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RESUMO

Este relatério apresenta o desenvolvimento do projeto grafico editorial de
uma cartilha que tem por objetivo auxiliar futuros candidatos ou pessoas
que trabalham na rea de comunicacg&o politica a criarem uma identidade
visual focada em campanhas eleitorais. As metodologias utilizadas ao
longo do projeto foram o Método Sistematico de Bruce Archer citado por
Fuentes (2006) em conjunto com a Estruturacdo de Projetos Gréficos de
Castro e Perassi (2013). O resultado ¢ a cartilha entregue na forma de
prototipo digital e o arquivo grafico pronto para a impresséo.

Palavras-chave: Projeto Gréafico Editorial. Cartilha. Campanha Eleitoral.






ABSTRACT

This report presents the graphic editorial project development of a booklet
that aims to help future candidates or people working in the area of
political communication to create a visual identity focused on election
campaigns. The methodologies used throughout the project are the
Systematic Method of Bruce Archer cited of Fuentes (2006) along with
the Graphic Designs Structuring by Castro and Perassi (2013). The result
is a booklet delivered as a digital prototype and a print-ready graphic file.

Keywords: Editorial Graphic Design. Booklet. Election campaign.
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1. INTRODUCAO

O periodo de elei¢cbes comeca mais cedo para todo candidato que
quer concorrer a um cargo politico. Quando o assunto se trata de
estratégias para conquistar votos, € preciso se antecipar, justamente pela
quantidade de etapas envolvidas em todo processo de marketing, dentre
elas, a definicdo da identidade visual a ser adotada durante o periodo de
campanha eleitoral.

Para aqueles que nunca se candidataram e tém pretensdo de se
candidatar, para os que ja estdo exercendo atividade politica e para os que
trabalham com assessoria na area de comunicacao o desenvolvimento de
uma identidade visual pode parecer a primeira vista complexo, pois 0s
materiais fornecidos pelo governo ou partido sdo escassos e, muitas vezes,
ndo abordam temas relacionados a construcdo de imagem, identidade
visual ou como o candidato deve se relacionar com a midia e a imprensa.

Deste modo, este Projeto de Conclusdo de Curso pretende
solucionar um destes problemas, visando a construcdo de uma cartilha —
peca que possui importante papel para programas educacionais e
informativos — apartidaria que trata sobre a importancia da identidade
visual e quais 0s primeiros passos para implementa-la em uma campanha
eleitoral.

O projeto editorial em questdo utiliza a metodologia de Bruce
Archer citada por Fuentes (2006) como fundamentacédo. Esta metodologia
é dividida em trés partes, a fase analitica, a fase criativa — a qual a
metodologia de Castro e Perassi (2013) “Tipografia como base de
planejamento” foi utilizada em conjunto — e a fase executiva.

1.1 PROBLEMATICA

Como o design grafico pode auxiliar politicos, pessoas que estdo
iniciando na carreira politica e aquelas que trabalham com assessoria na
area de comunicacdo a entenderem e criarem uma identidade visual
segundo perfil de cada candidato para uma campanha eleitoral?
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1.2 OBJETIVOS

A fim de melhor entendé-los, os objetivos foram separados em
duas categorias, sendo um objetivo geral e principal, e os demais,
objetivos especificos.

1.2.1 Objetivo Geral

Desenvolver o projeto grafico de uma cartilha informativa sobre a
importancia da identidade visual, dicas de construcdo e quais 0s primeiros
passos para implementéa-la em uma campanha eleitoral.

1.2.2 Objetivos Especificos

e ldentificar as caracteristicas do publico-alvo através da
aplicacdo de um questionario direcionado;

¢ Analisar manuais de criacdo de identidade visual e similares;

e Coletar conteudos pertinentes a proposta que atendam as
necessidades do publico-alvo;

e Desenvolver um material grafico-editorial eficiente e de
linguagem adequada.

1.3 JUSTIFICATIVA

Ao longo da graduagdo a autora proponente deste projeto teve a
oportunidade de integrar a equipe de comunicacdo de um parlamentar e
de trabalhar e conhecer de perto o planejamento de marketing politico
aplicado na campanha eleitoral de 2018 para 0 mesmo.

No ano seguinte, ao ser convidada a palestrar o tema “Identidade
Visual em Campanha Politica” para um curso de formacéao de candidatos
(na sua totalidade sendo a campanha eleitoral de 2020 a primeira a
participarem), percebeu a falta de materiais relacionados ao tema e as
numerosas ddvidas que surgiam durante a palestra sobre o contetdo.
Verificou-se também, que durante as campanhas eleitorais poucos
materiais eram disponibilizados, os que estavam disponiveis tratavam
sobre questdes juridicas e nenhum deles sobre os temas de marketing ou
construcdo de imagem publica.

Como a proposta do curso de formagdo de candidatos era ensinar
técnicas de marketing politico a fim de que o aprendiz pudesse realizar
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uma campanha mais econdmica e sem o uso do fundo partidario® ou
eleitoral?, dando também competéncias e a oportunidade para que o
mesmo pudesse elaborar seu préprio conteldo de pré-campanha para as
redes sociais, a existéncia de um material basico relacionado a
importancia e métodos de criagdo de identidade visual se fazia necesséria.

Tendo o designer grande relevancia no campo da comunicagéo,
através da criagdo de artefatos visuais, é inegavel que este deva exercitar
o0 olhar sobre sua producgéo e sobre os impactos que elas podem causar.
Desta forma, é proposto através deste projeto a elaboragdo de uma
cartilha, de forma a suprir esta demanda especifica.

Com base nos fatores citados, este projeto foi direcionado para o
publico em questdo: potenciais candidatos, politicos e pessoas que
trabalham com assessoria de comunicacdo. Optou-se por trabalhar a
informacdo por meio de uma cartilha, a qual podera ser utilizada em
cursos ou palestras sobre o tema, podendo ser impressa, tendo sua
viabilizagdo a ser estudada.

Justifica-se este projeto como forma de colaboragdo social, uma
vez que, um material gréfico editorial bem elaborado contribui para uma
boa leitura e compreensdo do texto, favorecendo para que a informacgéo
seja disseminada e absorvida de forma efetiva. Propagar e compartilhar o
conhecimento também é uma justificativa, ja que, toda informacdo, ideia
e vivéncia colabora para o crescimento pessoal e percepcdo de mundo de
cada pessoa.

1.4 DELIMITACAO DO PROJETO

Compete ao trabalho aqui abordado o desenvolvimento grafico-
editorial e a impressdo de uma cartilna. Os contetidos textuais serdo
retirados e adaptados de artigos sobre o tema. Delimita-se também, como
contetdo, temas que abordem exclusivamente identidade visual, ndo
abrangendo assim, demais temas sobre marketing politico. As imagens a
serem usadas ndo serdo produzidas em sua totalidade pela graduanda.

! Fundo Especial de Assisténcia Financeira aos Partidos Politicos. Criado em 1995 para
bancar despesas cotidianas dos partidos, como contas de luz, agua e salarios e é formado por
uma mistura de dinheiro publico e privado.

2 Fundo Especial de Financiamento de Campanha. Criado em 2017 para bancar
exclusivamente as despesas de campanhas eleitorais, € formado apenas por dinheiro publico.
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2. METODOLOGIA

Metodologia é a area do campo das ciéncias relacionadas a teoria
do conhecimento, que se ocupa do estudo de métodos, técnicas e
ferramentas e de suas aplica¢fes na defini¢do, organizacdo e solucéo de
problemas.

No ponto de vista do design, a metodologia € um conjunto de
procedimentos e passos, que funcionam como guia, para projetar e assim
atingir com sucesso o resultado esperado. Segundo Birdek (2010) a
composic¢do de um projeto ndo se d& em um ambiente vazio, onde se
brinca livremente com cores, formas e materiais. Cada objeto de design é
0 resultado de um processo de desenvolvimento e pesquisa, cujo
andamento e resultado é determinado por condices e decisdes.

Existem diversos métodos dos mais variados autores disponiveis
para auxiliar na realizacdo de um projeto de design. Dentre eles, a
metodologia de Bruce Archer, presente no livro “A pratica do design
grafico — uma metodologia criativa” de Fuentes (2006), a qual ele divide
em trés partes principais: fase analitica, fase criativa e fase executiva cada
qual com cinco divisdes internas como pode ser vista na figura abaixo:

Figura 1: Representacdo da metodologia de Archer citada por Fuentes

O, FASE ANALITICA £# FASE EXECUTIVA

|

-
Definicao de condicionantes 2

Estruturagdo e hierarquizagao Materializacao

Fonte: Desenvolvido pela autora com base em Fuentes (2006)

Pela facilidade em adaptar & um projeto editorial, foi adotada
entdo, a metodologia de Archer citada por Fuentes (2006). Algumas
modificacdes na metodologia se fizeram necessarias a fim de obter maior
compreensdo e melhor aplicabilidade ao projeto, como por exemplo as
nomenclaturas. Esta modificagéo pode ser visualizada na figura 2:



O, FASE ANALITICA

Pablico Alvo

Figura 2: Metodologia de Archer adaptada para o projeto

Q FASE EXECUTIVA

Ajuste de ideias

Diagramacao
Fechamento de arquivo
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Andlise de similares
Estratégias de design

Fonte: Desenvolvido pela autora

Na primeira fase, a analitica, buscou-se definir o problema a ser
resolvido. Trata-se de uma etapa tedrica e investigativa onde tem por
objetivo entender o contexto no qual o problema esta inserido e os fatores
para sua resolucdo. Também & nesta fase que sdo realizados
levantamentos de informagdes essenciais para compreender o perfil do
publico-alvo, o mercado onde a cartilha estara inserida e as estratégias de
design que serdo levadas em consideracao durante o processo de criagéo.

Na segunda fase, a criativa, foram definidos os conceitos e
principios visuais que guiaram o projeto editorial. E nesta etapa, que sdo
estabelecidos os elementos como a familia tipogréfica, o formato,
diagrama, paleta de cores e elementos graficos. Para obter um melhor
resultado nesta etapa, decidiu-se utilizar como ferramenta a metodologia
presente no livro “Estruturacdo de Projetos Graficos” de Castro e Perassi
(2018), onde o planejamento editorial parte da definicdo da tipografia.

O projeto é desenvolvido de “dentro para fora”,
porque parte de um elemento interno, que é a
tipografia, e resulta no layout eficiente de todo o
produto grafico. Isso propde o controle ergondémico
e funcional do produto, permitindo ainda que os
aspectos estéticos sejam considerados pelo
designer, de acordo com as circunstancias de
projetacdo e as condi¢bes de uso do produto
gréafico. (CASTRO E PERASSI, 2018, p.11)

Na terceira e Ultima fase, a executiva, é colocado em pratica tudo
o que foi definido nas fases anteriores. E nesta etapa também que sio
gerados os arquivos finais, montados os prot6tipos e realizados os testes
de impresséo.
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3. FASE ANALITICA

Esta etapa buscou reunir dados e informacdes a fim de entender os
parametros gerais do projeto para melhor estruturar sua base teorica e
conceitual. Para isso, foram realizadas pesquisas de modo a elaborar seu
briefing, analise de similares e estratégias de design.

3.1 CONTEXTUALIZACAO

Para contextualizar o meio em que a cartilha sera inserida, fez-se
uma pesquisa sobre os principais termos utilizados.

3.1.1 Propaganda Eleitoral
De acordo com o site do TSE (2019):

A propaganda eleitoral é a propaganda em que
partidos politicos e candidatos divulgam, por meio
de mensagens dirigidas aos eleitores, suas
candidaturas e propostas politicas, a fim de se
mostrarem 0s mais aptos a assumir 0s cargos
eletivos que disputam, conquistando, assim, o voto
dos eleitores. (TSE, 2019)

Um dos objetivos de uma campanha eleitoral entdo, é fortalecer a
imagem do candidato perante os eleitores. Como o candidato é humano,
possui identidade humana, a identidade visual deve ser tratada como
identidade politica, ou seja, deve-se atrelar a figura “candidato” valores e
principios que adicionem confianca e seguranca ao eleitor quando se
tratar das agdes de governo desse agente politico.

Vale ressaltar que ninguém consegue ter uma visdo de uma
identidade politica no candidato se ele mesmo ndo fizer o cidad&o crer
sobre isso. Por isso a importancia de vincular sua imagem politica a uma
identidade visual, para diferenciar-se da concorréncia e obter destaque,
tendo, em conjunto com as outras estratégias de marketing, sua campanha
fixada pelo eleitor mais facilmente.

3.1.2 Identidade Visual

Todo e qualquer produto, marca ou instituicdo tem necessidades de
comunicacao, e dentro do conjunto de comunicacgdo existe a necessidade
de identificacéo visual (MUNHOZ, 2013).
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A identidade visual é um conjunto de elementos graficos, podendo
ser grafismos, cores, tipografia, logotipos e até mesmo simbolos. Ela é
formada quando possui uma unidade, caracterizada pela repeticdo
organizada e uniforme desses elementos (PEON, 2009).

Geralmente uma identidade visual é elaborada e alinhada aos
planos de marketing e de neg6cios da instituicdo que ird implementa-la,
tendo valores que fagam com que o consumidor possa se identificar com
a marca, ou produto, para manter-se leal a ela.

Cada marca € como uma pessoa que teve sua
personalidade prépria cuidadosamente criada e
desenvolvida. Essa sua personalidade é forjada
através de suas agBes de comunicagdo do seu
design, de sua publicidade, de seu comportamento
social. (STRUNCK, 2012, p. 17)

3.1.3 Marketing

Entende-se por marketing o estudo e o conhecimento qualificado
na area de comunicac¢do e publicidade que visa entender as necessidades
dos consumidores para entdo planejar estratégias e métodos que gerem
valor a um produto a fim de atender a essas necessidades.

O termo possui um significado mais assertivo, segundo o
dicionério Michaelis (2019):

1. Conjunto de recursos estratégicos e
conhecimento especializado, que contribuem
para o planejamento, langcamento, e aspectos
essenciais para a sustentacdo de um produto
no mercado.

2. Conjunto de estratégias que tém como
objetivo influenciar o publico, fortalecendo a
ideia, a marca, a instituicdo, o produto, a
embalagem, os pontos de venda etc.). [...]

EXPRESSOES

Marketing politico, MARX: conjunto de técnicas de
marketing que visam a influenciar favoravelmente
a opinido publica em relacdo a um candidato ou
partido politico, especialmente em campanhas
eleitorais ou em qualquer atividade governamental
que requeira o apoio da populacdo. (MICHAELIS,
2019)
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Desta forma, vale ressaltar que em uma campanha eleitoral o marketing
ndo se resume em exaltar os potenciais de um candidato, mas também
serve para diferencia-lo dos demais. E através do marketing que
estratégias serdo elaboradas e colocadas em pratica durante a campanha
a fim de gerar credibilidade e conquistar potenciais eleitores.

3.2 BRIEFING

O briefing pode ser resumido como um documento que contém um
conjunto de informag@es e instrucdes para realizar determinada tarefa. E
uma etapa inicial, onde o designer toma conhecimento do projeto e
precisa receber o maximo de informagdes para executa-lo como solicitado
e alcancar os objetivos almejados, por isso sua importancia. Serve
também para constituir um cronograma, estabelecendo prazos para suas
etapas além de ser parte do planejamento estratégico de projeto.

Segundo Phillips (2008) o briefing pode servir, entre diversos usos,
como um esquema a ser seguido durante a elaboragdo de um projeto.
Phillips (2008) ressalta ainda, que ndo existe uma formula para a
elaboracdo de um briefing, podendo 0 mesmo ser descrito em texto
corrido ou organizados por itens, desde que ele contenha todas as
informacdes relevantes aos interessados.

Desta forma, para entender melhor o contexto em que a cartilha
estard inserida e obter um mapeamento inicial do problema, foi
desenvolvido pela autora um briefing com perguntas gerais onde buscou
sanar as principais duividas, por exemplo, de publico-alvo, analise de
similares, as estratégias de design que foram utilizadas e o contetido da
cartilha. Com base na pesquisa realizada (conforme consta no capitulo
seguinte na pagina 32 deste relatorio) estas questdes foram respondidas:

1. O Projeto
e J& foi produzido algum material similar?
Sim, porém os materiais disponibilizados durante o periodo
de elei¢bes sao focados em questdes juridicas e em regras da
campanha eleitoral. Outros materiais sdo livros de design,
0s quais podem ser complexos para quem nunca atuou ou
estudou na area.

e  Qual o objetivo principal da cartilha?
O objetivo da cartilha é servir como guia e tira-davidas
béasicas sobre o uso de identidade visual durante as
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campanhas eleitorais.

Para quem vai ser produzido este material?

Este material tem como publico-alvo politicos, pessoas com
pretensdo a se candidatar a um cargo politico e pessoas que
trabalham na &rea de marketing politico.

Como eles obtém informagdes sobre este tema?

Pessoas da area do marketing obtém essas informagdes
através de livros ou da internet. Ja pessoas que nunca
tiveram contato com esse tema muitas vezes nao obtém esse
tipo de informacao.

A comunicagdo sera descontraida ou formal?
A informacdo devera ser descontraida, para que seja
absorvida de forma mais rapida e sintetizada.

Qual o titulo da cartilha?
Identidade Visual Politica: 7 dicas para criar a sua

3. Mercado

Quais sdo os concorrentes da cartilha?
Artigos na internet sobre o tema, livros de design.

A cartilha tem pretenséo de ser distribuida?

A cartilha tem pretenséo de ser distribuida, podendo ser
adquirida por partidos politicos para distribui¢do interna ou
individualmente através de cursos e palestras sobre o tema.
Os custos devem ser estudados posteriormente, ndo tendo
foco neste Projeto de Concluséo de Curso.

4, Caracteristicas fisicas

Existe um limite para o nimero de paginas?

Limite maximo de 20 paginas mais capa e contracapa por
ser um material para consulta rapida e por possuir lombada
canoa.

Este material deve ser de curta, média ou longa utilizagdo?
Curta utilizacdo. Ele é focado em campanhas eleitorais, as
quais ocorrem a cada 2 anos.

Alguma preferéncia por formato? Acabamentos especiais?
Tipo de papel?



32

Sera no formato impresso. Tera acabamento em lombada
canoa, devera ser colorido e impresso em boa qualidade. O
papel a ser utilizado serd o offset 75g por ser mais resistente
e possuir boa qualidade para impressao.

e  Possui preferéncia ou restricdo de cores?
A cartilha deve conter cores e elementos que néo se
assemelhem ou lembrem nenhum partido politico.

A partir das respostas obtidas no briefing foi estabelecido algumas
diretrizes que foram seguidas durante o projeto. O briefing serviu como
um roteiro e um composto de referéncias para se obter éxito na execucdo
da cartilha.

De acordo com o briefing a cartilha deveria conter no maximo 20
paginas mais a capa e contracapa, e seu contetido deveria ser sintetizado
e descontraido para que instigasse mais o leitor leigo na area de design e
para que fosse de rapida consulta. Como estrutura, a cartilha foi dividida
em sec¢des, cada nova etapa que foi descrita foi disposta em um novo
conjunto de paginas espelhadas. Seu formato deveria ser adequado, de
forma que a leitura e navegacao ndo fossem comprometidos.

A cartilha possuiu restricio de cores e elementos que se
assemelhassem ou lembrassem algum partido politico — salvo em imagens
de exemplos — pois a mesma teria de ser apartidaria.

Ap0s esta etapa de busca e definicdo de orientagdes basicas para o
projeto, procurou-se entender melhor o publico-alvo e o nicho de pessoas
que pudessem se interessar por este tipo de material.

3.3 PUBLICO-ALVO

A fim de ter uma avaliacdo melhor dos dados obtidos no briefing,
e de compreender outros possiveis deixados de lado, foi realizada uma
pesquisa de publico-alvo.

Segundo Phillips (2008), para cada tipo de projeto, € necessario ter
um conhecimento preciso dos aspectos que atraem o interesse desse
publico-alvo e para isso, é necessario descrever todas as caracteristicas
importantes desse publico. Através dessas informacdes é que podemos ter
uma melhor visualizagao do perfil de pessoas interessadas na temética do
projeto, de modo a utilizar um formato e linguagem que mais estimule
este publico.
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A pesquisa foi realizada através da plataforma Google Forms, e
possuiu carater quantitativo. Ela foi divulgada em grupos de pessoas que
trabalham com marketing politico no Facebook e em grupos de pré-
candidatos para a campanha eleitoral de 2020 no WhatsApp e ficou
disponivel durante o dia 29/10/2019 ao dia 05/11/2019, tendo um periodo
de uma semana para que as pessoas pudessem respondé-la. A pesquisa
ndo primou nenhum partido politico, sendo ela respondida por qualquer
pessoa envolvida na area. No tempo decorrido da pesquisa, 34 pessoas
responderam ao questionario, sendo 16 pessoas que trabalham na area de
marketing politico, 15 pessoas interessadas em se candidatar nas
préximas eleicBes e 3 pessoas que ndo se encaixam em nenhum perfil.

Segundo Fonseca (2002) as amostras de pesquisas com carater
quantitativo geralmente sdo grandes e consideradas representativas da
populacdo. Os resultados entdo, sdo tomados como se constituissem um
retrato real de toda populacdo alvo da pesquisa. Esse tipo de pesquisa
preza pela objetividade e leva em consideragdo que a realidade pode ser
guantificada e avaliada através da linguagem matematica.

Esta pesquisa possibilitou uma analise mais ampla e direta. Todas
as perguntas foram de multipla escolha e estas foram segmentadas em trés
secdes gerais: demografica (onde se obteve informacGes gerais do publico
como género, faixa etaria e indice socioecondémico); habitos e
comportamentos relacionado a leitura e aprendizagem (como e onde essas
pessoas buscam informacdes, o0 que elas entendem por identidade visual
e se ja ouviram falar sobre); e por fim o segmento campanha (onde tem
como objetivo recolher informagdes sobre campanhas anteriores, e
experiéncias relacionadas).

Na sequéncia sdo apresentados e comentados 0s resultados obtidos
da pesquisa realizada:

3.3.1 Questdes demograéficas
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Figura 3: Quest&o 01 do questionario

Qual sua idade?

34 respostas

@ 36 - 40 anos
® 41 oumais

@ 17 ou menos

@ 18-20anos

21-25 anos

® 26-30anos
! @ 31-35anos

Fonte: Google Forms. Desenvolvido pela autora

Na primeira pergunta é questionada a faixa etaria dos
entrevistados, buscando entender melhor a idade do publico-alvo que esta
relacionada com campanhas eleitorais. Nota-se que o publico é bastante
variado, sendo predominante as faixas de 21 a 35 anos.

Figura 4: Questdo 02 do questionario

Qual seu género?

34 respostas

@ Feminino
@ WMasculino

Fonte: Google Forms. Desenvolvido pela autora

Quanto a questdo de género, percebeu-se que homens participantes
do questionario aparecem mais que mulheres, tendo um total de 70,6%
contra 29,4% do outro lado. Isso pode ser reflexo da exclusdo histérica
das mulheres na politica e que reverbera, até hoje, no cenério de baixa
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representatividade feminina no governo. Alguns avancos para as
mulheres ja foram conquistados, como por exemplo o direito ao voto,
porém, ainda se encontra muito distante do desejado quando se fala de

representatividade das mulheres na politica.

Figura 5: Questéo 03 do questionario

Qual seu nivel educacional?

34 respostas

29,4%

@ Ensino Fundamental Completo

® Ensine Médio Incompleto
Ensino Médio Completo

@ Superior Incompleto

@ Superior Completo

Fonte: Google Forms. Desenvolvido pela autora

Figura 6: Questéo 04 do questionario

Qual sua renda mensal?

34 respostas

@ Menos de R$1.000

@ Entre RS 1.001 - R$ 2.000
Entre R$ 2 001 - R$ 3 000

@ Entre RS 3.001 - R$ 4.000

@ Wais de RS 4.001

Fonte: Google Forms. Desenvolvido pela autora

As questdes relacionadas a escolaridade e renda, representadas nas
figuras 5 e 6, parecem estar relacionadas entre si. Foi observado dois tipos
de publico predominante: 0s que possuiam ensino superior completo,
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totalizando 70,6% e o0s que possuiam ensino superior incompleto,
totalizando 29,4%.

Percebeu-se também a elevagdo da renda mensal entre esses dois
publicos, sendo o0s que possuiam ensino superior completo a ter maior
renda. Vale ressaltar que a faixa etaria deste grupo € elevada, justificando,
juntamente com o grau de escolaridade, sua renda mensal.

Figura 7: Questdo 05 do questionario

Em qual das opcdes vocé se encaixa:

34 respostas

@ Social Media / Publicitario / Designer

@ Pessoa que possui pretenséo em se
candidatar em campanhas eleitorais
Qutro

Fonte: Google Forms. Desenvolvido pela autora

Na questdo 05 do questionario (figura 7) buscou-se dividir o
publico-alvo em dois grupos: 1-pessoas que trabalham na area de
marketing politico e 2-pessoas que possuem pretensdo em se candidatar.
Essa divisdo se fez necessaria para direcionar perguntas mais especificas
a fim de obter maior detalhe entre os dois pablicos. Destes grupos 47,1%
trabalham na area de marketing politico e 44,1% sdo pessoas que
pretendem concorrer a algum cargo politico, 8,8% n&do se encaixaram no
perfil estabelecido do projeto.

Depois de realizar as questdes da se¢do demografica e dividir o
publico, foi realizada a segunda etapa de perguntas: habitos e
comportamentos de cada publico. Esta etapa tem por fim mapear o0
comportamento do respondente quando se trata de leitura e formas de
aprendizagem, como onde eles buscam informacdes ou como eles
solucionam problemas. As respostas dessas perguntas podem mostrar se
a cartilha sera 0 meio mais eficaz para solucionar o problema.




3.3.2 Habitos e comportamentos do publico 1: Pessoas que
trabalham na &rea de marketing politico

Figura 8: Questdo 06 do questionrio direcionado para o publico 1

Quando vocé tem uma duvida durante a etapa de criagdo de um projeto, onde vocé busca
informacées?

16 respostas

Redes Sociais ou similares G (56,3%)

Google ou outros buscadores —11(68,8%)
Sites especializados na area -9 (56,3%)
Livros, PDF's ou cartilhas 7 (43,8%)
0,0 25 50 75 10,0 12,5

Fonte: Google Forms. Desenvolvido pela autora

Figura 9: Questdo 07 e 8 do questionario direcionado para o publico 1

Vocé I& livros, cartilhas, PDF's, manuais referentes a sua area? Com que frequéncia?

16 respostas

6

5 (31,3%) 5 (31,3%)

3 (18,8%)

2 (12,5%)

1 2 3 4 5

Pouco frequente Muito frequente

Qual experiéncia de leitura vocé considera mais satisfatoria?

16 respostas

@ Leitura em material impresso
@ Leitura em material digital

Fonte: Google Forms. Desenvolvido pela autora

37
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As questbes 6, 7 e 8 (figuras 8 e 9) trazem dados interessantes com
relacdo a busca de informacéo e frequéncia de leitura deste publico em
questdo. Mesmo os sites buscadores sendo o campedo, totalizando 68,8%,
quando se trata de buscar informacdes, grande parte do publico considera
a experiéncia impressa a mais satisfatoria, totalizando 68,8%. 1sso mostra
que mesmo havendo um declinio no interesse geral por publicactes
impressas, ainda existem oportunidades a serem exploradas neste
ambiente, pois como mostra a questdo 7 (figura9), a frequéncia de leituras
de manuais, livros e PDF’s continua sendo alta.

Figura 10: Questdo 09 e 10 do questionéario direcionado para o publico 1

Quais tematicas vocé |&é com maior frequéncia?

16 respostas

Design e vertentes 4 (25%)
2(12,5%)

1(6,3%)

llustracéo / fotografia
Moda

Comunicagao / Noticias| 16 (100%)
Tecnologia / Geek 6 (37,5%)
Histdria / Cultura 9 (56,3%)
Curiosidades 3(18,8%)
Fofoca 1(6,3%)
Ficcdo / Literatura 3 (18,8%)
Administragdo / Contabeis / Juridico 3 (18,8%)
0 5 10 15 20

Vocé e do tipo que....

16 respostas

@ L& manual de instrugdes

@ Nazo Ié o manual de instrucdes, erra na
montagem e por fim se rende a ler
N3o lé 0 manual de instrucdes, acerta
na montagem e percebe que se tivesse
lido economizaria tempo

Fonte: Google Forms. Desenvolvido pela autora

Nas questbes 09 e 10 do questionario foi realizada perguntas sobre
a tematica de leitura e se o respondente possuia 0 habito de ler manuais.
Dados obtidos mostram que os temas mais lidos pelo publico se referem
a comunicagdo e noticias (100%), histéria e cultura (56,3%) e sobre
tecnologia (37,5%). J& na questdo 10, dos entrevistados 81,3%
responderam que tém o héabito de ler manuais de instrucdes, dando a
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entender que também existem oportunidades a serem exploradas para este
perfil de publico.

Figura 11: Questdo 11, 12 e 13 do questionario direcionado para o publico 1

Identidade visual € pra vocé...

16 respostas

10,0

10 (62,5%)
75
o
o 6 (37,5%)
25
0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
00 | |
1 2 3 4 5
Pouco importante Muito importante

Pra vocé, quante que uma identidade visual pode influenciar as pessoas/clientes na
percepgao de um projeto, material, marca?

16 respostas

10,0

10 (62,5%)
75
o

. 6 (37,5%)
25

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
00 | |

1 2 3 4 5
Pouco Muito

Vocé ja teve problemas com algum cliente/chefe sobre o uso da identidade visual do projeto/
material/ marca?

16 respostas

® Sim
@ Nio

Quase

Fonte: Google Forms. Desenvolvido pela autora
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Com relagdo a figura 11, foi abordada com os participantes do
questionario perguntas relacionadas ao tema identidade visual e qual sua
percepg¢do sobre a importancia da mesma. Sendo a resposta 1 para pouco
importante e 5 para muito importante, na questéo 11 os resultados obtidos
foram 4 e 5 (37,5% e 62,5% respectivamente).

A questdo 12 se refere a percepcdo de impacto que uma identidade
visual pode causar a um cliente/receptor. As respostas obtidas foram
também 4 e 5 (37,5% e 62,5% respectivamente). 1sso demonstra que as
pessoas que trabalham na area de marketing politico, em sua grande
maioria, consideram importantes e impactantes uma identidade visual
atrelada a um produto.

Figura 12: Questdo 14 do questionario direcionado para o publico 1

Se tratando de construgao de identidades visuais...

16 respostas

@ Nunca construi, e ndo pretendo

@ Nunca construi, mas gostaria de saber
mais sobre
Ja parcitipei do processo de construcio
junto com outras pessoas

@ Ja construi, com algumas dificuldades
@ Ja construi, sem dificuldades

Fonte: Google Forms. Desenvolvido pela autora

Na questdo 14 da pesquisa foi realizada perguntas referentes a
experiéncia ou proximidade do respondente com o tema de identidades
visuais. As respostas mais expressivas foram “j4 participei do processo de
construcdo junto com outras pessoas” totalizando 31,3% e “j& construi
sem dificuldades” totalizando também 31,3%. Outra resposta que chamou
atencdo foi a “nunca construi, mas gostaria de saber mais sobre”, que
totalizou 18,8% dos respondentes.

Com base nas respostas desta questdo pode-se perceber que
existem perfis distintos, sendo um de pessoas que ja& dominam o tema e
outro de pessoas que gostariam de aprender mais sobre.

Analisando as questdes anteriores, percebe-se que uma cartilha
poderia servir como guia de consulta para 0s que ja dominam e como um
manual de construcdo para os que pretendem aprender mais.
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3.3.3 Habitos e comportamentos do publico 2: Pessoas que
pretendem se candidatar

A seguir serdo apresentadas as questdes da segunda etapa
relacionadas a habitos e comportamentos dos respondentes que
pretendem se candidatar. Foram elaboradas questdes especificas voltadas
a este publico-alvo a fim de entender melhor este grupo.

Figura 13: Questdo 06, 07 e 08 do questionario direcionado para o publico 2

Vocé & uma pessoa curiosa quando se trata de uma area que nao domina?

15 respostas

8

7 (46,7%)
6
4
2 2 (13,3%)
0(0%)
0 —‘—m
1 2 3 4 5

Pouco Muito

Vocé costuma ler livros, manuais ou conteudo educacional (da sua area de trabalho ou nao)
com qual frequéncia?

15 respostas

8

7 (46,7%)

6

3 (20%)

2 (13,3%) 2 (13,3%)
1(6,7%)
1 2 3

Pouco Muito

Qual experiéncia de leitura vocé considera mais satisfatoria?

15 respostas

@ Leitura em material impresso
@ Leitura em material digital

Fonte: Google Forms. Desenvolvido pela autora
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As questBes 06 e 07 da figura 13 sdo relacionadas ao interesse por
novos conhecimentos e habitos de leitura dos respondentes, sendo a
resposta 1 para pouco e 5 para muito. Foi observado que ha uma
associacao entre a curiosidade e a frequéncia de leitura deste publico.

Na questdo 08 se percebe que a preferéncia de leitura quase se
iguala, levando vantagem a leitura em material impresso com 53,3%.

Figura 14: Questdo 09 do questionario direcionado para o publico 2

Quais tematicas vocé |é com maier frequéncia?

15 respostas

Design e vertentes, 2(13,3%)

2 (13,3%)

llustracéo / fotografia
Moda

Comunicacdo / Noticias
Tecnologia / Geek
Historia / Cultura
Curiosidades

Fofoca

12 (80%)
4(26,7%)

6 (40%)

1 (6,7%)

Ficcdo / Literatura
Administracdo / Contabeis / Juridico
Economia

2 (13,3%)

12 (80%)
1(6,7%)

0,0 25 50 75 10,0 125

Fonte: Google Forms. Desenvolvido pela autora

Os temas mais lidos deste publico sdo respectivamente sobre
comunicagao e noticias (80%), administragao/contabeis/juridico (80%) e
historia e cultura (40%). Por ser um publico que possui, em sua maioria,
formacdo na area de administracdo e direito, justifica-se essas respostas
com sua area de atuagdo.

Figura 15: Questdo 10 do questionario direcionado para o publico 2

Vocé € o tipo de pessoa que "se vira nos 30" ou prefere consultar um especialista quando se
trata de arte, video ou conteldo para impressos ou redes sociais?

15 respostas

@ We viro nos 30

@ Prefiro contatar uma pessoa da area
Depende da ocasido

@ Depende do tempo que tenho disponivel

Fonte: Google Forms. Desenvolvido pela autora
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A questdo 10 do questionario (figura 15) buscou descobrir se
algum candidato pretende criar suas prdprias pecas de arte ou publicacdo
durante a pré-campanha ou durante o periodo eleitoral. O que chama
atencdo nesta pergunta € o fato de a contratacdo de um profissional na
area de marketing ser a Ultima colocada, com apenas 13,3%.

Esta questdo revela uma potencial chance de aceitagdo da cartilha
para este publico em questdo, ja que este possui grande curiosidade com
temas novos (figural3) e pretende por si s6 realizar algumas tarefas
referentes a artes visuais (figura 15).

Figura 16: Questdo 11, 12 e 13 do questiondrio direcionado para o publico 2

Vocé sabe ou ja cuviu falar sobre o que € uma ldentidade Visual?

15 respostas

@ sim
@ Nio
Talvez

Identidade Visual & pra vocé...

15 respostas
100
7.5

50

4 (26,7%)
25
0 (0%) 0 (0%) .
1 (B, 79%)
00

1 2 3 4 5

Pouco importante Muito importante

Vocé em algum momento ja teve duvidas com relagdo a algum projeto de design?

15 respostas

@ Sim, e gostaria de entender o processo
criativo

@ Sim, mas niio tenho interesse em
entender o processo criativo
Nia

Fonte: Google Forms. Desenvolvido pela autora
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Nas questdes 11 e 12 (figura 16) foram realizadas perguntas sobre
identidade visual para validar a temética e real necessidade da criagéo de
uma cartilha sobre o tema. Dos respondentes, 93,3% ja ouviram falar
sobre identidades visuais e como mostra na questdo 12 sua maioria
(66,7%) a consideram importantes.

A questdo 13 (figura 16) retrata o interesse do respondente sobre
projetos de design, onde 86,7% demostram ter ddvidas e interesse em
entender 0s processos criativos de design.

Depois de realizar as questdes relativas a habitos e
comportamentos, foi abordada questfes sobre campanhas eleitorais para
entender quais foram as dificuldades encontradas ao longo das campanhas
e quais as preocupacdes mais recorrentes. O objetivo desta etapa é validar
se a identidade visual é realmente algo que o publico-alvo tenha
dificuldade ou interesse em abordar durante uma campanha eleitoral e
verificar se a cartilha é o0 melhor método para solucionar este problema.

3.3.4 Campanha eleitoral — pablico 1: Pessoas que trabalham na
area de marketing politico

Figura 17: Questdo 15 e 16 do questionario direcionado para o publico 1

Voce j trabalhou em uma campanha eleitoral?

16 respostas

® sim
® Nia

Se SIM, sentiu alguma dificuldade ao longo da campanha?
16 resposlas

Hedes Sonias (bug, talta de

superte, &
Criacio de conteddos de texto

10 (82 5%)
4 (25%)
Criagdo de pecas de imagens 3(18,8%)

Hrigfing pouco detalhada 8 (56,3%)

Falla de matenial de apow 9 (56, 3%)

Falta de pesquisa 9 (56,3%)
MNungca rabalher em campanha
Coordenador sem conhecimenta 118 39%)

na drea =39}

falta de preparn de equipe 1(6,3%)

4] 2 4 [ 8 10

Fonte: Google Forms. Desenvolvido pela autora
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A questdo 15 (figura 17) buscou saber quantas pessoas que
trabalham na area de marketing politico ja trabalharam em campanhas
eleitorais, como resposta obteve que todos os respondentes ja trabalharam
em campanhas eleitorais (100%). Ja a questdo 16 procurou saber quais
eram as dificuldades que encontraram durante a campanha. 62,5% das
pessoas que responderam ao questionario obteve dificuldades com
publicacdes em redes sociais, seguido de briefing pouco detalhado, falta
de material de apoio e falta de pesquisa (ambos com 56,3%).

Figura 18: Questdo 17 do questionario direcionado para o publico 1

Vocé ou sua equipe receberam alguma cartilha (do partido/governo ou algum érgéo) sobre
regras ou manual de boas praticas de campanhas eleitorais?

16 respostas

@® Sim
@ Nio
Talvez
@ Nunca trabalhei em campanha eleitoral

Fonte: Google Forms. Desenvolvido pela autora

Como a figura 18 apresenta, 50% dos respondentes receberam
alguma cartilha com regras ou manual de boas praticas sobre campanhas
eleitorais durante o periodo de campanha, e outros 50% ndo receberam
nenhum tipo de material de apoio. Esta questdo pode ser relacionada e
comparada com a questdo anterior (figura 17), onde as dificuldades mais
recorrentes eram falta de material de apoio, falta de pesquisa e briefing
pouco detalhado. Podemos concluir que a caréncia de materiais de apoio
pode prejudicar e afetar a boa execucdo de uma tarefa ou de um projeto.
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3.3.5 Campanha eleitoral — pablico 2: Pessoas que pretendem se
candidatar

Figura 19: Questdo 14 e 15 do questionario direcionado para o publico 2

Vocé ja se candidatou em uma campanha eleitoral?

15 respostas

® Sim

@ Néio, a campanha de 2020 seré a
primeira
Né&o, porém pretendo me candidatar
apos 2020

- v

Quais suas maiores preocupag¢des quando se trata de campanha eleitoral?

15 respostas

Redes Sociais e de comunicacdo
Orcamento / Gastos / Financeiro —11 (73,3%)
Geracéo de contetdos de texto

Geracao de contelidos de midia 4 (26,7%)

Identidade visual e imagem publica —T7 (46,7%)
Estratégias / Questdes juridicas —7 (46,7%)
Administracéo do tempo 4 (26,7%)
0,0 25 50 75 10,0 125

Fonte: Google Forms. Desenvolvido pela autora

Nas questdes da etapa sobre campanhas eleitorais direcionadas as
pessoas que pretendem se candidatar, foi questionado, conforme a figura
19, se alguém j& se candidatou anteriormente, obtendo 13,3% de resposta
positiva. Dos respondentes, 66,7% pretendiam se candidatar na campanha
eleitoral de 2020, sendo esta sua primeira candidatura.

Na ultima pergunta foi questionado quais as principais
preocupacdes quando se trata de campanha eleitoral e algumas
alternativas foram apresentadas. Dentre as que se destacaram estéo:
orcamento (73,3%), redes sociais (60%), identidade visual e politica e
estratégias (ambas com 46,7%).
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3.3.6 Apontamentos Gerais

Apos a realizagdo desta pesquisa foi possivel conhecer melhor os
dois perfis do pablico-alvo e suas necessidades recorrentes. Constatou-se
que as pessoas que trabalham na area do marketing politico usardo a
cartilha mais como um guia rapido para consultas de dividas recorrentes,
enquanto os candidatos poderdo usa-la como um manual que o norteie
passo-a-passo a criar uma identidade visual basica para seus projetos e
artefatos visuais de sua campanha.

Em resumo, a pesquisa se mostrou muito importante para sanar
duvidas e lacunas referentes & criagdo da cartilha, e sera utilizada
juntamente com o briefing como base para a criacdo da mesma.

3.4 ANALISE DE SIMILARES

Nesta etapa, buscou-se realizar uma pesquisa em materiais ja
existentes que abordam a tematica ou se assemelham a ela. O objetivo €
verificar os pontos positivos e negativos dos materiais, servindo assim
como referéncia do que deve ser seguido e evitado no projeto.

Foram verificados 4 materiais sendo 2 livros referentes ao tema e
2 cartilhas sobre passo-a-passo de uma campanha politica oferecidas
pelos partidos.

3.4.1 Similar 1: Livro “Design para quem nao é designer”

Figura 20: Livro “design para quem ndo é designer”. 42 edicdo

Designi st
paraiquemindoé
designer. ==

callis

Fonte: Foto da autora (2022)
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Titulo: Design para quem nao é designer
Autor: Robin Williams
Ano: 2013

NUmero de paginas: 216

Breve resumo: O livro de Williams traz principios e nogdes
basicas sobre design e tipografia para pessoas que nunca estudaram sobre
design. A autora explica de uma maneira bem leve e didatica os quatro
principios bésicos do design: Alinhamento, Proximidade, Contraste e
Repeticdo. O livro também aborda uma introducao a respeito de tipografia
e 0 uso de tipos na escrita. A quarta edicdo do livro também possui uma
introducdo sobre cores.

Durante todo o livro, a autora apresenta diversos exemplos de
"Antes" e "Depois" da aplicacdo dos principios basicos. Ela também
apresenta varias figuras que véo desde papéis de carta até cartfes de visita
e folhetos de andncio para deixar 0 mais claro possivel sobre o assunto
abordado.

Medidas do formato fechado: 17,7x25,5 cm
Medidas do formato aberto: 36,6x25,5 cm
Encadernacéo: Brochura

Lombada: Quadrada

Papel do miolo: Couché 115g

Tipo de impresséo: Offset

O livro similar 1 traz questdes, embora basicas, muito importantes
da area do design. Possui impressdo colorida tanto da capa quanto do
miolo, e disponibiliza todo o conteddo em um papel de excelente
qualidade.

O objetivo deste livro é ajudar pessoas a criarem contelidos visuais
do dia a dia de forma que fiquem mais bonitas e apresentaveis
visualmente.

Com uma linguagem informal e direta, ele cumpre com seu
objetivo. Possui muitas imagens de exemplos para deixar o assunto o mais
claro possivel para o leitor. Embora o assunto ndo seja sobre identidades
visuais, as dicas que o livro traz ja sdo de grande ajuda para pessoas que
nunca tiveram contato com a area.

A capa é simples, possui o titulo em amarelo e alinhado a esquerda
sobre um fundo verde. Possui algumas informacGes em branco e
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grafismos em azul real. Na contracapa encontra-se a sinopse, um breve
resumo da autora e o nivel que o livro é indicado: iniciante e
intermediério.

O livro ndo possui orelhas. A tipografia varia bastante, foram
utilizados mais de 300 tipos de fontes no livro, as principais sdo: Warnock
Pro Light e Regular para o corpo de texto, Silica Regular para os titulos e
Proxima Nova Alt para as citagdes em destaque.

Em cada novo capitulo hd um nimero (do capitulo) que ocupa 1/3
da pagina e o titulo em destaque. Também possui uma breve introducéo
do tema a ser tratado.

3.4.2 Similar 2: Livro “Novo manual de marketing politico”

Figura 21: Livro “Novo manual de marketing politico”. 12 edi¢do

COMDIGES, VETORES E
ATORES DAS CAMPANHAS

Fonte: Foto da autora (2022)

Titulo: Novo manual de marketing politico
Autor: Gaudéncio Torquato
Ano: 2014

NUmero de paginas: 304

Breve resumo: Este manual reune diversas informacdes
necessarias para fazer campanhas eleitorais e para compreendé-las. Entre
os temas abordados no livro estdo o marketing de governantes e
parlamentares, gestdo de crises, 0 marketing no Estado-Espetaculo e os
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avancos e mudangas ocorridos na tltima década. E um livro fundamental
para estudantes e profissionais da area.

Medidas do formato fechado: 16,4x23,8 cm
Medidas do formato aberto: 34,6x23,8 cm
Encadernacao: Brochura

Lombada: Quadrada

Papel do miolo: Pélen soft

Tipo de impressdo: Offset

Este livro similar 2 aborda os principais pontos de conceito,
formas, processos, técnicas, métodos e conselhos para um bom
desempenho em campanhas eleitorais e apoio aos eleitos. Usando 0s
principios do marketing, o autor instrui quais melhores praticas para
ajudar a fazer a campanha politica ser mais assertiva e coerente. O livro
possui poucas ilustragdes, mas € rico em textos e tem uma leitura
descomplicada.

Esta obra é bastante focada para pessoas que ja trabalham na area
de marketing, ela ndo possui passo-a-passo ou métodos de construcao de
identidade visual.

A capa possui padrbes textuais, € na cor laranja e o titulo esta
centralizado, utilizando as cores branca e lilas. A capa também possui
alguns tépicos que o livro aborda. Na contracapa encontra-se uma sinopse
e opinides referente ao livro de personalidades e outros autores.

O livro possui orelhas e cada uma delas possui informagdes
distintas. Na primeira orelha encontram-se mais opinifes e comentarios
de personalidades, e na segunda orelha encontra-se um resumo sobre o
autor do livro.

A familia tipografica utilizada no corpo de texto é a Chronicle Text
G1, também foi utilizada as tipografias DIN Next LT Pro e Officina Sans
Std para titulos e subtitulos.

O livro é dividido em 4 partes, onde cada parte é dividida em
capitulos e subcapitulos. Cada nova parte do livro possui uma nova pagina
e titulo grande.
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3.4.3 Similar 3: Cartilha manual do candidato — PSD

Figura 22: Capa da cartilha manual do candidato — PSD

MANUALDO
CANDIDATO

Fonte: Disponivel em: <https://issuu.com/red601/docs/manual_2018-
pags_separadas_em_alta> Acesso em: Nov. 2019.

Titulo: Manual do candidato - PSD

Autor: Thiago F. Boverio e Thiago L. A. de Almeida
Ano: 2018

NUmero de paginas: 416

Tipo de midia: Midia digital

Este tipo de cartilha é comumente desenvolvido pelo governo ou
partidos politicos para sanar as principais duvidas dos candidatos durante
uma campanha eleitoral. O modelo apresentado na figura 22 foi retirado
do site de um partido politico (PSD), e é fornecido em meio digital ou em
forma fisica durante o periodo de pré-campanha.

Esta cartilha aborda somente temas juridicos, de datas importantes
e prazos do periodo eleitoral, o que o candidato pode ou nédo fazer e como
realizar a prestacdo de contas da campanha. Ela ndo possui imagens nem
cores na parte interna, e possui somente textos e tabelas.
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Em sua capa foram utilizadas 4 cores sendo branco, amarelo, verde
e azul, lembrando as cores da bandeira nacional. O titulo estd justificado
e as descri¢Oes adicionais estdo alinhadas a direita.

A cada novo capitulo uma nova pagina é criada com um titulo
grande no centro. As fontes utilizadas sdo Arial Nova Regular para o
corpo de texto e a Impact MT para titulos.

Este material ndo possui uma linguagem atrativa, ndo possui
métodos de construgdo de algo e tampouco algum tema relacionado a
criacdo de contetido visual ou textual.

3.4.4 Similar 4;: Manual de identidade visual - NOVO

Figura 23: Manual de identidade visual do partido NOVO

ERl=)\" =

GUIA DE MARCA
2020

TRATAMENTO DO TEXTO

e e ot

novo TIoOVo
ToVO
Aphoin =

Ao
meniramica

CORES /# PRIMARIAS LOGO #/ NOVO

il

Fonte: Disponivel em: <https://novo.org.br/wp-
content/uploads/2020/08/Manual-da-ldentidade-visual-do-NOVO.pdf > Acesso
em: Fev. 2022.

Titulo: Guia de Marca NOVO 2020

Ano: 2020

NUmero de paginas: 29

Tipo de midia: Midia digital

Outro exemplo de material que pode ser fornecido pelos partidos
sdo 0s manuais de identidade visual dos mesmos. Estes manuais possuem
informacdes sobre cores, tipografia e logotipos utilizada pelo partido,

podendo o candidato filiado usufruir deste material pronto em suas pecas
graficas.
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O material do partido NOVO ¢é bem sintetizado, esta disponivel
somente em meio digital e possui poucas paginas. Ele ndo possui texto
explicando como ou por que da disposicdo dos elementos ou cores
escolhidas. Define somente qual a tipografia, qual as cores e quais
assinaturas o partido possui em sua identidade.

Por ser tdo sintetizado, o material acaba sendo direcionado para
pessoas que ja atuam na area e entendem sobre os métodos bésico de
design.

A capa do manual do partido NOVO é totalmente laranja,
possuindo no centro a logo do partido. Seu interior é colorido, tendo como
predominante a cor laranja para os textos de sec¢éo.

3.5 ESTRATEGIAS E DIRETRIZES DE DESIGN

Apo6s a realizacdo da pesquisa de publico-alvo, a definicdo dos
critérios vistos na etapa de similares e o levantamento e andlises desses
dados, foi possivel tragar estratégias para a estruturagao da cartilha. Nesta
etapa sdo definidos elementos e caracteristicas que se busca obter como
resultado do produto.

3.5.1 Tipografia

Williams (2013) se refere a tipografia como o tijolo de base de
qualquer pagina impressa. Ao utilizar o método de Castro e Perassi (2018)
para a diagramacdo da cartilha, deve-se levar em conta que a primeira
etapa seré definir a tipografia a ser utilizada no projeto para a partir dela,
definir entrelinhas, espacamentos e o restante do trabalho.

Se tratando de um material mais informal, preferiu-se a utilizacdo
de uma tipografia sem serifa. Segundo Caldwell e Zappaterra (2014), a
utilizacdo de fontes com serifa conferem uma sensacdo de formalidade
enquanto as sem serifa possuem um visual mais descontraido, moderno.

3.5.2 Diagramacéo, Grade ou Grid

As paginas da cartilha tiveram diagrama de uma coluna, e foram
adaptadas ao tamanho final da tipografia definida. O grid do projeto
também foi definido com base na tipografia escolhida. O diagrama e o
grid seguem o método de Castro e Perassi (2018) ja explicado no capitulo
de metodologia (pagina 27).
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3.5.3 Cores

Como se trata de uma cartilha com carater informal e que serve
como um guia ou manual de boas préticas de identidade visual, foi
utilizada uma paleta de cores em sua capa e ilustragdes. Também foi
evitado 0 uso excessivo de cores em paginas onde se tém imagens de
exemplos de caso, para ndo haver uma poluicéo visual.

Conforme solicitava o briefing, foi evitado utilizar uma paleta de
cores que lembrassem ou se assemelhassem a algum partido politico, pois
a cartilha é apartidaria. Desta forma, as cores escolhidas para a cartilha
foram tons de roxo, o amarelo e o branco.

Figura 24: Paleta cromética

Fonte: Desenvolvida pela autora

Tendo os cddigos da escala CMYK:
e Roxo escuro: C90; M98; Y24; KO
e Roxo claro: C7; M12; YO0; K14
e Amarelo: C0; M35; Y94; KO
e Branco: CO; MO; YO0; KO

3.5.4 Imagens

Deu-se preferéncia em explicar com imagens os tdpicos da
cartilha, pois segundo Caldwell e Zappaterra (2014), uma ilustracdo ou
fotografia comunica algo de imediato ao leitor.

Uma imagem causa um efeito tdo forte que ndo se
pode resumir a uma simples representacdo de
objetos, lugares ou pessoas. E um espago simbdlico
e emocional que desloca a experiéncia fisica (ou a
sua lembranga) na mente de quem a vé. Isso se
aplica tanto a imagens reais como a imagens
artificiais. Usada com competéncia uma imagem é
0 instrumento de comunicacdo mais poderoso.
(CHINEN, 2011, p.103)



55

Como a cartilha possui texto, imagens e elementos gréaficos,
preferiu-se utilizar de ilustragdes vetoriais, quando for o caso, para evitar
uma poluicdo visual.

3.5.5 Composicao e Layout

Tratando-se de um material que sera utilizado no meio fisico e
poderé ter grande escala de impressdo, sua largura e altura foram pensadas
para respeitar o aproveitamento de papel.

3.5.6 Acabamentos Especiais

Como se trata de um material com uso especifico e de apoio para
um curto periodo, a utilizacdo de acabamentos especiais como verniz e
facas ndo se faz necessaria pelo custo elevado que agregaria ao projeto.

O método de encadernacdo serd a lombada canoa, pois ndo serad
utilizado papel de alta gramatura, e por ser uma cartilha, ndo havera
quantidade de paginas que justifiqguem outro tipo de encadernacéo.

3.5.7 Painel de Referéncias

Ainda para auxiliar na materializacdo do projeto, buscou-se
publicacdes de cartilhas de diversos temas. Essas publicaces foram
salvas e com elas montou-se um painel que serviu como base de consulta
para encontrar solucgdes visuais para o projeto.

Com o painel, foram representadas publicacfes que expressam
elementos graficos e caracteristicas que devem ser exploradas e podem
ser aplicados ao produto final. Dessa forma, as imagens mostram
publicagdes onde faz-se uso bem estruturado de hierarquia de informacéo
tornando o contetido simples e organizado. A integracdo dos elementos
imageéticos e textuais traz leveza ao layout e reforca a mensagem a ser
passada ao publico quanto ao contelido. Em sintese, os elementos
editoriais apresentados auxiliam na transformacdo do material em uma
peca grafica efetiva, relevante ao leitor.
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Figura 25: Painel de Referéncias

EAMTALNA EE

Fonte: Desenvolvida pela autora
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4. FASE CRIATIVA

Nesta etapa sdo definidos os conceitos e principios visuais que
guiardo o projeto editorial. S&o estabelecidos elementos como a familia
tipogréfica, formato, diagrama, e elementos gréaficos.

4.1 ESTRUTURACAO GRAFICA

A metodologia base para guiar este processo foi disposta por
Castro e Perassi (2018) no livro “Estruturagdo de Projetos Gréficos”, onde
o0 planejamento editorial parte da definicdo da tipografia. Ela que servira
como suporte para a constru¢do consequente do diagrama da pagina e
auxiliara na disposicéo e posicionamento de todos os outros elementos
graficos presentes na cartilha.

Assim, 0 método consiste nas seguintes etapas:

Predefinicdo da forma de pagina;

Definicéo da tipografia;

Estabelecimento da entrelinha;

Determinagao do médulo;

Dimensionamento da forma da pagina e construcdo da grade;
Representacdo do diagrama (largura das colunas e margens);
Configuracéo e ativacdo da linha de base;

Distribuigdo de textos e imagens para compor a mancha grafica.

NGO WNE

Figura 26: Esquema visual da metodologia de Castro e Perassi

tipo
> t » grafia » >

enirelinha el
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dagramacao (possibdidades) = mancha grafica configuragio & alivagio diagrama (caracleres por finha)
da linha de baze margers
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da forma da pagine forma da pégina

b

€

Fonte: Adaptado por Castro (2018)
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4.1.1 Predefinicao da forma de pagina

De acordo com Castro e Perassi (2018) existe uma sabedoria
milenar sobre os formatos das paginas nos quais se utilizam proporg¢des
geométricas nas composicBes visuais. Figuras geométricas regulares e
simétricas sdo utilizadas com frequéncia como referéncia no
planejamento de pecas graficas, como as formas do quadrado, do
triangulo equilatero, do pentagono, do hexagono e do octdgono.

Figura 27: Mddulos derivados de paginas

A B C

Figura2.3
(A) Divisao do quadrado. (B) Rebatimento do tridngulo. (C) Replicagdo do hexagono.

Fonte: Castro e Perassi (2018), p.24

Com base na pesquisa realizada com os produtos similares e com
0 publico-alvo, chegou-se a conclusdo de que a pagina deveria possuir um
formato que pudesse ser aplicado em midia impressa, que fosse compacto
para pesquisas rapidas e que respeitasse o aproveitamento de papel.

O tamanho deve ser de facil manuseio, transporte e distribuicéo.
Tendo em base o formato de folha BB — com dimensdes de 660x960 mm
— por ser a mais utilizada por graficas, chegou-se a concluséo de que um
tamanho de pagina de 148x210 mm se adequaria bem a proposta, cabendo
no formato de corte 16 (165x240 mm), onde € possivel imprimir 8 folhas
da publicacdo frente e verso, totalizando 32 paginas por vez. Este formato
permite o total aproveitamento do papel, visto que se perde as margens
para as marcas de pinga, margens, barra de controle e sangria.
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Figura 28: Aproveitamento de papel
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Fonte: Disponivel em: < https://issuu.com/bytestypes/docs/tabela-formatos---
66-x-96> Acesso em: Jan. 2022.

4.1.2 Definicao da tipografia

A tipografia é a base da comunicag&o, desta forma os tipos devem
ser muito bem trabalhados para conseguirem transmitir ao leitor a
mensagem desejada além de se adequar visualmente a composic¢do do
material e ser de facil legibilidade.

De acordo com a metodologia exposta por Castro e Perassi (2018),
a escolha da tipografia também deve ser analisada e explorada, pois é ela
gue assegura o design de um produto grafico-editorial.

A escolha da fonte passou por uma definicdo prévia de alguns
fatores fundamentais: todas as fontes deveriam ser gratuitas para fins
comerciais, deveriam possuir todas as pontuacbes e acentuacles
utilizadas durante o projeto, deveria transmitir os conceitos pretendidos
como descontracdo, informacdo e criatividade e deveriam ter 6tima
legibilidade no formato impresso.

Apos a verificacdo dessas exigéncias, foram pré-selecionados seis
tipos graficos: Montserrat, Raleway, Lato, Source Sans Pro, Open Sans e
Encode Sans. Também foi elaborada uma tabela com requisitos a serem
pontuados de 1 a 5 para cada tipografia, com 1 sendo o valor minimo de
adequacdo ao critério analisado e 5 o valor maximo. Os critérios foram
legibilidade, recursos, qualidade e expressao.

A legibilidade diz respeito ao design dos tipos e a clareza em seus
caracteres, e € associada a caracteristicas fisicas inerentes ao tipo, tais
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como altura-x, as formas dos caracteres, o contraste nos tragos e o peso,
e pode ser reforgada com o uso apropriado de recursos como entrelinha e
alinhamento (AMBROSE; HARIS, 2011), favorecendo o rapido
reconhecimento dos caracteres

Pensando na fungdo que a fonte tera no texto, os niveis de
hierarquia do contetdo, os idiomas a serem utilizados, bem como se ha
simbolos a serem utilizados, a fonte foi escolhida com as variagdes e
recursos que se adequem a essas necessidades. Segundo Dehon e Rocha
(2006), importa para os projetos de maior complexidade e/ou abrangéncia
— como grafico-editoriais — considerar a existéncia de variacGes de peso,
largura e inclinacdo. Quanto aos recursos, Jury (2007) define uma série
bésica de caracteres necessarios para qualquer texto longo, sendo eles os
seguintes recursos: mailsculas, minusculas, algarismos alinhados,
algarismos néo alinhados ou old style, sinais de pontuacgdo, versaletes,
diacriticos, caracteres matematicos, simbolos monetarios, caracteres de
referéncias, abreviaturas, caracteres de ligadura e, além do romano e o
itdlico, no minimo mais duas varia¢Oes de espessura.

Para verificar a qualidade é recomendavel aplicar a fonte em um
texto e observar se o kerning, espaco entre os pares de letras, é adequado,
se a fonte possui todos 0s caracteres e sinais essenciais para a producao
grafica, se as curvas estdo bem desenhadas e se a fonte se adapta as
variagOes de tamanho (ROCHA, 2002).

Segundo Lima e Gongalves (2014), a expressao diz respeito ao que
o desenho dos caracteres representa em termos de histéria, cultura e estilo.
Desse modo, a expressao da fonte pode servir como uma forma de atrair
a atencdo do leitor e comunicar o contexto da mensagem, mesmo antes da
leitura (SAMARA, 2011).

Figura 29: Tabela para definir a tipografia
[ FONTE [Legidiidace Qualidade
4 5 4 4 17

3 4 2 3 12
5 5 5 4 19
5 5 4 4 18
4 5 4 5 18
4 4 4 3 15

Fonte: Desenvolvido pela autora

Todas as tipografias foram testadas e analisadas com maior
profundidade para saber qual se adequava melhor ao projeto.



Figura 30: Teste de impressdo com as tipografias
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Fonte: Desenvolvido pela autora

Figura 31: Teste de impressdo com as tipografias

kst

TITULO DE EXEMPLO

nsectetuer adipiscing i, sed diam
nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet
clolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi
enim adl minim veniam. quis nostrud exerci
tation ullamcorper sus:unt lobortis nis| ut
allquip ex ea commodo consequat, Duis
2utem vel eur iure dolat in nandrert in
vulputate velit esse molestie consequat, vel
illum dolore eu feugiat nulla facilisis at vero
eros etaccumsan et isto odio dignissim qui
blandit praesent luptatum  zzril deienit
augue duis dolore te feugait nulla facilis|

Lerem ipsum dolor sit amet, cons ectatuer
adipiseing elit, sed diam nanummy nibh

TITULO DE EXEMPLO JM;\‘ i

nsectetuer adipiscing et sed diam noriGmmy Y b
euismad tincdunt ut laoreet dalore magnaaliquam
eret volutpat. Ut wisi enim at minim vaniam, quis
nostrud exerci tation ullamcorper suscipit labortis
nis| ut aliquip ex &3 commodo cansequat, Duis
autem vel eumn irlure dolor in hendrert in vulputate
vellt esse molestie consequat, vel ilum dolore ey
feugiat nulla facll vero erps et accumsan et
iusto odio dignissim qui blandit pracscol luptatum
221l dellnit augue duis dolote feugalt nulla faciisi
Lorem ipsum dolor it amet, cans ectetuer adipis-
cing elit. sed diam nenummy nibh evismod finc-
dunt ut laoreet dolore magna aliquam erst olu-
tnat. Ut wisi enim ad minim veniam. auis nostrud
exercl tation wllamcorper suscipit Iobortis nis! ut

Saas

TITULO DE EXEMPLO &

nsectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy
nibh euismed tincidunt ut laoreet dolore
magna aliquam erat yolutpar, Ut wis enim ad
minim veniarm, quis nostrud exerc tetion ullam
corper suscipit Inbartis nisl ut aliquip ex ea
commodo conseguat. Duis autem vel eurm
irfure dolor in hendrerit in vulputate velit esse
malestie consequat, vel illum dolore eu feugiat
nulla facilisros et accumsan et usta odio dignis-
sim qui blandit praesent luptatum zaril delenit
augue duis dolore te feugait nulla facilisi.
Lorem ipsum dolar sit amet, cons ectetuer
adipiscing efit, sed diam nonummy nibh ewis:
med tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam
erat volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam,

TITULO DE EXEMPLO  #aafeciy X

nepctetLer aciplscing et sea dam nonummy
nibh eussmed tingicunt ut iaoreet dolore magna

aliquar erat volutpat UL wisi enim ad minim

Veriam, GUis nostrd sxerel Lation ulamcorper
susciplt (obortis nist ut aliquip 8 &2 commodo
conssauiat. Duls autem vel eum nure dolor in
hendrert in vulpLtate velt e5se molestie conse

quat. velillum dolore eu feugint nulla fac Lsis at
Vet eros et accumsan el iusto odie dignissim
qui blandit pracsent lupiaturr 22+l delenit augue:

o vt f lnoreat dbiae magna aliquam

1ITULO DE EXEMPLO Sroucrt

nsectetyer adipiscing elt, sed diam nonummy nibh
euismad tincidunt ut lagreet dolo gna aliquam
erat velutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis
nastrud exerci tation ullamcorper suscipit lobortis
sl ut sliquip ex ea commodo consequat. Duis autem
vel eum inure dolor in hendrerit in vulputate velit
esse molestie consequat, vel llum dolore eu feugiat
rulla facilisis at vern eros et accumsan et usto odio
digniss'm qui Diandit pragsent luptatum z2ril delenit
augue duis dolore te feugait nulla facilisi

Lorem ipsum dofor $it amet, cons ectetuer adipis:
elng eiit, sed diam nonummy nibh eulsmod tincidunt
ercet dolore magna aliquam erat velutpat. Ut
swisi eim ac inim veniam, Quis Nostid exercl
tation ullamearper suscipit lobortis nist ut allquip ex

TITULO DE EXEMPLO ., Lo

nsectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy nibh
euismod tincidunt ut lacreet dolore magna aliquam

erat volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis

nostrud exerci tation ullamcorper suscpit lobortis
nisl ut aliquip ex ea commode consequat. Duis autem
vel eum iriure dolor in hendrerit in vulputate velit
esse malestie consequat, vel illum dolore eu feugiat

nulla faciisis at vero eros et accumsan et iusto odio

dignissim qul blandit praesent luptaturm 2zl delenit
augue duis dolore te feugait nulla facilis.

elit, sed diam nonurmmy nibh eulsmod hnﬂgun? :

laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut
enim ad minim veniam, quis nostrud
ullameorper suscipit lobortis. nis

Fonte: Desenvolvido pela autora
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Ao comparar os testes realizados com todas as fontes e avaliar os
critérios estabelecidos a escolhida foi a Lato por ser uma fonte moderna,
versatil e de boa legibilidade tanto para impressos quanto para o digital.
A fonte escolhida também possui uma familia tipografica com variacdes
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e recursos que atendem as demandas do projeto e consegue expressar
graficamente personalidade e os conceitos pretendidos.

Figura 32: Tipografia escolhida: Lato

ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklm
nopgrstuvwxyz
0123456789
|@#$%"&*()

Fonte: Desenvolvido pela autora

Depois de definida a tipografia que melhor se adequa ao projeto,
foi realizado um novo teste para definir o tamanho e 0 peso que sera
aplicado nos blocos de texto. Seguindo os tamanhos recomendados da
tabela de Cyril Burt (1959) que se adequem ao publico-alvo do projeto,
ficou definido que sera utilizado Lato Regular com tamanho 10,5 pt para
0 corpo de texto e Lato Black com tamanho 18 pt para os titulos das 7
dicas e 36 pt para os demais titulos da cartilha.

Também ficou definido uma tipografia auxiliar para descrever
alguns exemplos em imagens, sendo esta a Caveat Bold em tamanho 14pt.
Esta tipografia também segue as definicdes pré-estabelecidas, como por
exemplo, ser gratuita e ter boa legibilidade. Ela é uma fonte divertida e
bem descontraida.



Figura 33: Tabela de Burt, relacdo entre idade do publico e tamanho da
tipografia.

Idade
(anos)

Tipo
(pontas)

Menor que 7

24

7=8

18

8-9

16

9-10

14

10-12

12

Maior que 12

1

19 =26

9

Adultos

10

Terceira idade

12

Fonte: Desenvolvido pela autora

Figura 34: Teste de tamanho da tipografia escolhida

Lot e 10T
it i
it st L1

i e,
g ol obartsail ot
orkecteuce atabing w4, s

e ekt at lserect calces

i
Fragna <l ol ot Lt wis? el e el vecian

dtfore magna aliguan st alutgst. Ut Wi Soen s

L3t regular 1207

pseciellier sdipiscig et sed diam nonum
‘cvismad byt Ut a0t dolore mass
15 valutpat, U wisi eninn ad minim ve
nstrud exerc tation Ullamearer suscipit
nisl ué aflauin ex ea commada conscquat, Duis
autem vef et irore dolor In hendrerit in wuiptate
Vel esse malestie cansequzt, vl flum dolore ey
feugiat puilz facilisros. et accumsan el usto odio
Wignlssim qui blsrit proesent (uptatum 221 dele
it augse dus clafare te feugart nula faciii,
Larem ipsum dolor sit amer, cons ectetuer adipis-
<ing el sed diam nonummy nish suismod i
dunt ul laoreet. dolors magna alinuam erat volu
{pat, Ut wisl enim ad minim venlam, quis nostrud
SAELC tation ullamcorper suscipi lobortis st uL

Latu gl 14PT

it ipsum dolar sit ame, cong exsetucr sdiplseing
il sexddiam nnummy nibh ewssmod tncidunt ut
biorcut dolre magns
01 3 i venia
ullamesrrar suseipic
£ommo cnseguat

sl Ut sl e £

Lato regular 13PT

nsectetuer adipiscing elit, sea diam nonummy.
nibh euismod tincidunt ut lsareet dolorn
magna aliguam erat volutaat. Ut wisl enim ad
minim veniam, quis nostrud exerel tation
ullameorper suscipit loboris nis! ut aliquip ex.
<2 commado consequat, Duis autem vel eum
iriure dolor in hendrerit in vulputate vellt esse.
molestie Consequat. v illum dolore ey feugial
nulla facilisis at vero eros et accumsan et ivsto.
adiv dignissim qui blandit prassent |

227 defenit augue duis dolore te feugait rulla
facilsi, j

Lorem ipsum dolar sit amet, cons ectetuer |

Fonte: Desenvolvido pela autora
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4.1.3 Estabelecimento da entrelinha

Segundo Castro e Perassi (2018) entrelinhas sdo uma sequéncia de
linhas graficas paralelas, que demarcam 0 espacejamento para a
composicéo de todas as linhas de texto.

Lupton (2013) também comenta que a aplicacdo da entrelinha é
fundamental para diversificar as combinac@es tipograficas. Diminuir a
distancia de entrelinha, pode produzir um bloco tipografico mais denso,
podendo causar choques entre ascendentes e descendentes. Expandir a
distancia de entrelinha pode criar um conjunto de texto mais leve e mais
aberto e caso seja expandida demais, as linhas tipogréaficas se tornam cada
vez mais componentes lineares independentes, causando uma sensacao de
desintegracdo da coluna de texto.

Como o tamanho da fonte para o corpo de texto foi definido para
10,5 pt, uma entrelinha de 13 pt mostrou-se capaz de sanar os problemas
descritos acima.

4.1.4 Determinacao do médulo

Segundo Castro e Perassi (2018) o modulo da grade é um quadrado
ou retangulo na horizontal com largura e altura equivalentes ao valor da
entrelinha, que se repetem respectivamente no sentido vertical e no
horizontal, compondo visualmente a trama que suporta a diagramacao.

A metodologia mostra que apo6s definir a entrelinha é possivel
determinar o0 moédulo que servird como base para compor o diagrama da
pagina e, como consequéncia, todos os outros elementos graficos que
constituirdo o layout da cartilha, fazendo com que blocos de texto e
imagem trabalhem de forma mais harménica na composigéo.

Uma conversdo simples para milimetros foi realizada para auxiliar
na compreensdo e implementacdo do valor no software de editoracéo,
uma vez que o mesmo utiliza medidas em milimetros para o
desenvolvimento do projeto. Como visto na etapa anterior, o valor da
entrelinha foi definido como 13 pt. Em conversdo utilizamos o valor de
0,35275 mm para cada 1 ponto, desta forma obtemos como resultado o
valor 4,58575 mm, detalhado na figura 35:
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Figura 35: Obtengdo de valores do médulo
1pt=0,35275 mm
13 pt =x
x=0,35275.13
x=4,58575 mm

Fonte: Desenvolvido pela autora

4.1.5 Dimensionamento da forma da pégina e construgéo da grade

Segundo Castro e Perassi (2018) as medidas da altura e da largura
do formato predefinido da pagina devem ser divididas pelas medidas do
modulo anteriormente previsto. 1sso permite que se obtenha o nimero
total dos modulos que devem compor a pagina. Os autores também
destacam que, algumas vezes, para ter-se um numero inteiro sao
necessarios ajustes e arredondamentos que alterem minimamente as
dimensdes da pagina ou do moédulo, garantindo desta forma a perfeita
divisdo do formato da pagina.

Em etapa anterior, foi pré-definido o tamanho da pagina em
148x210 mm. Tendo isso em mente, para a definicdo da quantidade de
modulos utilizados na altura e largura da pagina, utilizamos o seguinte
calculo: 148x210 mm divididos pelo valor do modulo 4,58575 mm,
obtendo 0s seguintes valores respectivamente: 32,27389x45,79403
maodulos.

Para obtencdo do nimero exato de modulos que vdo compor a
altura e largura da pagina, os valores do resultado foram arredondados
para 32x46 e este valor foi novamente multiplicado para obtencéo do
tamanho final da pagina, tendo como resultado 146,744x210,944 mm
como mostra a figura 36:
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Figura 36: Calculos para definigdo do formato final da pagina

Tamanho inicial da pagina: 148 x 210 mm

LARGURA
148 / 4,58575 = 32,27389 = 32 médulos
32x4,58575 = 146,744 mm

ALTURA
210/ 4,58575 = 45,79403 = 46 mddulos
46 x 4,58575 = 210,944 mm

Tamanho final da pagina: 146,744 x 210,944 mm

Fonte: Desenvolvido pela autora

Como resultado, ficou definido que a grade tera 32 modulos de
largura por 46 moédulos de altura, caracterizando assim valores de 146,744
mm por 210,944 mm respectivamente.

Figura 37: Disposi¢do dos mddulos pela pagina
32M™m

46 M

Fonte: Desenvolvido pela autora
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4.1.6 Representacdo do diagrama

As larguras das colunas de texto foram determinadas com base nos
estudos e recomendac6es de Bringhurst (2005) que diz que para atingir as
defini¢bes ideais da mancha gréfica deve-se medir o comprimento do
alfabeto basico com 26 letras em caixa baixa, no tipo e no corpo
pretendido para os textos (em pontos) e verificar na tabela o nlimero
médio de caracteres que podem aparecer em uma linha especifica.

Como definido anteriormente, neste projeto serd utilizada a
tipografia Lato Regular de corpo 10,5 pt. Mediu-se o comprimento de
todo o alfabeto em caixa baixa tendo como resultado 134,2 pt como
mostra a figura:

Figura 38: Comprimento do alfabeto

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz

134,2 pt

Fonte: Desenvolvido pela autora

Apos obter o resultado, foi analisada a tabela de Bringhurst, para
que desta forma fossem descobertas as medidas minimas e maximas para
a coluna do diagrama. O valor foi arredondado para 135 pt, para
simplificar a consulta na tabela, e desta forma foram obtidos os tamanhos,
sendo o tamanho maximo satisfatério de 34 paicas com 85 caracteres por
linha, tamanho minimo satisfatério de 16 paicas com 40 caracteres por
linha e por fim o tamanho ideal de 24 e 26 paicas com 60 e 65 caracteres
por linha respectivamente como ilustrado na figura 39:
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Figura 39: Tabela de Bringhurst
MEDIA DE CARACTERES POR LINHA

10 |12 (14 |16 18 | 20 | 22 |24 | 26| 28 | 30 | 32 | 34| 36 | 38 | 40

40| 18 | 56 Jea | 72 | 8o | 88 | 95 | 104 112 [ 120 128 126 144 | 152 | 160 U""E"

I 38| 45 | S3 JE0 Q68 | 78 | B3 | 9 | 984106 | 113121 11294 136 | 144 | 151 linha

a0 | a5 | 43| 50 | 57 | A4 72| 79 a6 Q3 0100 | 107 | 115 Q1224 129 | 136 | 143 ideal
s 39 | 41| 48 |ss 62 | 6| 75 | 82 | so| 96 | 103 1o 7] 123|130 137
g 33| 40| 46 §53 | 59 | 66 | 73 § 7O | Be ] 92| 99106 | nz) 119|125 | 132
g 32| 20| 44 |51 57 | 6a| 70 76| sz sa| 95| 101 J1os] 114 [120| 127
§ 30| 37| 43 Jao 55 | 61 (67 | 73| 79 85| 92| oefioe] 110 118 122
g 23| 35| 41 Jar | 53 | 50 [ 64 | 70| 76| 82| 88| 94 f100f 105 | 11| 117
§ O 26| 34 | 39 Q45 50 | 56 | G2 Q6T | 73] 78| 84| 90] o5 101 | 106 | 112
3 5| 27| 32| 38 Ja3 28 | 54 [ 50 e | 70f 75| 81 s f o] o7 |102] 108
2 26| 31| 36 | a7 | 52|57 | e2| 67| 73| 78| a3 ss| o3| 938|100
S 25| 30 35 Jaof 45 | 50 [ 55 | 6o 70| 75| 8o ss] oo 95]00
= 24| 20| 34| 30 |aa | 48|55 | 58| 83| ea| 73| 77| m2| &7 92| @7
§ 23| 28|33 | ar |42 | a7 |51 | s6| 61| e8| 70| 75 84| 89| od
= 23| 28| 32| ar |41 | 48|51 | 85| 60| 64| 60| 74| 78| 83| 87| @
. 22| 27| 31| 26|40 | 45|49 | 54| 58| 6a| 67| 72| 76| e1| 85| @
22| 26| 30| a5 |39 | 43 |48 | 52| s6| 61| 65| 82| 72| 78| 82| a7
B5| 21| 25| 30 | 24 | 38 | 42 | 46 | 51| 55| 59| 63| BE| V2| 76| 80| 84
0| 21| 25| 20 | 23 | 37 | 41 | 45 | 49| 53| 57| 62| 66| 70| V4| TB| 02
20| 24| 26 | 32 |36 | 40 | 44 | 48| 52| 56| 60| 64| 88| 72| 76| @0

Fonte: Desenvolvido pela autora

No projeto, o texto devera ser inserido em uma coluna de
aproximadamente 25 paicas, ou, 105,472 mm de largura, para fins de
ajustes de encaixe na grade.

Tendo definido o tamanho ideal da coluna textual, a préxima etapa
é definir os valores de margem da pagina. Segundo Castro e Perassi
(2013) as margens devem emoldurar e proteger a mancha de um modo
que se ajuste ao seu planejamento quanto aos tipos de acabamentos de
encadernac¢do (lombada canoa, lombada quadrada, espiral etc), facilitando
a visualizagdo do leitor e tomando o manuseio conveniente, deixando
espago para os polegares.

Levando em consideracdo que o manuseio da cartilha se da pelas
partes externas da pagina, esta regido do layout da cartilha foi priorizada.
As margens superior, inferior e interior receberam o valor de 4 mddulos
(18,343 mm) enquanto a margem exterior recebeu o valor de 5 moédulos
(22,92875 mm).
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4.1.7 Configuracao e ativacdo da linha de base

Construido o diagrama e tendo posicionado e ajustado as linhas
guias verticais e horizontais da grade, chega o0 momento de ativar a linha
de base no software de editoracao.

A linha de base nada mais é do que a entrelinha escolhida para a
tipografia principal da publicagdo. Com o diagrama devidamente acertado
e definido no espac¢o delimitado da pagina, a linha de base configura o
apoio para o texto ser sustentado, deixando-o devidamente alinhado tanto
horizontalmente quanto verticalmente.

Neste projeto a entrelinha ficou definida em 13 pt (ou 4,58575
milimetros), portanto a linha de base foi configurada nesse mesmo valor.

4.1.8 Distribuicao de textos e imagens para compor a mancha
gréfica

Inicia-se a fase de estruturagdo da mancha grafica. De acordo com
Castro e Perassi (2013) a mancha grafica corresponde a area de ocupagédo
basica em uma pagina, desconsiderando os elementos complementares,
como numeragdo da pagina e titulos correntes, que usualmente séo
chamados de félio e aparecem nas margens da pagina.
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O resultado da distribuicdo de textos e imagens para compor a
mancha grafica da pagina da cartilha apresentam-se conforme as imagens
a seguir:

Figura 41: Mancha grafica

TITULO DA SECAQ

Fonte: Desenvolvido pela autora

Figura 42: Mancha gréfica

TITULO DASECAD

i

Fonte: Desenvolvido pela autora
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4.2 ESPELHO DA PUBLICACAO

O espelho da publicagdo refere-se a distribuicdo espelhada (em
pagina dupla) do contetdo de seu miolo, indicando o que vai em cada
pagina e a ordem planejada para tais conteldos (ZAPPATERRA, 2014).
E uma ferramenta fundamental para estabelecer uma ideia geral da
organizacao, ordenacdo das informacdes e a paginacdo do material, pois
evita que erros sejam cometidos ou perca-se tempo devido a falta de
organizacao prévia.

Desse modo, pelo espelho, planejou-se a disposi¢do do contetdo
da cartilha, de modo a seguir um sentido l6gico, tornando a leitura mais
fluida e de facil assimilacdo. O espelho foi fundamental no processo de
diagramacdo e na visualizacdo do numero total de paginas que deveriam
ser feitas.

Figura 43: Espelho da publicagdo

Capa 0O que & id visual Importancia 1. Pesguise 2. Pablico-alvo
3. Cores 4. Tipografia 5. Grafismo 6. Estilo
/. Produgao Vale lembrar Anotagoes Contracapa

Fonte: Desenvolvido pela autora
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4.3 CAPA

Segundo Caldwell e Zappaterra (2014), a primeira parte de uma
publicacdo que carrega a importancia de apresentar a marca e sua
relevancia é a capa. Ali (2009), também comenta que a capa tem apenas
cinco segundos para captar com eficiéncia a atencdo do leitor. A capa
deve informar o conteudo e a identidade da publicacéo, para assim fisgar
o leitor, leva-lo a abrir o exemplar.

A capa tem de ser marcante e destacar-se da
multiddo, atraindo o leitor para a revista e ndo para
seus concorrentes. (...) A capa deve apelar para
novos potenciais leitores, sem alienar os leitores
existentes. Tem de expressar 0 carater da
publicagdo, bem como seu contelido. Depois,
precisa atrair potenciais leitores para que olhem
dentro da revista. (CALDWELL, ZAPATERRA,
2014)

Ali (2009), argumenta que a capa pode ser composta por
fotografias, fotomontagens, ilustragBes, apenas tipografias, ou uma
combinacgdo de um ou outro, ou até mesmo todos. A autora reforga que
cores vibrantes e contrastantes funcionam melhor do que tons parecidos
e apagados. Essa também ndo deve ser entulhada de informac6es e deve
prezar pela simplicidade.

Tendo em vista o teor da publicacdo e a analise de similares, bem
como o painel de referéncias optou-se por trabalhar com poucas
informac@es na capa, sendo elas o titulo e um subtitulo. Todas as fontes
utilizadas na capa pertencem a familia tipografica do projeto. Além dos
textos, fez-se uso de um grafismo em forma de setas, dando o sentido de
prosseguir para a proxima pagina e uma ilustragdo, retirada de um banco
de imagem gratuito (storyset.com), que faz referéncia a uma campanha de
rua, onde tem personagens com placas, faixas e megafone.



Figura 44: Capa da cartilha

IDENTIDADE
VISUAL POLITICA

Fonte: Desenvolvido pela autora
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5. FASE EXECUTIVA

A fase executiva é a Ultima etapa da metodologia. Apos concluir
todos os passos anteriores como pesquisas, definicbes da estrutura
editorial, conceitos, formato da pagina, cores e afins, é iniciada a
diagramacdo da cartilha.

5.1 DIAGRAMACAO

A diagramacdo é um conjunto de operagdes utilizadas pelo
designer para dispor elementos (como texto, fotos, ilustragdes, graficos,
etc.) na pagina de uma publicacdo, ou qualquer impresso de forma que
fique equilibrada, funcional e atraente, estabelecendo um sentido de
leitura e hierarquia.

O termo possui um significado assertivo de acordo com o
dicionario Priberam (2022):

1. [Artes gréficas] Disposicdo grafica de todos
o0s elementos de um material para impresséo
ou visualizacdo, geralmente com base em
critérios estéticos e funcionais. (Priberam,
2022)

A diagramagdo deste projeto foi realizada com base nas
predefinicbes de formato e anatomia da pagina, nos tamanhos de texto e
das entrelinhas definidas para a tipografia, no alinhamento, na mancha
grafica e no formato e dimensdo dos médulos conforme foi descrito em
etapas anteriores. E fundamental haver o cuidado para seguir todas as
recomendacbes e levantamentos realizados para efetivar uma
diagramacéo bem-sucedida.

Para o tratamento do corpo de texto preferiu-se utilizar um
alinhamento justificado, com a Ultima linha a esquerda e com a opcéo de
retornos duros entre os paragrafos.



Figura 45: Diagramacéo da cartilha, paginas 2 e 3
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Fig_ura 46: Diagr_amagéo da cartilha, paginas 6 e’
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5.2 FECHAMENTO DE ARQUIVO

Com a diagramagcdo finalizada, é chegada a hora de fechar o
arquivo para a impressdo e sua consequente producéo. Alguns cuidados
devem ser tomados para evitar surpresas desagradaveis apos a impressao
ter sido realizada, como por exemplo distor¢do de cores e formas e cortes
em areas indesejadas.

Para isso, antes de qualquer outra coisa, é necessario checar se a
sangria estd devidamente configurada. O consenso geral no meio da
producdo gréfica é que a medida de 5mm em cada extremidade da folha
é suficiente como margem de seguranca para evitar cortes indesejados no
trabalho a ser impresso. Por isso, € importante que areas chapadas e
imagens sejam estendidas até a area de sangria.

E também relevante que se cheque todas as imagens presentes na
publicagdo a fim de verificar se todas estdo devidamente incorporadas no
arquivo a ser mandado para a producdo. Além disso, elas devem estar
definidas dentro do sistema CMYK, o qual é o padrdo de cores utilizado
para a producdo de produtos impressos. Todas as cores e tons presentes
no documento serdo obtidas através da mistura ou pureza das quatro letras
gue compde a sigla: ciano, magenta, amarelo e preto.

Considerando que a encadernagdo utilizada sera em grampo
(canoa), foi necessario fazer a imposicdo das paginas, que significa
combina-las de modo que sigam a ordem correta da pagina¢do, como
pode ser visto na figura 47:

Figura 47: Imposicdo de Paginas

5 4 q
7 2 [——
6 |
8 1
! 4 1
13 2 .
15 10 _)
14
16 9

Fonte: Adobe Ajuda. Disponivel em:
<https://helpx.adobe.com/br/indesign/using/printing-booklets.html>
Acesso em: Fev 2022



7

O arquivo foi fechado com a imposicao de paginas, sangria, marcas
de corte e barra de controle, em um arquivo de formato PDF. Esse formato
é considerado o mais indicado e adotado pela maioria das editoras e
gréaficas do pais. A partir disso, o arquivo fechado estd pronto para ser
enviado a gréfica, para a produgao.

5.4 ESPECIFICACOES TECNICAS

Apbs concluir a diagramagdo e o fechamento de arquivo é
interessante rever as especificacbes técnicas do projeto. Como
mencionado anteriormente, a cartilha terd& 20 paginas mais capa e
contracapa sendo todas coloridas, com imagens coloridas e impressao
frente e verso.

Como serd um material que possui expectativa de ser distribuido
pelos partidos ou em cursos e palestras, possui previsdo de alta tiragem,
sendo recomendado entdo a impressdo offset.

Segundo Villas-Boas (2011), o offset € o principal método de
impressdo desde o final do século 20, e garante qualidade de impressédo
para pequenas, médias e grandes tiragens por precos compativeis, sendo
as maquinas planas adequadas para tiragens médias e pequenas, € sdo
mais comumente encontradas por requerer instalagdes menores e
custarem menos que as rotativas. Quanto ao suporte, escolheu-se por
utilizar o papel offset, que, segundo Villas-Boas (2011, p-133) “é bem
branqueado, encorpado e razoavelmente calandrado, porém com textura
fosca”, também oferecendo custo-beneficio adequado as necessidades de
projeto, ja que o material serd de curta duragéo.

Como a cartilha foi projetada a fim de ser um material para
distribuicdo e se destina a consulta e informac&o, levando em conta que 0
conteddo serd impresso em ambas as faces da folha, a gramatura do papel
escolhida se enquadra, segundo Villas-Boas (2011), na classificacdo de
média gramatura (entre 60g/m2 e 130g/m2) comum em revistas, folders,
folhetos e miolos de livros. Para o autor, o papel de 75g/m2 é o mais
utilizado como referéncia de gramatura média, e foi a escolhida para a
impressdo da publicagdo. Para a encadernacdo, devido ao nimero de
paginas, € preferivel que seja em grampo, também conhecida como
Canoa.

A partir do exposto, tem-se como especificacbes técnicas da
cartilha os dados apresentados a seguir:
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Capa:

Formato fechado: 14,67 x 21,09 cm
Formato aberto: 29,34 x 21,09 cm
Lombada: Canoa

Cores: 4x4

Suporte: Papel offset 120g/m?
Impresséo: Offset

Miolo:

Formato fechado: 14,67 x 21,09 cm
Formato aberto: 29,34 x 21,09 cm
Numero de paginas: 20

Lombada: Canoa

Cores: 4x4.

Suporte: Papel offset 75g/m?2
Impresséo: Offset

Com as especificacdes e o fechamento de arquivo o material esta
pronto para ser enviado para a gréafica para a producéo final e assim ser
distribuido conforme os objetivos de projeto.

5.5 PROTOTIPO

Com a cartilha finalizada e pronta para a producéo, é interessante
criar prototipos digitais, os chamados mockups, para prever a visualiza¢do
e a apresentacdo do produto a ser de fato materializado antes mesmo de
ser impresso.

Também é de suma importancia a elaboracdo de um protétipo
fisico, pois este possibilita a verificacdo e validacdo das especificacBes
técnicas e as caracteristicas do original como um todo. Por se tratar da
impressdo de somente um exemplar, o que inviabiliza o processo de
impressdo offset, a impressdo do protdtipo fisico foi realizada em
processo digital. Os prot6tipos digitais e fisicos podem ser acessados
através do endereco: https://bit.ly/PCC_TM



Figura 48: Prototi

odita 1
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Fonte: Desenvolvido pela autora

Figura 49: Prototipo digital 2.
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Fonte: Desenvolvido pela autora
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Figura 50: Prototipo digital 3

O QUE E UMA
IDENTIDADE
VISUAL? <4<«

Fonte: Desenvolvido pela autora

Figura 51: Prototipo digital 4

POR QUE VOCE
PRECISA CRIAR
ASUA? <444

Fonte: Desenvolvido pela autora

Nas primeiras paginas da cartilha buscou-se introduzir o leitor ao
assunto identidade visual, para que 0 mesmo pudesse compreender sua
importancia e os motivos para desenvolver uma em uma campanha
eleitoral. Como s&o assuntos introdutdrios, procurou-se desenvolver uma
diagramacdo diferente, com o texto na pagina direita e um bloco amarelo
na pagina esquerda, dando impresséo de divisdo de capitulos/assuntos.

Também foram usados ao longo de toda cartilha, grafismos de
setas, para sugerir que o leitor prosseguisse a préxima pagina e palavras
ou frases chaves foram destacadas para dar mais énfase na leitura.
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Figura 52: Prot6tipo digital 5

Fonte: Desenvolvido pela autora

Figura 53: Protétipo digital 6

Fonte: Desenvolvido pela autora

A partir da pagina 6 da cartilha inicia-se 0 passo a passo de criacao
da identidade visual por ela proposto. Para ilustrar algumas etapas foram
utilizadas imagens vetoriais de banco de imagem gratuito, que pudessem
ser reeditadas para que seguissem as cores da paleta cromatica da cartilha.

A proposta da diagramacao das etapas era ser simples e direta, para
que ndo houvesse polui¢Bes visuais que pudessem causar falha na
comunicacdo e entendimento do assunto. Em cada etapa buscou-se
também dar exemplos, quando em texto, destacando em fundo amarelo.
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Figura 54: Prot6tipo digital 7

Fonte: Desenvolvido pela autora

Figura 55: Prot6tipo digital 8
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Fonte: Desenvolvido pela autora

Nos proto6tipos 7 e 8 inicia-se 0 uso de imagens para ilustrar 0s
exemplos e dar melhor entendimento sobre o tema abordado. Procurou-
se utilizar na cartilha somente imagens que tivessem como tema politica
e eleicOes, ja que o foco da criagdo de identidade visual é para o publico
que esta inserido neste meio.

Todas as imagens foram retiradas de redes socais dos
partidos/candidatos/politicos nela representado e foram tratadas ou
editadas para melhor se adequar ao grid da cartilha. Para seguir o conceito
proposto da cartilha ser “apartidaria” procurou-se utilizar exemplos reais
de diversos espectros politicos e ideoldgicos.
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Figura 56: Prot6tipo digital 9

Fonte: Desenvolvido pela autora

Figura 57: Prototipo digital 10

I

Fonte: Desenvolvido pela autora

Nos protétipos acima € possivel ver a importancia dos espacos e
fundo em branco. Como os exemplos sdo variados e muita cor acaba
sendo utilizada na mesma pagina, ndo utilizar cor como fundo da cartilha
auxilia a ndo ter um cansago ou poluicéo visual.

Também buscou-se utilizar uma imagem em vetor em forma de
nota adesiva para dar algumas dicas ao leitor sobre o tema abordado.



84

Figura 58: Prot6tipo digital 11
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Fonte: Desenvolvido pela autora

Figura 59: Prot6tipo digital 12
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Fonte: Desenvolvido pela autora

No prototipo 11 da cartilha, buscou-se incentivar o leitor a colocar
em pratica e testar o que aprendeu durante a leitura. Algumas informac6es
importantes de dimensdes e layout de alguns materiais foram passados
para que ele pudesse ter um direcionamento de construcao.

Como pdde-se perceber, durante a construcdo da cartilha procurou-
se estabelecer e organizar uma etapa para cada conjunto de paginas, tendo
0 nimero da etapa e o titulo & esquerda, realgados em caixa amarela.

Apos as etapas de criacdo de identidade visual, fez-se necessario
finalizar (figura 59) o conteddo com uma pagina de informacdes
importantes referente a prazos e criatividade.
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Figura 60: Protétipo digital 13

% ANOTARPARA NAO ESQUECER REFERENCIAS

—

Fonte: Desenvolvido pela autora

Para conseguir realizar a imposicdo de paginas de forma que nao
fossem deixadas paginas em branco no processo de impressdo, foi
necessario criar no Gltimo conjunto de péaginas da cartilha um espaco para
anotacdes e referéncias do contetdo utilizado.

De certa forma, pode ser de grande proveito este espaco para
anotacdes, ja que o material tem como objetivo ser utilizado em palestras
e cursos sobre o tema.
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6. CONCLUSAO

O uso da metodologia foi essencial para orientar toda a construcéo
do projeto. Poder contar com fases e etapas com enfoques especificos
facilitou muito o ritmo de trabalho, evitando que pudesse haver algum
tipo de fuga na concepcédo do que estava sendo proposto e permitindo ter
uma visao geral do projeto como um todo.

A metodologia de Bruce Archer citada por Fuentes (2006) permitiu
a construcdo de um projeto de forma gradual, a0 mesmo tempo que a
metodologia proposta por Castro e Perassi (2018) proporcionou uma
estrutura funcional e que reforcou os conceitos do projeto.

A pesquisa realizada no inicio do projeto também foi muito
importante para compreender melhor as necessidades e anseios do
publico-alvo assim como a viabilidade da cartilha. Com a coleta dessas
informac®es foi possivel direcionar o projeto para um produto sustentado
nas reais expectativas do publico e que alcangcou os objetivos iniciais de
servir como material de apoio e consulta para a problematica apresentada.

A escolha de utilizar a tipografia como base principal para a
construcdo do projeto gréafico-editorial foi considerada correta, pois
permitiu que o posicionamento dos elementos graficos fosse estabelecido
de maneira mais harménica. E provavel que por outro meio nio fosse
possivel alcancar um produto que preza pela unidade de seus
componentes visuais e reforca seus valores estéticos.

Pode-se concluir que o projeto foi uma experiéncia que agregou
muito para os estudos e crescimento da formanda, tanto como pessoa
quanto profissional do design. Foi possivel empregar diversos
conhecimentos e técnicas em todo o processo de elaboragédo do projeto,
que acabou por estabelecer-se exatamente como um resumo e atestado da
capacitacdo profissional da autora e de tudo que foi aprendido nesses anos
de graduacdo.
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APENDICE A: CONTEUDO DA CARTILHA

O QUE E UMA IDENTIDADE VISUAL?

A identidade visual nada mais é do que a combinacdo de varios
elementos graficos que podem representar visualmente uma instituicéo,
um nome, um produto, um servico ou até mesmo uma pessoa. Ela que é
responsavel por criar uma atmosfera a respeito do objeto capaz de
transmitir quem ele é, quais sdo seus valores, e até mesmo, como vé o
mundo e a sociedade.

O conjunto de aspectos que formam a identidade visual vai muito
além de um cartdo de visitas e de um logotipo: pense nela como a
“personalidade” de uma empresa ou de uma figura publica, que é
sintetizada e exposta a0 mundo. Alguns elementos que compdem uma
identidade visual sdo: o nome, o slogan, as cores, a tipografia, as
embalagens, o jingle e outras pecas de divulgacdo no meio digital (como
videos, websites, publicacfes) e fisico (como cartazes, camisetas, copos,
outdoors).

Por isso, quanto melhor, mais caprichada e compreensivel for a
estratégia, mais espaco a marca ganha no dia a dia do publico. Existem
empresas que trabalham sua identidade visual tdo bem ao ponto de serem
reconhecidas apenas por suas cores!

POR QUE VOCE PRECISA CRIAR A SUA?

Quantas vezes voceé ja viu por ai um simbolo ou uma combinagéo
de formas e cores que o fez lembrar automaticamente (e até
inconscientemente) de uma marca? Uma identidade visual é fundamental
para a construgdo da sua imagem e da imagem da sua campanha politica
justamente por isso. Ela tem o poder de tornar vocé reconhecivel: seja
pelas cores, pelo tipo de fonte que usa em seus materiais ou por opgdes
ainda mais criativas, como o uso de elementos graficos, colagens e estilos
de edigdo fotogréaficas. Tudo isso entra nas decisdes de criacdo de uma
identidade visual.

Ter uma identidade visual potente pode ser um fator determinante
para vocé ser facilmente lembrado, para amplificar sua mensagem e para
que seus eleitores lembrem de vocé naquela hora tdo importante: a do
voto.

Ja deu para ver que 0 papo aqui é serissimo, né? Mas, calmal! Esta
cartilha foi pensada e planejada para auxiliar vocé durante esta etapa de
criacdo. Listamos aqui 7 passos para vocé planejar uma identidade visual
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marcante, que passe confianca e credibilidade ao seu publico. Entdo, hora
de colocar a mdo na massa!

1 - PESQUISE A CONCORRENCIA

O que torna a sua imagem Unica no meio politico? Definir a
diferenca entre vocé e sua concorréncia € essencial para o
desenvolvimento de uma identidade visual de sucesso. Analisar o perfil
de politicos que deram certo ou errado também vai ajuda-lo a tomar
decisBes mais assertivas.

Nesta etapa de analise, faca anotagdes dos pontos fortes e fracos e
de tudo o que considerar relevante do perfil da concorréncia. Quais sdo 0s
elementos que mais te chamaram atencdo, quais as cores, quais as
caracteristicas das tipografias, como ele conversa com o publico, qual o
posicionamento e ideologia que ele defende... Vale tudo! Anote e reflita
sobre todas estas questoes.

Converse e troque ideias com outras pessoas sobre sua analise, isso
ajudara vocé a pensar e observar de outro ponto de vista.

A avaliacdo dos seus concorrentes permitird que vocé compare o
desempenho deles com o seu e lhe dara uma ideia de como vocé pode
adaptar sua estratégia para combater os pontos fortes e tirar proveito dos
pontos fracos. Essa avaliacdo também permite que vocé possa estar por
dentro das tendéncias, se diferenciar, buscar um novo nicho ou até mesmo
atrair o publico dos seus concorrentes politicos.

N&do esqueca de fazer anotacdes de como esta a sua imagem
atualmente e o que vocé busca alcancar. Responda perguntas como:

« Quais séo as minhas bandeiras e o que eu defendo?

O que eu quero passar para 0 meu eleitor?

* Qual a minha missao, visdo e valores?

* No que eu me diferencio?

Compare com as anotagdes que vocé fez de seus concorrentes. Este
processo € fundamental para vocé observar onde pode melhorar e onde ha
oportunidades que ndo foram exploradas ainda.

2 — QUAL SEU PUBLICO-ALVO?

Ter o publico-alvo estabelecido serd importante para definir a
personalidade e o tom da sua identidade visual politica. Se vocé nédo
souber exatamente com quem falar, ndo sabera o que e nem como dizer.
Um 6timo exercicio é pensar: "quem eu gostaria que fosse o meu eleitor
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ideal?" Va fundo nas questBes de idade, género, localizacdo, renda,
profissdo, escolaridade, ideologia, etc.

Saber quem vocé deseja alcancgar te ajuda ndo sé na criacdo da
identidade visual como também no planejamento de toda a sua campanha
eleitoral e politica.

Uma boa dica é dar uma olhada no publico dos seus concorrentes
nas redes sociais. Qual é o perfil dos usuérios mais ativos? Vocé pode
descobrir muito sobre seu pablico com os comentarios que eles fazem e
as postagens que eles gostam ou compartilham em seus perfis. Anote as
caracteristicas que eles possuem em comum, quais reclamacOes eles
fazem e quais seus interesses.

Para que vocé possa entender melhor a definigdo do seu publico-
alvo, detalhe ele 0 méximo que puder. Aqui vai um exemplo: digamos
que um candidato politico que tem como pauta a defesa dos direitos dos
animais esta definindo seu publico-alvo. Ele poderia dizer que o publico-
alvo sdo pessoas de 20 a 50 anos que gostam de animais. Simples de mais,
né? Porém, essa simplificacdo pode atrapalhar, pois o publico esta muito
amplo, e ele iria atingir muitas pessoas que ndo vao se interessar pela
causa. Entdo, vale a pena especificar bem:

Homens e mulheres, de 20 a 50 anos, casados ou solteiros, com ou
sem filhos, brasileiros, moradores de capitais da Regido Sul do Brasil,
com renda familiar de R$ 2 a R$ 5 mil, ensino fundamental completo,
independentes, que gostem de animais de estimacgdo, possuem interesse
na causa animal, possuem ou ja possuiram algum pet, possuem
preferéncia pela adogdo ao invés da compra de animais.

Viu como estd mais especifico? As caracteristicas vdo desde o
perfil geogréfico até os gostos e comportamentos. Assim, as campanhas,
pautas, publicacGes e até a identidade visual tendem a ser mais certeiras.

Outra dica € criar cards de personas apds definir o publico-alvo.
Uma persona é um personagem ficticio que vocé cria com o propésito de
ter uma melhor visualizagdo de quem é seu eleitor ideal e vocé pode criar
quantas personas achar necessario. Podemos dizer que o publico-alvo vé
o0 todo, de forma mais generalizada, enquanto que a persona tem uma
definicdlo mais detalhada, como nome, idade, caracteristicas
comportamento, etc. Podemos observar no exemplo abaixo:

Marcia, 45 anos, divorciada, mora em Sao José-SC, possui ensino
médio completo e renda mensal de R$ 3 mil. Marcia possui um filho que
saiu de casa ha 1 ano. Para ndo se sentir solitaria, ela adotou seu
primeiro animal de estima¢ao um més depois: um gatinho, ao qual deu o
nome de Kiko. Ficou encantada com o trabalho da ong onde realizou a



93

adocdo e ao mesmo tempo preocupada pela quantidade de animais que
haviam la.

3 - CORES E SIGNIFICADOS

As cores devem transmitir a personalidade, os valores e a
mensagem que vocé deseja que a sua identidade visual tenha. Pense nas
emocdes que melhor se alinham com essa personalidade. A escolha das
cores esta diretamente relacionada a isso.

Uma cor pode transmitir varios tipos de significados e ndo €
preciso escolher apenas uma op¢do. Criar uma paleta com mais de uma
cor é uma maneira de enriquecer e aprimorar sua identidade, oferecendo
variedade para que vocé possa desenvolver materiais exclusivos e Gnicos
mantendo-se fiel a identidade visual. Observe alguns exemplos que ja sdo
aplicados na politica:

e Laranja: entusiasmo, mudanca, expansdo e dinamismo.
Azul: poder, seguranca e confianca.
Roxo: luxo, mistério, magia e sabedoria.
Verde: equilibrio, tranquilidade e harmonia.
Vermelho: acdo, urgéncia e agilidade.
Amarelo: felicidade, simpatia e animag&o.
Quando a paleta de cor presente na bandeira nacional é
utilizada, a identidade visual d& um tom de patriotismo,
independente do significado isolado de cada cor.

Algumas das principais aplicagdes das cores da identidade visual
incluem: o logo, o site, as publicacGes das redes sociais, 0 design do cartdo
de visitas e 0s impressos, como santinhos, jornais, folders, bandeiras e
placas.

Uma vez que tiver escolhido as suas cores, cologue-as todas juntas
e teste algumas combinagfes diferentes para ter a certeza que se
complementam umas as outras e que transmitem a mensagem que vocé
deseja. Vocé também deve testar a sua paleta em termos de acessibilidade
de forma a se certificar que juntas elas sdo perfeitamente legiveis para
todas as pessoas. Ha muitos recursos online que podem testar o contraste
das cores em termos de acessibilidade. O Contrast Checker e Colour
Contrast Analyser sdo duas dessas ferramentas que podem auxilia-los.
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4 - TIPOGRAFIA

Outro item importante no processo de criacdo da identidade visual
e do logo da sua campanha politica ¢ a tipografia. Criar uma identidade
para a sua campanha significa criar um padréo, e por isso ndo pode haver
dezenas de fontes sendo usadas.

No seu logotipo, no site e em todos os materiais criado (impressos
e digitais), deve haver um uso consistente da tipografia. Portanto, escolha
a fonte que vai usar no seu logo e no seu material com cuidado, de modo
que ela combine com a mensagem que VOC& quer passar para 0 Seu
publico-alvo. Letras que possuem formas mais retas e formais passam
uma mensagem de seriedade, enquanto as que possuem mais curvas ou
circulos traz diversidade.

Exemplos de fontes com caracteristicas que passam a mensagem
de seriedade, solidez, conservadorismo, confianca: (IMAGENS DE
EXEMPLO)

Exemplos de fontes com caracteristicas que passam a mensagem
de descontracéo, diversidade, movimento: (IMAGENS DE EXEMPLO)

Embora vocé provavelmente s6 va usar um tipo de fonte no seu
logotipo, ha muitos outros textos que sua campanha vai precisar criar, 0
que quer dizer que vocé ndo precisa e nem deve usar sempre a mesma
fonte.

Por isso, selecione dois ou trés tipos diferentes de fonte para criar
sua comunicagdo, mas tome cuidado para que elas sejam bem legiveis,
verifique se possuem uma familia tipografica ampla e as acentuacGes
necessarias. Faca testes em diferentes aplicagdes se for necessério.

5 - GRAFISMOS E ICONES

Os grafismos servem para reforgar visualmente o contetdo da
identidade visual. Eles podem ser formados por ilustracdes, estampas,
texturas e colagens, dependendo das necessidades de aplicacdo. Estes
elementos costumam aparecer em segundo plano nos materiais graficos,
mas tém muito poder visual, tanto para causar encantamento quanto para
contextualizar um posicionamento ou ideia.

Os grafismos quando bem aplicados, também ajudam a padronizar
0 material da campanha e facilitar a memorizagdo do publico. Podemos
observar no exemplo acima: mesmo algumas artes ndo possuindo a foto
da vereadora, somente pela paleta de cor, tipografia e grafismos (com
caracteristicas indigenas ao fundo) sabemos que o material pertence a ela.
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Tendo sempre como principio a mensagem que VOcé quer
transmitir para o seu publico através da identidade visual, explore as
cores, linhas, formas e colagens e faga testes de aplicacGes em diferentes
formatos. Perceba se o material forma uma unidade.

Outra questdo a ser analisada durante a criagéo da identidade visual
é a iconografia. Vocé sabia que os icones podem ser incorporados ndo
apenas no logo, mas em toda identidade visual?

Os chamados icones de categoria estdo sendo usados com muita
frequéncia em sites, redes sociais, emails, cartdes de visita, envelopes,
jornais, panfletos... tudo para facilitar a comunicacgdo e interacdo com o
publico. Eles seguem as cores e formas ja definidas da identidade visual.

No exemplo acima, podemos perceber que o partido utiliza icones
que seguem uma padronizacgdo, neste caso sendo feito em contorno e sem
preenchimento, para ilustrar os topicos que a publicacdo apresenta. Estes
icones, além de ilustrar o material, podem ser utilizados também para a
criacdo de logos para um projeto ou uma bandeira especifica, se
encaixando perfeitamente na identidade visual do partido, como podemos
observar na figura do centro.

6 — ESTILO E COMPOSICAO

Outra questdo a ser analisada durante o processo de cria¢do de uma
identidade visual é a composi¢do dos elementos e o estilo das imagens e
fotografias. A fotografia desempenha um papel enorme na identidade
visual e neste passo é importante definir diretrizes claras sobre os tipos de
imagens, ilustracBes e tratamentos visuais sdo e ndo sdo adequados.

O desafio aqui é buscar uma linguagem uniforme e padronizada.
Evite colocar muitas ilustragdes e usar estilos conflitantes. Ao invés disso,
pense em como 0 seu material de campanha sera usado em conjunto.

Podemos observar um bom exemplo de composi¢do e estilo
fotografico nos materiais do partido da Alemanha FDP (Freie
Demokratische Partei), onde todas as imagens fotograficas sdo tratadas
em preto e branco, acompanhadas, ou ndo, por outras imagens no tom da
paleta de cores da identidade visual do partido.

Uma dica bem interessante é utilizar estilos e tratamentos de
imagem diferente para divulgar alguma palestra, algum curso ou debate
especificos que vocé esteja organizando. Desta forma vocé cria um estilo
Unico para este evento, diferenciando-o do restante do material e dando
unidade visual, exclusividade e mais destaque.

Também é importante planejar a composicao e a hierarquia tanto
das imagens quanto das informacdes do material. Por exemplo, em uma
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campanha eleitoral o seu nimero de campanha é o mais importante! Ele
precisa ser lembrado e, portanto, deve estar bem destacado nos materiais.
Em segundo lugar, vem o seu nome e sobrenome e, por Ultimo, o cargo
que voceé esta pleiteando. Frases de impacto ou slogans também devem
ter destaque.

7-TESTES E PRODUCAO

Depois da criacdo de sua identidade, é essencial que sejam feitos
testes de como ela poderd ser aplicada tanto nos impressos (como
santinhos, folders, cartazes, adesivos de carro) quanto nas pecas digitais
para as redes sociais e site (como banners e templates para postagens).
Abaixo seguem alguns exemplos de dimensdes mais utilizadas nos
materiais de uma campanha eleitoral:

e SANTINHO: Leva a foto do candidato na frente, com a
logo de campanha. No verso, um pequeno texto de
apresentacdo das pautas com as logos do candidato e
apoiador. Geralmente em formato 7x10 cm.

e COLINHA: A frente é similar a do santinho, mas no
Verso constam espagos em branco para o preenchimento,
pelo eleitor, de ndmeros de candidaturas de sua
preferéncia. Ndo se esqueca de marcar 0 seu nimero no
cargo que ela almeja! Geralmente em formato 7x10 cm.

e PRAGUINHA: E aquele adesivo que os candidatos e
seus apoiadores usam na roupa. Geralmente é redondo, em
formato 7x7cm, com a foto, slogan e logo de campanha.

e BANDEIRA: Séo pecas importantes para a¢des rapidas e
por isso exigem menos informagBes. Costumam
apresentar somente nome e ndmero do candidato e ter
formato 110x80cm.

e ADESIVOS DE CARRO: Esses variam em dois
formatos, um pequeno (10x30cm) ou adesivo de vidro,
cujo tamanho varia de acordo com a grafica. Eles trazem
marca, foto e logo.

¢ IMAGEM DE PERFIL PARA REDES SOCIAIS:
Facebook, WhatsApp, Telegram, e afins as imagens de
perfil possuem dimensdes de 500 x 500 pixels. Vale
deixar em destaque o seu nimero de campanha.

e DIMENSOES DE POST: Para o Facebook 1350 x 1080
pixels; Para o Instagram 1080 x 1080 pixels; Para o
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Twitter 680 x 356 pixels; Para stories e videos no TikTok
1080 x 1920 pixels.

e DIMENSAO DE CAPAS: Para 0 Facebook 851 x 310
pixels, com area mais importante no centro para se adaptar
a tela de celulares; Para o Youtube 2560 x 1440 pixels e
para videos 1920 x 1080 pixels; Para o twitter 600 x 200
pixels;

E muito importante também que vocé mantenha uma organizagio
dos arquivos dos materiais criados para facilitar caso precise reeditar,
reaproveitar ou até mesmo enviar para as pessoas. Crie pastas em seu
computador para cada tipo de material. Também crie pastas e deixe salvas
imagens com transparéncia e vetores da sua logo e das fotos de campanha
(com e sem fundo transparente) pois é muito comum as "dobradinhas"
(onde sdo criados materiais em conjunto com candidatos
amigos/parceiros) durante uma campanha eleitoral.

N&o é uma obrigatoriedade produzir tudo o que foi listado e um
designer sempre sera o profissional mais qualificado para executar esse
tipo de demanda, mas caso seja um candidato de poucos recursos, apostar
no digital pode ser a melhor solucéo para o seu caso. A internet esta cheia
de ferramentas e aplicativos de design pré-construido e muitos deles séo
gratuitos, como o Canva.

Outro ponto importante é que todo o material produzido deve
conter o nimero do CNPJ da campanha, nome da gréafica responsével pela
impressdo e a tiragem de cada arquivo. E essencial dar uma lida nas leis
eleitorais antes de iniciar qualquer candidatura!

VALE LEMBRAR

Quanto antes for iniciado esse processo, melhor. Se considerarmos
todas as etapas de construcdo de uma logo e de uma identidade visual bem
desenvolvida, por mais que se apresse, em menos de 15 dias sera bem
improvavel. Lembre-se de que o seu material precisa estar pronto antes
do primeiro dia da corrida eleitoral. O ideal é que, ao menos algumas
semanas antes do registro das candidaturas, todo o material ja esteja
pronto para que, assim que o CNPJ de campanha seja liberado, €
necessario apenas adicionar essa informacao.

Seja criativo! N&o é s6 nas redes sociais que se faz uma campanha
eleitoral. Pense fora da caixa, planeje, entregue algo que as pessoas leriam
e ndo jogariam fora na primeira lixeira. Crie a¢des e materiais diferentes
dos demais concorrentes (e que, 6bvio, estejam dentro das leis eleitorais).
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Uma campanha eleitoral ndo é feita somente de artes bonitinhas!
Politicos de sucesso tem posicionamentos bem definidos, e isso reflete
seus valores e bandeiras que acreditam. Lembre-se de que falar para todo
mundo é o mesmo que ndo falar para ninguém! Agregar valor em suas
informacBes e posicionamentos formam um puablico fiel que te
acompanhara e te divulgara por acreditar que seu material agrega valor.
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