, foram desenvolvidos esbocos e desenhos versos estudos e variacdes até a definicao da versao final. Essas exploracdes

para o logotipo e para os demais elementos fundamentais da identidade vi- envolveram ajustes tanto estruturais quanto refinamentos mais sutis, incluin-

sual. do variagcdes na espessura dos tracos, proporcao das letras e relacao entre

curvas, além do espacamento entre os caracteres. Esse processo permitiu
avaliar diferentes possibilidades de leitura, ritmo visual e equilibrio da com-
posicao tipografica.

&83}2 Mive (ule

JBove Jlove VOVE -MOVE MOVE
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Wove Wove

O logotipo da marca Muve foi desenvolvido com base em uma tipografia
customizada de formas organicas e arredondadas, buscando transmitir movi-
mento e fluidez. As letras apresentam tracos continuos e suaves, reforcando
a ideia de constancia e progresso, conceitos importantes para o posiciona-
mento da marca. A presenca do trema sobre a letra “u” funciona como ele-
mento distintivo, lembrando um sorriso e contribui para a construcao de uma
identidade visual memoravel voltada ao bem-estar. Além disso, a unidao do
trema com a letra “v” crie a ideia de reticéncias (...).

Adicionalmente, o desenho das letras foi pensado para sugerir visualmen-
te a ideia de altos e baixos, conceito que dialoga diretamente com o posi-
cilonamento da marca. As curvas e variacdes de altura presentes na estrutura
tipografica reforcam essa leitura simbdlica, associando a identidade visual a
compreensao de que a jornada de saude e bem-estar ndo € linear.

Essa construcao conceitual do logotipo dialoga com a proposta comu-
nicacional da marca, que reconhece a imperfeicao do processo e valoriza a
continuidade do cuidado ao longo do tempo. Em estudos futuros de comu-
nicacao da marca, essa ideia sera sintetizada no slogan “para seus altos e
baixos”, reforcando o vinculo entre a expressao visual da identidade e o dis-
curso da marca.

Além disso, a construcao tipografica evita formas rigidas e técnicas,
aproximando-se de uma linguagem mais humana e acessivel, o que contribui
para uma sensacao de desenho manual e reforca a proposta de uma marca
mais proxima da realidade cotidiana, afastando-se da estética agressiva fre-
guentemente associada ao universo exclusivamente masculino.
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Além do logotipo, foram definidas duas tipografias auxiliares para com-
plementar o sistema visual da marca. A tipografia Figtree foi escolhida como
fonte principal de apoio, sendo utilizada em diferentes pesos e espessuras
para organizar hierarquias de informacao em embalagens, materiais institu-
cionais e comunicacao digital. Trata-se de uma tipografia sem serifa contem-
poranea, que apresenta boa legibilidade e versatilidade, permitindo seu uso
tanto em titulos quanto em textos informativos.

Como complemento, também foi adotada a tipografia Moreganic, utili-
zada de forma mais pontual em aplicacdes especificas da marca. Essa fonte
contribul para reforcar o carater mais organico e humano da identidade visu-
al, dialogando com o conceito de naturalidade e bem-estar presente no posi-
cionamento da marca.

A combinacao entre a tipografia customizada do logotipo, a versatilidade
da Figtree e o carater expressivo da Moreganic permite construir um sistema
tipografico equilibrado, capaz de manter consisténcia visual ao mesmo tem-
po em que oferece flexibilidade para diferentes contextos de comunicacéao.
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Paleta cromatica Assim, a marca mantém sua identidade estrutural (logotipo, tipografia, ilus-

A identidade visual da marca foi construida a partir de uma paleta croma- tracSes e composicdo grafica), enquanto permite variagdes cromaticas que
tica principal composta por lilds, roxo escuro, verde fluorescente e off-white. ampliam as possibilidades de aplicacao do sistema visual.

Essas cores foram escolhidas por sua capacidade de transmitir contempora-
neidade, diferenciacdo e equilibrio visual dentro da categoria de suplemen-
tos alimentares.

O lilas atua como a cor predominante da marca, sendo utilizado como
elemento de destaque em embalagens e comunicacdes visuais. Essa escolha
contribul para diferenciar a marca de grande parte dos concorrentes do se-
tor, que tradicionalmente utilizam paletas dominadas por preto, vermelho ou
azul associados a alta performance. Nesse contexto, o lilds reforca uma per-
cepcao de modernidade, bem-estar e identidade contemporanea.

O roxo escuro funciona como cor de apoio, oferecendo contraste e pro-
fundidade ao sistema grafico.

Ja o off-white atua como cor de base, criando areas de respiro e facili-
tando a leitura das informacdes presentes na embalagem.

O verde fluorescente, por sua vez, aparece como cor de destague pon-
tual, trazendo energia visual e reforcando a ideia de vitalidade e movimento
associada ao posicionamento da marca.

Entretanto, considerando que o projeto possui uma variedade de sabores
e produtos, tornou-se necessario desenvolver um sistema cromatico flexivel
e adaptavel. Dessa forma, além das cores institucionais principais, o sistema
visual permite a introducao de novas cores que identifiguem sabores ou ca-
tegorias especificas de produto.

Essa versatilidade cromatica é fundamental para o funcionamento da iden-
tidade em um contexto real de mercado, no qual diferentes produtos pre-
cisam ser rapidamente diferenciados pelo consumidor no ponto de venda.
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Sistema grafico

Um dos elementos centrais desse sistema é o uso de ilustracdes simpli-
ficadas de figuras humanas em movimento, representando atividades fisicas
de forma leve e divertida. Diferentemente de muitas marcas do segmento de
suplementos, que costumam apresentar corpos idealizados, as ilustracdes da
Muve buscam representar o movimento de maneira mais natural e inclusiva.
Essa escolha visual reforca o posicionamento da marca, que entende o cui-
dado com o corpo como um processo cotidiano nao exclusivo da muscula-
¢ao ou da auto cobranca.
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As ilustracdes também apresentam uma textura de irregularidade (rou-
ghness) aplicada ao traco, criando um aspecto visual que remete ao dese-
nho manual. Esse recurso contribul para suavizar a estética digital e reforca a
Idela de autenticidade e imperfeicdao presente no conceito da marca. Dessa
forma, o sistema grafico transmite uma sensacao mais humana e organica,
que se alinha ao discurso de que o processo de bem-estar ndo precisa ser
perfeito.

Outro elemento importante do sistema visual € o uso de formas organi-
cas que remetem a ondas e areas de cor que estruturam a composicao das
embalagens. Essas formas criam dinamismo visual e ajudam a organizar as
Informacdes do produto, estabelecendo hierarquias.

As ilustracdes também foram pensadas para funcionar em conjunto com a
variacao cromatica das embalagens, permitindo que diferentes cores sejam
aplicadas de acordo com o sabor ou tipo de produto.

Além dos elementos graficos e ilustracdes, também foi definida uma dire-
cao fotografica. As imagens buscam representar a relacdo entre o ambiente
urbano e a natureza, utilizando parques e espacos verdes dentro da cidade
como cenario principal. Essa escolha visual reforca o conceito de bem-estar
urbano, mostrando pessoas em movimento em ambientes que fazem parte
da rotina cotidiana, como caminhadas, corridas ou atividades ao ar livre.
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7.3 DESIGN DA EMBALAGEM

O design de embalagem da marca Muve foi desenvolvido com o objetivo
de traduzir visualmente os valores definidos na estratégia de marca, garan-
tindo clareza informacional, diferenciacdo no ponto de venda e coeréncia
com o posicionamento voltado ao bem-estar e ao cotidiano real dos consu-
midores.

Definicao do tipo de embalagem

A escolha dos formatos de embalagem considerou aspectos funcionais,
ambientais e de conservacao dos produtos.

Para o whey protein, optou-se pelo uso de embalagens do tipo pouch,
que apresentam menor uso de material em comparacao com potes rigidos
tradicionais. Esse tipo de embalagem contribui para a reducao de residuos
e ocupa menos espaco durante transporte e armazenamento, tornando-se
uma alternativa mais eficiente do ponto de vista logistico e ambiental.

No caso do Omega-3, fol adotado o formato de pote rigido, uma vez que
esse tipo de produto exige maior protecao contra umidade e variacoes ex-
ternas que possam comprometer sua qualidade. O pote garante melhor ve-
dacao e conservacao do suplemento ao longo do tempo.

Ja para as barras de proteina, foi utilizada a embalagem do tipo snack bar,

comum nesse tipo de produto, permitindo praticidade no consumo e faci-
lidade de transporte. Esse formato dialoga diretamente com a proposta de
conveniéncia da marca, associada a rotina cotidiana dos usuarios.




Layout frontal e verso

O layout das embalagens foi desenvolvido a partir de uma estrutura hie-
rarquica clara, com o objetivo de facilitar a leitura das informacdes principais
no ponto de venda.

Na parte frontal, os elementos seguem uma ordem de prioridade visu-
al que privilegia inicialmente o logotipo da marca, seguido pela categoria do
produto e pelos principais atributos nutricionais, como a quantidade de pro-
teina. Essa organizacao permite que o consumidor identifique rapidamente o
produto e suas caracteristicas principais.

O verso da embalagem concentra informacdes mais detalhadas, como tabela
nutricional, lista de ingredientes, instrucdes de uso e demais dados obrigato-
rios. A organizacao dessas informacdes foi pensada para manter clareza vi-
sual e facilitar a leitura, evitando excesso de elementos graficos que possam
dificultar a compreensao.

Durante o desenvolvimento do layout, foram considerados principios de
legibilidade, contraste e hierarquia tipografica. A combinacao entre tipogra-
fias auxiliares, cores e areas de respiro permite que as informacdes sejam
apresentadas de forma clara e organizada.

Além disso, durante o processo de desenvolvimento, foram exploradas
diferentes variacdes de layout e composicao grafica. Esses protdtipos per-
mitiram testar diferentes relacées entre cor, ilustracao, posicionamento de
Informacdes e proporcao dos elementos visuais.

A andlise dessas variacdes contribuiu para a definicdo de uma solucao final
mais equilibrada, capaz de manter consisténcia visual com a identidade da

marca e, ao mesmo tempo, garantir boa leitura e diferenciacao no contexto
de mercado.
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Mockups digitais e fisicos

Apds a definicao da identidade visual e do sistema grafico da marca, fo-
ram desenvolvidos protdtipos digitais das embalagens com o objetivo de vi-
sualizar a aplicacao pratica das solucdes projetuais. A prototipagem permite
simular como a identidade da marca se comporta em contextos reais de uso,
possibilitando avaliar aspectos como leitura das informacdes, equilibrio visual
e impacto comercial.

Os protétipos digitais também possibilitam avaliar aspectos como pro-
porcao dos elementos, contraste entre cores, hierarquia das informacdes e
legibilidade tipografica. Além disso, a simulacdao em diferentes contextos vi-
suais, como ambientes externos ou situacdes de uso cotidiano, ajudando a
compreender como a embalagem pode ser percebida pelo consumidor.
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ENTRE
+GAR

8.1 GUIA DE IDENTIDADE

Com o objetivo de garantir consisténcia na aplicagcdo da marca Muve em
diferentes contextos, foi desenvolvido um livro de identidade visual. Esse
material funciona como um manual simplificado de uso da marca, reunindo
as principais diretrizes visuais necessarias para preservar a integridade do
sistema grafico.

O guia apresenta orientacdes basicas sobre o uso do logotipo, paleta cro-
matica, tipografia institucional e aplicacdes recomendadas, servindo como
referéncia para designers, equipes de marketing e possiveis parceiros res-
ponsavels pela producao de materiais da marca.

Versoes do logotipo

O quia inclui as principais versdes do logotipo da marca Muve, garantindo
flexibilidade de aplicacdao em diferentes suportes e contextos de uso. Entre
as variacdes apresentadas estdo a versao principal da marca, versées mono-
cromaticas e adaptacdes para fundos claros ou escuros.

Essas variagcdes permitem que o logotipo seja aplicado em embalagens,
materiais digitais, pecas promocionais e ambientes institucionais sem com-
prometer sua legibilidade ou reconhecimento.

Paleta Cromatica

A paleta cromatica institucional da marca € composta pelas cores prin-
cipais utilizadas na construcao da identidade visual: lilds, roxo escuro, verde
fluorescente e off-white.

O guia apresenta os valores técnicos dessas cores nos principais siste-

mas de reproducao grafica e digital, incluindo CMYK, RGB e HEX, garantindo
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precisao na aplicacao das cores em diferentes meios de producao.

Tipografia

O sistema tipografico da marca € composto pelo logotipo customizado e
por duas tipografias auxiliares utilizadas na comunicacao visual.

A tipografia Figtree € empregada como fonte principal de apoio, sendo
utilizada em diferentes pesos para organizar hierarquias de informacao em
embalagens, materiais institucionais e pecas digitais. Ja a tipografia More-
ganic é utilizada de forma complementar em aplicacdes especificas, contri-
buindo para reforcar o carater organico e humano da identidade visual.

Usos recomendados e nao recomendados

O guia também estabelece orientacdes basicas para o uso correto do lo-
gotipo e dos elementos visuais da marca. Essas diretrizes incluem exemplos
de aplicacdes recomendadas, bem como situacdes que devem ser evitadas,
como distorcdo do logotipo, alteracao indevida das cores institucionais ou
aplicacao em fundos que comprometam a legibilidade.

Essas recomendacdes tém como objetivo preservar a integridade visual
da marca e garantir consisténcia em todas as suas manifestacées.

Fotografia

O guia de identidade também apresenta diretrizes basicas para o uso de
fotografia na comunicacao da marca. Essas orientacdes té€m como objetivo
garantir coeréncia visual entre as imagens utilizadas e o posicionamento da
Muve.

A direcao fotografica da marca busca representar o bem-estar urbano,
explorando a relacao entre cidade e natureza. As imagens priorizam Cenarios

COMO parques, areas verdes e espacos abertos presentes no ambiente ur-
bano, reforcando a ideia de equilibrio entre rotina cotidiana e cuidado com o
Corpo.

As fotografias devem retratar pessoas em movimento de maneira natural,
evitando poses excessivamente performaticas ou associadas a padroes irre-
ais de corpo e desempenho. A proposta é transmitir autenticidade e proximi-
dade, mostrando atividades como caminhada, corrida leve ou momentos de
pausa e autocuidado.

Também é recomendado o uso de luz natural, enqguadramentos espon-
taneos e composicao simples, valorizando a atmosfera leve e acessivel que
caracteriza a identidade da marca. Dessa forma, a fotografia torna-se um
complemento do sistema visual, reforcando os conceitos de movimento,
constancia e bem-estar presentes no posicionamento da Muve.

8.2 RECOMENDACOES FUTURAS

Embora o presente projeto tenha se concentrado no desenvolvimento da
identidade de marca e no design de embalagens para uma linha inicial de su-
plementos, existem diversas possibilidades de desdobramento que podem
ser exploradas em estudos e aplicacdes futuras.

Uma primeira possibilidade envolve a expansao da linha de produtos da
marca, incorporando novos suplementos ou alimentos funcionais que dialo-
guem com o posicionamento de bem-estar cotidiano proposto pela Muve.
Entre esses produtos poderiam estar novas variacdes de barras proteicas,
bebidas proteicas prontas para consumo, vitaminas ou suplementos voltados
para diferentes momentos da rotina, como recuperagao, energia ou relaxa-

mento.
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CONSIDERA-
.COES FINAIS

9. Consideracodes finais

O presente trabalho teve como objetivo desenvolver um projeto de bran-
ding para uma marca de suplementos alimentares voltada ao bem-estar e a
qualidade de vida, buscando se distanciar das abordagens tradicionais do
segmento, frequentemente associadas a alta performance e a discursos de
desempenho. A partir desse objetivo, o projeto buscou construir uma iden-
tidade de marca capaz de comunicar equilibrio, constancia e cuidado com o
corpo como parte de um processo cotidiano e acessivel.

Ao longo do desenvolvimento do trabalho, foram atendidos os objeti-
vos especificos estabelecidos inicialmente. A pesquisa de contexto permi-
tiu compreender o funcionamento do mercado de suplementos e identificar
padrdées recorrentes na comunicacao visual das marcas do setor. O ben-
chmarking evidenciou a predominancia de uma estética associada a forca
e a performance, enquanto a pesquisa com usuarios revelou a existéncia de
um publico que busca alternativas mais alinhadas ao bem-estar e a rotina real
das pessoas.

Com base nesses achados, foi possivel definir uma estratégia de mar-
ca que orientou o desenvolvimento da identidade visual da Muve. O projeto
resultou na criacao de um sistema de marca composto por logotipo, paleta
cromatica, tipografia institucional, sistema grafico e diretrizes de fotografia,
além do desenvolvimento de propostas de design de embalagem para di-
ferentes produtos da linha. A identidade visual construida procura comuni-
car movimento, cuidado e proximidade, reforcando a idela de que o cuidado
com o corpo pode ocorrer de forma gradual e integrada ao cotidiano.

Entre os principais diferenciais do projeto esta a construcdo de uma lin-

guagem visual que se afasta das representacdes tradicionais de alta perfor-
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mance, adotando uma abordagem mais humana e acessivel. A marca propde
uma narrativa baseada em constancia e imperfeicao, baseada na ideia de
acompanhar o consumidor em seus “altos e baixos”, reforcando o suplemen-

to como um apoio a rotina e ndo como promessa de transformacao imediata.

Apesar dos resultados obtidos, o estudo apresenta algumas limitacdes.
O desenvolvimento do projeto concentrou-se principalmente na construcao
estratégica e visual da marca, nao contemplando analises aprofundadas so-

bre viabilidade econOmica, processos industriais ou distribuicao de produtos.

Além disso, os testes de percepcao realizados com usuarios tiveram ca-
rater exploratério e envolveram um ndmero limitado de participantes.

E por fim, o projeto abre espaco para a expansao da linha de produtos
da Muve, incluindo novas categorias de suplementos e alimentos funcionais,
bem como o aprofundamento de sua presenca em ambientes digitais e cam-
panhas de comunicacao. Esses desdobramentos reforcam o potencial da
marca para evoluir e se consolidar dentro do segmento de bem-estar con-
temporaneo.

\/
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