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RESUMO

Nas paginas a seguir todo o processo da criacdo da
identidade visual, com logomarca, tipografia e elementos
graficos, da marca pessoal do ilustrador Lucas Mariot serdo
descritos e documentados de acordo com as etapas da
metodologia proposta por Péon (2009), a qual foi adaptada
em funcdo das especificidades do cliente.

Palavras-chave: Marca; Design; Design grafico



ABSTRACT

On the following pages, the entire process of creating the
visual identity, with logo, typography and graphic elements,
of the personal brand of illustrator Lucas Mariot will be
described and documented according to the steps of the
methodology proposed by Péon (2009), which was adapted
according to the specifics of the client.

Keywords: Brand; Design; Graphic design
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1- INTRODUCAO
1.1 - Apresentacdo do tema e da problematica de projeto

O contexto atual do mercado de ilustragcdo voltado ao
entretenimento ou publicidade na esfera internacional é de alta
saturacdo de profissionais em todo o seu escopo de demanda, com
alta competitividade entre artistas. Isso requer, por consequéncia,
alta qualificacdo dos artistas para a empregabilidade. Porém, o
numero de clientes e oportunidades tende a crescer, em virtude do
aumento da demanda por filmes, séries, animag¢des e jogos. Portais
de informagdes econémicas, tais como Infomoney' e Money Times?,
afirmam que o mercado de animacdes esta aquecido, em especial,
nos ultimos meses (em que o mundo lida com a pandemia do
Coronavirus). Lugares como a Califérnia, por exemplo, sé veem um
crescente aumento de estudios voltados ao entretenimento e artes
visuais.

Ja sobre o nicho especifico relevante aos interesses do
cliente (Lucas Mariot, ilustrador) estdo design de personagem,
design de background (cenario, fundo) e arte cldssica (retratos e
forma humana). Pela natureza do oficio (arte), nenhum nicho
precisa existir em exclusividade a um outro. Um artista que entende
conceitos fundamentais, como a perspectiva, pode trabalhar tanto
com a construgao de carros, prédios, cidades ou pessoas em dado
contexto, por exemplo.

Partindo desse contexto, tem origem este PCC, no qual o
autor - Lucas Mariot é também o cliente do projeto. A figura 1
apresenta algumas de suas artes.

2 Portal Money Times. Disponivel em: https://www.moneytimes.com.br/> Acesso em

19 de maio de 2021.
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Figura 1 - Artes de Lucas Mariot.

P

Fonte: Do autor (Disponivel em:
https://www.behance.net/qallery/76973969/artes. Acesso em 19 de maio
de 2021)

Para se inserir nesse mercado, independente de estar
aquecido ou ndo, é necessario ser conhecido pela sua arte e possuir
um canal de comunicagdo efetivo, no qual suas obras possam ser
apresentadas e os contatos sejam estabelecidos. A criacdo de uma
marca pessoal auxilia, pois o branding (drea de atuacdo que trata do
processo de criacdo e gestdo de marcas) possui um conjunto de
ferramentas que, quando utilizadas com dominio e seriedade
resultam em uma marca forte e pregnante, capaz de impulsionar um
produto, ou servico oferecido. Nestas circunstancias é que surge
esse PCC, que, ao elevar a qualidade e representabilidade sintética
(aparente, abstrata) e légica (pratica, atual, ou tangivel) do portfélio
do artista, busca como resultado, a valorizagdo do profissional no
meio de trabalho. Dessa maneira, a representagao grafica deve ser
condizente com os interesses profissionais e nichos do artista, além
de representar, pelo menos de forma abstrata, seus ideais dentro da
logomarca. Seus ideais podem ser descritos como a tradicdo, a
cultura erudita e classica, a sobriedade e o otimismo na arte.
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1.2 - Objetivos

Objetivo Geral:
Criar a marca do artista Lucas Mariot.

Objetivos Especificos:
e Definir os conceitos que compdem a esséncia da marca de
Lucas Mariot
Entender as necessidades de presen¢a da marca
Conhecer marcas similares
Construir Identidade visual de Lucas Mariot
Elaborar um Manual de Identidade Visual da marca de Lucas
Mariot

1.3 - Justificativa

Em um mercado cada vez mais competitivo como o da
ilustracdo, ter um diferencial como artista se torna imprescindivel
para o firmamento de contratos e a criacdo de vinculos profissionais
duradouros. Um artista com uma marca forte, por exemplo, é capaz
de cativar uma audiéncia com muito mais facilidade e autenticidade
por aumentar a sua qualidade percebida; organizar, criar hierarquia
e embelezar a apresentacdo de um produto torna-o muito mais
atraente para os olhos de um possivel cliente, além de passar uma
ideia de profissionalismo e dedica¢do intrinsecas. Uma identidade
visual bem aplicada é, portanto, uma ferramenta poderosa no
processo da geragdo de valor, que se traduz facilmente em ganhos
tanto financeiros quanto de divulgagao.

Outro ponto a se firmar é um estatistico; um pais como os
Estados Unidos, onde cerca de 87% de sua populacdo tem conexao a
internet, movimentou mais de 16 bilhdes de ddlares sé no ano de
2019 com servicos de video streaming como Netflix e Amazon
Prime, que representam apenas uma parcela do todo da industria
de entretenimento. Se incluirmos jogos digitais, temos no mesmo
ano um acréscimo de 34.5 bilhGes de ddlares. No ano de 2020,
durante a pandemia do COVID-19 o aumento de dispositivos
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domésticos aumentou em cerca de um terco em comparagao ao ano
interior(3). E bastante claro que a expansdo de tal industria traz
consigo mais oportunidades de emprego para todos os ramos da
profissdo, incluindo artistas, ilustradores e storyboarders.

E mesmo se ndo houvesse uma oportunidade tdo nitida de se
sobressair, o projeto de marca ainda teria sido feito por motivos
puramente pessoais. E interessante ter uma maneira particular de se
expressar no meio profissional, uma ‘assinatura’ prépria em um mar
de informagdo que torna as relagdes humanas tdo mais suaves. A
clareza e objetividade sdo valores importantes para o cliente; aplicar
um projeto onde se organizam e estruturam as ideias abstratas em
simbolos legiveis é portanto apenas mais um passo para a sua
expressdo pessoal.

1.4 - Delimitagao

O PCC, cujo relatério é apresentado neste documento, se
limita a apresentar a identidade visual, bem como o Manual de
Identidade Visual. O limite de tempo previsto para sua realizacdo
impede a geragdo de estratégias de comunica¢do para a marca.

1.5 - Metodologia de projeto adotada

Epitetada ao nome da autora do livro Sistemas de
identidade visual (Editora 2AB), Maria Luisa Pedn, a metodologia
parte de um principio de objetividade. Sua abordagem mais simples,
concisa e direta possibilita que um projeto de identidade visual
possa ser realizado de maneira mais agil por possuir menos etapas
deliberativas no processo projetual.

A autora difere as etapas em trés, que sdo:
- Problematizacdo, ou— Planejamento
- Concepg¢ao, ou — Conceituagao
- Especificacdo, ou — Aplicacdo
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Problematizagao

A primeira etapa é a do levantamento de dados sobre o
cliente. A partir do briefing é possivel delinear os objetivos para o
projeto, além das necessidades e vontades que precisam ser
atendidas. Também pertencem a primeira etapa estabelecer o perfil
do publico-alvo da marca, a escolha dos conceitos da marca e a
formalizacdo dos requisitos e limitagGes que este vird a ter em seu
andamento.

Concep¢ao

Pode ser denominada de etapa criativa do processo
projetual. E aqui que os esbocos da marca, o teste de tipos, cores e
formas, a leitura estética do simbolo e as outras diversas
necessidades artisticas serdo cumpridas. Para Pedn (2009), a fase de
concepgdo se da em etapas, onde o feedback do cliente deve ser
constante a cada finalizacdo de esbog¢o ou arquivo, possibilitando
assim um extensivo refinamento da idéia de maneira a agradar
todas as partes e seus objetivos.

Especificacao

A Ultima etapa. As atividades que compdem a especificacao
sdo todas voltadas ao fechamento e realizacdo do projeto de marca.
Em projetos graficos impressos, por exemplo, este seria 0 momento
para se fazer o levantamento dos custos dos materiais impressos,
assim como os de veiculag3o e divulgacdo. E aqui onde é realizado o
manual da marca, que serve para especificar como aplica-la no
contexto final do projeto, assim como servir de base para futuros
projetos de identidade feitos com a marca em si.

A figura 2 apresenta uma estrutura da metodologia proposta.
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Figura 2 - Metodologia de Projeto adotada este PCC.

Levantamento de dados Requisitos e restricdes

Problematizacéo

2% 26%

I
Geracdo de alternativas Selecéo de solugao Refinamento
Concepg¢ao
55%
I
Manual de
PEEhEmEmEe Implementacgéo identidade visual

Especificaciao técnico (brandbook)

Fonte: Do autor, adaptado de PEON (2009).

1.6 - Estrutura

Este PCC apresenta a seguinte estrutura:

- Capitulo 1 — apresenta o projeto em si: tema, objetivos,
método e limitagdes;

- Capitulo 2 — apresenta o desenvolvimento do projeto
propriamente dito;

- Capitulo 3 — apresenta o manual de Identidade Visual
desenvolvido;

- Capitulo 4 - apresenta as consideracdes finais deste
documento.
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2 - PROJETO

2.1 PROBLEMATIZACAO

Levantamento de dados Requisitos e restricoes

Problematizacao

2% 26%

O projeto inicia-se pela etapa PROBLEMATIZACAO, na qual é
feito um levantamento de dados, tais como perfil do cliente, briefing
e estudo de similares. Com base nestes dados, é possivel
estabelecer requisitos e restricées.

2.1.1 LEVANTAMENTO DE DADOS
A) PERFIL DO CLIENTE

Lucas Mariot Ferraz é um ilustrador cuja formacdo em
Design académica estd em vias de ser concluida na Universidade
Federal de Santa Catarina. Durante o curso, além das disciplinas
introdutdrias e complementares, Lucas fez projetos nas areas
editorial, promocional e animagdo. Cursou também disciplinas extra
curriculares, tais como Histdria em Quadrinhos e modelagem de
personagens.

Além das atividades regulares do curso, realizou estagio
junto ao G2E - Grupo de Educac¢do e Entretenimento, um grupo de
pesquisa multidisciplinar, vinculado ao curso de design da
Universidade Federal de Santa Catarina - UFSC, que atua em
projetos de entretenimento relacionados as Industrias Criativas /
Economia Criativa. Neste estagio, suas atividades eram ilustrar
concept art de personagens do universo Rotfather (um projeto do
G2E); auxiliar com a gestdo e andamento do projeto e auxiliar gestor
da célula de Concept Art do projeto Rotfather.

Lucas possui treino informal em desenho e pintura
académica no meio digital. Sua especializacdo é na forma humana, o
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estudo anatémico e estrutural da maquina humana. Além disso,
possui uma base em estudo de cor e composicdo, particularmente
voltadas aos oficios vinculados ao retratar formas criveis em midia
2D, como rendering, linework e ideias da pintura como o uso de
edge e edge value. As figuras 3, 4, 5 e 6 apresentam alguns
trabalhos.

Figura 3 - Sketches.

Fonte: Do autor

Figura 4 - llustracdes (parte 1).

Fonte: Do autor
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Figura 5 - llustracoes (parte 2).

Fonte: Do autor

Figura 6 - llustracGes (parte 3).

Fonte: Do autor

B) BRIEFING

Nesta etapa, por ser o autor deste PCC ao mesmo tempo, o
designer e o cliente, ndo foi realizado um briefing classico, através
de entrevistas, reunides. Mas sim um levantamento de informacdes
sobre o projeto em si, as quais foram apresentadas de forma
sintética no item “perfil do cliente”.
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C) SIMILARES

Na pesquisa de similares foram utilizados alguns critérios
para selecdo de similares: histérico profissional, nivel
técnico-artistico e dreas de expertise, se o que trabalham
atualmente estd dentro do nicho-alvo do cliente, o que pede o
mercado de entretenimento e como os similares atingem isso, como
se comunicam visualmente, onde estdo presentes os similares (em
guais midias) e como eles se promovem.

ALLISON PERRY - https://www.allisonperryart.com/

Figura 7 - Logo Allison Perry.

ALLISON
PERRY

Fonte: https://www.allisonperryart.com/

Allison é uma diretora de arte, visdev, background designer
(designer de cendrio) e prop/character estadunidense formada em
2016 na ArtCenter College of Design, California e que atua desde
entdo na area de entretenimento na regido de Los Angeles,
California. Para sua identidade visual, a artista tem uma caricatura
de si mesma em um traco ludico, que se espera ver em uma
animacdo ou cartum na televisdo. (figura 7)

A nivel técnico, a profissional demonstra conhecer de
maneira solida os fundamentos da arte, como demonstrado em seus
trabalhos (figuras 8, 9 e 10).
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Figura 8 - Trabalho de Allison Perry (parte 1).

Fonte: https://www.allisonperryart.com/

Figura 9 - Trabalho de Allison Perry (parte 2).

Fonte: https://www.allisonperryart.com/
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Figura 10 - Trabalho de Allison Perry (parte 3).

i)

O portfélio e, por consequéncia, a marca da artista
dependem visualmente da qualidade do seu trabalho, que ocupa a
regido toda do seu site principal, onde é hospedada a sua marca.
Suas obras todas atendem pelo menos alguma demanda da
industria de entretenimento, particularmente nas areas de atuagdo
gue Allison tem para si.

A esquerda de seu site, logo abaixo da identidade visual,
estdo listadas sob a forma de menu interativo as suas competéncias,
todas relevantes ao contexto da industria em que a artista trabalha
(figura 11). A intengdo de montar um portfélio voltado
especificamente para o mercado é clara aqui, quando se vé os
nomes de cargos que contratam como submenus de selecao.
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Figura 11 - Competéncias de Allison Perry.

ALLISON
PERRY

allisonperryartagmail.com

Background Design
Character Design
Prop Design

Professional

= Browse by Project

Resume

@ inw f

Fonte: https://www.allisonperryart.com/

A artista se comunica em todas as redes sociais com uma mascote

com sua cara, ilustrada por ela mesma, como mostra a figura 12.
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Figura 12 - Mascote de Allison Perry.

Fonte: https://www.allisonperryart.com/

Allison esta presente no instagram, linkedin, facebook e
twitter, e tem o seu twitter como rede social mais ativa, onde ela se
engaja com outros artistas, profissionais da industria e fas, e divulga
seus trabalhos.
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GABRIEL PICOLO - https://www.gabrielpicolo.com/illustration

Figura 13 - Imagem presente na Identidade visual de Gabriel Picolo.

Fonte: https://www.gabrielpicolo.com/

Gabriel é um ilustrador e comic artist de S3o Paulo que
trabalha atualmente para a DC Comics. Se destacou por seu trago de
desenho e as histérias que conta através destes, que inspiraram uma
rede nacional e, posteriormente, internacional de fas e seguidores.
Suas obras abordam o estilo de vida cotidiano usando-se
personagens ja estabelecidos na televisdao nacional e internacional
(Jovens Titas).

A nivel técnico, o artista demonstra bastante dominio e
conforto com os fundamentos da arte, como perspectiva, cor,
composicdo e anatomia. Destaca-se também o estilo do seu traco,
bastante similar ao estilo de quadrinhos norte americano. (figuras
14, 15 e 16)
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Figura 14 - Trabalho de Gabriel Picolo (parte 1).

Fonte: https://www.gabrielpicolo.com/
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Figura 15 - Trabalho de Gabriel Picolo (parte 2).

ﬁ\\g : m
Fonte: https://www.gabrielpicolo.com/
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Figura 16 - Trabalho de Gabriel Picolo (parte 3).

Fonte: https://www.gabrielpicolo.com/

Gabriel é um ilustrador que conseguiu se estabelecer no
mercado de trabalho através de sua fanbase, por meio de seu
Instagram. Com a notoriedade e o crescimento de sua rede social,
Gabriel ganhou a visibilidade necessaria para o seu trabalho, que
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resultou em diversos trabalhos internacionais e, ao seu apice, a
publicacdo de seus préprios quadrinhos através da DC.

Sua marca sdo suas ilustraces, e em todas as suas redes
sociais Gabriel usa alguma variacdo de uma caricatura de si mesmo,
em um estilo similar e condizente ao do seu trabalho. Mas a
ilustragdo de um gato cumpre papel de destaque. E ela que
apresenta o menu interativo e aparece como favicon®. (figuras 13 e
17)

Figura 17 - Avatares de Gabriel Picolo.

Fonte: https://www.gabrielpicolo.com/

3“A palavra favicon origina de duas palavras em inglés: favorite e icon. Os
favicons sdo pequenas imagens (normalmente 16 por 16 pixels) que ficam
guardados no site para visualizagdo pelo navegador” Fonte:
https://pt.wikipedia.org/wiki/Favicon#cite_note-1. Acessado em 29 mar.
2021.
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SINIX - https://www.instagram.com/sinixdesign/

Figura 18 - Identidade visual de Sinix (imagem de identificacdo no
instagram).

Fonte: https://www.instagram.com/sinixdesign/?hl=en

Sinix é um desenhista e pintor digital norte americano,
bastante conhecido online nas comunidades de arte por seus videos
informativos e por seu pioneirismo em divulgar contelddo educativo
de qualidade e gratuito em seu canal do youtube.

O artista comecou sua carreira divulgando seus trabalhos na
plataforma DeviantArt, onde ganhou tracdo por seu crescente
dominio técnico das técnicas de pintura, que resultaram em seus
primeiros trabalhos freelance para diversas empresas de jogos.

Atualmente é professor no Laguna College of Art + Design
(Laguna Beach - Califérnia - EUA). Seus trabalhos demonstram
profunda qualificacdo e entendimento dos processos de pintura.
(figuras 19, 20 e 21)
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Figura 19 - Trabalho de Sinix (parte 1).

Fonte: https://www.instagram.com/sinixdesign/
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Figura 20 - Trabalho de Sinix (parte 2).

Fonte: https://www.instagram.com/sinixdesign/
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Figura 21 - Trabalho de Sinix (parte 3).

Fonte: https://www.instagram.com/sinixdesign/

Como todos os exemplos citados, o elemento principal do
seu branding é o prdéprio estilo do artista. A forma de pintura, o
sujeito e as escolhas de cor/forma o tornam reconhecivel em
qgualquer lugar que estejam divulgados os trabalhos.

Porém, como elementos de auxilio estdo sempre uma
escolha particular de tipografia industrial no inicio dos seus videos, e
também a sua logo, que nada mais é que um desenho do artista
(figuras 18 e 22)

Figura 22 - Tipografia de apresentacdo de video.

Fonte: https://www.instagram.com/sinixdesign/
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Analisando as identidade visuais apresentadas neste estudo de
similares (figuras 7, 12, 13, 18 e 22) é possivel perceber que todos os
artistas citados possuem um estilo proprio e diferente entre si
guando tratando do acabamento das suas obras. Sinix, por exemplo,
apresenta um conhecimento fortemente voltado a pintura e
acabamento de pinceladas e é através desse meio que ele expressa
sua arte. J4 Gabriel Piccolo apresenta uma maneira mais voltada ao
gue se considera ilustragdo, com linhas limpas e um estilo
semelhante ao de um quadrinho, com preocupa¢do minima com
elementos da pintura. Por que, entdo, foram escolhidos artistas
aparentemente tdo diferentes como exemplos de similares, se eles
aparentemente trabalham com temas diferentes?

A palavra chave é “aparentemente”; ndo é a textura, a caneta
ou as escolhas estéticas de uma obra que fazem (totalmente) o
sucesso de um artista, mas sim o seu conhecimento dos
fundamentos da arte (perspectiva, composi¢cdo, anatomia, etc.) que
possibilitam uma expressdao mais robusta das particularidades dos
artistas. Certamente um artista que demonstra conhecimento
pratico e tedrico dos elementos que compdem a “arte” tem mais
facilidade em passar uma idéia ou ilustrar um tema, enquanto um
artista menos preparado ndo so se torna perceptivel em sua falta de
dominio, como também acaba perdendo a oportunidade de firmar
um contrato ou uma comissdao por essa fraqueza, indiferente do
estilo do seu desenho (a ndo ser, é claro, que esteja sendo
contratado exatamente por seu estilo, como o exemplo de Romero
Britto, mas a sua falta de versatilidade traz outras implicacGes e
limitagdes; Romero nao seria capaz de atender as demandas de uma
comissdo realista por exemplo, ou da conceituagdo de um
personagem de um videogame.)

E com isso em mente que é feita a comparacdo -- e o uso deles
como exemplo -- para um estudo de similares; para o cliente, a
importancia de demonstrar dominio dos fundamentos, aliado com a
versatilidade do traco mas sem a perda de um toque autoral de sua
arte é de alto grau de importancia, especialmente no contexto atual
do mercado de arte e ilustragao.

Com o intuito de fechar a primeira etapa da metodologia de
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projeto adotada, apds o levantamento de dados sobre o cliente e
similares, tem-se a primeira entrega, os REQUISITOS E RESTRICOES
de projeto, apresentados a seguir.

2.1.2 REQUISITOS E RESTRICOES

Os requisitos e restricdes deste projeto foram organizados de
acordo com algumas categorias: presenca da marca; necessidades
da marca; o que a marca deve comunicar; flexibilidade de logomarca
(possuir mais de uma versdo) e uniformidade técnica e simbdlica.

A) Presenga da marca

A marca serd feita para midias digitais, pensando nos
ambientes; Youtube, Instagram, ArtStation, website, além de
assinatura de e-mail e outras diversas midias ndo listadas, que
poderdo aparecer futuramente ao cliente.

B) Necessidades da marca

Comunicar de forma clara e sem espaco para duvidas a ideia
de que o cliente possui o conhecimento necessario para atender as
demandas que o mercado de entretenimento tem.

Demonstrar aptiddo e profissionalismo na forma de se
comunicar com outras entidades, sejam elas grupos, empresas,
clientes ou fas.

Estabelecer um padrdo de qualidade para o nome do cliente.

C) O que a marca deve comunicar

Conhecimento técnico e intuitivo das artes (forma, cor,
perspectiva, anatomia, composicdo)
Que o cliente est3 atualizado com o mercado (n3o assincrono).
Que o cliente é confidvel; que investimentos e contratos firmados
com ele serdo cumpridos e proverdo retornos para quem pede seu
servico
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D) Flexibilidade de logomarca

A estética da marca deve ser feita considerando a
diversidade de formatos de uso a que ela sera exposta. Por exemplo
nos casos de Instagram e Youtube, onde o avatar do usudrio esta
limitado por um circulo e seu tamanho é sempre constante para
todos os usudrio, devera haver um cuidado para que nao haja a
perda de significado ou resolugao.

E) Uniformidade técnica e simbdlica

A marca deve ser uniforme em todo o nivel de
apresentagdo. Esteticamente, suas formas, cores e tipos devem se
encaixar sem esforco em espacgos digitais diversos sem a perda de
significado. A nivel subjetivo, ela deve estar condizente com a
imagem do cliente, sincronas com suas varia¢des de redes sociais. A
mensagem deve ser clara.

2.2 CONCEPCAO

Geracgédo de alternativas Selegéo de solugéo Refinamento
Concepgio
s5%

A segunda etapa da metodologia trata do processo criativo.
Aqui sdo geradas alternativas, para posterior sele¢do e refinamento.

2.2.1 GERAGAO DE ALTERNATIVAS

Antes de comecar os estudos das alternativas é necessario
ter uma referéncia forte e unanime com as necessidades da marca.
Traduzir as palavras-conceito antes definidas para uma linguagem
visual foi, portanto, o primeiro esforco no processo da concepc¢ao da
marca.

Conforme informacgdes resultantes do briefing, no qual foi
realizada uma pesquisa sobre o trabalho de ilustrador do autor
deste PCC (que foi também o cliente), ficou claro, que os interesses
profissionais do artista, podem ser descritos como a tradicdo, a
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cultura erudita e classica, a sobriedade e o otimismo na arte. Assim,
estas palavras configuram os conceitos da marca.

Figura 23 - Os ideais do artista representados imageticamente.

cultura classics

A estética implicada, portanto, estaria em algum lugar entre
o meio e o fim do século Vitoriano; algo que descrevesse o sublime,
o alto e austero bastaria, mas ndo sem um elemento da luxuria,
comum entre as representag¢des de quadros da época*.

Com isso em mente foram montados os dois painéis de referéncia
(figuras 23 e 24):

A inspiracdo principal na escolha das imagens conceito
foram os ideais pré-rafaelitas* do realismo maximo e das formas
transcendentais, o trago expressivo de um artista e as cores e
formas nobres que a arte pode se revestir de.

4 Sao caracteristicas dos pré-rafaelitas, a arte que era “inventada” pelo artista. Ndo
era uma representagao de algo realista (como eram as paisagens, as cenas de
interiores, por exemplo). Costumavam representar personagens diversos existentes
na literatura e na mitologia. Fonte:
http://obviousmag.org/archives/2010/09/a_irmandade pre-rafaelita - a arte pela art
e.html. Acesso em: 19 de maio de 2021.

Alguns exemplos do estilo da época pré-rafaelita.Disponivel em:

https://fineartamerica.com/art/paintings/victoriant+era. Acesso em 20 de maio de 2021.
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https://fineartamerica.com/art/paintings/victorian+era

Figura 24 - Painel de referéncia 1.

Fonte: Do autor.

O painel de referéncia 1 apresenta uma sintese preliminar dos
conceitos definidos anteriormente pelo artista; “sintese” por se
tratar de uma etapa onde as ideias vagas que as palavras “austero”,
“sublime” ou “opulente” sdo traduzidas para formas imagéticas.
Nesse painel em particular a énfase estava em apresentar as
sensagOes que as imagens de forca e sobriedade que os animais
escolhidos tem. O falcdo, o touro e o cavalo sdo temas comuns na
heraldica cldssica europeia, e suas imagens carregam consigo as
virtudes dos préprios animais. Também, o enfoque na cor, na
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pincelada e especialmente na forma humana auxiliam em reforcar
mais o tema do estoico ou austero.

Figura 25 - Painel de referéncia 2.

Fonte: Do autor.

O painel de referéncia 2 apresenta, similarmente ao painel 1, um
enquadramento das virtudes e dos ideais do cliente, com um foco
mais especifico na textura dos elementos, das cores propriamente e
das sensacdes de uma tradi¢do artistica cldssica, com projetos de
perspectiva e dominio sobre anatomia e a forma humana.
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2.2.1.1 DESENHOS PRELIMINARES

O processo apresentado a seguir tem o intuito de instigar a
criatividade de forma descomprometida e sem a preocupac¢do com a
forma que as identidades visuais assumem. Foram exercicios
essenciais para se estabelecer o padrdo estético desejado, assim
como a esséncia solta e expressiva que a marca demanda.

As alternativas foram geradas primeiro com o trago livre e
expressivo, como um rabiscos ou croquis, e dessas formas abstratas
foram criadas alternativas mais concretas, ainda trabalhando os
conceitos acima. Todas foram feitas digitalmente, através do
software Adobe Photoshop. (figuras 25, 26 e 27)

Figura 26 - Desenhos preliminares 1.

Fonte: Do autor.
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O primeiro painel de desenho preliminares apresenta a primeira
tentativa de explorar um traco mais pincelado, ao estilo do desenho
em carvao, além de explorar possiveis formas para serem usadas na
logomarca, como a forma da aguia; formatos de bico, estudos de
seu comportamento (através de suas poses) e até a maneira que
seus olhos expressam emoc¢do foram considerados nessa etapa,
essencial em construir um repertdrio para a geragao de alternativas
que viria posteriormente.

Figura 27 - Desenhos preliminares 2.

Fonte: Do autor.

O segundo painel de desenhos apresenta a tentativa de cativar a
expressividade, a leveza e a forca da forma do cavalo, que foi
escolhida por estar presente no painel de referéncias que, por sua
vez, carrega um significado simbdlico de forga, leveza e do
transcendental. Aqui a escolha estética foi diferente, com um
enfoque maior no movimento das linhas, como um sketch.
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Figura 28 - Desenhos preliminares 3.

Fonte: Do autor.

O \Ultimo painel de desenho preliminares apresenta a terceira
interpretacdo do painel de referéncias, com o foco na sutileza, na
graca e na leveza da forma, ou o elemento sutil que os conceitos da
marca também podem representar. A escolha do cervo, e também a
estética das linhas, foi particularmente pensada em traduzir de uma
forma diferente as mesmas ideias que os elementos anteriores
tentam passar, que sdo aliteragcGes dos conceitos da marca. Como
discutido, a etapa é apenas uma maneira de soltar a criatividade
para o posterior processo de fechamento da estética da marca.

2.2.1.2 ESCOLHA TIPOGRAFICA DA LOGO
Para ser usada em conjunto com o simbolo na identidade
visual, foi criado um lettering, o qual se baseia na assinatura

manuscrita do artista, também desenvolvida no software acima
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citado. A escolha por um lettering e ndo por uma tipografia baseada
em uma fonte tipografica ja existente se deve ao fato de ela se
adequar melhor ao conceito “tradicdo”, visto que representa a
assinatura que o ilustrador insere em suas obras. O traco “livre” traz
expressividade, personalidade ao se observar o conjunto das letras.
Ainda assim (sendo uma assinatura), traz clareza na comunicacdo de
gue a identidade visual faz referéncia a imagem de alguém que
esteja envolvido com a arte.

Figura 29 - Lettering.

P /A5 r\/!/a"' (OT™

Fonte: Do autor.
2.2.1.3 ALTERNATIVAS

O processo demonstrado no subcapitulo 2.2.1.1 serviu o
propdsito de ativar a criatividade de forma descomprometida e sem
a preocupacdo com uma formatacdo padrdo que logomarcas
possuem e foi uma etapa crucial para estabelecer o padrdo estético
desejado, assim como a esséncia solta e expressiva que a marca
demanda.

Feitas as ilustragOes, deu-se inicio a geracdo de alternativas
propriamente dita, onde diversos elementos do painel de
referéncias foram langados em um canvas e trabalhados em
composicoes geométricas e fechadas. A figura 28 mostra as
alternativas geradas nesse processo.
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Figura 30 - Alternativas.

Fonte: Do autor.

As alternativas apresentadas na figura 29, trazem alguns elementos
graficos apresentados nos desenhos preliminares (figuras 25, 26 e
27). Mostram o resultado da etapa passada, denominada
‘exploragao’, onde diversos conceitos estéticos estabelecidos foram
testados. O objetivo foi criar a maior variagdo possivel de
alternativas que ainda se enquadrem, por mais vagamente, nas
defini¢bes de conceito estabelecidas. Os temas dos simbolos foram
ilustragdes que remetem ideias tradicionais na arte; o animal, o
cranio (simbolo associado a expressio memento mori), o olho
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(expressividade), o punhal (classicismo), temas arquitetonicos (a
tradicdo) e a forma humana, semblante das ideias do artista.
Diferentes grossuras de traco e maneiras de ilustrar foram
consideradas também.

2.2.2 SELECAO DE SOLUGCAO

Diferente do que recomenda da metodologia Péon onde as
alternativas s3ao enviadas para o cliente para entdo serem revisadas
e uma nova leva ser feita, a solucao final ja foi decidida pelo cliente,
que também é o designer responsavel pelo projeto. A selecdo da
alternativa foi feita ao gosto pessoal do cliente; ndo houve uso de
tabela ou qualquer ferramenta visual baseada em critérios, apenas o
que intuitivamente mais se encaixou com a visdo original do que o

simbolo da marca deveria comunicar.

Um dos poréns quando se tratando de um projeto de marca,
gue pertence a escola do design, é a sua natureza replicavel e
facilmente legivel, caracteristicas que permanecem por principio
opostas a arte, e foi esse o maior desafio quando feita a tentativa de
encapsular essa esséncia dentro de uma logomarca. Alguns
exemplos fugiram demasiadamente da proposta original enquanto
outros ndao se enquadraram no contexto dos outros artistas
analisados. Com isso em mente, foram feitas trés solugdes
preliminares que mais pareceram adequadas para um posterior
refinamento;
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Figura 31 - SolugGes preliminares.

Fonte: Do autor.

Dentre as trés alternativas, a alternativa escolhida (figura
31) pareceu melhor se enquadrar na proposta da marca por possuir
alta expressividade, somada ao enquadramento necessario para
justificar os valores rigidos que a tradicdo artistica carrega. O
grafismo pesado que contorna o olho cumpre um papel objetivo na
composicdo como elemento de contraste, tanto na diferenca da
saliéncia dos tons quanto na espessura do traco em oposicdo as
formas do olho, mas também um papel subjetivo ao descrever uma
gravura de tela ou o canto de um objeto talhado, comumente
representados na ideia pré-rafaelita da arte.
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Figura 32 - Alternativa escolhida.

Fonte: Do autor.
2.2.3 REFINAMENTO

A partir da logo desenhada foi tracada a vetorizacdo para
implementacdo final, tentando ao maximo manter a fidelidade do
traco expressivo do esboco. O desafio foi traduzir a representacdo
feita em bitmap para a linguagem reprodutivel dos vetores com a
menor perda possivel de expressividade.

Certamente o contraste é um dos elementos mais aparentes
na composigdo, tanto com os valores de cinza quanto no assunto
subjetivo da peca; o claro e o escuro, os elementos anteriores e os
posteriores, e o enquadramento do elemento central foram
preservados através do uso de gradientes, criando um senso de
imersdo e realismo a pega, mesmo sendo feita em vetores. Um
outro elemento importante que foi salientado no refinamento foi a
moldura da pega; o trago que envolve o olho foi engrossado, o que
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serve para cativar o olhar de um leitor. A figura 32 apresenta os
estudos feitos durante o processo de vetorizagdo da logo e a figura
33, versao final.

Figura 33 - Testes de alternativas.

Fonte: Do autor.
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Figura 34 - Escolha final.

Fonte: Do autor.

A tipografia compGe um elemento secunddrio na logomarca
e poderd ou ndo ser utilizada, dependendo do contexto. Sua
aparéncia ndo mudou desde o esboco, e foi apenas vetorizada para
maior compatibilidade. A figura 34 mostra a tipografia ja vetorizada,
a 35, o uso da marca juntamente com a tipografia e a figura 36
apresenta a marca, explicando os elementos que a compdem.

Figura 35 - Tipografia vetorizada.

’!JC/\S M/\no‘l-

Fonte: Do autor.
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Figura 36 - Combinacdo da logo com a tipografia.

’ucx\s M/\nor

Fonte: Do autor.
Figura 37 - Figura justificada.

0 olho é a parte mais
expressiva do rosto humano,
na pintura, fotografia ou até
no mais banal contato social;
é sempre |a que repousa
nossa atengdo. Como
sinénimo do expressivo, um
olho desinteressado conta
uma histéria de nobreza.

A borda escura com
grafismos em sua superficie
serve dois propositos; o
contraste com a leveza e
expressividade do olho e a
memodria da opuléncia
vitoriana, das suas
molduras e refinos.

Grafismo autoral feito com

a estética de uma ’
inatura d d
s ucas Marior

vitoriano do simbolo.

Fonte: Do autor.
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2.3 ESPECIFICACAO

Manual de
identidade visual
(brandbook)

Detalhamento

Especificacido técnico Implementacao

A terceira etapa da metodologia trata da especificacdo.
Aqui, a alternativa final ja vetorizada é detalhada tecnicamente e
transformada em material utilizdvel. Também pertence a etapa
todas as instrugdes que o cliente precisara ter para o seu correto
uso.

2.3.1 DETALHAMENTO TECNICO

2.3.1.1 CORES DA MARCA

Os tons coloridos foram escolhidos baseados no painel de
referéncias, que por sua vez foi montado tendo-se em mente os tons
terrosos, como o marrom, o bege e o amarelo ouro; estes, por sua
vez, sdo alguns tons presentes na reflexdo do metal ouro quando
analisados com um color picker (ferramenta de software de edi¢do
gue determina o valor numérico da cor de um pixel). O ouro, é claro,
carrega consigo uma implicagdo estética devido ao seu valor
percebido pelas diversas sociedades através da histdria, e consigo a
capacidade de contar histérias ou abordar temas. Em sua conotagao
negativa, o ouro pode representar algo arrogante, altivo e avarento.
Simultaneamente, em uma conotacdo positiva, a sua imagem pode
ser de algo resplandescente, divino ou inalcangavel. O tema de algo
austero e transcendental (como é a cultura) pode facilmente ser
representado, sem a perda de significado simbdlico, com o uso dos
tons de ouro. No caso da marca, aliado a simbologia da logomarca, o
uso dos tons escolhidos tem como objetivo alcancar os ideais postos
anteriormente no capitulo 2.2.1.

Quanto as aplicacbes das cores da marca, a recomendagdo
dada é a de escolher uma das cores selecionadas que tenha o
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melhor contraste, ou ao menos contraste suficiente, com o fundo da
pagina, website ou plataforma onde sera publicada a imagem.

Figura 38 - Alguns exemplos do uso do ouro, tanto em sua
conotagdo negativa quanto positiva.

1

Fontes: Gérard, Francois. Portrait of Napoleon Bonaparte. 1805 -
1815, 6leo sobre tela. Rijksmuseum, Amsterdam.

Vasnetsov, Viktor. Christ Pantocrator. 1885 - 1896, 6leo sobre tela.
State Tretyakov Gallery, Moscou.
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Figura 39 - Painel de cores da marca.

R093 G165 B098 R245 G193 B157
#EFA562 #F5C19D

v/ e/

R122 G065 BO14 RO73 G052 BO33
#7A410E #493421

7 U@

Fonte: Do autor.

As cores foram escolhidas com a consideracdo do seu
contexto; em um fundo escuro o ideal é que se use os tons de valor
claros, assim como o contrario também se aplica.

Outro ponto a ser notado sdo as cores da logomarca
propriamente quando pintadas dentro do grafismo do circulo, que
podem possuir uma variacdo leve na sua tonalidade desde que se
parecam com a cor original do circulo. O circulo que serve como
“box” para identidade visual em algumas de suas aplica¢Ges foi
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escolhido porque haverdao situagdes onde a necessidade de
contraste entre o simbolo da marca e o fundo ndo serdo atendidos
apenas com uma mudanga de cor dos elementos da marca. A
importancia de um elemento de fechamento se torna ainda mais
relevante quando considerada as aplicagdes da marca -- como
avatares de redes sociais que, comumente, sao arredondadas.

2.3.1.2 VARIACOES DA MARCA

Além dos exemplos anteriormente demonstrados, a marca
pode ser composta de mais maneiras que ndo necessariamente
estardo previstas dentro do seu manual de uso. Isso devido aos
avancos das midias onde ela estarad sendo exposta. A flexibilidade de
uso é encorajada, desde que sejam mantidas as proporcdes
originais, que serdo descritas posteriormente.

As variacOes pensadas para a marca sao:

- VariagGes de arranjo

- Traco

- Meio-tom

- Invertida

- Outline
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Figura 40 - Variagdes de arranjo.

a ’ucAs M/\rlo‘l‘
Q ’UC/\S M/\rqo'l-

’UC/\S M/\r| or

Fonte: Do autor.

Figura 41 - Meio-tom e invertida.

J
J

Fonte: Do autor.
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Figura 42 - Traco.
vcns Manor B B

’UC/\S M/\rno'l-

’UC/\S M/\nor ’U(/\s M/\no'l-

Fonte: Do autor.

Figura 43 - Outline.

y@@ASﬁ M&(Fu Ol

Fonte: Do autor.
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2.3.1.3 MALHA DE REPRODUCAO

A malha de reproducdo tem como objetivo manter as
dimensdes de cada elemento da marca padronizados, além de servir
como um guia de referéncia quando necessario remontar os
elementos em uma composicdo. Cada malha foi feita a partir do
valor do espagamento entre um retangulo que toca todas as arestas
do vetor da tipografia da marca e o ponto mais baixo do logo. A essa
medida foi dado o nome X.

60



Figura 44 - As malhas de cada versdo da marca.

8x

[ |
P
\._.
UVCAS M/\f\O'I‘

2 3X

lucas Marior

Fonte: Do autor.
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Figura 45 - Diagrama de espacamento quando posicionado o logo
dentro de um circulo.

101,96 px

Fonte: Do autor.

2.3.1.4 AREA DE PROTECAO

A drea de protecdo tem como objetivo assegurar que a
marca nao perca sua legibilidade quando aplicada com outros
elementos de uma composi¢do, como o nome sugere. A sua
dimensdo é a mesma que a de X, determinada no para a malha de
reproducgao.
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Figura 46 - Area de seguranca da marca.

H [ x| ’ucz\s Marior
H |

x|
=]
e jUC/\S M/\rno'l‘
[]

'UCAS Mf\mo‘l"

Fonte: Do autor.
2.3.15 REDUCAO MAXIMA

A redugdo maxima das diferentes variagdes da marca foram
decididas baseadas nas medidas do teste de Piccolino® e traduzidas
para a unidade do pixel. Como o nome implica, essa é mais uma das
diversas formas de assegurar clareza de significado quando usando a
marca em uma composicao.

5 https://trillioncreative.com/does-your-logo-pass-piccolino-test/
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Figura 47 - Reducdao maxima da marca.

98 px. ’

124 px.

129 px. g

,uc:\s Mf\rlol-

129 px. o

Juc/\s Mf\mol'
Fonte: Do autor.
As medidas de redugao foram escolhidas pensando

principalmente nas dimensdes da rede do Instagram, que constam
na figura 46.
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2.3.1.6 PROIBICOES

Quando utilizada a marca em qualquer que seja a
composicdo, as seguintes situagdes NAO devem ocorrer:

1 - DistorgOes graficas

2 - Inversdo ou rotagao de elementos

3 - Troca da tipografia

4 - Remocgao de elementos da marca

5 - Alteracdo entre as propor¢des dos elementos

6 - Reconfiguracdo dos elementos da marca que nao foram previstos
pelo projeto

Figura 48 - Proibicdes.

lucas Man /ug,\s MM_'O'_ LUCAS MARIO

y ’uc/\s ArioTr™

’U(/\S M/\no ’UC/\S M/\r

Fonte: Do autor.
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2.3.1.7 ALFABETO INSTITUCIONAL

Para as composi¢cdes da marca que demandem o uso de
texto, para criagdo de documentos ou materiais publicitarios da
marca, a familia tipografica escolhida foi a Montserrat por ter um
formato mais arredondado e genérico, por ser uma familia com 18
variacdes de estilo e, finalmente por ser de uso gratuito.

Figura 49 - Alfabeto institucional - Montserrat.

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXY/Z
1234567890
EEEEEEEAAAAEAASSYUUUUUI|||1|O
OOO0OEOOLZZZCCCNN
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
12534567890
EEEEEEEAAAAEAASSYOUUUUTITIIO
O0O0OEOOLZZZCCCNN
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXY
Z

1234567890
EEEEEEEAAAAEAASSYOUUDUUTIIT
IOOOOCEOOLZZZ(;CCNN
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWX
YZ

1234567890 = o
EEEEEEEAAAAEAASSYUUUUUIIII
1160000 EOOLZZZCEENN

Fonte: Google fonts
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2.3.1.8 Grafismos

Apesar de ndo terem sido desenvolvidos pelo autor, os
grafismos sdo uma parte importante quando se cria materiais para a
marca. Num geral, sua estética se mantém proxima ao estilo
vitoriano, com o uso de florais e formas organicas e naturais, que
sdo organizados formando padrdes. Os padrées deverdo ser
continuamente alimentados com novos designs e ideias, com o
intuito de alimentar posteriores composicées. O exemplo abaixo foi
selecionado por ter licenca de uso comercial gratuita, além de
ilustrar bem a estética planejada para a marca.

A possibilidade de se ter grafismos que podem ser utilizados
em algumas aplicacbes da identidade visual se justificam quando
considerando que o cliente da marca é um ilustrador, e que os seus
materiais de divulgacdo possuem, portanto, a necessidade de
carregar um peso estético que faca referéncia a sua linha de
trabalho, como um reforco ao objetivo do projeto de marca.
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Figura 50 - Exemplo de grafismo previsto para a marca.

Fonte: pikisuperstar / Freepik®
2.3.1.9 Aplicagoes
Para apresentar neste relatorio foram pensadas apenas duas

aplicagOes para a marca: assinatura de e-mail, mock-ups das paginas
de instagram e ArtStation. (figuras 50 e 51)

®https://br.freepik.com/vetores-gratis/fundo-de-flores-ornamentais-vintage_60738
03.htm#tpage=1&position=33#&position=33
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Figura 51 - Assinaturas de e-mail variadas (representacdo em
negativo).

: Lucas Mariot

llustrador freelancer

Lucas Mariot
llustrador freelancer

& @lukiwii_
= Imf_@gmail.com
©® behance.net/lukiwi

Fonte: Do autor.
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Figura 52 - Mockup da pégina de instagram do artista.

‘]mtaqw_m Q Search

|UCaS_mariot_ Edit Profile | {{}

9 4 posts. 0 followers 0 following

i draw stuff

behance.net/lukiwi

B8 posTS B 16TV [ saveED @ TAGGED

Fonte: Do autor.

NI ACRVEO)
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Figura 53 - Mockup da pdgina de ArtStation do artista.

Lucas Mariot

Fonte: Do autor.
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2.3.2 MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL

O Manual de Identidade Visual encontra-se anexo a este relatério.
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Lucas Mariot: Requisitos da marca

I .
Conteudo

Versdes da marca

Especificacdes de cor

Tamanho minimo e espagcamento
Proibicdes de uso

Aplicacao em rede social
Aplicacao em midias diversas
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Lucas Mariot: Requisitos da marca

Versoes da
marca

A marca

A marca Lucas Mariot é usada pelo
artista proprietario, por seus parceiros e
por terceiros vinculados a marca que
tem como fim a divulgacao e
publicidade em qualquer plataforma,
recurso, produto e midia digital.

A logotipo é composta por dois
elementos; um textual e o outro
simbdlico, que estao disponiveis em
duas configuracodes; a horizontal e a
vertical. Ela consta com versdes em cor,
outline sdlido e grayscale de cada
configuracao. Escolha a que melhor se
encaixa na aplicacgao.

Perfil

A versao redonda de perfil é aplicada
apenas em situagcdes de uso onde a
marca aparecera como perfil de uma
rede social.

Horizontal

Vertical

Perfil

’UC/\S M/\r\O'l-

7 @

’ucx\s M/\nor

’uc/\s M/\HO'I‘

> @

’UC/\S Mf\r|o‘l‘ ’UC/\S M/\rtor

7 @

’UC/\S M/\r\OT‘ ’UC/\S M/\rlO'l‘

’ucx\s M/\nor

>

’ucx\s M/\rto'l‘ ’ucx\s M/\r'or

7 @

’UC/\S M/\r|o‘l‘ ’ucl\s M/\nor

7 ©

’UC/\S M/\rqot‘ ’UC/\S M/\Ho'l‘




Lucas Mariot: Requisitos da marca

Especificacoes

de cor

Cores

A marca Lucas Mariot esta disponivel
em versao colorida, grayscale e em
outline sdélido tanto para uso em
superficie positiva quanto negativa.

N3ao ha distincao de quando uma versao
deve imperar sobre a outra na hora da
aplicacao, ficando a preferéncia menos
nos casos onde limitagdes técnicas nao
permitam, fazendo assim padrao o uso

da escala de cinza ou a de outline sdlido.

A escolha de cores deve tomar em
consideragcao o contraste préprio com o
fundo da aplicacao.

A versao sélida da marca pode ser
representada tanto em preto, branco ou
uma cor unica que tenha contraste com
o fundo.

Filtro

Na versao colorida deve-se aplicar um
filtro de cor sobre o logotipo em cinza,
da mesma cor que a tonalidade que
estara sendo pareada com a tipografia,
de maneira que se harmonizem as
cores.

Versoes coloridas

Ouro
RGB: 239/166/98

HEX: EFAG62
CMYK: 4/39/69/0

Bege
RGB: 244/193/157

HEX: F4C19D
CMYK: 2/27/38/0

Caramelo

lucns Marior @
Filtro caramelo CMYK: 35/73/100/36

Marrom

RGB: 74/53/34
HEX: 4A3522
CMYK: 50/64/80/58

Grayscale

o o ’ UVCAS M .
Cinza interno Cinzairis A\ /\r' or Branco Cinza borda Preto borda
HEX: AEAEAE HEX: ABABAB ‘ HEX: EOETEO HEX: 646464 HEX: 353635

Outline sélido

| ’UC/\S M/\m or
I

Branco, preto ou cor Unica




Lucas Mariot: Requisitos da marca

Tamanho minimo
e espacamento

Horizontal

Para garantir a maior legibilidade da
marca, devem ser seguidas as
especificacdes para reducao minima e

as da margem de seguranca. . ’U C/\S M/\r‘ or

98 pX'{ [U_C/_\S_ Mj\;. ;1;

Q VYV

’UC/\S M/\r|o'|"

Vertical

XA

’UC/\S M/\no‘l‘

wnl B o]

’U(/\S M/\r'or ’ucl\s M/\ruor

Perfil




Lucas Mariot: Requisitos da marca

Proibicoes
de uso

O uso consistente da imagem da marca
é benéfico para o artista, os
patrocinadores e parceiros que venham
a utilizar a marca por promover
reconhecimento entre os usuarios ou
seguidores da marca. Nao altere ela de
maneira alguma além das formas
aprovadas. Para auxiliar no uso correto
da marca, aqui estao alguns dos erros
comuns que devem ser evitados:

1. Modificar as dimensodes de
elementos individualmente

2. Misturar diferentes configuracoes
da marca

3. Reconfigurar os elementos da
marca

4. Adicionar, alterar ou modificar
algum texto na marca

5. Inverter ou espelhar qualquer
elemento

6. Remover ou omitir elementos
7. Distorcer as formas da marca
8. Alterar a tipografia da marca

9. Publicar ou utilizar uma versao em
baixa resolucao da marca

X

g U

W’UCAS M/\rqo'r‘
lucns Marior @gAg M&fo@%:

1 2 3

v/ 9 UV

IUC/\S M/\r|0'l‘ ’UC/\S M/\no'l- ’UC/\S M/\rgo'l‘
Lorem ipsum

4 5 6

g 9 v

’U(/\s M/\HO'I‘ lu”\s MN\IOT I'-'-I =8 'l"ll-uar

7 8 9



Lucas Mariot: Requisitos da marca 6

Aplicacao em
rede social

Quando a marca for utilizada nos perfis qwuqlm Search ANV & @

de rede social do artista, um dos
elementos graficos deve sempre estar
presente na imagem de perfil. A

aplicacdo da logomarca ndo é lukiwii_ EditProfile O
obrigatdéria em postagens feitas pelo

artista, parceiros ou terceiros, mas pode 4 posts 0 followers 0 following
ser feita voluntariamente e pensando

nas dimensdes minimas da imagem | draw stuff

postada na rede social. behance.net/lukiwi

O uso de marca d'agua é obrigatoério
guando o material do artista é
compartilhado em uma plataforma de HH POSTS = IGTV [l SAVED 5] TAGGED
servico paga, assim como antes da
entrega de qualquer servico prestado
para o cliente. As dimensdes da marca
d’agua variam de acordo com o
tamanho da imagem, mas devem
sempre respeitar as proporc¢des originais
da logomarca.

-~ "'_""I-

’UC/\S M/\rno'l‘

[ 98 x 539




Lucas Mariot: Requisitos da marca

Aplicacao em
Mmidias diversas

A marca foi planejada, em parte,

Ny
pensando em uma versatilidade para
diversas aplicacdes no meio digital e por '
conseguéncia, prever todos os seus O

possiveis usos € uma tarefa inutil. Essa
pagina serve como um guia de
exemplos diversos do uso criativo da
marca em diferentes lugares.

Comissoes de abril

O uso de formas graficas e estilos de

composicao diferentes sao encorajados com temética de péscoa
qguando se tratando da marca, desde
gue se mantenham as regras da marca ganham desconto de 20%!

e se faca legivel a logomarca. Os
exemplos asseguir demonstram isso
com o uso de grafismos e também a
estética clean.

>4

Promo de instagram.

4

Lucas Mariot
llustrador freelancer
8 @lukiwii_

Imf_@gmail.com
@ behance.net/lukiwi
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