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	 	 Historicamente, o mercado de suplementos esportivos no Brasil está di-

retamente ligado à expansão das academias, à popularização do fisicultu-

rismo e à influência de modelos internacionais de treinamento físico a partir 

das décadas de 1980 e 1990. Nesse período, o consumo desses produtos era 

restrito a nichos específicos, sobretudo atletas, praticantes de musculação e 

indivíduos voltados ao desempenho físico. De acordo com a Associação Bra-

sileira da Indústria de Alimentos para Fins Especiais e Congêneres (ABIAD), 

foi a partir dos anos 2000 que o mercado de suplementos passou por um 

processo de estruturação e regulamentação mais consistente, impulsionado 

pelo crescimento do setor fitness e pela ampliação da oferta de produtos no 

varejo especializado. Paralelamente, a atuação regulatória da Agência Nacio-

nal de Vigilância Sanitária (ANVISA) contribuiu para a consolidação do setor, 

estabelecendo critérios legais para a comercialização de suplementos ali-

mentares no país.

	 Nesse contexto, o mercado de suplementos alimentares no Brasil tem 

experimentado crescimento contínuo e relevante nos últimos anos, impul-

sionado por uma combinação de fatores, incluindo maior conscientização 

sobre saúde, expansão da cultura fitness e evolução dos hábitos de consu-

mo. De acordo com a Associação Brasileira da Indústria de Alimentos para 

Fins Especiais e Congêneres (ABIAD), o setor deixou de atender exclusiva-

mente nichos esportivos e passou a integrar de forma mais ampla a rotina de 

consumo da população brasileira, refletindo mudanças no comportamento 

alimentar e na busca por soluções nutricionais complementares. Segundo re-

latório de inteligência de mercado da Mordor Intelligence indicam que o seg-

mento brasileiro de whey protein é robusto e em expansão, com estimativas 

de que o mercado nacional tenha alcançado um valor superior a USD 1,6 bi-

lhões em 2025, com projeções de crescimento nos próximos anos.

INTRO 
DUÇÃO1.
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	 Tradicionalmente, suplementos como o whey protein são associados ao 

universo esportivo, sendo amplamente consumidos por atletas e pratican-

tes de atividades físicas de alta intensidade, especialmente como estratégia 

para recuperação muscular e ganho de massa. No entanto, análises do mer-

cado brasileiro de nutrição esportiva mostram que o consumo de proteína 

em pó e outros suplementos tem ultrapassado esse perfil restrito, alcançan-

do grupos mais amplos de consumidores preocupados com saúde, bem-es-

tar e estilo de vida, inclusive aqueles que não se identificam como atletas de 

alto desempenho.

	 Além disso, levantamentos demográficos demonstram que a ingestão de 

suplementos proteicos é elevada entre praticantes de atividades físicas em 

geral, com whey protein sendo um dos suplementos mais utilizados, embora 

nem sempre sob prescrição profissional. Grande parte da população recorre 

à suplementação por iniciativa própria, o que reflete não apenas a populari-

dade do produto, mas também a influência de discursos de saúde e estética 

na decisão de compra.	

	 Paralelamente ao crescimento do mercado e ao aumento da base de con-

sumidores, verifica-se uma lacuna significativa na comunicação e 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 físico ex-

tremo e resultados rápidos, elementos que nem sempre dialogam com con-

sumidores casuais ou orientados ao bem-estar cotidiano.

	 Nesse sentido, a presente pesquisa se propõe a investigar como o bran-

ding, aliado à utilização de recursos contemporâneos de design gráfico, 

pode contribuir para a construção de identidades visuais mais acolhedoras, 

acessíveis e coerentes com os valores e motivações desses públicos am-

pliados. Ao focar na criação de um sistema de marca que transcenda os es-

tereótipos 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 população brasileira atual.
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	 	 Diante desse cenário, este trabalho tem como objetivo investigar como o 

branding pode ser utilizado como ferramenta estratégica para a construção 

de marcas de suplementos alimentares orientadas ao bem-estar e à qualida-

de de vida, distanciando-se de narrativas centradas na alta performance, por 

meio do design gráfico.

2.1 OBJETIVO GERAL

	 Desenvolver um projeto de branding para uma marca de suplementos ali-

mentares, com foco em whey protein, visando à criação de um sistema visual 

acessível, acolhedor e coerente com os valores de bem-estar e estilo de vida 

saudável.

2.2 OBJETIVO ESPECÍFICO

	 Analisar o contexto do mercado brasileiro de suplementos alimentares e 

o perfil de consumo de whey protein por públicos não orientados à alta per-

formance;

	 Investigar referências visuais, posicionamentos de marca e tendências 

con	 temporâneas 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 cromática, tipografia e elementos gráficos complementares;

	 Explorar diferentes aplicações como ferramentas de comunicação e nar-

rativa visual da marca em ambientes digitais.

OBJE
TIVOS2.
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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-

ensão do problema antes da proposição de soluções. 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 soluções coerentes.

	 Dessa forma, a aplicação do Double Diamond como metodologia projetu-

al permite estruturar o desenvolvimento da marca de maneira clara e consis-

tente, garantindo que as soluções finais sejam fundamentadas em pesquisa, 

estratégia e experimentação, além de alinhadas às demandas contemporâ-

neas do branding e do design de embalagens no segmento de suplementos 

alimentares.

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



10

No contexto deste trabalho, a fundamentação teórica foi fundamental 

para sustentar a construção de um projeto de branding aplicado ao segmen-

to de suplementos alimentares, uma vez que possibilitou a análise crítica de 

conceitos como identidade de marca, sistema visual e pontos de contato. 

A partir desse embasamento, torna-se possível estabelecer critérios claros 

para a definição da estratégia da marca e para a materialização visual de seus 

valores e atributos, evitando decisões arbitrárias 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 são feitos 

na fábrica, mas as marcas são criadas na mente”, o que reforça a ideia de que 

a identidade visual não se limita à aparência gráfica, mas atua diretamente na 

forma como a marca é percebida, reconhecida e lembrada pelo público. Des-

sa forma, o design de identidade de marca assume papel central na tradução 

dos valores e do posicionamento da marca em sistemas visuais coerentes e 

consistentes.

	 A partir dessa perspectiva, o presente capítulo apresenta os principais 

conceitos relacionados ao branding e à identidade de marca, tomando como 

base os pressupostos teóricos propostos por Wheeler, os quais fundamen-

tam as escolhas metodológicas e projetuais adotadas ao longo do desenvol-

vimento do projeto.

3.1 BRANDING E GESTÃO DE MARCAS

	 O surgimento do branding está diretamente relacionado à necessidade 

de identificação e diferenciação de produtos ao longo da história. Desde a 

FUNDAMENTAÇÃO

TEÓRICA3.
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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 Revolução Industrial, com a produção em larga escala e a padronização 

dos bens de consumo, que a marca passou a assumir um papel mais estraté-

gico. Nesse contexto, tornou-se necessário criar elementos simbólicos capa-

zes de distinguir produtos semelhantes e estabelecer vínculos de confiança 

entre produtores e consumidores.

	 Ao longo do século XX, com a consolidação do mercado de consumo de 

massa e o avanço dos meios de comunicação, 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 público. Esse movimento marcou o surgimento do branding como cam-

po estratégico, voltado à construção e à gestão da percepção da marca na 

mente do consumidor, integrando aspectos funcionais, emocionais e simbó-

licos.

	 O branding pode, assim, ser compreendido como um conjunto de estra-

tégias voltadas à construção, gestão e fortalecimento das marcas ao longo 

do tempo. Diferentemente de uma abordagem restrita à identidade visual, 

o branding envolve decisões estratégicas que influenciam a forma como a 

marca é percebida, lembrada e valorizada. Nesse sentido, a marca passa a re-

presentar um sistema simbólico capaz de concentrar expectativas, experiên-

cias e significados associados a produtos e serviços.

	 No campo do design, o branding assume papel central ao articular es-

tratégia e expressão visual. Wheeler (2008) destaca que a identidade de 

marca corresponde à manifestação visível da estratégia, funcionando como 

elemento de conexão entre posicionamento, valores e comunicação. Dessa 

forma, o design deixa de ser apenas um recurso estético e passa a desempe-

nhar função estratégica na construção da marca.

	 No âmbito da gestão de marcas, destaca-se o conceito de valor de mar-

ca, ou brand equity, que se refere ao conjunto de ativos intangíveis associa-

dos à marca e capazes de gerar vantagem competitiva. De acordo com Aaker 

(1998), esses ativos incluem reconhecimento, associações positivas, percep-

ção de qualidade e lealdade do consumidor. A construção desse valor está 

diretamente relacionada à consistência das ações de branding e à coerência 

entre discurso, identidade visual e experiência.

	

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, propósito e valores definem o espaço 

simbólico que a marca busca ocupar na mente do consumidor e influenciam 

suas escolhas comunicacionais e visuais. A adoção de arquétipos de marca, 

por sua vez, contribui para a construção de personalidades reconhecíveis, fa-

cilitando a identificação e o vínculo emocional com o público.

	 Em mercados caracterizados por alta competitividade e padronização es-

tética, como o segmento de suplementos alimentares, a gestão estratégica 

da marca torna-se um fator decisivo de diferenciação. A definição clara da 

estratégia de marca, aliada a um sistema de identidade visual coerente, con-

tribui para a construção de marcas mais relevantes, consistentes e alinhadas 

às expectativas de públicos diversos. Dessa forma, o branding e a gestão de 

marcas constituem a base conceitual que orienta o desenvolvimento deste 

projeto e fundamenta as decisões 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 própria organização com o ob-

jetivo de expressar quem a marca é, o que representa e como deseja ser 

percebida. Diferentemente da imagem de marca, que corresponde à per-

cepção construída pelo público a partir de suas experiências e interpreta-

ções, a identidade de marca refere-se à intenção estratégica da marca, ou 

seja, àquilo que é planejado e projetado de forma consciente. Nesse sentido, 

identidade e imagem não são conceitos equivalentes, mas complementares, 

uma vez que a imagem resulta, em maior ou menor grau, da coerência entre 

a identidade proposta e a experiência vivenciada pelo consumidor.

	 O autor Kapferer (2003) ressalta que a identidade de marca antecede a 

imagem, pois define os fundamentos simbólicos e estratégicos que orien-

tam a comunicação e o comportamento da marca ao longo do tempo. Alina 

Wheeler reforça essa perspectiva ao afirmar:

As melhores marcas representam alguma coisa: uma 

grande ideia, uma posição 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 símbolo, uma palavra, uma ação. Ele 

é o DNA da identidade de marca, em que a forma 

está imbuída de racionalidade e impregnada de res-

sonância. 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 construção da identidade de marca, Ali-

na Wheeler propõe uma abordagem estruturada que integra pesquisa, es-

tratégia, design, implementação e gestão. A autora destaca que a fase de 

pesquisa é essencial para compreender o contexto em que a marca está in-

serida, incluindo mercado, concorrência, público e tendências culturais. Essa 

etapa permite identificar oportunidades, lacunas de posicionamento e ele-

mentos relevantes para a diferenciação da marca.

	 A partir da pesquisa, estabelece-se a fase estratégica, na qual são defini-
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dos os fundamentos conceituais da marca, como posicionamento, propósito 

e valores. Wheeler (2008) aponta que essa etapa é responsável por traduzir 

os insights obtidos em diretrizes claras que irão orientar o desenvolvimento 

da identidade visual e da comunicação. Sem uma estratégia bem definida, o 

design corre o risco de se tornar superficial ou inconsistente.

	 Na sequência, o design atua como a materialização visual da estratégia 

de marca. Nessa fase, são desenvolvidos elementos como logotipo, paleta 

cromática, tipografia e linguagem visual, sempre orientados pelos conceitos 

previamente estabelecidos. Para Wheeler, o design não deve ser entendido 

como etapa isolada, mas como parte integrante de um sistema que busca 

expressar visualmente a essência da marca de forma clara e reconhecível.

	 A fase de implementação corresponde à aplicação da identidade nos di-

versos pontos de contato da marca, como embalagens, materiais institucio-

nais e ambientes digitais. Segundo Wheeler (2008), a eficácia 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 gestão 

da identidade garante a continuidade e a coerência do sistema de marca, as-

segurando que as aplicações futuras permaneçam alinhadas à estratégia ori-

ginal, mesmo diante de novos contextos e desafios.

	 Para apoiar esse processo, diversas ferramentas estratégicas são utili-

zadas na construção da identidade de marca. Os fundamentos estratégicos 

da marca constituem um dos principais instrumentos, reunindo elementos 

como propósito, posicionamento, valores e proposta de valor. Além disso, 

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

linguagem visual e verbal, estabelecendo parâmetros claros para a comuni-

cação. O tom de voz, por sua vez, atua como extensão da personalidade da 

marca, influenciando a forma como ela se expressa e se relaciona com seus 

públicos.

	 Dessa maneira, a compreensão da identidade de marca como um siste-

ma estratégico, fundamentado em processos estruturados e ferramentas 

conceituais, oferece base teórica consistente para o desenvolvimento deste 

projeto. Ao adotar a abordagem proposta por Wheeler e dialogar com outros 

autores do campo do branding, o trabalho reforça a importância de alinhar 

pesquisa, estratégia e design na construção de marcas coerentes, relevantes 

e capazes de estabelecer conexões significativas com seus públicos.
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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 alimentação cotidiana, fornecen-

do nutrientes específicos, como proteínas, vitaminas, minerais e compostos 

funcionais. No Brasil, esse segmento apresenta crescimento contínuo e di-

versificação significativa, deixando de atender exclusivamente atletas e pra-

ticantes de atividades físicas de alta intensidade para alcançar públicos mais 

amplos, interessados em saúde, bem-estar e qualidade de vida.

	 Entre as principais características do segmento de suplementos desta-

ca-se a elevada competitividade, a ampla variedade de marcas e a forte pre-

sença de produtos com posicionamentos semelhantes. Essa homogeneida-

de torna a diferenciação simbólica 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 

são percebidos como equivalentes pelo consumidor final. Nesse contexto, 

elementos de branding e design passam a exercer papel central na constru-

ção de valor e na decisão de compra.

	 O comportamento do consumidor de suplementos é influenciado por 

múltiplas motivações, que vão além da busca por desempenho físico. A mo-

tivação relacionada à saúde destaca-se como um dos principais fatores de 

consumo, associada à prevenção de doenças, à manutenção do bem-estar 

e à adoção de hábitos 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-

lução rápida e conveniente para complementar a alimentação diária.

	 Outros fatores relevantes incluem o sabor, que tem ganhado importância 

à medida que os suplementos deixam de ser vistos apenas como produtos 

funcionais e passam a integrar rotinas alimentares mais frequentes. O pre-

ço também influencia a decisão de compra, funcionando como indicador 

de acessibilidade ou, em alguns casos, de qualidade percebida. Além disso, 

o consumo de suplementos está diretamente relacionado ao estilo de vida, 

funcionando como marcador simbólico de escolhas associadas a autocuida-

do, disciplina e preocupação com o corpo e a saúde.

	 Segundo Michael R. Solomon (2016), o consumo não se limita à aquisição 

de produtos por sua funcionalidade, mas envolve a incorporação de signifi-

cados que contribuem para a construção da identidade do indivíduo. Nesse 

sentido, os suplementos alimentares passam a representar mais do que be-

nefícios nutricionais, atuando como símbolos de um modo de vida orientado 

ao bem-estar e à gestão consciente da saúde.

	 A percepção de saudabilidade desempenha papel central nesse processo 

e é fortemente mediada pelos elementos de comunicação presentes na em-

balagem e no rótulo do produto. Informações como composição nutricional, 

presença de ingredientes naturais, ausência de aditivos artificiais e certifica-

ções são frequentemente comunicadas por meio de claims e selos gráficos, 

que influenciam diretamente a avaliação do consumidor. No entanto, essa 

percepção não se constrói apenas a partir de dados objetivos, mas também 

por meio de códigos visuais e linguagens simbólicas.

	 Cores associadas à natureza, como verdes e tons terrosos, imagens que 

remetem a ingredientes naturais ou a um estilo de vida saudável, bem como 

uma linguagem verbal mais acessível e menos técnica, contribuem para re-

forçar a ideia de saudabilidade e proximidade. Por outro lado, embalagens 

que utilizam códigos visuais ligados à alta performance, intensidade e agres-
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sividade podem afastar consumidores que buscam produtos alinhados a um 

consumo cotidiano e não esportivo extremo.

	 Nesse contexto, o design de embalagem assume função estratégica ao 

mediar a relação entre o suplemento e o consumidor, atuando como ele-

mento interpretativo que orienta a percepção do produto. A forma como as 

informações são organizadas, hierarquizadas e visualmente apresentadas in-

fluencia diretamente a confiança, a compreensão e a identificação do públi-

co com a marca. Assim, a percepção de saudabilidade resulta da combinação 

entre atributos objetivos do produto e a forma como esses atributos são co-

municados visual e verbalmente.

	 Dessa forma, o estudo do mercado de suplementos aliado à análise do 

comportamento do consumidor fornece subsídios essenciais para o desen-

volvimento de marcas mais alinhadas às transformações contemporâneas do 

consumo. Ao reconhecer o suplemento alimentar como parte de um siste-

ma simbólico de cuidado com o corpo e a saúde, o branding pode contribuir 

para a construção de identidades mais humanas, acessíveis e coerentes com 

os valores e expectativas da população brasileira atual, estabelecendo bases 

sólidas para as decisões projetuais exploradas nas etapas seguintes deste 

trabalho.
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3.4 DESIGN DE EMBALAGEM PARA ALIMENTOS

Figura 3 - Integral Médica Suplementos.  Fonte: https://

www.integralmedica.com.br/

Figura 4 - BSN Suplementos. Font: https://www.

gobsn.com/
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	 O design de embalagem para alimentos desempenha papel estratégico 

ao articular funções técnicas, informacionais e simbólicas, atuando como 

mediador entre o produto, a marca e o consumidor. No contexto contem-

porâneo de consumo, especialmente em ambientes de autosserviço, a em-

balagem assume protagonismo como principal ponto de contato entre o 

alimento e o público, influenciando diretamente a percepção de qualidade, 

confiabilidade e valor do produto.

A embalagem desenhada para o mercado e voltada 

ao consumidor é fabricada em uma indústria, recebe 

tampas e rótulos 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 importância do design, dentre as principais funções da emba-

lagem para alimentos, destaca-se inicialmente a função de proteção, res-

ponsável por garantir a integridade do produto ao longo de sua cadeia de 

distribuição. Essa função envolve a preservação das características físicas, 

químicas e sensoriais do alimento, protegendo-o contra contaminações, va-

riações de temperatura, umidade e impactos mecânicos. Embora essencial, 

essa função não atua de forma isolada no processo de consumo.

	 A função de uso relaciona-se à experiência do consumidor após 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 satisfação e reforçar percepções positivas 

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

sumo cotidiano.

	 A função informacional refere-se à necessidade de transmitir dados cla-

ros e objetivos sobre o produto, como composição, modo de consumo e 

características nutricionais. Essa função é particularmente relevante no seg-

mento alimentício, no qual a transparência das informações influencia a con-

fiança do consumidor e sua percepção de segurança e qualidade. O design 

gráfico exerce papel fundamental ao organizar e hierarquizar essas informa-

ções, tornando-as acessíveis e compreensíveis.

	 Paralelamente, a embalagem cumpre uma função comunicacional e per-

suasiva, atuando como instrumento de marketing e branding. Por meio de 

elementos visuais e verbais, a embalagem constrói narrativas, expressa va-

lores e posiciona o produto dentro de um determinado universo simbólico. 

Conforme aponta Mestriner (2005), a embalagem funciona como um “ven-

dedor silencioso”, capaz de atrair atenção, despertar interesse e estimular a 

decisão de compra sem a mediação direta de vendedores.

	 Além disso, no contexto do design de embalagem para alimentos, a leitu-

ra visual da embalagem é um fator determinante na interação entre consumi-

dor e produto no ponto de venda, ocorrendo de forma rápida e intuitiva. Esse 

processo é influenciado pela organização dos elementos gráficos e pela cla-

reza da hierarquia visual, que orienta a percepção e define quais informações 

serão assimiladas prioritariamente.

	 A hierarquia visual organiza os elementos da embalagem conforme sua 

relevância comunicacional, permitindo que o consumidor identifique de ma-

neira imediata a marca, a categoria do produto e seus principais atributos. 	

Em embalagens alimentares, essa hierarquização costuma privilegiar o nome 

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

	 A tipografia desempenha papel central nesse processo ao influenciar 

tanto a legibilidade quanto o tom da comunicação. Conforme destaca Ellen 

Lupton (2006), a tipografia atua como elemento expressivo da linguagem vi-

sual, sendo capaz de transmitir valores e sensações que contribuem para a 

construção da identidade do produto. Em embalagens alimentares, as esco-

lhas tipográficas podem reforçar atributos como naturalidade, sofisticação 

ou acessibilidade.

	 A cor também exerce função estratégica, atuando como elemento de di-

ferenciação e reconhecimento. Além de facilitar a identificação da marca e 

da categoria do produto, as cores evocam associações culturais e emocio-

nais que influenciam a percepção de sabor, frescor e saudabilidade. No seg-

mento alimentício, determinadas paletas cromáticas funcionam como códi-

gos visuais para os consumidores.

	 Por fim, as imagens complementam a comunicação ao estabelecer rela-

ções diretas com o conteúdo do produto ou com o estilo de vida a ele asso-

ciado. Fotografias de ingredientes, ilustrações ou representações simbólicas 

contribuem para a construção de expectativas e para a compreensão ime-

diata da proposta do alimento, reforçando a narrativa visual da embalagem.

	 Além de suas funções comunicacionais e simbólicas, o design de em-

balagem para alimentos deve atender a exigências legais mínimas, que as-

seguram o direito à informação e a segurança do consumidor. No Brasil, a 

regulamentação do setor é conduzida pela Agência Nacional de Vigilância 

Sanitária, responsável por estabelecer normas para rotulagem de alimentos.

	 Entre as informações obrigatórias, destacam-se a denominação do pro-

duto, a lista de ingredientes, a informação nutricional, o peso ou volume lí-

quido, o prazo de validade e a identificação do fabricante. Esses dados 

devem ser apresentados de forma clara, legível e acessível, respeitando cri-

térios mínimos de visibilidade e organização gráfica.

	 Embora o aprofundamento jurídico não seja o foco deste trabalho, a 

compreensão dessas exigências é fundamental para o desenvolvimento de 

projetos de embalagem responsáveis e viáveis. Sendo assim, é necessário 

integrar informações legais ao sistema visual, buscando soluções que conci-

liam conformidade normativa e coerência estética, evitando que o excesso 

ou a má organização das informações comprometa a leitura e a percepção 

do produto.

	 Dessa forma, o design de embalagem para alimentos configura-se como 

uma atividade multidisciplinar, que articula proteção, uso, informação e per-

suasão por meio de uma linguagem visual estratégica. Ao considerar simul-

taneamente as funções da embalagem, os princípios da leitura visual e as 

exigências legais básicas, torna-se possível desenvolver soluções projetuais 

mais eficazes, alinhadas às expectativas do consumidor e aos objetivos de 

branding das marcas alimentícias.
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Figura 5 - Embalagem 1.  Fonte: Pinterest Figura 6 - Embalagem 2.  Fonte: Pinterest Figura 7 - Embalagem 3.  Fonte: Pinterest
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3.5 DOUBLE DIAMOND E PROCESSO DE DESIGN

	 O desenvolvimento de projetos de design tem se apoiado, cada vez mais, 

em metodologias estruturadas que auxiliam na compreensão de problemas 

complexos e na construção de soluções coerentes e fundamentadas. Nesse 

contexto, destaca-se o modelo Double Diamond, desenvolvido pelo Design 

Council, amplamente adotado em projetos de design por sua abordagem 

clara e centrada no entendimento profundo do problema antes da definição 

das soluções.

	
Figura 8 - Embalagem 1.  Fonte: Pinterest
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	 O Double Diamond é composto por quatro fases principais: Descobrir 

(Discover), Definir (Define), Desenvolver (Develop) e Entregar (Deliver). Essas 

etapas estão organizadas em dois momentos distintos de pensamento di-

vergente e convergente. No primeiro diamante, o processo se expande para 

investigar o contexto, os usuários e os desafios envolvidos, para então con-

vergir na definição clara do problema. No segundo diamante, amplia-se no-

vamente a exploração de soluções possíveis, culminando na entrega de uma 

solução final validada e refinada.

	 Na fase de Descobrir, o foco está na investigação e na coleta de informa-

ções relevantes sobre o contexto do projeto. Essa etapa envolve pesquisa de 

mercado, análise de concorrentes, estudo do comportamento do consumi-

dor e levantamento de referências visuais e conceituais. Trata-se de um mo-

mento de ampliação do repertório e compreensão do cenário, no qual hipó-

teses são levantadas sem a preocupação imediata com soluções finais.

	 A etapa de Definir corresponde ao momento de síntese e convergência 

das informações coletadas. Nessa fase, os dados obtidos na pesquisa são 

organizados e analisados criticamente, permitindo a identificação de proble-

mas centrais, oportunidades estratégicas e diretrizes conceituais. No con-

texto do branding, essa etapa é fundamental para a definição do posiciona-

mento da marca, de seus valores e de seu público-alvo, estabelecendo bases 

sólidas para as decisões projetuais subsequentes.

	 A fase de Desenvolver caracteriza-se pela geração e experimentação de 

soluções. A partir das diretrizes definidas, são elaboradas propostas visuais, 

conceitos gráficos, testes de linguagem e protótipos, possibilitando a explo-

ração de diferentes caminhos criativos. Esse momento é marcado pela itera-

ção, na qual as soluções são constantemente avaliadas e ajustadas, promo-

vendo maior alinhamento entre estratégia e expressão visual.

	 Por fim, a etapa de Entregar consiste na consolidação e implementação 

da solução escolhida. Nesse estágio, o projeto é refinado, finalizado e pre-

parado para aplicação nos diversos pontos de contato da marca, como em-

balagens, materiais gráficos e ambientes digitais. Além disso, essa fase pode 

incluir testes finais e validações, assegurando que a solução atenda aos ob-

jetivos estratégicos estabelecidos inicialmente.

	 A relação entre o modelo Double Diamond e o processo de identidade 

de marca proposto por Alina Wheeler evidencia a complementaridade entre 

metodologias de design e práticas de branding. Wheeler (2008) estrutura o 

desenvolvimento da identidade de marca em etapas que envolvem pesqui-

sa, estratégia, design, implementação e gestão, enfatizando a importância de 

alinhar decisões visuais a fundamentos estratégicos claros.

	 Dessa forma, o Double Diamond oferece uma estrutura metodológica 

clara e flexível que se integra de maneira coerente ao processo de branding 

descrito por Wheeler. Ao articular investigação, definição estratégica, desen-

volvimento criativo e entrega, o modelo contribui para a construção de pro-

jetos de identidade de marca mais consistentes, fundamentados e alinhados 

às necessidades do mercado e do consumidor. Essa abordagem metodológi-

ca orienta o desenvolvimento do presente projeto, assegurando que as de-

cisões visuais e estratégicas sejam resultado de um processo estruturado e 

reflexivo, e não de escolhas meramente estéticas.
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4.1. DESCOBRIR

	 A fase Descobrir teve como objetivo compreender o contexto no qual a 

marca será inserida. Foram realizadas pesquisas bibliográficas, de mercado e 

com usuários.

	 A pesquisa bibliográfica baseou-se em autores da área de branding, 

como Alina Wheeler, David Aaker, Jean-Noël Kapferer e Marty Neumeier, 

possibilitando a compreensão de conceitos como identidade de marca, posi-

cionamento, valor de marca e construção de significado.

	 Paralelamente, foi realizado um mapeamento de marcas de suplementos 

alimentares, observando seus territórios de marca, discursos predominantes, 

arquétipos implícitos e diferenciais estratégicos. Essa análise permitiu iden-

tificar padrões de comunicação centrados na alta performance e no discurso 

técnico.

	 Complementarmente, realizou-se pesquisa com usuários por meio de 

questionário on-line, visando compreender motivações de consumo, percep-

ções simbólicas e expectativas em relação às marcas do segmento. A análise 

desses dados permitiu identificar oportunidades estratégicas para o projeto.

	

4.2. DEFINIR

	 A fase Definir corresponde ao momento convergente do processo, no 

qual as informações coletadas foram organizadas e transformadas em dire-

cionamentos estratégicos claros. Essa etapa relaciona-se à 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 territórios de marca, discursos 

METODOLOGIA

APLICADA4.
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predominantes, arquétipos implícitos e diferenciais estratégicos. Essa análise 

permitiu identificar padrões de comunicação centrados na alta performance 

e no discurso técnico.

	 Com base na síntese dos dados, foi estruturado o problema de design 

sob a perspectiva do branding, formulado como questão orientadora. Em se-

guida, foram definidos perfis de público representativos, considerando não 

apenas características demográficas, mas também comportamentos, valores 

e percepções.

	 A partir dessas definições, foi elaborada a plataforma de marca, contem-

plando propósito, visão, missão, valores, posicionamento e personalidade. 

Conforme destaca Wheeler, a clareza desses elementos é essencial para as-

segurar consistência e coerência ao sistema de identidade. Também foi for-

mulada a declaração de posicionamento, estabelecendo o território 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 

identidade visual materializa os conceitos definidos anteriormente.

	 Foram exploradas alternativas de naming alinhadas ao posicionamen-

to estabelecido, considerando coerência conceitual, sonoridade e potencial 

simbólico. Em seguida, foram realizados estudos de identidade visual, in-

cluindo tipografia, paleta cromática e sistema gráfico.

	 O design foi tratado como manifestação visível da estratégia, e não como 

elemento isolado ou meramente estético.

4.4. ENTREGAR

	 A fase Entregar corresponde ao momento convergente final do processo, 

relacionando-se às etapas de implementação e gestão descritas por Whee-

ler. Nessa etapa, a identidade desenvolvida é refinada e organizada em um 

sistema coerente e aplicável.

	 Foram estabelecidas diretrizes de aplicação da marca, garantindo consis-

tência nos diferentes pontos de contato. A identidade foi apresentada por 

meio de aplicações simuladas, permitindo visualizar sua atuação em contex-

to real.

	 Essa fase reforça que o resultado do projeto não se limita a um logotipo, 

mas à construção de um sistema de marca estruturado, capaz de manter co-

erência ao longo do tempo.
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	 	 A etapa Descobrir corresponde ao momento inicial do processo projetu-

al, no qual se amplia a compreensão do contexto mercadológico, compor-

tamental e simbólico no qual a marca será inserida. Conforme o modelo do 

Double Diamond, trata-se de uma fase de investigação e coleta de informa-

ções, cujo objetivo é fundamentar estrategicamente as decisões subsequen-

tes.

5.1 ANÁLISE DE CONTEXTO E TENDÊNCIAS

	 O mercado de alimentos saudáveis e suplementos alimentares tem apre-

sentado crescimento consistente nos últimos anos, impulsionado por mu-

danças no comportamento do consumidor, maior conscientização sobre 

saúde e bem-estar e valorização de conveniência no cotidiano. O consumo 

de snacks saudáveis e produtos proteicos deixou de estar restrito ao público 

esportivo de alto desempenho, passando a integrar rotinas urbanas marca-

das por falta de tempo e busca por equilíbrio.

	 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 ampliação do consumo para além do públi-

co esportivo tradicional (VEJA, 2024). A matéria destaca que o produto tem 

sido incorporado à rotina alimentar de consumidores interessados em saúde 

e bem-estar, não necessariamente vinculados ao alto rendimento esportivo.

	 Além do crescimento do mercado, observa-se a consolidação de tendên-

cias como:

DESCO
BRIR5.
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	 Valorização de ingredientes naturais e 

transparência na composição;

	 Busca por produtos com menor processa-

mento;

	 Preferência por comunicação clara e obje-

tiva;

	 Consumo orientado à conveniência e prati-

cidade;

	 Interesse crescente por sustentabilidade e 

responsabilidade ambiental.

	 Essas transformações indicam uma amplia-

ção do público consumidor e a necessidade de 

reposicionamento das marcas, especialmente 

no que se refere à linguagem visual e ao dis-

curso adotado.

Figura 9 - Hábitos de Consumo.  Fonte: Autoria Própria.
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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 cromática
	 Tipografia
	 Claims de saúde
	 Organização da embalagem
	 Território de posicionamento
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	 A análise mostra uma divisão bastante clara na identidade visual adotada 

pelas marcas da categoria. De um lado, as marcas orientadas à alta perfor-

mance recorrem com frequência a cores de forte contraste, como vermelho 

e preto, tipografias inclinadas ou de peso elevado e mensagens que enfa-

tizam superação, intensidade e desempenho extremo. De outro, as marcas 

voltadas ao bem-estar e à saudabilidade tendem a adotar uma abordagem 

mais contida e equilibrada, com uso de tons pastéis e suaves, maior presença 

de espaço em branco e tipografias de caráter mais humanizado.

	 Essa diferenciação demonstra que o mercado já 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 contínuo, 

acessível e imperfeito, afastando-se tanto da estética agressiva da perfor-

mance extrema quanto de abordagens excessivamente artesanais ou sim-

plificadas. Dessa forma, o projeto propõe ocupar um espaço intermediário, 

mais alinhado à realidade cotidiana do público contemporâneo.

5.3 PESQUISA COM USUÁRIOS

Com o intuito de aprofundar a compreensão do público-alvo, foi aplicada 

pesquisa exploratória por meio de questionário on-line. O instrumento inves-

tigou hábitos alimentares, frequência de consumo de suplementos, critérios 

de escolha, percepção sobre marcas do segmento e preferências visuais.

	 Os resultados indicaram que os consumidores não associam necessaria-

mente suplementos apenas à alta performance esportiva. Identificou-se va-

lorização de clareza informacional, naturalidade e integração do produto à 

rotina cotidiana.

Segundo a pesquisa com usuários, embora preço e sabor sejam fatores im-

portantes de atração, a decisão final de compra e a fidelização do consu-

midor estão fortemente relacionadas à transparência da marca. O público 

contemporâneo demonstra resistência a discursos associados à estética da 

“muscular” e tende a valorizar rótulos mais limpos, comunicação clara e de-

sign acessível.

	 Nesse contexto, a clareza informacional e a organização visual deixam de 

ser apenas recursos estéticos e passam a representar um diferencial compe-

titivo relevante. A confiança não é construída por promessas de desempe-

nho extremo, mas pela coerência entre discurso, composição e apresentação 

visual. Assim, no mercado de bem-estar, transparência e legibilidade tornam-

-se fatores decisivos na construção de credibilidade e vínculo com o consu-

midor.
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5.4 SÍNTESE DE ACHADOS

Entre as principais insatisfações relatadas, destaca-se a percepção de que a 

comunicação predominante no mercado de suplementos é agressiva. Muitos 

participantes associam as embalagens a uma estética centrada em força e 

hipertrofia, frequentemente marcada por cores contrastes fortes e tipogra-

fias 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 não se identificam 

com esse universo simbólico. Essa estética foi associada a um discurso idea-

lizado, pouco alinhado à realidade cotidiana da maioria dos consumidores.

	 Outra dor recorrente refere-se à dificuldade de compreender informa-

ções nos rótulos. Excesso de imagens e informações com uma organização 

visual confusa foram apontados como fatores que reduzem a confiança e di-

ficultam a decisão de compra.

	 Em contrapartida, os usuários demonstraram interesse por marcas que 

comuniquem naturalidade, clareza e equilíbrio. Observa-se o desejo por pro-

dutos que façam parte da rotina de forma simples, sem promessas exagera-

das.

	 Há valorização de rótulos mais limpos, informações organizadas e expli-

cações claras sobre a função de cada suplemento. A estética desejada tende 

a ser mais leve, com linguagem clara e acessível.

	 Também foi identificado o desejo por uma comunicação que reconhe-

ça a imperfeição da rotina. Muitos consumidores não se veem como atletas 

de alto rendimento, mas como pessoas que buscam melhorar gradualmente 

seus hábitos, conciliando trabalho, estudos e vida pessoal.

	 A partir dessas constatações, identifica-se uma oportunidade clara para o 

desenvolvimento de uma marca que:

	 Adote comunicação honesta e transparente;

	 Afaste-se da estética agressiva predominante no mercado;

	 Utilize linguagem acessível e informativa;

	 Apresenta identidade visual equilibrada, contemporânea e não excessiva	

	 mente masculinizada;

	 Reforce a ideia de processo contínuo, e não de resultado imediato.

	 Essa oportunidade posiciona a marca em um território intermediário, en	

tre a performance e o wellness artesanal, permitindo dialogar com consumi-

dores que buscam consistência, não radicalismo.

	 O consumidor contemporâneo não rejeita o suplemento em si, mas rejei-

ta o discurso excessivo. Existe abertura para marcas que reconheçam a roti-

na real, com suas oscilações, e que apresentem o produto como apoio, não 

como milagre.

	 Assim, a construção da identidade visual deve traduzir equilíbrio, clareza 

e constância, afastando-se dos estereótipos de rendimento extremo e apro-

ximando-se de uma narrativa mais humana e possível.
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	 A fase Definir corresponde ao momento convergente do Double Dia-

mond, no qual as informações coletadas na etapa Descobrir são analisadas, 

sintetizadas e transformadas em direcionamentos estratégicos claros. Con-

forme propõe Alina Wheeler, é nessa etapa que se estabelece a base con-

ceitual da marca, definindo propósito, posicionamento e fundamentos que 

orientarão todas as decisões de design.

6.1 DEFINIÇÃO DE PROBLEMAS DE DESIGN

Com base na análise de mercado, no benchmark de marcas concorrentes e 

na pesquisa com usuários, identificou-se uma lacuna estratégica no segmen-

to de suplementos alimentares: a predominância de discursos centrados na 

alta performance e em uma estética visual agressiva e, muitas vezes, exces-

sivamente masculinizada.

	 Diante desse cenário, o problema de design pode ser formulado da se-

guinte forma: Como desenvolver uma marca de suplementos alimentares 

que comunique bem-estar e equilíbrio, de forma clara e acessível, para adul-

tos jovens urbanos que buscam cuidar do corpo sem radicalismo, em um 

mercado predominantemente orientado à alta performance?

	 Essa questão orientadora delimita o escopo do projeto e estabelece o 

desafio central: construir uma identidade de marca que se diferencie dos es-

tereótipos de desempenho extremo, sem abrir mão de credibilidade e quali-

dade.

6.
DEFI
NIR
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6.2 DEFINIÇÃO DO PÚBLICO E SEGMENTAÇÃO

	 Personas Finais:

	 Com base na pesquisa realizada, foram definidos dois perfis representati-

vos do público-alvo:

 

 

6.3 PLATAFORMA DE MARCA

	 A Fase Definir consolida o eixo estratégico do projeto, estabelecendo 

fundamentos claros que orientam a construção da identidade visual na etapa 

seguinte. Ao integrar o Double Diamond à metodologia de Alina Wheeler, o 

projeto assegura que o design seja consequência de uma estratégia de mar-

ca bem estruturada e não apenas resultado de escolhas formais isoladas.
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6.4 DIRETRIZES ESTRATÉGICAS PARA O DESIGN

	 A partir da plataforma definida, estabelecem-se diretrizes que orientarão 

o desenvolvimento visual.
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	 Territórios de cor e imagem

	 A identidade visual deve refletir bem-estar urbano, equilíbrio e qualidade. 

As cores precisam transmitir estabilidade e clareza, priorizando tons neutros 

ou naturais combinados com destaques sutis. A proposta é evitar contrastes 

agressivos e referências visuais associadas à performance extrema.

	 As imagens devem representar a rotina real das pessoas, não corpos ide-

alizados ou situações de alto rendimento. O foco está no cotidiano, na cons-

tância e no cuidado possível. A marca deve comunicar que o suplemento é 

parte de um processo contínuo, integrado à vida urbana contemporânea sem 

deixar de lado a natureza.

	 A representação visual deve ser diversa e inclusiva, reforçando que a su-

plementação não é exclusiva de atletas, mas pode fazer parte da jornada in-

dividual de cada pessoa.
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DESEN
VOLVER

7. DESENVOLVER

	 A fase Desenvolver, portanto, constitui o momento de experimentação 

orientada, no qual diferentes possibilidades são testadas antes da consoli-

dação da solução final. Ao articular estratégia e criação, essa etapa assegura 

que a identidade visual resultante seja consequência de escolhas fundamen-

tadas e não apenas de preferências estéticas.

7.1 GERAÇÃO DE CONCEITOS DE IDENTIDADE

	 Moodboard

	 O moodboard foi utilizado como ferramenta de organização e visualiza-

ção conceitual. Trata-se de um painel de referências visuais composto por 

imagens, texturas, tipografias, paletas cromáticas e elementos gráficos que 

demonstram a essência desejada para o projeto.

	 O moodboard atua como instrumento estratégico, permitindo verificar se 

as referências visuais estão alinhadas aos valores definidos anteriormente, 

como bem-estar urbano, equilíbrio, constância e transparência. Ele auxilia na 

construção de coerência e evita decisões visuais desconectadas da platafor-

ma de marca.

	 O painel também funciona como ponto de convergência entre conceito 

e forma, facilitando a validação das diretrizes estéticas antes do desenvolvi-

mento formal do logotipo e de toda parte gráfica.

7.
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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, memoráveis e com potencial sonoro, capazes de traduzir ideias 

de fluxo, constância, movimento e saúde.

	 Foram explorados neologismos e combinações fonéticas que transmitis-

sem contemporaneidade e neutralidade de gênero, evitando termos excessi-

vamente técnicos ou associados à alta performance. O objetivo foi construir 

um nome que dialogasse com o público urbano e conectado, mantendo per-

cepção de qualidade e sofisticação.

	 O processo envolveu geração de alternativas, análise semântica, verifica-

ção de sonoridade e avaliação de coerência com o território estratégico da 

marca.

	 Após diferentes testes e tentativas de naming, chegou-se ao nome Müve, 

que sintetiza a ideia de movimento, mudança e continuidade. O termo dialo-

ga com a palavra inglesa move, associada à ação e ao progresso, ao mesmo 

tempo em que mantém sonoridade curta, contemporânea e facilmente me-

morizável.

	 A escolha do nome busca reforçar o posicionamento da marca como um 

apoio ao processo contínuo de cuidado com o corpo e com o bem-estar, 

aproximando-se da ideia de evolução gradual e cotidiana.
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	 Alternativas de conceito de marca

	 1. Constância e processo: Esse conceito enfatiza a ideia de continuidade, 

evolução gradual e progresso possível. A marca assume postura serena e es-

tável, reforçando que o cuidado com o corpo é um processo contínuo, não 

um evento isolado.

	 2. Bem-estar Urbano Contemporâneo: Nesse caminho, a marca se posi-

ciona como parte da rotina da vida urbana. A estética tende a ser limpa, or-

ganizada e atual, refletindo equilíbrio entre funcionalidade e sofisticação. O 

suplemento é apresentado como extensão natural do autocuidado cotidiano 

que vai além da musculação.

	 3. Transparência e Essencialidade: Esse território valoriza clareza infor-

macional, simplicidade e honestidade. O foco está na composição do produ-

to e na comunicação direta, evitando excessos visuais ou promessas exage-

radas. A identidade visual tende a ser minimalista e estruturada.

7.2 GERAÇÃO 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.

	 Seleção do conceito de marca

	 A definição do conceito visual da marca resultou da combinação de dois 

territórios conceituais explorados na etapa anterior: Constância e Processo e 

Bem-estar Urbano Contemporâneo.

	 O primeiro território enfatiza a ideia de continuidade e progresso, refor-

çando que o cuidado com o corpo é um processo construído ao longo do 

tempo. Já o segundo território conecta a marca à rotina da vida urbana con-

temporânea, associando-a a um estilo de vida equilibrado, realista e integra-

do ao cotidiano não limitado à musculação.

	 A síntese desses dois territórios orientou a construção de uma identidade 

visual que comunica movimento, constância e bem-estar de forma inclusiva 

e contemporânea. A proposta busca afastar-se das estéticas agressivas fre-

quentemente associadas ao universo da alta performance, priorizando uma 

linguagem visual mais equilibrada, limpa e humanizada.

1.
CONS
TÂNCIA E
PROCESSO

2.
BEM

ESTAR
URBANO



53

	 Exploração do logotipo e tipografia

	 A partir desse conceito central, foram desenvolvidos esboços e desenhos 

para o logotipo e para os demais elementos fundamentais da identidade vi-

sual.

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

versos estudos e variações até a definição da versão final. Essas explorações 

envolveram ajustes tanto estruturais quanto refinamentos mais sutis, incluin-

do variações na espessura dos traços, proporção das letras e relação entre 

curvas, além do espaçamento entre os caracteres. Esse processo permitiu 

avaliar diferentes possibilidades de leitura, ritmo visual e equilíbrio da com-

posição tipográfica.
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	 O logotipo da marca Müve foi desenvolvido com base em uma tipografia 

customizada de formas orgânicas e arredondadas, buscando transmitir movi-

mento e fluidez. As letras apresentam traços contínuos e suaves, reforçando 

a ideia de constância e progresso, conceitos importantes para o posiciona-

mento da marca. A presença do trema sobre a letra “u” funciona como ele-

mento distintivo, lembrando um sorriso e contribui para a construção de uma 

identidade visual memorável voltada ao bem-estar. Além disso, a união do 

trema com a letra “v” crie a ideia de reticências (...).

	 Adicionalmente, o desenho das letras foi pensado para sugerir visualmen-

te a ideia de altos e baixos, conceito que dialoga diretamente com o posi-

cionamento da marca. As curvas e variações de altura presentes na estrutura 

tipográfica reforçam essa leitura simbólica, associando a identidade visual à 

compreensão de que a jornada de saúde e bem-estar não é linear.

	 Essa construção conceitual do logotipo dialoga com a proposta comu-

nicacional da marca, que reconhece a imperfeição do processo e valoriza a 

continuidade do cuidado ao longo do tempo. Em estudos futuros de comu-

nicação da marca, essa ideia será sintetizada no slogan “para seus altos e 

baixos”, reforçando o vínculo entre a expressão visual da identidade e o dis-

curso da marca.

	 Além disso, a construção tipográfica evita formas rígidas e técnicas, 

aproximando-se de uma linguagem mais humana e acessível, o que contribui 

para uma sensação de desenho manual e reforça a proposta de uma marca 

mais próxima da realidade cotidiana, afastando-se da estética agressiva fre-

quentemente 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 informação em embalagens, materiais institu-

cionais e comunicação digital. Trata-se de uma tipografia sem serifa contem-

porânea, que apresenta boa legibilidade e versatilidade, permitindo seu uso 

tanto em títulos quanto em textos informativos.

	 Como complemento, também foi adotada a tipografia Moreganic, utili-

zada de forma mais pontual em aplicações específicas da marca. Essa fonte 

contribui para reforçar o caráter mais orgânico e humano da identidade visu-

al, dialogando com o conceito de naturalidade e bem-estar presente no posi-

cionamento da marca.

	 A combinação entre a tipografia customizada do logotipo, a versatilidade 

da Figtree e o caráter expressivo da Moreganic permite construir um sistema 

tipográfico equilibrado, capaz de manter consistência visual ao mesmo tem-

po em que oferece flexibilidade para diferentes contextos de comunicação.
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	 Paleta cromática

	 A identidade visual da marca foi construída a partir de uma paleta cromá-

tica principal composta por lilás, roxo escuro, verde fluorescente e off-white. 

Essas cores foram escolhidas por sua capacidade de transmitir contempora-

neidade, diferenciação e equilíbrio visual dentro da categoria de suplemen-

tos alimentares.

	 O lilás atua como a cor predominante da marca, sendo utilizado como 

elemento de destaque em embalagens e comunicações visuais. Essa escolha 

contribui para diferenciar a marca de grande parte dos concorrentes do se-

tor, que tradicionalmente utilizam paletas dominadas por preto, vermelho ou 

azul associados à alta performance. Nesse contexto, o lilás reforça uma per-

cepção de modernidade, bem-estar e identidade contemporânea.

	 O roxo escuro funciona como cor de apoio, oferecendo contraste e pro-

fundidade ao sistema gráfico. 

	 Já o off-white atua como cor de base, criando áreas de respiro e facili-

tando a leitura das informações presentes na embalagem.

	 O verde fluorescente, por sua vez, aparece como cor de destaque pon-

tual, trazendo energia visual e reforçando 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 necessário desenvolver um sistema cromático flexível 

e adaptável. Dessa forma, além das cores institucionais principais, o sistema 

visual permite a introdução de novas cores que identifiquem sabores ou ca-

tegorias específicas de produto.

Essa versatilidade cromática 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. 

Assim, a marca mantém sua identidade estrutural (logotipo, tipografia, ilus-

trações e composição gráfica), enquanto permite variações cromáticas que 

ampliam as possibilidades de aplicação do sistema visual.
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	 Sistema gráfico

	 Um dos elementos centrais desse sistema é o uso de ilustrações simpli-

ficadas de figuras humanas em movimento, representando atividades físicas 

de forma leve e divertida. Diferentemente de muitas marcas do segmento de 

suplementos, que costumam apresentar corpos idealizados, as ilustrações da 

Müve buscam representar o movimento de maneira mais natural e inclusiva. 

Essa escolha visual reforça o posicionamento da marca, que entende o cui-

dado com o corpo como um processo cotidiano não exclusivo da muscula-

ção ou da auto cobrança.
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	 As ilustrações também apresentam uma textura de irregularidade (rou-

ghness) aplicada ao traço, criando um aspecto visual que remete ao dese-

nho manual. Esse recurso contribui para suavizar a estética digital e reforça a 

ideia de autenticidade e imperfeição presente no conceito da marca. Dessa 

forma, o sistema gráfico transmite uma sensação mais humana e orgânica, 

que se alinha ao discurso de que o processo de bem-estar não precisa ser 

perfeito.

	 Outro elemento importante do sistema visual é o uso de formas orgâni-

cas que remetem a ondas e áreas de cor que estruturam a composição das 

embalagens. Essas formas criam dinamismo visual e ajudam a organizar as 

informações do produto, estabelecendo hierarquias.

As ilustrações também foram pensadas para funcionar em conjunto com a 

variação cromática das embalagens, permitindo que diferentes cores sejam 

aplicadas de acordo com o sabor ou tipo de produto.

	 Além dos elementos gráficos e ilustrações, também foi definida uma dire-

ção fotográfica. As imagens buscam representar a relação entre o ambiente 

urbano e a natureza, utilizando parques e espaços verdes dentro da cidade 

como cenário principal. Essa escolha visual reforça 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.



61

7.3 DESIGN DA EMBALAGEM

	 O design de embalagem da marca Müve foi desenvolvido com o objetivo 

de traduzir visualmente os valores definidos na estratégia de marca, garan-

tindo clareza informacional, diferenciação no ponto de venda e coerência 

com o posicionamento voltado ao bem-estar e ao cotidiano real dos consu-

midores.

	 Definição do tipo de embalagem

	 A escolha dos formatos de embalagem considerou aspectos funcionais, 

ambientais e de conservação dos produtos.

	 Para o whey protein, optou-se pelo uso de embalagens do tipo pouch, 

que apresentam menor uso de material em comparação com potes rígidos 

tradicionais. Esse tipo de embalagem contribui para a redução de resíduos 

e ocupa menos espaço durante transporte e armazenamento, tornando-se 

uma alternativa mais eficiente do ponto de vista logístico e ambiental.

	 No caso do ômega-3, foi adotado o formato de pote rígido, uma vez que 

esse tipo de produto exige maior proteção contra umidade e variações ex-

ternas que possam comprometer sua qualidade. O pote garante melhor ve-

dação e conservação do suplemento ao longo do tempo.

	 Já para as barras de proteína, 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 

conveniência da marca, associada à rotina cotidiana dos usuários.
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	 Layout frontal e verso

	 O layout das embalagens foi desenvolvido a partir de uma estrutura hie-

rárquica clara, com o objetivo de facilitar a leitura das informações 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-

teína. Essa organização permite que o consumidor identifique rapidamente o 

produto e suas características principais.

O verso da embalagem concentra informações mais detalhadas, como tabela 

nutricional, lista de ingredientes, instruções de uso e demais dados obrigató-

rios. A organização dessas informações foi pensada para manter clareza vi-

sual e facilitar a leitura, evitando excesso de elementos gráficos que possam 

dificultar a compreensão.

	 Durante o desenvolvimento do layout, foram considerados princípios de 

legibilidade, contraste e hierarquia tipográfica. A combinação entre tipogra-

fias auxiliares, cores e áreas de respiro permite que as informações sejam 

apresentadas de forma clara e organizada.

	 Além disso, durante o processo de desenvolvimento, foram exploradas 

diferentes variações de layout e composição gráfica. Esses protótipos per-

mitiram testar diferentes relações entre cor, ilustração, posicionamento de 

informações e proporção dos elementos visuais.

A análise dessas variações contribuiu para a definição de uma solução final 

mais equilibrada, capaz de manter consistência visual com a identidade da 

marca e, ao mesmo tempo, garantir boa leitura e diferenciação no contexto 

de mercado.
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	 	 Mockups digitais e físicos

	 Após a definição da identidade visual e do sistema gráfico da marca, fo-

ram desenvolvidos protótipos digitais das embalagens com o objetivo de vi-

sualizar a aplicação prática das soluções projetuais. A prototipagem permite 

simular como a identidade da marca se comporta em contextos reais de uso, 

possibilitando avaliar aspectos como leitura das informações, equilíbrio visual 

e impacto comercial.

	 Os protótipos digitais também possibilitam avaliar aspectos como pro-

porção dos elementos, contraste entre cores, hierarquia das informações e 

legibilidade tipográfica. Além disso, a simulação em diferentes contextos vi-

suais, como ambientes externos ou situações de uso cotidiano, ajudando a 

compreender como a embalagem pode ser percebida pelo consumidor.
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	 8.1 GUIA DE IDENTIDADE

	 Com o objetivo de garantir consistência na aplicação da marca Müve 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 necessárias para preservar a integridade do 

sistema gráfico. 

	 O guia apresenta orientações básicas sobre o uso do logotipo, paleta cro-

mática, tipografia institucional e aplicações recomendadas, servindo como 

referência para designers, equipes de marketing e possíveis parceiros res-

ponsáveis pela produção de materiais da marca.

	

	 Versões do logotipo

	 O guia inclui as principais versões do logotipo da marca Müve, garantindo 

flexibilidade de aplicação em diferentes suportes e contextos de uso. Entre 

as variações apresentadas estão a versão principal da marca, versões mono-

cromáticas e adaptações para fundos claros ou escuros. 

	 Essas variações permitem que o logotipo seja aplicado em embalagens, 

materiais digitais, peças promocionais e ambientes institucionais sem com-

prometer sua legibilidade ou reconhecimento.

	 Paleta Cromática

	 A paleta cromática institucional da marca é composta pelas cores prin-

cipais utilizadas na construção da identidade visual: lilás, roxo escuro, verde 

fluorescente e off-white. 

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

mas de reprodução gráfica e digital, incluindo CMYK, RGB e HEX, garantindo 

ENTRE
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precisão na aplicação das cores em diferentes meios de produção.

	 Tipografia

	 O sistema tipográfico da marca é composto pelo logotipo customizado e 

por duas tipografias auxiliares utilizadas na comunicação visual. 

	 A tipografia Figtree é empregada como fonte principal de apoio, sendo 

utilizada em diferentes pesos para organizar hierarquias de informação em 

embalagens, materiais institucionais e peças digitais. Já a tipografia More-

ganic é utilizada de forma complementar em aplicações específicas, contri-

buindo para reforçar o caráter orgânico e humano da identidade visual.

	

	 Usos recomendados e não recomendados

	 O guia também estabelece orientações básicas para o uso correto do lo-

gotipo e dos elementos visuais da marca. Essas diretrizes incluem exemplos 

de aplicações recomendadas, bem como situações que devem ser evitadas, 

como distorção do logotipo, alteração indevida das cores institucionais ou 

aplicação em fundos que comprometam a legibilidade. 

	 Essas recomendações têm como objetivo preservar a integridade visual 

da marca e garantir consistência em todas as suas manifestações.

	 Fotografia

	 O guia de identidade também apresenta diretrizes básicas para o uso de 

fotografia na comunicação da marca. Essas orientações têm como objetivo 

garantir coerência visual entre as imagens utilizadas e o posicionamento da 

Müve. 

	 A direção fotográfica da marca busca representar o bem-estar urbano, 

explorando a relação entre cidade e natureza. As imagens priorizam cenários 

como parques, áreas verdes e espaços abertos presentes no ambiente ur-

bano, reforçando a ideia de equilíbrio entre rotina cotidiana e cuidado com o 

corpo. 

	 As fotografias devem retratar pessoas em movimento de maneira natural, 

evitando poses excessivamente performáticas ou associadas a padrões 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, enquadramentos espon-

tâneos e composição simples, valorizando a atmosfera leve e acessível que 

caracteriza a identidade da marca. Dessa forma, a fotografia torna-se um 

complemento do sistema visual, reforçando os conceitos de movimento, 

constância e bem-estar presentes no posicionamento da Müve.

8.2 RECOMENDAÇÕES 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 aplicações futuras. 

	 Uma primeira possibilidade envolve a expansão da linha de produtos da 

marca, incorporando novos suplementos ou alimentos funcionais que dialo-

guem com o posicionamento de bem-estar cotidiano proposto pela Müve. 

Entre esses produtos poderiam estar novas variações de barras proteicas, 

bebidas proteicas prontas para consumo, vitaminas ou suplementos voltados 

para diferentes momentos da rotina, como recuperação, energia ou relaxa-

mento. 
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9. Considerações finais 

 

	 O presente trabalho teve como objetivo desenvolver um projeto de bran-

ding para uma marca de suplementos alimentares voltada ao bem-estar e à 

qualidade de vida, buscando se distanciar das abordagens tradicionais do 

segmento, frequentemente associadas à alta performance e a discursos de 

desempenho. A partir desse objetivo, o projeto buscou construir uma iden-

tidade de marca capaz de comunicar equilíbrio, constância e cuidado com o 

corpo como parte de um processo cotidiano e acessível. 

	 Ao longo do desenvolvimento do trabalho, foram atendidos os objeti-

vos específicos estabelecidos inicialmente. A pesquisa de contexto permi-

tiu compreender o funcionamento do mercado de suplementos e identificar 

padrões recorrentes na comunicação visual das marcas do setor. O ben-

chmarking evidenciou a predominância de uma estética associada à força 

e à performance, enquanto a pesquisa com usuários revelou a existência de 

um público que busca alternativas mais alinhadas ao bem-estar e à rotina real 

das pessoas.

	 Com base nesses achados, foi possível definir uma estratégia de mar-

ca que orientou o desenvolvimento da identidade visual da Müve. O projeto 

resultou na criação de um sistema de marca composto por logotipo, paleta 

cromática, tipografia institucional, sistema gráfico e diretrizes de fotografia, 

além do desenvolvimento de propostas de design de embalagem para di-

ferentes produtos da linha. A identidade visual construída procura comuni-

car movimento, cuidado e proximidade, reforçando a ideia de que o cuidado 

com o corpo pode ocorrer de forma gradual e integrada ao cotidiano. 

	 Entre os principais diferenciais do projeto está a construção de uma lin-

guagem visual que se afasta das representações tradicionais de alta perfor-

CONSIDERA-
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mance, adotando uma abordagem mais humana e acessível. A marca propõe 

uma narrativa baseada em constância e imperfeição, baseada na ideia de 

acompanhar o consumidor em seus “altos e baixos”, reforçando o suplemen-

to como um apoio à rotina e não como promessa de transformação imediata. 

	 Apesar dos resultados obtidos, o estudo apresenta algumas limitações. 

O desenvolvimento do projeto concentrou-se principalmente na construção 

estratégica e visual da marca, não contemplando análises aprofundadas so-

bre viabilidade econômica, processos industriais ou distribuição de produtos. 	

	 Além disso, os testes de percepção realizados com usuários tiveram ca-

ráter exploratório e envolveram um número limitado de participantes. 

	 E por fim, o projeto abre espaço para a expansão da linha de produtos 

da Müve, incluindo novas categorias de suplementos e alimentos funcionais, 

bem como o aprofundamento de sua presença em ambientes digitais e cam-

panhas de comunicação. Esses desdobramentos reforçam o potencial da 

marca para evoluir e se consolidar dentro do segmento de bem-estar con-

temporâneo.
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