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bem acabada.” (SHANASA, 2020, p. 37).



RESUMO

Este trabalho tem como campo de estudo o design de marcas digitais, as mudangas neste campo
a partir da introducao de meios eletronicos digitais e as contribuicdes destes estudos no processo
de ressignificagdo de marcas religiosas. O trabalho se propde a aplicar os conhecimentos do
design digital no desenvolvimento de uma marca, com o propdsito de resgatar, atualizar e
ressignificar a formagdo de grupos jovens em comunidades catdlicas no municipio de Senador
Pompeu, de forma que valorize suas experiéncias e particularidades no mundo contemporaneo.
A metodologia do projeto é composta por uma adaptacio do GEM elaborado por Cecilia
Consolo (2015) em conjunto com principios e técnicas do motion design descritos por Austin
Shaw (2020), utilizados como recurso de potencializacdo e veiculagdo da marca em meios
eletronicos digitais. O trabalho obteve como resultado um sistema de identidade visual
composto por documentos que detalham o uso e o processo de desenvolvimento da marca,
incluindo pecas de motion associadas aos seus canais de comunicacdo, responsdveis por
estabelecerem pontes entre os grupos jovens cristdos pela internet. Como método de validacao
no campo do design, foram realizados dois testes de marca: um de pregnancia e outro de
atratividade. Ambos os experimentos reforcaram a viabilidade da marca ao envolver fatores

complementares a questdes puramente estéticas no desenvolvimento de marcas digitais.

Palavras-chave: design de marca; design digital; motion design; meios eletronicos digitais.



ABSTRACT

This work has as its field of study the design of digital brands, the changes in this field from
the introduction of digital electronic media and the contributions of these studies in the process
of resignifying religious brands. The work proposes to apply the knowledge of digital design in
the development of a brand, with the purpose of rescuing, updating and re-signifying the
formation of young groups in Catholic communities in the municipality of Senador Pompeu, in
a way that values their experiences and particularities in the world. contemporary. The project
methodology is composed of an adaptation of the GEM developed by Cecilia Consolo (2015)
in conjunction with motion design principles and techniques described by Austin Shaw (2020),
used as a resource to enhance and advertise the brand in digital electronic media. The work
resulted in a visual identity system composed of documents that detail the use and development
process of the brand, including motion pieces associated with its communication channels,
responsible for establishing bridges between young Christian groups over the internet. As a
method of validation in the field of design, two brand tests were carried out: one for pregnancy
and the other for attractiveness. Both experiments reinforced the brand's viability by involving

complementary factors to purely aesthetic issues in the development of digital brands.

Keywords: brand design; digital design; motion design; digital electronic media.
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1 INTRODUCAO

A concep¢do de uma marca pode ser compreendida como fruto de um longo
processo para transformacdo da sociedade contemporanea, em termos econdmicos, sociais e
tecnoldgicos. A era digital dominou os extremos entre a vida presencial e as relacdes humanas
em plataformas online. Da mesma forma, o uso de midias digitais como intermediacdo dos
processos cotidianos da sociedade refletiu na ressignificacdo das marcas, ao incorporar estes
ambientes como parte do desenvolvimento estratégico e veicula¢do de servicos pela internet.

A construcdo de valor agregado a uma marca envolve uma série de fatores
relacionados ao nicho de atuacdo, a experiéncia com mercado, a operacionalidade dos pontos
de contato com o publico e os beneficios que a empresa, produto ou servigo oferecem em
relacdo a qualidade de vida e o desenvolvimento econdmico da populaciao (CONSOLO, 2015).
A desigualdade no Brasil é um dos fatores que dificultam este desenvolvimento em regides
menos favorecidas, como em localidades interioranas e cidades rurais, onde o acesso a
tecnologia digital apresenta limitacdes de alcance.

O sertdo central cearense incorpora esta realidade em algumas cidades da regido,
entre elas, o municipio de Senador Pompeu, uma localidade formada por movimentos
comunitdrios € uma cultura religiosa muito presente no contexto social conterraneo. A
religiosidade popular nesta regido tem passado por grandes mudangas em relagdo a participagao
dos jovens nas comunidades catélicas. Atualmente, alguns movimentos cristios como a
Renovacdo Carismatica Catdlica e a Comunidade Shalom conseguem razoavelmente formar
grupos e estabelecer contato entre comunidades de bairros na cidade. Por outro lado, com a
mudanca regular da gestdo de padres que passaram pela paréquia de Senador Pompeu, projetos
de formagdo de grupos comunitdrios, jovens perderam apoio e comecaram a desaparecer em
comunidades rurais distantes da sede, iniciativas estas que segundo relatos de moradores,
movimentavam a cultura local em anos anteriores (ANEXO A).

O catolicismo contemporaneo também € apresentado para a sociedade atual
seguindo a sua esséncia dogmdtica antiga, chegando para as pessoas, muitas vezes de maneira
dura, pouco acolhedora e distante das particularidades da juventude moderna.

Considerando a importancia do design digital de marca no processo de
ressignificacdo de imagem, o presente trabalho tem como objetivo, auxiliar no resgate e
atualizacdo da formacao de grupos jovens catolicos em Senador Pompeu, de modo a valorizar
os desejos da populagdo jovem e colaborar de maneira leve na aproximacao das comunidades

interioranas do municipio. A estratégia da marca desenvolvida no trabalho se apropria de
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principios e técnicas do motion design como meio de fortalecer a comunicagao, interacdo e
troca de experiéncias entre jovens pela internet.

O primeiro capitulo do trabalho apresenta o referencial tedérico da pesquisa,
formado por trés conceitos-chave: marca, motion design e meios eletronicos digitais. O capitulo
posterior inclui uma sintese de questdes levantadas em relacdo ao estudo de campo realizado
nas comunidades de Senador Pompeu. Na sequéncia sdo apresentados trabalhos relacionados
aos conceitos da pesquisa. Por fim, sao detalhados  procedimentos utilizados no
desenvolvimento do trabalho, consideragdes e resultados obtidos.

Como resultado, foram obtidos artefatos de documentacdo do processo e
desenvolvimento da marca, validados por experimentos de pregnancia e atratividade utilizados

na verificac@o do potencial da marca em relacdo a outras com propdsitos semelhantes.

1.1 Objetivo geral

Aplicar os conhecimentos do design digital na constru¢do de uma proposta de marca
com intuito de resgatar e atualizar a formacdo de grupos jovens cristios em comunidades
cat6licas do municipio de Senador Pompeu, de modo a valorizar as experiéncias particulares da

juventude moderna.

1.2 Objetivos especificos

e Pesquisar e compreender os principios e fundamentos do design de marcas;

e Realizar um estudo de campo que investigue os comportamentos, 0s costumes, 0S
valores, os desejos e/ou as necessidades relacionadas as comunidades catdlicas de
Senador Pompeu;

e Elaborar uma compreensao do publico alvo reunindo expressdes visuais, palavras e
simbolos associados aos dados coletados na etapa do estudo de campo;

e Tracar uma estratégia de design relacionando aspectos do tempo atual, técnicas,
recursos do meio digital, valores e principios do publico alvo a fim de construir a
solucdo proposta para o projeto de marca;

e Desenvolver o conceito do design de marca e aplica-lo aos artefatos que devem
compor a solucdo projetual;

e Elaborar instrumentos de validag¢do buscando avaliar o desempenho da marca e a sua

capacidade de gerar resultados.
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O presente trabalho é composto por trés volumes. No primeiro volume, encontra-se
a monografia, composta pela fundamentacao tedrica, pela metodologia e desenvolvimento de
trabalho, resultados e andlise dos resultados obtidos. No segundo volume, encontra-se
documentado todo o processo de desenvolvimento do design da marca digital, finalmente no
terceiro volume encontra-se o Guia de Expressio da Marca - GEM que consiste na

formalizagdo, orientagdo e diretrizes de gestdo ao uso da marca digital.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo apresenta o referencial tedrico ao presente projeto de pesquisa.
Inicialmente € introduzido o conceito de marca e sistema de identidade visual relacionados ao
tema central deste projeto. O tépico seguinte diz respeito ao detalhamento de técnicas e
principios do motion design utilizados neste trabalho como potencializadores no processo de
comunicacdo da marca para meios eletrOnicos digitais. Na tltima sec¢do sao apontados termos
e defini¢Oes a respeito de meios eletronicos digitais que sdo o suporte utilizado neste trabalho

para intermediar a comunicagdo entre a marca e o publico jovem cristdo.

2.1 Marca

A concep¢do de marca no sentido literal da palavra se relaciona com a acdo de
carimbar ou prensar algo como sindnimo de posse ou propriedade. Esta compreensdo ganha
outro sentido, quando empregado no contexto econdmico-social, onde a ideia de marca esta
atrelada a uma empresa, negdcio, produto ou servico. Neste sentido a marca deixa de ser apenas
uma identificacdo e se torna um signo de valor, uma concep¢do imaterial que sintetiza um
patrimdnio reconhecido pelo ptblico e pelo papel na sociedade de consumo.

No campo de design, a marca sintetiza a impressao mental de um consumidor a
respeito de uma empresa, produto ou servico (WHEELER, 2008). O que rege a eficdcia da
marca € a sua capacidade de gerar resultados através dos diferentes pontos de contato (Figura
1) estabelecidos entre ela e seus consumidores. A identidade visual € um dos componentes que
singularizam uma marca, sendo o logotipo e o simbolo grifico os elementos base para a
construgdo de significado dessa identidade. Entretanto, estes ndo sdo os tnicos elementos que

compdem a identidade da marca.
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As cores, o alfabeto institucional, grafismos, acessorios e demais pecas gréficas
também compdem a identidade visual de uma marca. Dependendo da necessidade da empresa,
produto ou servigo, a estrutura da identidade visual da marca pode ser expandida de acordo com
os pontos de contato da marca com o ptblico alvo, sejam no meio fisico ou eletronico digital.
Marcas de lojas populares no mercado como Magazine Luiza, Ponto e Americanas, trabalham
com servi¢os de venda online, estendendo seus canais de compra além das vitrines.

As regras de uso de uma marca estdo atreladas ao seu posicionamento (CONSOLO,
2015). O posicionamento da marca é o que determina o propdsito, a missao, a visdo e os valores
da empresa no segmento que atua no mercado. Agregar valor a uma marca consiste em
promover a preferéncia do consumidor em relacdo a concorréncia. Para Peén (2003), a

originalidade da solucd@o proposta é um dos requisitos que diferenciam uma marca de outras ja

existentes.

Figura 1 - Pontos de contato da marca
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Fonte: Consolo (2015, p. 150)

A nocdo de competitividade é um dos fatores que caracterizam o universo das

marcas comerciais. A viabilidade de uma marca estd relacionada ao potencial econdmico,
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técnico e operacional da empresa sobre o investimento gerado por ela em proporcionar uma
experiéncia positiva para os seus consumidores. Nesse sentido, marcas também podem ser
compreendidas como promessas ou expectativas em func¢io de uma ideia, ou solugao proposta

(PEON, 2003).

2.1.1 Sistema de Identidade da Marca

Assim como a identidade visual € a singularizacio representativa de uma marca, o
Sistema de Identidade Visual - SIV € a unido estruturada de todos os elementos que fazem parte
da identidade visual representada nas expressoes da marca. Quando uma empresa ndo possui
uma identidade visual, isso significa que ndo existem elementos visuais capazes de simplificar
o que ela é no mercado (PEON, 2003).

Em caréter técnico, o Sistema de Identidade Visual - SIV corresponde a todos os
elementos verbais e visuais veiculados a identidade visual de marca, sejam eles elementos
basicos, como logotipo, simbolo gréfico, cores e alfabeto institucional, ou itens de aplicacdes
especificas da marca, como letreiros, materiais de papelaria, banners e maquete empresarial. A
rigor, o desenvolvimento desses materiais € planejado pelo designer griafico em funcdo da
necessidade quanto aos procedimentos executados pela empresa (CONSOLO, 2015).

O manual do Sistema de Identidade Visual - SIV é um exemplo de documentacio
da identidade de marca. Nele sdo estabelecidas regras e orientacOes técnicas para o uso
adequado de todos os itens. Entretanto, este documento € um resultado momentaneo no projeto
de uma marca, ja que ele se limita a época com que foi produzido (CONSOLO, 2015). Decisdes
da empresa, posteriores a produ¢do do manual levardo a necessidade de futuras atualiza¢des do
projeto, ou necessariamente um redesign da marca.

Um outro documento que incorpora também o design da marca € o brandbook, na
tradug¢do livre conhecido como “livro da marca”. Este documento ¢ um grande passo no
processo de gestdo de marca, pois nele também € incluido o planejamento estratégico das acdes
presentes e futuras da empresa, posicionamento, proposta de valor e toda operacionalidade dos
pontos de contato da marca. A grande limitacdo do brandbook € a sua linguagem que assim
como o manual do Sistema de Identidade Visual - SIV tem um rigor técnico que dificulta a
leitura por terceiros, portanto, é voltado exclusivamente para a equipe corporativa da marca
(CONSOLO, 2015).

A seguir, serd mostrado um comparativo feito pela propria Cecilia Consolo entre o

Manual de Identidade Visual - M1 e o Brandbook - BB e uma estrutura metodoldgica elaborada
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pela autora, definido como Guia de Expressdao de Marca - GEM, também trabalhado com mais
profundidade posteriormente na secao 5.3.5.8 referente a etapa de desenvolvimento e no 3°

volume do presente projeto de pesquisa.

Figura 2 - Comparativo entre documentos de marca (parte 1)

ETAPAS DETALHAMENTO

carecomn | rostonstemert e [ e

ESSENCIA DE MARCA | Mensagem-chave
Lifestyle Voz

Tom

Enfase

Personalidade
Linguagem fotografica

)|® (©®®|@
NONOHONOHOJOAC

FORMAS INCORRETAS | Usos desaconselhaveis ®

DE USO

Interdicdes ®

Fonte: Consolo (2015, p. 145)



Figura 3 - Comparativo entre documentos de marca (parte 2)

ETAPAS DETALHAMENTO MI BB GEM
ASSINATURA Assinatura comercial

Assinatura juridica
Assinatura de e-mails ® ®
URL

Tagline

Assinatura em videos

JOHOHOHOHOJNO]

usos Sobre fundos de cores claras

CROMATICOS @ @ @
Sobre fundos de cores escuras ® ® ®
Sobre fundos conturbados ® ® ®
Sobre fundos padronados @ @ @
Sobre fundos fotograficos ® ® ®

IDENTIDADE SONORA | Sound statement @ @

Fonte: Consolo (2015, p. 146)
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Figura 4 - Comparativo entre documentos de marca (parte 3)

ETAPAS DETALHAMENTO
IDENTIDADE Alfabeto institucional
TIPOGRAFICA Alfabetos auxiliares

Pictogramas especificos

COMUNICACAO Cartdes comerciais

INSTITUCIONAL

Envelopes diversos
Especificagio da Papéis de uso institucional
papelaria basica

Pastas multiuso

®
®
®
®
Cartoes comerciais ®
®
®
®

Papelaria especial para | Envelopes diversos
presidéncia e conselhos. | pangis de uso institucional

Pastas para propostas

(CJONOHOHOHONONO
ONOHOHONOHONONO]

1

COMUNICAGAO Assinatura de e-mail ®
ELETRONICA

E-mail marketing

®

®

Estrutura e layout de site ® ® ®
® ®

®

®

Comunicados a imprensa

Aparéncia em redes sociais

Icones para dispositivos moveis
de informacao

Fonte: Consolo (2015, p. 147)



Figura 5 - Comparativo entre documentos de marca (parte 4)

ETAPAS DETALHAMENTO MI BB GEM
IDENTIDADE TATIL Paleta ® ®
E MATERIAL
Amostras @
Dimensdes tatil
e simbélica Significados ® ®
EMBALAGENS
SiaciRcbas e Design, planificacao e medidas ®
medidas, insumos relativas
€ processos
AMBIENTE Layout do espaco fisico da
CORPORATIVO unidade principal + fachada + ® ®
Layout do espaco fisico | Sinalizacdo
da organizacao Conceito de mobiliario ® ®
Estruturas fisicas diversas ® ® ®
Conceito para feiras e stands ® ®
Uniformes ou dress code ® ® ®
(equipe interna x funcoes)
Veiculos de frota @ @
AMBIENTES DE Conceito de mobiliario ® ®
VAREJO E PROMOGAO :
Estruturas fisicas diversas ® ®
Estrutura de stands de venda @ @ @
Conceito de embalagens ® ® ®
Conceito de uniformes ® ® ®
COMUNICACAO Aniincios para midia impressa ® ® ®
AUDIOVISUAL E -
PUBLICITARIA Andpcios paraT ® ®
Atitude de marcae Aniinicios para web @ ©
personalidade de marca | Banners para institucionais ® ® ®
Banners para publicitarios ® ® ®
GRAVACAO DA Em produtos ® ® ®
A Em brindes ® ® ®
Em equipamentos ® ®
SELOS Promocionais ® ®
Comemorativos ® ®
MERCHANDISING Agradecimentos ®
Reconhecimento ®
Fidelizagio ®
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Fonte:Consolo (2015, p. 148)

O comparativo mostra 0 GEM como um processo que adiciona aspectos
complementares a identificacdo da marca, entre eles a dimensdo tétil, sonora, comercial,
publicitaria, corporativa e comunicativa. Os demais componentes do GEM referenciam uma

releitura de sessoes ja existentes em MIs e BBs. Na pratica, parte destes componentes podem
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levar muito tempo para se consolidarem na estrutura de determinados projetos de marca, tendo
em vista as necessidades e recursos utilizados pela empresa, produto ou servi¢co, o alcance em
relacdo ao publico-alvo e a experiéncia da marca no mercado ou nicho de atuacdo. Por outro
lado, a amplitude estrutural do GEM reforca uma preocupacao maior de profissionais no campo
do design de marcas sobre a adequacdo da marca como um patrimdnio atemporal, capaz de
permanecer na mente dos consumidores, frente a novas técnicas e meios ligados a esfera social,
cultural ou tecnoldgica que se reconstréi ao longo dos anos.

O século XXI € um periodo onde a nocdo de experiéncia deixou de estar restrita a
espacos fisicos e incorporou midias digitais como parte da interagdo entre pessoas € marcas.
Com o auxilio de softwares de edi¢do, dispositivos com ampla capacidade de armazenamento
e varios outros recursos da era tecnoldgica digital, grande parte do processo de desenho da
marca, feitos manualmente por esquadros, compassos e réguas, sdo agilizados com o uso de
programas de vetoriza¢do e manipulacdo de imagens. Nessa ocasido, surge a compreensao de
que o design de marcas € ligado ao uso da ferramenta e ndo ao conhecimento da técnica
desenvolvida a partir dela. Para Cecilia Consolo (2015), o design de marcas se relaciona mais
com o processo constante de significacdo da identidade visual do que ao uso de uma ferramenta
propriamente dita.

E importante salientar também que as tecnologias eletronicas digitais nio
substituem completamente o design de uma marca, pelo contrério, elas complementam a etapa
final que consiste no fechamento de toda composi¢do do projeto, seja ele no formato digital ou
ndo. A ferramenta ndo define o designer e tdo pouco o design estd limitado a qualquer

ferramenta.

2.1.2 Branding

Branding designa um conjunto de acdes administrativas que mantém uma marca ativa
na mente das pessoas (CONSOLO, 2015). Da mesma forma que a marca € uma promessa ou
expectativa a respeito de um negocio, o branding € o suporte que a marca precisa para se manter
alinhada a missao prospectada por ela. Este processo exige um controle constante de tudo o que
envolve a trajetéria de vida da marca e a experiéncia provida ao consumidor. O processo de
branding envolve vdrias etapas, entre elas a estratégia, o design, a comunicac¢do, a valoracio e
a gestdo da marca.

Equipes de branding costumam ter profissionais do marketing, da publicidade, da

comunicacdo, do design, da administracdo e de varios outros setores. Nessa ocasido é comum



24

que existam conflitos de pensamento por conta do relacionamento entre as vdrias dreas do
conhecimento. A medida que a empresa ganha espaco no mercado, novas questdes podem
surgir dentro da gestdo corporativa da marca.

As tendéncias do momento também podem influenciar a promog¢ao de mudangas no
comportamento de uma marca. O designer ¢ um dos que regem a sustentabilidade de uma
marca, j& que em ocasido de um reposicionamento, fica a cargo dele redesenhar toda a
construgao sistematica da identidade visual da marca (WHEELER, 2008).

Com a ascensdo das midias digitais, a comunicacdo eletrdnica passou a integrar o
planejamento estratégico de marca em razao das plataformas web e aplicativos para dispositivos
moveis conectados a internet. A esse fendmeno se origina o termo digital branding, uma
adaptacdo da filosofia classica das estratégias de marca direcionadas as experiéncias no
ambiente online (ROWLES, 2019).

Redes sociais, sites de venda, féruns de opinido, centrais de atendimento ao consumidor,
publicidade e propagandas online sdo algumas das peculiaridades do universo das marcas
digitais . A experiéncia de usudrio em plataformas online € uma vertente do digital branding.
Nessa ocasido a gestdo de marca deve integrar profissionais no campo da tecnologia para
trabalhar nos canais digitais da empresa. Programadores e designers digitais sdo profissionais
que podem desempenhar estes papéis dentro de equipes de marcas. Cabe a gestdo corporativa,
determinar a viabilidade de recorrer a comunicacdo digital, desde que atenda o propdsito

estabelecido pela marca.

2.2 Motion Design

Dado a importancia do digital branding na veiculagdo de marcas digitais, uma vez
que a marca se consolida nestes ambientes, ndo raro torna-se necessirio recorrer a mecanismos
que fortalecam a experiéncia do usudrio e transformem a dindmica de interagdo com a marca.
Entre estes mecanismos, estdo as técnicas e principios do Motion Design, um segmento da
industria audiovisual que pode ser entendido como uma linguagem de manipulagdo grafica
capaz de comunicar ou expressar ideias através de narrativas visuais. Na defini¢cdo de Shanasa
(2020, p. 11) o Motion Design compreende-se como o dominio das técnicas de animacao
classica, agilizado por ferramentas da era digital que aperfeicoaram o processo tradicional e
possibilitaram o surgimento de novos estilos.

A tabela abaixo mostra algumas tendéncias do Motion Design que se popularizaram

no mundo contemporaneo. H4 um misto de estilos e técnicas derivados da animacdo cldssica
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que ganharam espago ao se apropriarem do meio digital no aperfeicoamento do design de
movimento. A tipologia apresentada ndo limita o espectro pritico do Motion Design a
determinado meio, apenas demonstra o processo de evolug¢do da drea em funcdo dos recursos

existentes no tempo atual.

Quadro 1 - Estilos e técnicas de motion design

Tipologia Definicao Exemplo

Explainer video Videos explicativos LGO / Explain Video

Broadcast design Animagdes para canais de rddio e TV FOX Rebrand - Motion Design

Package

Logo reveal Animacdo de logotipos Logo Animation for Nick IDs

[=]:



https://vimeo.com/130317117
https://vimeo.com/130317117
https://vimeo.com/65191243
https://vimeo.com/65191243
https://vimeo.com/68707356
https://vimeo.com/68707356
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Main title design

Animacdes de titulos de abertura para

filmes e séries

HBO “True Detective” Main
Title

[=]

Video promocional

Animacdes de produtos do varejo ou de

qualquer outro segmento comercial

The Razer ManO'War 7.1

Wireless Gaming Headset

Live action

Animacgdes que misturam efeitos especiais

com o mundo real

Infografico Animado

Representacdo de dados e informagdes

graficas

30 Line Infographic Elements

Motion Graphics



https://vimeo.com/83897470
https://vimeo.com/83897470
https://www.youtube.com/watch?v=bU5T4aO0H44
https://www.youtube.com/watch?v=bU5T4aO0H44
https://vimeo.com/235359074
https://vimeo.com/269309324
https://vimeo.com/269309324

UX Motion Animacdes para dispositivos moveis, OPPORI11s - RED
aplicativos, sites e interfaces graficas
Motion social midia Animacdes para redes sociais Christma’s rules || COCA

COLA - Director’s Cut

[=]

X
O

Fonte: Livre interpretacéo de: https://youtu.be/REOWI2aJmAO.

Shaw (2020, p. 4) destaca quatro pontos centrais, ligados ao design de movimento:

um entre a arte e o design e outro entre grafico e movimento (Figura 6). Isto significa que um

profissional no campo do design de movimento deve ser capaz nao apenas de criar animagdes

bonitas e sim construir narrativas visuais que comuniquem com clareza a mensagem que esta

sendo transmitida pelos elementos que se movimentam na cena.



https://vimeo.com/243875186
https://vimeo.com/298451736
https://vimeo.com/298451736
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A defini¢@o destaca, assim, dois polos: um ligado a técnica e outro ligado ao tipo de
artefato. As questdes de linguagem... Podem ser consideradas como um terceiro polo.
Artefato, linguagem e tecnologia se colocariam, assim, como trés parametros de
inteligibilidade do motion graphic design. (LESSA; FREIRE, 2016, p. 3456).

Figura 6 — Espectros do design de movimento

MOTION MOTION GRAPHIC sTATIC

DESIGN

DESIGN

CERTAINTY

Fonte: Shaw (2020, p. 6).

A etapa de planejamento é fundamental na formalizacio do processo de criagdo de
uma pega de Motion Design. Shaw (2020, p. 8) ressalta que a entrega de um bom design de
movimento comeg¢a com a criagdo de molduras de estilo (Figura 7) e painéis de design, entregas
que compdem um documento academicamente conhecido como livro de processo. Este
documento corrobora a linha de pensamento criativo do designer, todos os artefatos que fizeram

parte do trabalho e ajudaram na elabora¢do da historia a ser contada na animacao.

Figura 7 — Molduras de estilo criadas na SCAD, classe Design for Motion

Fonte: Shaw (2020, p. 7).

Projetos de motion design variam conforme a finalidade do trabalho e a estrutura

da equipe ou do profissional que se encarregard de produzi-lo. Além da animacdo, existem
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outras disciplinas importantes no processo criativo de uma peca de motion. O movimento
incorpora disciplinas como a filmagem e o som, enquanto o meio gréfico inclui a ilustracdo, a
fotografia, a pintura e o design de personagem 2D ou 3D conforme a direcdo de arte do projeto
(SHAW, 2020, p. 4). Alguns estidios adotam uma metodologia de trabalho conhecida como
pipeline de producdo (Figura 8), uma rotina de trabalho representada por uma linha do tempo

que mostra o passo a passo de um projeto de Motion Design.

Figura 8 — Pipeline de producdao Combo Estidio

CONCEPTS VOZ ORIGINAL RIGGING ANIMACAD EDICAO EXPORT
ROTEIRO STORYBOARD ANIMATIC SETUP COMPOSITING SFX

S 0 I B A

PRE-PRODUCAD PRODUCAO POS-PRODUCAD

Fonte: https://combo.comboestudio.com.br/curso.

Entre os principios que regem o processo criativo do Motion Design estd o prop0sito
narrativo da animacao elaborada pelo designer de movimento, tanto no quesito estético quanto
na roteirizacdo. Ha projetos que seguem uma pegada mais artistica autoral, enquanto outros
tendem ao meio comercial, ao consumo de determinado produto ou servico (SHAW, 2020, p.
4). Dependendo do contexto, existe a possibilidade de uma peca de Motion Design incorporar
caracteristicas tanto do meio artistico quanto do meio comercial em func¢do da complexidade
da ideia a ser transmitida pelo trabalho.

A complexidade de um roteiro € um fator que estabelece uma linha ténue entre a
animacao classica e o proprio Motion Design. De acordo com Shanasa (2020, p. 11), a dire¢ao
narrativa das animagdes cldssicas geralmente incluem cenas complexas em torno de tramas com
multiplos cendrios e personagens, como em animes e séries animadas. J4 o Motion Design em
sua atual ascensdo profissional inclui aspectos mais abstratos e minimalistas como logotipos,
elementos figurativos ou tipograficos, antncios e propagandas em midias sociais, plataformas
de streaming, entre outros.

O principio do contraste € outro fator que ajuda o designer de movimento a elaborar
narrativas visuais com profundidade. Um simples broto que floresce ao nascer do sol pode nao
ser o suficiente para cativar o interesse de um observador. J4 um rosto abstrato que se transforma

em particulas de 4gua e vento formando uma borboleta com asas translicidas e reluzentes, pode
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ser um bom exemplo de um storytelling’ capaz de gerar tensdo visual em uma peca de Motion
Design. O contraste neste sentido se aplica na técnica de transformacao entre os elementos da

animagcao, a transicdo de um elemento para outro enquadrada em uma tnica cena.

O contraste € a chave para fornecer tensdo em uma peca. O design bem-sucedido
requer variacdo na composi¢do entre espago positivo e negativo, valores escuros e
claros, grande e pequena escala, etc. Porque essas qualidades ajudam a criar interesse
visual (SHAW, 2020, p. 6).

Outro principio importante no design de movimento é a composi¢ao. Dependendo
da especialidade do designer de movimento, uma composi¢do visual pode variar entre cenas
com planos 2D minimalistas e cendrios 3D foto-realistas. Ambos os estilos e técnicas
supracitados podem ser combinados formando composi¢des ainda mais complexas. A técnica
adotada pelo presente projeto de pesquisa envolve o design de movimento 2D, detalhado
posteriormente na secdo 5.3.5.7 e no LPM correspondente ao 2° volume da monografia. O
amadurecimento no processo de composi¢do exige que o designer de movimento experimente
o maximo de técnicas possiveis até que este seja capaz de construir sua propria identidade
criativa. Ser autodidata leva tempo, em especial quando o individuo estd iniciando e
descobrindo o proprio caminho.

Animar com propriedade uma peca de Motion Design inclui outras questdes nao
necessariamente ligadas ao estilo ou método de composi¢do visual. Animadores cldssicos sao
habilidosos no processo de desenhar poses repetidas de um mesmo objeto ou personagem ao
decorrer do tempo. Richard Williams (2016) ressalta que na animacao classica, por volta dos
anos de 1920, se utilizava uma técnica de marcacdo do tempo denominada gréifico de
intervalacdo (Figura 9). O gréfico registrava as poses representando os segundos das trocas de
movimento do personagem, em um intervalo de linhas com distdncias variadas. Linhas
proximas representam movimentos rapidos, enquanto linhas distantes representam movimentos

curtos.

! Resumidamente, € a capacidade de contar histérias de maneira relevante, onde os recursos audiovisuais sao
utilizados juntamente com as palavras. (SHANASA, 2020, p. 125)
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Figura 9 — Print de uma representacdo do grafico de intervalagao

Fonte: Williams (2016, p. 47).

Na animacgdo digital, este processo € equivalente a marcacdo de poses com

keyframes®

em uma linha do tempo onde estdo as indicacdes do intervalo entre as posi¢coes
(Figura 10). A velocidade com que os objetos se movimentam na cena ndo depende apenas da
distancia entre os keyframes, como também da velocidade com que eles entram e saem na cena.
Cenas lineares sem o controle de velocidade tendem a passar uma impressao mecanizada do
personagem, nao sendo problema desde que a inten¢do do animador seja representar a mecanica

de movimento de um robd ou algo parecido.

Figura 10 — Keyframes no After Effects

L]
PR MARCA [V
5 ke
3 * | Normal - Nenhum ~
5 ke p
*
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Normal  ~ Nenhum -

B

Fonte: Elaborado pelo autor.

O grifico de velocidade é um recurso presente na maioria dos softwares de
animacdo existentes na atualidade. A manipulacdo do grafico varia conforme a intengdo do

designer de movimento e a experiéncia de uso da ferramenta. A 16gica por trds do grafico

2 Poses importantes de uma acio que definem os pontos inicial e final de qualquer movimento. Um frame em

uma animac¢do em que pelo menos uma propriedade - de a0 menos um objeto -, é definida com precisao.
(SHANASA, 2020, p.117)
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equivale a nocao dos picos de uma onda de batimentos cardiacos. Quanto mais alto for o pico
de velocidade do grafico, maior serd a movimentagao do objeto em relagcdo a determinada pose

no tempo.

Figura 11 — Grafico de velocidade no After Effects

Fonte: Elaborado pelo autor.

O gréfico acima mostra uma curva com pico de velocidade préximo a posi¢ao
inicial do objeto. Isto significa que o objeto atingird a sua velocidade maxima logo nos
primeiros segundos de deslocamento e perderd gradualmente a for¢a conforme se aproxima da
pose final na animacao. O material e a fisica também influenciam no comportamento do objeto
animado. A altura dos saltos de uma bola de pingue-pongue ndo sdo os mesmos de uma bola
de boliche em fun¢do do peso que a gravidade exerce sobre o material de cada uma delas.

A animagdo possui os proprios principios e eles se aplicam tanto ao método cldssico
desenhada em papel quanto na animacdo digital, como em pecas em Motion Design. Estes
principios retinem um conjunto de préticas criadas por animadores da Disney com o viés de
aperfeicoar o movimento de personagens e tornd-los mais proximas da fisica e do
comportamento da matéria no mundo real. A tabela abaixo mostra um recorte adaptado dos 12
principios criados por Frank Thomas e Ollie Johnston (1981). Eles funcionam como

direcionamento para qualquer estilo de grafico animado.



Quadro 2 — Print de uma adaptacao escrita dos 12 principios da Disney

Principio

Descri¢ao

Comprimir ¢ esticar

Tém relagdo direta com o material ¢ propriedades do objeto, diz
respeito as capacidades dele esticar-se e comprimir-se de acordo
com as circunstancias

Antecipagdo Diz respeito a facilidade com a qual o espectador pode saber o que
acontecera a seguir de acordo com a animagao
Encenacao Trata-se de enfatizar a ideia central da animagdo, a fim de tornar

clara a sua agdo

Animagao direta e posi¢do-chave

Duas maneiras de criar o movimento, na animagao direta cria-se
um movimento apds o outro, dessa forma a animagdo sai mais
espontanea e realista; na técnica de posi¢do-chave cria-se os
quadros inicial e final e a animagao acaba ficando mais linear.

Continuidade e sobreposi¢do da agao

Continuidade ¢ fazer com que os objetos se movimentem seguindo
seu “pai” na hierarquia, e sobreposigdo ¢ garantir que os
movimentos acontegam ao mesmo tempo.

Aceleragdo e desaceleragao

Diz respeito a fazer com que os movimentos ndo tenham tanto
aspecto linear, fazendo com que o objeto acelere até chegar a uma
velocidade constante e em seguida desacelere até chegar ao fim.

Arcos

Objetos mecanicos tendem a mover-se em trajetorias retas,
enquanto seres organicos podem ter seus movimentos traduzidos
como arcos em um grafico.

A¢do secundaria

Semelhante ao principio de continuidade e sobreposi¢do, trata-se de
definir quais as agdes principais e quais as agdes secundarias que
ocorreram em decorréncia da primeira.

Temporizagdo

Definir o tempo ¢ a curva de velocidade do movimento.

Exagero

Exagerar nos movimentos para que estes possam ser percebidos
com mais clareza.

Desenho volumétrico

Trata-se de traduzir as regras do espago material tridimensional no
desenho dos objetos.

Apelo

O apelo tem relagdo a manter-se fiel e consistente ao estilo da
animagao ¢ aos sentimentos que se pretende transmitir, a fim de
gerar um apelo emocional e maior engajamento dos espectadores.
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Fonte: Girdo (2018, p. 22).

O recorte acima foi retirado de um projeto de graduacio ligado ao UX Motion, um
tipo de design com movimento focado em sistemas e interfaces para plataformas e dispositivos
moveis. A funcdo do Motion Design neste segmento € auxiliar na navegabilidade e interacao
através de microinteragdes, como agdes de clique, movimentar o cursor, arrastar e soltar.

O trabalho em questdo consiste em uma biblioteca de componentes web chamada
Move.CSS, desenvolvida por Girdo (2018, p. 14) cujo objetivo € “ ajudar desenvolvedores sem
formacdo ou experiéncia nas areas da interacdo humano-computador na criagdo de animagdes

na interface com o propo6sito de melhorar a experiéncia do usuario”. Em outras palavras, trata-
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se de um trabalho de Motion Design no campo das Tecnologias de Informa¢dao e Comunicacao
(TIC).

A prética do Motion Design, portanto, envolve uma série de fatores ligados ao meio,
seja ele fisico ou digital, ao nicho de atuacdo do designer de movimento e como este projeta
sua experiéncia através do conhecimento adquirido ao experimentar diversos estilos, técnicas e
principios ligados a animacdo e criagdo de imagens. A identidade visual da marca € uma

representacdo grafica com o potencial de aprimorar a sua atratividade através do design de

movimento, e deve ser considerada quando aplicada em meios eletronicos digitais.

2.3 Meios eletronicos digitais

Algo que antecede a compreensdo do que seriam meios eletrOnicos digitais € a
no¢do de dados e informacdo. Apesar destes termos serem corriqueiramente tratados como
sindbnimos, existem diferencas entre ambos no que se refere ao estudo de midias digitais.
Martino (2014, p. 24) define informagdo como “qualquer dado novo que aparece em um
sistema.” Isto significa que um dado pode ser compreendido como um fragmento da
informacdo, algo que por si proprio é desprovido de qualquer compreensdo isolada e obtém
significado quando colocado em agrupamentos sistémicos formando signos semioticamente
reconheciveis pelo individuo.

Na computag¢do a informagdo gerada em um computador € formada por um conjunto
de numeros compostos por 0 e 1, o famigerado codigo binario. Cada letra, simbolo ou nimero
mostrado em tela é composto por uma fragdo deste cédigo que corresponde a linguagem
utilizada pela mdquina para construir, comunicar e interpretar os comandos executados pelo
usudrio. Existem vérios aparelhos e dispositivos com mecanismos capazes de processar
informacdes, mas nem todos sao meios eletrOnicos.

O digital ndo estd na tela sensivel ao toque presente no smartphone, mas sim nas
informacdes visualizadas através do aparelho. A tela é apenas por onde a interagdo acontece,
contudo, ndo € a tnica solucdo possivel ao que se refere a comunicagdo entre ser humano e
maquina. Telas consistem em uma tipologia especifica de interface. A interagdo entre ser
humano e méquina pode acontecer de varias formas, seja por botdes, voz, gestos, cheiro,
comandos légicos ou qualquer outro tipo de mecanismo capaz de realizar determinada tarefa.
O contato com aparelhos deixa de ser analdgico quando a inferface deixa de existir de forma

fisica.
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Enquanto o analégico é composto por mecanismos fisicos, o digital € formado por
componentes capazes de processar e interpretar dados bindrios. Estes dados sdo armazenados
e acessados por dispositivos que estabelecem uma comunicagdo entre o usudrio e o sistema de
interpretacdo dos dados. A rigor, € importante mencionar o quao complexo é definir com total
razdo tudo aquilo que pertence ou ndo ao meio digital em decorréncia da pluralidade de fatores
relacionados ao tema. Todavia, existem outras questdes importantes, as quais envolvem a esfera
social possivel nesses ambientes.

O digital ndo se desprende da realidade, visto que apesar de existir em poténcia, um
determinado momento torna-se presente no mundo real por circular virtualmente®. A internet é
uma rede ubiqua* de conexdo entre pessoas, maquinas e lugares através das tecnologias
numéricas. Para Martino (2014), entende-se por ciberespago este ambiente que permite a troca
de informagdes e experiéncias humanas como uma extensao das relacdes presenciais e virtuais
entre as pessoas e também as maquinas.

Comunidades virtuais se formam quando se utilizam meios digitais na formagao de
grupos sociais que exercem algum tipo de relagdo em prol de uma vontade ou causa consentida
entre os individuos envolvidos. Martino (2014) ressalta que a inteligéncia coletiva acontece
quando uma determinada ideia, propdsito ou iniciativa agrega questdes uteis e possiveis de
serem realizadas concretamente na vida das pessoas. Isto ndo significa que tudo e todos
necessariamente pensam igualmente como individuos. Pois, cada pessoa acaba por contribuir
de maneira espontinea desde que exista respeito e seriedade em relagdo aos principios e valores
da comunidade.

As redes sociais sdo um dos meios mais comuns de interlocu¢do entre individuos
no mundo contemporaneo, entretanto, ndo cabe considerar estas como a melhor ou a pior forma
de inter-relacdo humana. Martino (2014, p. 55) define as redes sociais como espaco ou
instrumento, no qual acontece “um tipo de relagdo humana pautada pela flexibilidade de sua
estrutura e pela dindmica entre seus participantes.” O Tik Tok, por exemplo, € uma rede social
com uma estrutura baseada no compartilhamento de videos curtos entre perfis de usudrio
registrados na plataforma. A dindmica entre os usudrios acontece de maneira instantanea e o

conteddo geralmente € algo mais espontdneo e sem tanto compromisso com formalidades.

3 Dados das midias digitais existem de maneira independente de ambientes fisicos, podendo se desenvolver
livres, a principio, de qualquer barreira desse tipo. (MARTINO, 2014, p.12)
4 Presenca, em todos os lugares, de midias digitais conectadas em rede, estabelecendo conexdes em Presenca, em

todos os lugares, de midias digitais conectadas em rede, estabelecendo conexdes em qualquer espago e tempo.
(MARTINO, 2014, p.12)
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Parte daquilo que é consumido nas redes sociais reflete em a¢des no mundo fisico
e vice-versa. Questdes politicas, econdmicas e culturais acabam em certos momentos sendo
motivo de desentendimentos ou disputas por prestigio intelectual na internet, mas é importante
evitar a generalizacdo destes comportamentos promovendo acdes que estimulem o didlogo
civilizado entre os participantes. A abordagem narrativa faz toda diferenca no processo de
interlocu¢cdo entre individuos de um mesmo conjunto social. Uma linguagem incisiva e
autoritdria ndo se encaixa em um ambiente cujas relacdes entre pessoas sdo levemente
amigéveis umas com as outras. O uso de meios eletronicos digitais possibilita varios caminhos
narrativos a partir de uma mesma ideia, desde que usados corretamente, podendo adquirir o
potencial de proporcionar novas perspectivas de vida entre publicos de diferentes nichos.

No design de marcas para midias digitais, algumas das principais caracteristicas que
auxiliam na prospeccdo de pessoas e grupos sociais online sdo, segundo Claudia Sofia (2020,
p- 55) o desenvolvimento de plataformas na web, aplicagdes para dispositivos méveis, contetido
para redes sociais e demais formatos de veiculacdo virtual. A usabilidade e a experiéncia dos
usudrios nestes meios refletem o modo como as marcas sdo percebidas. Assim como a
identidade da marca carrega toda representacdo de algo ou alguém, o comportamento desta em
seus canais digitais determinam o quao valioso sdo as acdes da marca e as mudangas que ela
provoca no contexto social do individuo. Em outras palavras, a sustentabilidade de uma marca
em meios eletronicos digitais, depende ndo apenas do reconhecimento social, mas também da
forma como ela se adéqua aos seus meios de modo a proporcionar boas experi€ncias para os
consumidores. O capitulo seguinte detalha pontos importantes do estudo de campo realizado

no presente projeto de pesquisa voltado ao design digital de marca no meio cultural religioso.

3 RELIGIOSIDADE CATOLICA NO SERTAO CENTRAL

Antes de explorar o catolicismo contemporaneo no contexto regional brasileiro, é
importante entender a estrutura organizacional basica dos setores que compdem a administracao
das institui¢Oes religiosas nos estados. Cada estado possui um conjunto de dioceses que s3o as
institui¢des catdlicas com a categoria mais alta a nivel estadual, liderada por bispos nomeados
pela CNBB. Ao nivel municipal estdo as paréquias compostas por secretarios e administradores
paroquiais os quais geralmente sdo padres, mas dependendo da localidade, contam com o apoio
de um vigério como segundo representante.

As Pardquias possuem pastorais atuando em diversas dreas da sociedade, seja em

acoes ligadas a familia, o apoio as pessoas em situacdes de vulnerabilidade ou simplesmente
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no que se refere a comunicacdo e as relacdes da igreja com o publico cristdo. Por dltimo e ndo
menos importante, estio as Comunidades Eclesiais de Base - CEBs, localidades que por
iniciativa propria estabelecem uma relagdo de vinculo com a paréquia e assim se oficializam
como comunidades religiosas.

No sertdo central cearense, a instituicao responsavel € a Diocese de Iguati composta
por 13 municipios: Milha, Mombaga, Deputado Irapuan Pinheiro, Banabuiud, Pedra Branca,
Chor¢, Piquet Carneiro, Ibaretama, Senador Pompeu, Solonépole, Ibicuitinga, Quixeramobim
e Quixada.

A pesquisa de campo para o desenvolvimento do design de marca digital foi
realizada na pardquia de Nossa Senhora das Dores em Senador Pompeu. O estudo iniciou-se a
principio com foco exclusivo nas raizes historicas da pardéquia e com o decorrer do processo o
trabalho passou a se direcionar para as comunidades catdlicas, onde foi possivel definir o

direcionamento principal da pesquisa focada nos grupos jovens dessas localidades.

3.1 Pardquia de Nossa Senhora das Dores em Senador Pompeu

A pardquia de Senador Pompeu foi construida em 1919 por decreto do entdo
arcebispo da época, Dom Manoel da Silva Gomes, segundo o histérico da cidade descrito pelo
IBGE. Por conta da devo¢ao de Manoel, a paréquia adotou como padroeira, Nossa Senhora das
Dores.

No decorrer dos anos é comemorado o aniversario da pardquia, o qual
tradicionalmente se realiza no més de setembro, por representar 0 més mariano segundo o
calenddrio cristao. Em 2019 a paréquia completou 102 anos de existéncia, sendo umas das mais
de 30 pardquias pertencentes a Diocese de Iguatu, informagao esta, disponivel na pagina oficial
da diocese (DIOCESE DE IGUATU, 2021).

Segundo estimativas da administragdo paroquial, a paréquia de Nossa Senhora das
Dores possui em torno de 30 a 40 comunidades, algumas delas localizadas em bairros da prépria
cidade de Senador Pompeu e outras em distritos de zonas rurais proximas a cidade. Cada
comunidade € identificada por Comunidades Eclesiais de Base - CEBs e todas possuem um
representante ou grupo que se responsabiliza por tomar conta dos espagos religiosos presentes
nas comunidades.

As igrejas surgem da vontade popular de grupos comunitdrios que procuram a
pardquia para formar uma nova comunidade. Essa iniciativa tem como principio um projeto de

constru¢do de capelas, elaborado entre a gestdo do Padre Albino Donatt nos anos 80 e a gestao
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do padre José Marques no ano 2000. Assim que uma comunidade se desenvolve, uma nova
capela € construida. O projeto de criagdo das igrejas nas comunidades também € citado em
Giovanazzi (1999) como registro de um documento chamado “Livro de Tombo”, um livro onde
os vigdrios transcrevem noticias, feitos histéricos e demais acontecimentos importantes ao
longo de suas missdes como parocos.

De acordo com um levantamento do IBGE sobre o panorama religioso no municipio
de Senador Pompeu, em 2010, mais de 23 mil pessoas foram identificadas como catdlicos,
como apresentado no Grafico 1. Infelizmente ndo foi possivel encontrar dados mais recentes.
Contudo, percebe-se uma forte presenca da fé catdlica no contexto populacional da regido

considerando a prética desta religido no municipio.

Grifico 1 - Panorama populacional de Senador Pompeu segundo a religiao

Populagdo residente por religido ( Unidade pessoas )

Catdlica apostolica Evangélica Espirita
romana

25.000
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15.000

10.000
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Fonte: IBGE (2010).

O principal ponto de referéncia da paréquia € a igreja matriz (Figura 12) localizada
no centro da cidade de Senador Pompeu, um espaco de forte circulacdo de pessoas,
especialmente pela proximidade com o comércio local. Desde sua criagdo, a igreja conserva a

5

sua arquitetura original, suas cores e sua esséncia esteticamente barroca’, sendo mantida a

geracdes por colaboragdo de bispos e padres que passaram pela regido.

SA palavra "barroco" foi um termo empregado pelos criticos de um periodo ulterior que lutavam contra as
tendéncias seiscentistas e queriam expd-las ao ridiculo. Barroco significa realmente absurdo ou grotesco, e era
empregado por homens que insistiam em que as formas das constru¢des cldssicas jamais deveriam ser usadas ou
combinadas a nio ser do modo adotado pelos gregos e romanos. (GOMBRITCH, 2000, p.287)
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Figura 12 - Igreja Matriz de Senador Pompeu, Ceara

Fonte: Mapio (2020).

A Pastoral de Comunicacdo - PASCOM ¢é um 6rgdo administrativo que faz a
cobertura de todas as acdes, missas e eventos promovidos pela paréquia de Senador Pompeu na
internet. Na administracdo paroquial, ela € a que mais tem contato com o publico catdlico, ja
que se encarrega de administrar as redes sociais da institui¢ao, onde esta presente a maioria das
pessoas que a acompanham.

Durante a pandemia de COVID-19, as missas da par6quia se concentraram nas
redes sociais, por conta das recomendacdes feitas pelas autoridades sanitdrias que determinaram
o fechamento de servicos considerados ndo essenciais, entre eles as igrejas.

A possibilidade de acompanhar rituais religiosos nas redes sociais foi uma
alternativa ao momento de distanciamento social que impossibilitou a locomogao para igrejas.
Por outro lado, a pertinéncia dos templos religiosos ndo deixou de ser considerada, pelo
contrério, as midias digitais apenas reforcaram a conexdo entre os fiéis que frequentam estes
templos e internautas que buscam a palavra divina através de um ato litdrgico, uma oragdo ou
uma mensagem de amparo, em especial por conta da inseguranca causada pela perda de entes

queridos, um sintoma da crise causada pela pandemia.
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3.1.1 Grupos de jovens em comunidades de Senador Pompeu

Destacam-se dois nichos especificos de grupos jovens nas comunidades catdlicas
de Senador Pompeu: aqueles que estdo mais proximos da sede paroquial e aqueles que existem
em distritos localizados em zonas rurais. Cada grupo possui particularidades e diferencas entre
si, exceto pela ligacdo com a cultura religiosa. O panorama desses grupos era menos limitado
em épocas anteriores quando havia um certo protagonismo maior nos bairros e nas
comunidades.

Ao conversar com representantes de comunidades do conselho paroquial, alguns
relataram que parte do protagonismo da populacdo jovem acontecia com a parceria de
associacOes e representantes que ajudavam em projetos sociais € na construcao de capelas nas
localidades catdlicas. Era comum também em algumas comunidades rurais a realizacdo de
festejos, eventos culturais e esportivos como incentivo para integracdo do povo catélico. Com
o passar do tempo, as pessoas que viviam nestas comunidades cresceram, alguns se mudaram,
outros passaram a trabalhar fora e aqueles que ficaram, parte deles ja possuem uma idade
avan¢ada, mas mesmo assim colaboram da maneira que podem para manter o que restou da
cultura religiosa nas comunidades.

Na cidade, at¢é o momento de realizacdao deste trabalho, um dos poucos grupos
ativos € o grupo de oracdo da Renovagdo Carismética. Logo, foi possivel entrevistar algumas
pessoas que participam dos encontros semanais na capela de Santo Expedito, bairro Brasilia. O
grupo realiza trabalhos nao apenas com a juventude mas também com familias que passam por
alguma necessidade social. Nao ha restricdo de gé€nero ou faixa etdria, mas a maioria das
pessoas que participam dos encontros sao mulheres. Todas as pessoas entrevistadas pertencem
a familias catdlicas, alguns se fazem presentes por vontade prépria, outros pelo carisma que 0s
incentivam a participar do grupo, e também pessoas que buscam no lugar uma oportunidade de
recuperacdo dos problemas cotidianos. H4 o desejo de ser futuramente realizada uma
preparacao para curadoria e questdes gerais da igreja, motivo pelo qual se alega o abandono do
catolicismo para outras religides.

Entre as comunidades da zona rural foi possivel conversar com coordenadores da
Associacao Forca Jovem, uma instituicao responsavel pelo grupo de teatro Arautos do Bonfim,
um grupo jovem que a mais de 10 anos realiza uma peca em honra ao marco histérico da seca
de 1932 nos casardes da barragem de Senador Pompeu. O grupo foi fundado na propria
comunidade Bonfim e conta com jovens de escolas da regido em anos iniciais e finais do ensino

fundamental. Um dos coordenadores cita que a relacao do grupo de teatro tem uma ligagao mais
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profunda com o fazer artistico do que com o lado religioso. Entretanto, este ndo nega a presenca
religiosa, tendo em vista que alguns trabalhos realizados pelo grupo tém ligacdo com a cultura
nordestina local, como na encenagao da paixao de Cristo e a peca dos campos de concentragao.
O grupo se identifica como uma companhia aberta tanto para aqueles que possuem vinculo com
aigreja, quanto para o publico geral.

Outro coordenador da companhia de teatro declarou que também ja foi membro da
antiga PJMP na comunidade Bonfim, portanto, na ocasido também foi possivel obter
informacdes sobre sua experiéncia. O entrevistado relatou que na época, o roteiro de discussoes
vindas da diocese incluia pautas que envolviam questdes politicas, algumas ndo muito
confortdveis de serem debatidas e por este motivo acabou deixando o grupo. Um desejo
levantado pelo entrevistado a respeito da formacao de novos grupos com este mesmo proposito

seria uma dindmica menos politica e mais social, voltada ao bem maior da comunidade.

4 TRABALHOS RELACIONADOS

Este capitulo € composto por trabalhos associados a topicos relacionados ao escopo
tedrico e o campo de estudo do presente projeto de pesquisa. Cada um destes trabalhos possuem
caracteristicas em comum com o projeto, tais como as referéncias, as inspiragdes, os conceitos
e as técnicas referentes ao motion design, o catolicismo jovem e a construcio de identidades

visuais em midias digitais.

4.1 Criacdo de uma identidade visual para o Festival da Juventude do concelho de Vila

Franca de Xira

Este trabalho descreve com detalhes ndo apenas a constru¢do da identidade visual
do Festival Vila Franca de Xira, como também ressalta aspectos sobre estratégias de marca para
midias digitais e redes sociais, os quais inspiraram o0 GEM desenvolvido no presente projeto de
pesquisa. A documentacao do processo evolutivo da marca e o conceito de identidade dinamica
ou multifacetada aplicado no trabalho, também contribuiram como direcionamento na
diagramacao estrutural do livro de processo elaborado neste projeto, em especial pela relacido
com o nicho da pesquisa que também envolve um movimento cultural associado ao ptblico

jovem.
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Figura 13 - Experimentacdes de cartazes com fundo de cor

Fonte: Encarnagdo (2020, p. 103)

4.2 Produgdo de video piloto em motion graphics

Figura 14 - Print: linha de producio para animacdo digital 2D
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Fonte: Adaptado por Merten (2019, p. 27)

Este trabalho se utilizou da técnica de animacao 2D para trabalhar o conceito do
habito em um video animado construido a partir dos principios de animac¢dao da Disney. O

trabalho foi responsdvel por introduzir os principios da animagdo ao escopo teérico do motion
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design trabalhado no presente projeto de pesquisa. A adaptacdo da linha de producao utilizada
no video elaborado pelo autor funcionou como base na prética de constru¢do dos motions,
principalmente por apresentar a mesma técnica de motion 2D adotada na marca do projeto, com
excecao do método de Bruce Archer, utilizado pelo autor como modelo estrutural do processo

de cria¢do no video animado.

4.3 Modos de religiosidade juvenis no catolicismo contempordneo

O estudo aponta algumas categorias e conceitos a respeito do panorama juvenil
religioso no Brasil, faz uma categorizacdo de trés principais correntes de pensamento das
Ciéncias Sociais a respeito de padrdoes comportamentais nesta faixa etdria e discute questoes
sobre a migragdo entre religides e novos modos de relacionamento entre institui¢des religiosas
e a juventude contemporanea. Este estudo contribuiu no direcionamento da pesquisa, visto que
a principio o projeto se limitou apenas ao campo administrativo paroquial e posteriormente
obteve mais profundidade ao se direcionar para o publico jovem presente nas comunidades

catdlicas de Senador Pompeu.

Figura 15 - Procissdo em devog¢do a Nossa Senhora de Fatima
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Fonte: Oliveira (2019, p. 105)
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5. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente trabalho é formado por dois vieses, um com foco na pesquisa referencial
tedrica do trabalho e outro ligado a execugdo praitica adaptada a partir da teoria de pesquisa,
aplicada no desenvolvimento do projeto de design detalhado na monografia.

As etapas que compdem a pesquisa sdo: o estudo tedrico detalhado no capitulo de
fundamentagdo teorica, a realizagdo da pesquisa de campo, a anélise dos dados obtidos na fase
de campo, a definicdo e adaptagdo pratica do projeto, a defini¢do do ptiblico-alvo, a defini¢dao
estratégica de design, o desenvolvimento da marca, a definicdo dos métodos de validacao da
marca, a andlise dos resultados, ajustes e redagdo final.

Na fase prdtica do projeto os procedimentos realizados foram: o fechamento da
pesquisa de campo, a interpretacdo dos dados de campo com foco no publico-alvo do projeto,
a montagem da estratégia de design, o desenvolvimento da marca, a realiza¢io das avalia¢des
da marca, a andlise dos resultados e a formalizacdo do projeto com a edi¢do do LPM e GEM.
As etapas mencionadas serdo abordadas com mais profundidade nas secdes seguintes deste
capitulo, com excec¢do daquelas que ja foram detalhadas em capitulos anteriores da monografia,
como € o caso dos estudos de marca, motion design e meios eletronicos digitais, presentes no

capitulo de fundamentacao tedrica.

5.1 Pesquisa de campo

A primeira etapa deste projeto consiste em um aprofundamento no campo de
atuacdo da pesquisa. Para isso, o procedimento de pesquisa se dividiu em uma sequéncia de trés
momentos:

1° - Realizacdo de entrevistas de campo semiestruturadas, buscando investigar
como a pardquia de Senador Pompeu funciona, quais os costumes, sua histéria e demais
aspectos que contextualizam sua existéncia. Entre os participantes entrevistados estdo a
secretdria paroquial e membros das pastorais que cuidam dos trabalhos culturais e sociais
desenvolvidos pela paréquia.

2° - Realizacdo de uma pesquisa de percepg¢ao, buscando compreender a cultura, os
valores e a forma como a par6quia de Senador Pompeu € reconhecida tanto pela populacao
local como por outras pessoas que se identificam com o meio catolico. O método de coleta da
pesquisa consiste em um questiondrio online com perguntas de cardter exploratdrio, a fim de

identificar o perfil do publico catdlico na regido.



45

3° - Desenvolvimento de relatérios de observacdo, buscando compreender o
comportamento da populacdo catdlica nas igrejas presentes nas comunidades da pardquia de
Senador Pompeu. A observacdo aconteceu em missas e celebragdes em igrejas ou espacos
religiosos frequentados dentro das comunidades. Em decorréncia da pandemia, a visita as
igrejas seguird os protocolos de seguranca, incluindo o uso de madscara, dlcool em gel e o

distanciamento do publico presente.

5.2 Analise dos dados

A segunda etapa deste projeto consiste na elaboracdo de uma compreensdo da
linguagem cultural da pardquia, reunindo expressdes visuais, palavras e simbolos associados
aos dados coletados nos relatdrios de observacao, na pesquisa de percepcao e nas entrevistas de
campo. Para isso, foram utilizadas duas ferramentas de design e constru¢do de projetos. O
painel semantico, ou moodboard, contribuiu na estética da identidade visual e o mapa

conceitual auxiliou na elaboracdo do conceito do projeto.

5.3 Desenvolvimento

Nesta etapa foram desenvolvidos artefatos ligados ao design conceitual e materiais
gréificos do presente projeto de marca. Na fase conceitual foi elaborada uma sintese do publico-
alvo a partir do material iconogrifico reunido no painel semantico € no mapa conceitual
referente a etapa da andlise de contexto. Com a definicdo dos valores do publico-alvo foi
elaborada a estratégia de design, que corresponde ao processo de construcao da solugdo do
projeto de marca.

Ja na fase de desenvolvimento do material gréafico, foram elaborados dois
documentos: o livro de processo e o guia de expressdo da marca. No livro de processo foi
registrado toda evolu¢do da marca desde a criagcdo do nome até a formalizacdo do simbolo
grifico na sua versdo definitiva, incluindo cores, tipografia, elementos visuais e design de
movimento. O guia de expressdo, por outro lado, possui regras de uso, recomendagdes €

diretrizes de uso da marca tanto em meios fisicos quanto em aplicacdes digitais.
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5.3.1 Definigdo do piblico-alvo

Consiste em uma sintese de valores coletados durante a etapa do estudo de campo
através de entrevistas, relatérios de observagao e questionarios online. Estes valores refletem a
dimensao sociocultural e o estilo de vida das pessoas que moram na regido onde pretende-se

desenvolver o presente projeto de marca. Segue abaixo a sintese de valores do publico-alvo:

Valores estéticos

Preferéncia por elementos figurativos, estruturas tradicionais, roupas convencionais, estampas
florais, relégios de pulso, colares e/ou acessérios com simbolos catélicos.

Valores culturais

Devocdo a santos, oragdes coletivas, espontaneidade, vivéncia em comunidade, eventos ao ar
livre.

Valores tecnolégicos

Haébito de acompanhar programas de radio e navegar em redes sociais.

Sao pessoas classificadas como jovens-adultos entre 20 a 24 anos. Alguns desses
jovens ja possuem contato com o meio religioso desde cedo, seja pela familia ou por alguma
participacdo em eventualidades relacionadas ao meio. Outros sdo cristdos que em determinado
momento se distanciaram do catolicismo tradicional, seguiram por outros caminhos como
faculdade, teatro, danca, miusica e afins, mas, mesmo a distancia ainda demonstram interesse
em acompanhar o movimento das comunidades catdlicas na regido, as quais, boa parte delas
pertence a zona rural, distante da cidade onde ficam os grupos jovens mais proximos da sede
paroquial.

Grupos jovens da zona urbana se relacionam com a religiosidade ao frequentar
pastorais, grupos de orac@o ou espagos de celebracdo localizados nos bairros e comunidades da
regido. Ja o publico jovem da zona rural, pela distancia em relagdo a zona urbana, acompanha
os movimentos religiosos na regido pelas redes sociais, transmissdes de radio e contato com
pessoas proximas. A percep¢do da juventude em ambas as localidades varia conforme a
preferéncia e o modo como a religiosidade faz parte do cotidiano de cada um. A energia do
publico, o acolhimento, o entusiasmo e a cooperagdo entre pessoas sao caracteristicas que
influenciam na formacdo de grupos jovens, sejam eles diretamente associados a igreja ou a

eventualidades culturais distintas entre as comunidades catdlicas da regido.
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5.3.2 Estratégia de Design

Figura 16 - Diretrizes metodoldgicas
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Figura 17 - Diretrizes do cliente
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Figura 18 - Diretrizes do curso e do tempo atual

diretrizes do
tempo

[ )|
= = D
(s, ) (s ) (ourm )
(mhnguagm (mnuw:::) ( facebook )

Fonte: Elaborado pelo autor

Figura 19 - Diretrizes do publico-alvo
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Figura 20 - Soluc¢do de design (parte 1)
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Figura 21 - Solucgdo de design (parte 2)
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A estratégia de design definida para este trabalho consiste no desenvolvimento de
uma marca cultural religiosa, com personalidade jovem e uma estética que reine composi¢oes
de cores do catolicismo tradicional, tonalidades derivadas de festas neon e do estilo sertanejo
raiz. A comunicac¢ido da marca com o publico se apropria da técnica do design de movimento
2D flat, de modo a transmitir sobriedade e minimalismo.

A missdo da marca € proporcionar ao publico jovem uma abordagem mais leve e
interativa do catolicismo contemporaneo, se apropriando da praticidade e da integragcdo dos

meios eletronicos digitais na formagdo de grupos jovens pela internet. O trabalho € voltado ndo
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apenas para praticantes da religiosidade popular, mas também para pessoas do publico em geral
que venham a se tornar cristaos. O foco do trabalho a principio é nas comunidades catdlicas do
municipio de Senador Pompeu e a longo prazo em todo territério regional cearense.

A iniciativa da marca é pautada mediantes os seguintes valores: acolhimento,
espontaneidade, leveza, espiritualidade, entusiasmo, colaboragdo e criatividade. O projeto nao
pretende substituir o catolicismo contemporaneo, apenas aproximar a religiosidade popular das

particularidades da juventude moderna.

5.3.3 Sintese dos componentes da marca

Esta etapa consiste em uma adaptacao prévia do GEM proposto por Cecilia Consolo
(2015) para as demandas necessarias na constru¢cdo do material grafico da marca desenvolvida
no presente projeto de pesquisa. Houve recortes de alguns itens referentes ao modelo original
(Figura 2 a 5) e acréscimos de novas sessoes ligadas as aplicagdes de Motion Design e meios

eletronicos digitais da marca. Confira abaixo a lista dos componentes da marca:

i. Elementos graficos

1. Simbolo grifico

2. Logotipia
ii. Identidade tipografica

1. Alfabeto institucional
Alfabetos auxiliares
Pictogramas especificos

Elementos de apoio

o &~ 0N

Em dindmica com a marca

6. Em dindmica isolada
iii. Padrao cromatico

1. Cores oficiais da marca
Cor oficial do campo
Cor oficial do simbolo isolado
Cor oficial do logotipo isolado
Cor/combinacao escala Europa

Cor/combinacdo escala RGB

N o Ok~ w N

Cor/combinacdo escala web color
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8. Especificag¢oes Pantone (Para papel com brilho, para papel com semi brilho, para
papel com sem brilho)

9. Pantone téxtil - especificagdo

10. Tintas industriais (Esmalte /automotiva / vinilica, vinil de recorte, tinta latéx)

11.Em dinAmica com cores oficiais

iv.  Marca Prioritaria
1. Versao oficial
Construcao espacial da marca
Simbolo isolado
Logotipo isolado

Versdes permitidas entre os elementos

o oA W N

Campo visual da marca (Area de protego, posi¢io e propor¢io da marca em
relagdo ao campo)
7. Versdo animada da marca
V. Assinaturas
1. Assinatura comercial
2. Assinatura de e-mails
3. URL
4. Tagline
5. Assinatura em videos
vi.  Usos cromaticos
1. Sobre fundos de cores claras
2. Sobre fundos de cores escuras
3. Sobre fundos conturbados
4. Sobre fundos padronados

5. Sobre fundos fotograficos

vii. Formas incorretas
1. Usos desaconselhados
2. Interdigdes
3. Usos incorretos de assinatura

4. Usos incorretos das cores
viii. Comunicacao institucional

1. Cartdes comerciais
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2. Envelopes diversos
3. Papéis de uso institucional
iX. Comunicacio eletronica digital
1. Video de apresentacdo da marca
2. Grafismos animados da marca
3. Aparéncia em redes sociais
4. Icones para dispositivos méveis de informagao
X. Comunicacido audiovisual
1. Anuncios para midia impressa
2. Antncios para redes sociais
3. Banners institucionais
Xi.  Design promocional
1. Em produtos
2. Em brindes
3. Selos promocionais
4

Selos comemorativos
5.3.4 Desenvolvimento da Marca

Ap6s a definicio dos componentes, se iniciou o desenvolvimento do material
grafico da marca. A etapa em questdo consiste na execucdo dos materiais graficos definidos na
lista dos componentes organizados anteriormente. A seguir sdo mostrados alguns dos principais
elementos que compdem o material efetivo construido para o SIV do presente projeto de

pesquisa, incluindo a documentacdo completa, detalhada pelo GEM e LPM da marca.

5.3.5.1 Simbolo grdfico

Para a formalizacido do simbolo grafico foram definidos médulos de distribuicdo e
espacamento da forma. O médulo principal € formado por 3 tamanhos definidos pelas varidveis
X, Y e Z. A varidvel X se repete 3 vezes, alinhada verticalmente da base ao topo do simbolo
grafico (Figura 22). Com o desenho do simbolo grafico definido, se obtém as iniciais da marca.
J4 o espacamento entre as letras corresponde a metade de X que na conversdo de circulo para

quadrado, formam o grid da marca.
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Figura 22 - Constru¢@o do simbolo grafico
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Fonte: Elaborado pelo autor

Mesmo com toda a distribuicdo de espacamento definida no simbolo gréfico,
algumas letras no nome da marca ficaram muito préximas e fragmentaram a visualiza¢do da
forma. Para corrigir isto, foi necessério realizar um ajuste Optico (Figura 23) aumentando

milimetricamente a distancia da letra J.

Figura 23 - Ajuste 6ptico do simbolo gréfico

Fonte: Elaborado pelo autor

Na etapa do ajuste Optico, o simbolo grafico estava alinhado a esquerda.
Posteriormente, ao realizar testes com aplicagdes parciais da marca, o simbolo grafico mudou
para o lado direito reforcando a leitura da letra I que aparece subentendida no final da prontncia
do nome ICAJ. A sigla ICAJ € a abreviagdo de Iniciativa Comunitédria de Acolhimento Jovem,
uma rede de acolhimento online que tem como suporte 3 redes sociais, Instagram, Facebook e
Youtube, sendo o Facebook a plataforma onde sdo formados os grupos de jovens conectados
as comunidades das pardquias associadas a marca.

Cada grupo € identificado por uma caracteristica ou personalidade que representa o

coletivo jovem, seja uma vocacdo, uma pratica social, uma especialidade artistica ou uma
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habilidade que envolva colaboracio espontanea entre pessoas € comunidades. N@o ha restri¢ao
quanto a iniciativa de cada grupo, apenas que as atividades coletivas tenham alguma ligacio
com o catolicismo popular, incluindo grupos convencionais e grupos com novos estilos e
particularidades, desde que seja mantido o respeito entre os membros da comunidade.

A construcdo visual envolve uma mescla de cores derivadas de tonalidades neon e
tracos finos, como forma de ressaltar a leveza, a suavidade e a energia da juventude na
identidade visual da marca. A marca passou por um udltimo ajuste de espacamento antes da
versao final. Com a contribui¢do das avaliacdes detalhadas na etapa posterior de validagdo, a
distancia entre o simbolo grafico e o nome da marca foram alterados para uma distincia
equivalente ao valor de X que corresponde ao comprimento de base do proprio simbolo. A
alteracdo teve como proposito, melhorar a leiturabilidade da marca, separando os elementos da
identidade visual de forma que exista uma distincdo mais clara entre 0 nome e a representagao

simbdlica da marca.

Figura 24 - Comparativo de versdes da marca
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Fonte: Elaborado pelo autor

5.3.5.2 Versoes

Ao todo sdo 5 versoes da marca, 2 com assinatura e 3 apenas com o simbolo grafico.
Ambas as versdes se complementam entre si, seja pela posi¢do do simbolo grifico ou pela

funcdo pratica em relacao ao uso da marca em aplicagdes distintas.



Figura 25 - Versoes da marca
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5.3.5.3 Elementos de apoio
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Figura 26 - Simbologia da marca principal

Fonte: Adaptado de Proenca (2013), Frutiger (2007) e Gombrich (2000)
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O simbolo da marca principal tem como referéncia, 4 representagdes histéricas do

cristianismo: a Virgem Maria, a denominagdo grega antiga do nome de Cristo, 0s arcos romanos

e os vitrais de catedrais goticas. A representacdo de Maria em algumas pinturas do periodo

bizantino tem ligacdo com uma técnica chamada t€émpera, que segundo Graca Proenga (2013,

p.- 52) se relaciona com o preparo de tinta que os artistas da época utilizavam na pintura de

quadros com representagdes sagradas.
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O termo ICHTHYS faz referéncia a um termo cristdo antigo que no grego era
representado pela figura de um peixe. A mesma simbologia estd presente em pictogramas
relacionados a escrita suméria e em hierdglifos egipcios datados em 3000 a. C. de acordo com
Adrian Frutiger (2007, p. 95 a 99). Arcos romanos fizeram parte de indmeras estruturas
arquitetonicas ao longo da histéria incluindo o interior de catedrais géticas entre os séculos XII
e XIII. As paredes destes locais sagrados possuiam vitrais coloridos semelhantes a cristais
transparentes, onde se acreditava que existia uma beleza celestial deslumbrante aos olhares de

fiéis que entravam nesses espacos (GOMBRICH, 2000, p. 128 e 129).

Figura 27 - Simbologia de apoio da marca: flor
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Fonte: Adaptado de Frutiger (2007)
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O reino vegetal estd presente em vdrios sinais e simbolos de civilizagdes antigas
como sindnimo de vida, fertilidade, crescimento e varios outros conceitos relacionados ao
contato do ser humano com a natureza (FRUTIGER, 2007, p. 223). As quatros pétalas da flor
de apoio da marca fazem referéncia a simbologia de uma planta rara que em algumas
civilizagdes antigas era utilizado como amuleto de sorte, o conhecido trevo de quatro folhas.
Adrian Frutiger (2007, p. 225) ressalta que “flores e folhas em geral eram tomadas como
modelos para decoragdo”, sendo esta a mesma funcao da flor de apoio nos materiais graficos
que compOdem a identidade visual da marca deste trabalho. O rotacionamento deste elemento de
apoio também faz alusdo a um monograma grego referente a cruz de Cristo (FRUTIGER, 2007,

p. 243).
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Figura 28 - Simbologia de apoio da marca: ciclo

Fonte: Adaptado de Frutiger (2007) e Gombrich (2000)

O circulo € um sinal bésico de retorno continuo que para os primitivos remetia ao
formato do sol, da lua e de vérios astros observéveis no céu. Neste sentido, o circulo adquiriu
um significado temporal que indiciava a ideia de ciclo temporal, semelhante 2 movimentagao
do sol e da lua vista pelo homem ao passar das horas do dia. Objetos arredondados aos olhos
de um observador tendem a representar superficies suaves, ao contrario de linhas que formam
bases planas, com pontas nos cantos semelhantes a espinhos ou materiais pontiagudos
(FRUTIGER, 2007, p. 25). O elemento de apoio circular da marca € uma adaptacao do vidro
circular presente nas abobadas da fachada de catedrais géticas como na igreja de Brunelleschi
em Florenca, representada na Figura 28. O elemento de apoio também pode ser categorizado
como uma representacdo dualista ocidental, por conta do formato lenticular nas pontas internas
que fazem contraste entre um circulo e um quadrado interno de arestas curvadas (FRUTIGER,

2007, p. 52).

Figura 29 - Simbologia de apoio da marca: vela
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Fonte: Elaborado pelo autor

Historicamente, o fogo fez parte da sobrevivéncia do homem primitivo como forma

de se proteger dos perigos naturais. O habito de se posicionar perto de fogueiras perpetuou nas



58

geracdes seguintes, visto que o ser humano se tornou mais propenso a recorrer a luz amarela
como uma associacao direta a idéia de calor, como em espagos domésticos, onde os comodos
com luzes nesta tonalidade tendem a passar a impressao de aconchego e conforto dependendo
da intensidade. A vela neste sentido, tornou-se muito presente em vdarias mitologias ao redor do
mundo como um sinal de significados como luz, fé e espiritualidade (FRUTIGER, 2007, p.

232). A vela, portanto, ¢ um elemento de apoio que carrega o valor do aconchego e da

espiritualidade como sindnimos que complementam o conceito da marca deste trabalho.

Figura 30 - Simbologia de apoio da marca: ave sagrada
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Fonte: Elaborado pelo autor

Segundo Adrian Frutiger (2007) o atributo alado de aves e seres com a habilidade
de voo sempre estiveram presentes no imagindrio primitivo como uma espécie de
personificacdo celestial, desde a Idade da Pedra. A admiragdo por seres com esta habilidade
influenciou vdrias culturas na representacao de simbolos zoomérficos, uma categoria referente
a figuracdes relacionadas a diferentes animais e espécies conhecidas pela humanidade. O signo
sagrado referente ao Espirito Santo cristdo € um exemplo desta relagdo que existe sobre a
presenca de seres alados em tradi¢gdes religiosas e mitologias antigas, o mesmo se aplica na
adaptacdo simplificada do elemento de apoio da marca representado na Figura 30. O contraste
de branco e azul sdo escolhas cromaticas celestes que reforcam a associacao da figura celestial

cOom a marca.
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5.3.5.4 Cores

Figura 31 - Cores da marca

Primarias I Secunddérias Primérias I Secundarias

Fonte: Elaborado pelo autor

A marca ICAJ possui duas paletas de cores, sendo a paleta principal composta por
cores escuras utilizadas no simbolo gréafico e a outra paleta complementar destinada a fundos e
outras combinacdes cromdticas da marca. Todas as cores da marca possuem variagdes
graduadas a cada 20% das tonalidades originais, possibilitando combinacdes ainda maiores a
partir de cada cor individual. As regras de uso determinam que a marca na sua versao prioritaria
nao deve sofrer modificagdes em suas cores originais, com excecao dos grafismos que carregam

essa possibilidade de uso por serem elementos mutdveis entre aplicacoes.

5.3.5.5 Tipografias

Depois de vérias experimentacdes, foram definidos os conjuntos tipograficos
apresentados na Figura 32. A familia tipografica definida para titulos aparece
predominantemente em assinaturas com a descricdo da marca no peso regular e segue com as
demais espessuras em aplicagdes com titulos maiores. Assim como nos titulos a familia de
fontes definida nos textos possui uma hierarquia de pesos, util a ocasides onde pretende-se
destacar determinadas palavras ou frases em pardgrafos longos. Ja a dupla de tipos caligraficos,
por serem de espessura Unica, aparecem em ocasioes especiais quando combinadas com os
titulos da marca ou em aplicacdes onde o material grafico tem um viés de comunica¢do nao

institucional.
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Figura 32 - Tipografias da marca
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Fonte: Elaborado pelo autor

5.3.5.6 Reducao

Nos testes de tamanho impressos realizados nas experimentacdes iniciais da marca,
o simbolo grafico isolado gerou ruido em sua versdo apenas com tracado de linhas
monocromadticas. As iniciais do nome da marca, pelo contrario, conseguiram adquirir uma boa
leiturabilidade na reducdo. A partir destes testes, portanto, foi estabelecido que a marca deve
ser utilizada tanto na versdo isolada do nome quanto na simplificagdo do simbolo isolado
quando aplicado na escala de 1,5 cm. Em aplicagdes digitais estas versdes reduzidas da marca
ficam localizadas na posic¢do inferior direita de videos, postagens e varios outros materiais que

exigem uma assinatura da marca em propor¢des menores.

Figura 33 - Reducdo da marca
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Fonte: Elaborado pelo autor
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5.3.5.7 Design sonoro

Figura 34 - Composi¢@o sonora da marca

Fonte: Adaptado de: https://br.pinterest.com/pin/793407659333297455/

A 1dentidade sonora da marca é uma composi¢do produzida pelo autor do presente
projeto de marca, através de um violdo acustico. O som é composto por uma sequéncia de notas
(Figura 34) tocadas na terceira corda do instrumento: Si - B, La - A e Sol - G. A sonoridade foi
replicada através de um piano virtual com a ferramenta BandLab®, com adi¢do de um efeito de
eco através de dois filtros: reverb e delay. O som da marca € um instrumental baseado no estilo
lo-fi, uma categoria de producdo de dudio sem arranjos complexos e muito utilizada para

concentracdo e relaxamento, se relacionando com o propdsito leve da marca.

5.3.5.8 Motions

Entre as aplicagdes digitais da marca, foram desenvolvidas 4 pecas de motion: uma
vinheta de apresentag¢do da marca (Figura 38), um video promocional (Figura 36) para o ptblico
nas redes sociais, grafismos animados para uso em videos no YouTube (Figura 37) e uma
animacdo para a camiseta promocional da marca (Figura 35) com uso de realidade aumentada

através da camera do Facebook ou Instagram.

6 https://www.bandlab.com/revisions/4ee2b8a7-03c1-ec11-997e-
28187831e8al ?sharedKey=fqtSe623SEGDKWSQ35mV3Q



Figura 35 - Camiseta com motion em realidade aumentada

Fonte: Elaborado pelo autor

Figura 36 - Cenas do video promocional da marca
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Fonte: Elaborado pelo autor

Figura 37 - Cenas dos grafismos animados da marca

Gy o

Inscreva-se A

Fonte: Elaborado pelo autor
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Figura 38 - Cenas do video de apresentagdo da marca
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Fonte: Elaborado pelo autor

A técnica escolhida na construcio das animacdes foi o motion design 2D. A escolha
se deve pelo posicionamento da marca que se propde a transmitir um estilo leve e acolhedor.
As animagdes foram construidas no Adobe After Effects em conjunto com o Spark AR Studio
utilizado nos materiais com realidade aumentada. As figuras 35 a 38 mostram quadros-chave
de cada uma das animag¢des da marca, podendo ser acessada na integra junto com 0s arquivos

de distribui¢do disponibilizados no QR code abaixo:

Figura 39 - QR Code: animacdes da marca

Fonte: Elaborado pelo autor
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5.3.5.9 Documento de processo da marca

Figura 40 - Capa do livro de processo da marca

Versao 1.0 2021
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Pr&cess® da
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Brand process book

\ 7Y
Fonte: Elaborado pelo autor

Neste documento foram registrados todos os caminhos visuais e conceituais que
fizeram parte do processo criativo da marca. Nele sao incluidos mais detalhes sobre a evolucao
da marca a partir da criagdo do nome, primeiros esbogos até a formalizacdo do simbolo gréfico
com a elaborac¢do do grid construtivo, médulos de espacamento, cores, tipografia e demais
elementos complementares a cada uma das versdes da marca. Este documento estd disponivel

no 2° volume do presente trabalho académico.

5.3.5.10 Guia de Expressao da Marca (GEM)

Ap6s a defini¢cdo dos componentes, a etapa seguinte foi a construcao do GEM que
¢ uma ferramenta de formalizacdo do SIV da marca. O documento se divide em 3 capitulos:
conceito, sistema de identidade e aplicagdes. No primeiro capitulo sdo apresentados conceitos
que norteiam a significacdo da identidade visual da marca. No segundo capitulo sdo detalhados
parametros de uso, desde a construcao do simbolo grafico até a versao prioritaria da marca. Por
fim, no ultimo capitulo sdo demonstradas todas as aplicagdes fisicas e digitais da marca. O

documento em questao estd presente no 3° volume do presente projeto de pesquisa.
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Figura 41- Capa do guia de expressdo da marca

Verséo 1.0 2021
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Fonte: Elaborado pelo autor

A estrutura do GEM também foi elaborada com base em consultas nos seguintes
documentos: os manuais de marca da Oi (2016), PASCOM Brasil (2019), RCC Brasil (2019),
Universidade Federal do Ceard (2010) e o guia de marca Tik Tok for Business (2021).

5.4 Avaliacao e validacao

A etapa final consiste no processo de validacdo da marca. Neste processo foram
realizadas duas avaliagdes distintas: uma avaliagdo para verificar o nivel de pregnincia da
marca através de uma curta exposi¢ao e outra com intuito de identificar o nivel de atracao da
marca. Na fase anterior a realizagdo das avaliagdes, foram coletadas 29 marcas de diferentes
nichos relacionados a religiosidade, incluindo universidades, colégios, livrarias, centros
espiritas, paroquias e comunidades diversas dentro e fora do territrio nacional brasileiro. A

seguir sdo detalhados os procedimentos adotados na realizagdo das avaliacdes de marca.

5.4.1 Processo de realizacdo da avaliagdo de pregndncia

Para a realizacdo do experimento de pregnancia, foram elaboradas 30 placas com
30 marcas, uma em cada placa, sendo uma delas a marca do projeto, as outras 29 coletadas
anteriormente € uma placa geral com o gabarito das 30 marcas (Figura 42). O experimento
funcionou da seguinte maneira: no inicio foram mostradas as 30 placas individuais em um
intervalo de 5 segundos cada, e ao final o participante foi solicitado a descrever 3 das marcas

que ele mais se lembra. O realizador do experimento identifica as marcas descritas pelo
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participante, a confirmacao € feita ao mostrar a placa com o gabarito das marcas, e os resultados

sdo registrados em uma planilha de dados.

Figura 42 - Avaliacdo de pregnancia: placas das marcas

placas individuais placas geral

£

NOR

Trinity

Fonte: Elaborado pelo autor

5.4.2 Processo de realizacao da avaliacdo de atratividade

No experimento de atratividade foi utilizado uma API de rastreamento ocular
chamada Gaze Recorder’, um sistema que escaneia os saltos oculares de uma pessoa em uma
tela através da webcam do computador. Esta tecnologia, conhecida como eye-tracking
heatmap®, é utilizada principalmente para mapear a disposi¢io e organizacdo de elementos em
interfaces de sistemas web. No presente projeto de pesquisa, a finalidade de uso da ferramenta

consistiu especificamente no mapeamento das marcas pré-coletadas para o experimento.

Figura 43 - Avaliacdo de atratividade: zonas de observacao
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A principio foram elaborados 36 frames® com 9 marcas cada. Cada uma das 30
marcas foram distribuidas em todos os frames alternando cada uma em 9 posi¢cdes diferentes
identificadas por zonas quentes e frias (Figura 43). A organizacio das posicdes se assemelham
ao formato de um jogo da velha com 3 linhas e 3 colunas. Cada zona de observagado leva uma
pontuagdo especifica: zona fria - 4 e zona quente - 2. O intervalo entre cada frame foi definido
com duracgdo de 5 segundos.

Terminado o processo de preparacdo da aplicacdo, a realizacdo do experimento
aconteceu da seguinte forma: em um primeiro momento ocorreu uma calibragem do olhar
através de um alvo que aparece na tela e se movimenta conforme o participante olha para ele;
ao término da calibragem a aplicacdo inicia a transi¢do dos 36 frames com as marcas; ao final
€ gerado um video mostrando um mapa de calor com manchas coloridas indicando os pontos
dos frames observados pelos participantes (Figura 44). A seguir € possivel observar como sao

geradas as manchas de observacao das marcas através da API utilizada no experimento.

Figura 44 - Avaliagdo de atratividade: manchas de observacdo das marcas
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Fonte: Elaborado pelo autor

? literalmente quadro. Uma tinica imagem em uma animacao ou video. (SHANASA, 2020, p. 114)
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6 RESULTADOS E ANALISE DOS RESULTADOS

Os experimentos foram realizados com estudantes de alguns cursos da (UFC)
Campus Quixadd no periodo da manha. Para evitar o desgaste dos participantes durante o
processo, foi definido que os experimentos se sucederiam um dia apds o outro. Sobre o espago
de realizacdo dos experimentos, priorizou-se salas isoladas, com entrada consideravel de luz
solar ou préximo a lampadas elétricas, de modo a facilitar a atencdo do olhar para as amostras
das marcas. Para validar o processo, todos os participantes foram fotografados com ajuda de
um assistente que auxiliou no registro de ambos os experimentos.

Os dados de ambos os experimentos resultaram em graficos com ranking das
marcas mais lembradas e atrativas separadas por 5 grupos com niveis distintos. Por fim, a leitura
e andlise dos dados considera critérios de composicao de cada um dos grupos de marcas, como

tipografia, cores, texturas, forma, entre outros fatores.

6.1 Analise dos resultados da avaliacao de pregnancia

A primeira avalia¢do contou com a participagdo de 10 pessoas, sendo 3 do curso de
Ciéncia da Computacdo, 2 de Sistemas de Informacdo, 4 de Engenharia de Software e 1 de
Design Digital. Cada participante se acomodou de frente para o realizador do experimento
prestando atencdo as placas com amostra das marcas. A duracdo do experimento foi de 2

minutos € meio por pessoa com um intervalo de 5 minutos entre cada participante.

Figura 45 - Participantes da avaliacdo de pregnancia
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Fonte: Elaborado pelo autor.
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Ap6s a conclusio dos experimentos foi realizada a tabulacdo dos resultados a partir
de uma planilha com registro dos pontos de cada marca. A compilacdo de dados aconteceu no
mesmo dia apds o término do experimento, visto que os dados foram coletados em tempo real
e ndo exigiam longas horas de andlise. A marca desenvolvida no presente projeto de pesquisa

ficou entre as 9 mais lembradas no grupo com 20% de pregnancia.

Figura 46 - Agrupamento de resultados da avaliacdo de pregnancia
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Ao analisar os grupos de marcas (Figura 46), foram percebidos os seguintes
padrdes:

- predominancia das cores, vermelho, verde e azul

- tipografias caligréficas e tipografias com serifa

- combinacdo de pesos entre fontes

- marcas com o simbolo griafico em cima do nome

- pontos, curvas e circulos na forma, especialmente nas marcas com simbolo

gréfico isolado pertencente aos grupos com mais altos niveis de pregnancia.

Nos niveis mais altos de pregnancia ficaram marcas com o simbolo grafico isolado,
representacdes simbodlicas simples, de leitura rapida e consequentemente uma aten¢ao maior a
forma. A presenca de cantos arredondados nas marcas compreende uma representagdo
confortdvel quanto a percep¢do do simbolo grifico, visto que ao contrdrio de objetos
pontiagudos, o circulo carrega a propriedade de uma superficie lisa, portanto, chamativa aos
olhos do individuo. Outra questdo que pode ser considerado € o peso do tracado das marcas,
algumas apresentam fontes com espessuras grossas, chamando aten¢@o para o nome ou para o

simbolo grafico, facilitando o processo de recordacdo da marca.

6.2 Analise dos resultados da avaliaciao de atratividade

Figura 47 - Participantes da avaliagcdo de atratividade

Fonte: Elaborado pelo autor.

A segunda avaliacdo obteve a participacdo de 11 estudantes de diferentes semestres

e cursos semelhantes aos da avaliacdo anterior. O procedimento iniciou com a calibragem do
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olhar e seguiu de imediato para o mapeamento ocular dos frames com as marcas. A calibragem
teve uma duragdo aproximada de 2 minutos, enquanto a amostra digital das marcas durou 3
minutos, totalizando 5 minutos de avaliac@o por pessoa. O experimento foi realizado através de
um computador conectado a internet executando a API de mapeamento do olhar.

O processo de tabulaciao dos dados ocorreu de maneira lenta em decorréncia da alta
quantidade de frames mapeados individualmente por cada participante, incluindo a atencdo as
regras de tabulacdo definidas no processo de anélise. E importante mencionar também que nesta
avaliacdo em especifico foram feitas duas anélises em paralelo de modo a definir um caminho
adequado para andlise, buscando evitar desvios na leitura dos resultados. Na primeira andlise
de atratividade, o processo ocorreu a partir dos seguintes critérios:

- Zonas frias: 4 pontos;

- Zonas quentes: 2 pontos;

- Zonas sem mancha: 0 pontos;

- Manchas azuis s@o desconsideradas com excec¢do das que estiverem localizadas

em cima ou muito préximas das marcas;

- Manchas do olhar localizadas no meio entre duas ou mais marcas resultam em
pontuagdo zero para ambas;

- Manchas do olhar muito vermelhas adicionam 2 pontos para a marca;

- Os primeiros segundos entre cada um dos frames sao desconsiderados, tendo em
vista que as marcagdes do olhar neste espaco de tempo correspondem a posi¢ao
final do frame anterior em relacio ao atual;

A segunda andlise de atratividade seguiu os mesmos critérios da primeira, exceto
por uma mudanga relacionada a manchas localizadas no meio entre duas ou mais marcas, as
quais deixaram de pontuar O e adquiriram a metade dos pontos equivalentes as zonas onde
estavam localizadas, ou seja, marcas na zona quente pontuaram 1, enquanto marcas na zona fria
pontuaram 2.

Quadro 3 — Rodadas de andlise da avaliacao de atratividade

Zonas de observaciao 1° rodada de analise 2° rodada de analise
Fria 4 4
Quente 2 2

Sem mancha 0 0




No meio entre duas ou mais 0 - Zona fria 2 - Zona fria

marcas 0 - Zona quente 1 - Zona quente

Fonte: Elaborado pelo autor.

Figura 48 - Agrupamento de resultados da avaliacdo de atratividade
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Apbs a conclusdo da leitura dos dados, foram criados os grupos (Figura 48)
conforme a somatdria dos pontos de cada uma das marcas. A marca do presente projeto de
pesquisa superou os 300 pontos em ambas as rodadas de anélise, sendo a Gnica com méxima
atratividade em relac@o aos outros grupos de marcas.

Entre os padrdes de marca identificados na avaliagao estao:

- graduacgdes de cores no simbolo grafico ou em toda identidade visual

- arcos na forma interna dos simbolos

- tipografias caligraficas e com serifa

- variagdo de pesos entre fontes

- naming variando entre caixas altas e baixas

- tragos finos

- gradiente no simbolo gréfico

- drea de respiro maior entre o simbolo grafico e o nome das marcas

- marcas com o simbolo grafico em cima do nome.

Uma das peculiaridades dos resultados deste experimento € a presenca de marcas com
definicdo de posi¢do e distin¢do de espacos maiores entre o simbolo grafico e a parte escrita. A
presenca de gradientes em formas vazadas também chama aten¢do por gerar atratividade a partir
de cores complementares ao distribui-las em espagos vazios e preenchidos da marca. Por fim a
combinacdo de pesos entre tipografias serifadas refor¢cam a atencao ao arremate das letras, um
detalhe que evita ruidos dependendo da forma e provavelmente indicia o motivo desta

caracteristica aparecer com frequéncia entre as marcas mais atrativas do experimento.

6.2 Analise geral dos resultados

Considerando os resultados analisados em cada um dos experimentos realizados,
definem-se algumas contribuicdes a respeito de futuros aperfeicoamentos da marca
desenvolvida no presente projeto de pesquisa. A distancia entre o simbolo grafico e o nome
ICAJ podem ser modificados, tendo em vista o padrdo percebido na avaliagao de atratividade
que descreve uma disting@o maior na drea de respiro das marcas analisadas. O simbolo grafico
isolado também pode ser redesenhado de modo a simplificar ainda mais a forma e possibilitar

que este seja reconhecivel na reducdo junto com o nome ICAJ, um padrao percebido nas marcas
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analisadas no experimento de pregnancia. Um ultimo fator com potencial de melhoria sdo
experimentacdes de novas versdes da marca com cores diferentes das originais, seguindo
possibilidades dentro das paletas oficiais, porém com cores préximas ou derivadas do azul e

vermelho, tonalidades percebidas na maioria das marcas analisadas em ambos os experimentos.
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7 CONSIDERA COES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo a utilizacdo de conhecimentos no campo do
design digital, no desenvolvimento de uma marca, explorando propriedades dos meios
eletronicos digitais, com o propdsito de ressignificar o processo de formagdo de grupos jovens
em comunidades catdlicas do municipio de Senador Pompeu. O trabalho teve como motivacao
a iniciativa do pesquisador em amadurecer os proprios conhecimentos em design, adaptando o
processo de aprendizado, para o contexto cultural conterraneo.

Na etapa do estudo de campo, houve uma certa dificuldade quanto a disponibilidade
de hordrios para realizac@o das entrevistas. Era um periodo ainda muito instdvel em relacdo a
pandemia e a inseguranca por conta do isolamento impossibilitou que fosse possivel conversar
diretamente com alguns entrevistados. Felizmente foi possivel contornar a situacio através de
video chamadas pela internet, uma alternativa proviséria, mas vidvel pela ocasido do
distanciamento.

Nos primeiros momentos da andlise de contexto, ocorreram idas e voltas na criacdo
do conceito do projeto. Isto aconteceu por equivocos na escolha de ferramentas uteis para
interpretacdo dos estudos de campo, composto inicialmente por trés artefatos: mapa conceitual,
painel semantico e matriz morfoldgica. A matriz em especifico funcionou apenas como
ferramenta de experimentacdo, visto que o painel semantico ja reunia material iconografico
suficiente para definir os valores da marca necessarios na elaboracdo do mapa conceitual, ndo
sendo necessdrio recorrer a um terceiro recurso. Esta decisdo, por outro lado, se tornou um filtro
essencial no direcionamento do processo criativo da marca.

Outra consideracdo importante refere-se ao processo de amadurecimento do
pesquisador deste trabalho na técnica do motion design 2D. As primeiras experimentacdes
animadas sempre comecavam diretamente pelas composi¢cdes graficas, resultando em
animagoes paradas, apenas com trocas de cores e enquadramento dnico em todas as cenas. Os
primeiros avangos na técnica ocorreram no momento que cogitou-se utilizar o design sonoro
como regra de raciocinio para deduzir o ritmo de entrada dos elementos graficos na animacao.
Outra questao fundamental foi o uso de movimentagao e troca de cameras, uma prética simples
que agregou profundidade na transicdo entre cenas. Um udltimo aspecto importante foi a criacdo
autoral da identidade sonora da marca, pois foi a base dela que influenciou na criacdo das
demais pecas de motion design da marca. A execucdo geral, ocorreu de forma lenta, porém

proveitosa, considerando o tempo de trabalho e as licdes obtidas.
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Em relacdo a etapa de avaliacdo, uma consideracdo importante diz respeito a como
foi adaptado a explicacdo do primeiro experimento. Na etapa de preparagdo, realizou-se um
teste piloto buscando verificar formas eficazes de abordagem dos participantes sem provocar
nenhuma influéncia sobre os resultados da avaliacdo, deixando claro também o propdsito do
experimento. O fato da explicacdo inicial ndo esclarecer de imediato o porqué das placas com
as marcas, gerou dividas sobre o intuito de observa-las, se era com a finalidade de detectar
padrdes entre elas ou se tratava de indicar as que mais chamavam atengdo. Para solucionar este
problema, decidiu-se que na explicagdo do experimento fosse citado que ao final da amostra
seria feito uma pergunta sobre recordagdo, ajudando sutilmente o participante a compreender
os motivos do processo. Esta decisdo foi adotada posteriormente em toda avaliagdo e serviu
como aprendizado para experimentos futuros.

Sobre o segundo experimento, € importante mencionar que no primeiro teste
ocorreu um equivoco de detec¢do da API, pois foi descoberto que esta ndo reconhecia pessoas
usando mdscara. Por conta disso, nos testes posteriores, recomendou-se que os participantes
retirassem suas mascaras durante o teste e ao término recolocassem a mascara em respeito aos
protocolos do periodo de pandemia. Outra dificuldade enfrentada no processo foi a instabilidade
da conexao com a internet local, ja que no dia o sinal se apresentou instavel provocando lentidao
e ocasionando falha de um dos testes realizados devido a um erro no mapeamento das marcas.
Por este motivo foi convidado mais 1 participante além dos outros 10 planejados para o
experimento em decorréncia da perda de dados mencionada anteriormente.

Apesar das dificuldades, ambos os experimentos foram bem sucedidos, houve total
cumprimento das etapas planejadas nas avaliagdes, a escolha de realizar os experimentos em
outra cidade distante do publico-alvo enriqueceu os resultados da pesquisa ao priorizar pessoas
sem nenhuma liga¢do ou relacdo direta com o trabalho, além da experi€ncia de valor agregada
ao processo por se aprofundar em aspectos superiores a fatores puramente estéticos no
desenvolvimento de marcas digitais.

A trajetdria de estudo neste trabalho também possibilitou uma aproximagdo mais
intima do pesquisador com a prdpria origem cultural, em decorréncia de ocasides marcantes
vivenciadas durante a fase do estudo de campo, como as apresentacdes da companhia de teatro
Arautos do Bonfim e a tradicional celebracdo da caminhada da seca em memoria as santas
almas da barragem de Senador Pompeu, momentos que reforcaram, segundo o pesquisador, a
relevancia dos estudos realizados neste trabalho.

Em trabalhos futuros de marca digital com técnicas de motion design, uma sugestao

seria a priorizacao do design sonoro na fase prévia a elaborag¢do grafica animada, uma questao



77

pertinente para quem estd iniciando na drea, especialmente em projetos autorais onde existe
uma certa autonomia na profundidade da linguagem de representacdo. Uma tltima sugestdo
para pesquisas futuras de marca seria explorar outros métodos avaliativos complementares a
pregnincia e atratividade, tendo em vista a amplitude de questdes que envolvem a
operacionalidade da marca e seus diferentes pontos de contato com o publico, seja em meios
fisicos ou em plataformas digitais de comunicacao e interagao.

Considerando todo o processo de desenvolvimento desta pesquisa e as escolhas
metodoldgicas utilizadas, infere-se que o trabalho conseguiu alcangar resultados promissores
em relacdo aos objetivos propostos, assim como um amadurecimento técnico do pesquisador
no campo do design digital ligado a experiéncia em projetos de marcas digitais. Parte deste
processo passou por altos e baixos, em especial pelo desafio de trabalhar com a juventude
moderna sem interferir diretamente nos principios da religido catdlica presente no convivio
social de comunidades sertanejas. Tendo em vista as questdes mencionadas na andlise geral dos

dados obtidos com o trabalho, o passo seguinte é o encaminhamento pritico da marca

contemplando as contribui¢des da andlise dos resultados no amadurecimento de futuras versoes

do GEM.



78

REFERENCIAS

CONSOLO, Cecilia. Marcas - design estratégico: do simbolo a gestdo da identidade
corporativa. Sao Paulo: Blucher, 2015. E-book (168 p.). Disponivel em:
https://www.amazon.com.br/Marcas-estratégico-simbolo-identidade-corporativa-
ebook/dp/BO7THYF7X9C/ref=tmm_kin_swatch_0?_encoding=UTF8&qid=&sr=. Acesso em:
29 mar. 2022.

DIOCESE DE IGUATU. Paréquia N. Sra. das Dores. Disponivel em:
https://www.diocesedeiguatu.org.br/paroquias/zona-5/n-sra-das-dores/. Acesso em: 21 jul.
2021.

ENCARNACAO, Cliudia Sofia Aleixo da. Identidade visual para o Festival da
Juventude: criacdo de uma identidade visual para o Festival da Juventude do concelho de
Vila Franca de Xira, Bezerros-PE. 2020. 126 p. Dissertacdo (Mestrado em Design Grafico) —
Politécnico de Leiria, Escola Superior de Artes e Design, 2020. Disponivel em:
https://iconline.ipleiria.pt/handle/10400.8/51557mode=full. Acesso em: 29 mar. 2022.

FRUTIGER, Adrian. Sinais e simbolos: desenho, projeto e significado. Tradu¢ao de Karina
Jannini. 2. ed. Sdo Paulo: Martins Fontes, 2007. Titulo original: Signs and Symbols: Their
Design and Meaning.

GIOVANAZZI, Jodo Paulo. Paréquia de Nossa Senhora das Dores: 80 anos servindo ao
Senhor. [S. L: 5. n.], 1999. 223 p.

GIRAO, Brendon Nogueira. Move.CSS: uma biblioteca de componentes web utilizando
motion design em interfaces de usudrio. 2018. 83 p. TCC (Graduagdo em Design Digital) —
Universidade Federal do Ceard, Campus de Quixada, Quixada, 2018. Disponivel em:
https://repositorio.ufc.br/handle/riufc/39445. Acesso em: 29 mar. 2022.

GOMBRICH, Ernst Hans Josef. A Historia da arte. 16. ed. New York: LTC, 2000. Titulo
original: The history of art.

LESSA, W. D.; FREIRE, I. X. Balizamento conceitual do motion graphic design. In: ANAIS
DO 12° CONGRESSO BRASILEIRO DE PESQUISA E DESENVOLVIMENTO EM
DESIGN, 9., 2016. Anais [...] Sao Paulo: Blucher, 2016. Disponivel em:
http://www.proceedings.blucher.com.br/article-details/balizamento-conceitual-do-
motiongraphic-design-24533. Acesso em: 29 mar. 2022.

MARTINO, L. M. S. Teoria das midias digitais: linguagens, ambientes e redes. Rio de
Janeiro: Vozes, 2014.

MERTEN, Ivan. Producao de video piloto em motion graphics. PCC (Graduagdo em
Design) - Centro de Comunicagdo e Expressdo, Universidade Federal de Santa Catarina,
Florianépolis, 2019. Disponivel em: https://repositorio.ufsc.br/handle/123456789/197317.
Acesso em: 29 mar. 2022.

Ol. Manual de Marca. [S. L.: s. n.], 2016. Disponivel em:
https://brandingstyleguides.com/guide/oi/. Acesso em: 29 mar. 2022.


https://www.amazon.com.br/Marcas-estrat%C3%A9gico-s%C3%ADmbolo-identidade-corporativa-ebook/dp/B07HYF7X9C/ref=tmm_kin_swatch_0?_encoding=UTF8&qid=&sr=
https://www.amazon.com.br/Marcas-estrat%C3%A9gico-s%C3%ADmbolo-identidade-corporativa-ebook/dp/B07HYF7X9C/ref=tmm_kin_swatch_0?_encoding=UTF8&qid=&sr=
https://www.amazon.com.br/Marcas-estrat%C3%A9gico-s%C3%ADmbolo-identidade-corporativa-ebook/dp/B07HYF7X9C/ref=tmm_kin_swatch_0?_encoding=UTF8&qid=&sr=
https://www.amazon.com.br/Marcas-estrat%C3%A9gico-s%C3%ADmbolo-identidade-corporativa-ebook/dp/B07HYF7X9C/ref=tmm_kin_swatch_0?_encoding=UTF8&qid=&sr=
https://iconline.ipleiria.pt/handle/10400.8/5155?mode=full
https://repositorio.ufc.br/handle/riufc/39445
https://repositorio.ufc.br/handle/riufc/39445
https://repositorio.ufc.br/handle/riufc/39445
https://repositorio.ufsc.br/handle/123456789/197317
https://repositorio.ufsc.br/handle/123456789/197317
https://brandingstyleguides.com/guide/oi/
https://brandingstyleguides.com/guide/oi/
https://brandingstyleguides.com/guide/oi/

79

OLIVEIRA, G. J. C. B. Modos de religiosidade juvenis no catolicismo contemporaneo:
um estudo comparativo de jovens catdlicos carisméticos e ndo carismaticos, em Bezerros-PE.
2019. 116 p. Dissertacdo (Mestrado em Ciéncias Sociais) — Pés-Graduagdao em Ciéncias
Sociais, Centro de Humanidades, Universidade Federal de Campina Grande, Paraiba, 2019.
Disponivel em: http://dspace.sti.ufcg.edu.br:8080/jspui/handle/riufcg/12413. Acesso em: 29
mar. 2022.

PASCOM BRASIL. Manual de Identidade Visual. [S. .: 5. n.] , 2019. Disponivel em:
https://bit.ly/PascomNovaMarca. Acesso em: 29 mar. 2022.

PEON, Maria Luisa. Sistemas de identidade visual. 3. ed. Rio de Janeiro: 2AB, 2003.
PROENCA, Graca. Histoéria da arte. 17. ed. Sdo Paulo: Atica Did4ticos, 2013.

RCC BRASIL. Manual de Identidade Visual. [S. [.: s. n.], 2011. Disponivel em:
https://materiais.rccbrasil.org.br/marca. Acesso em: 29 mar. 2022.

ROWLES, Daniel. Digital branding: estratégias, taticas e ferramentas para impulsionar o seu
negocio na era digital. Tradu¢do de Afonso Celso da Cunha Serra. Sdo Paulo: Auténtica
Business, 2019.

SHANASA, Dhyan. Manual de Sobrevivéncia para motion designers. Sao Paulo, SP: [s.
n.], 2020. E-book. Disponivel em: https://www.layerlemonade.com/motion-design/manual-
de-sobrevivencia-para-motion-designers-livro. Acesso em: 29 mar. 2022.

SHAW, Austin. Design for motion: fundamentals and techniques of motion design. 2. ed.
New York: Routledge, 2020.

THOMAS, Frank; JOHNSTON, Ollie. Disney animation: the illusion of life. New York:
Abbeville Press, 1981.

TIKTOK FOR BUSINESS. Brand Guidelines. [S. L.: 5. n.], 2021. Disponivel em:
https://brandingstyleguides.com/guide/tiktok-for-business/. Acesso em: 29 mar. 2022.

UNIVERSIDADE FEDERAL DO CEARA. Manual de Identidade Visual. [S. : s. n.],
2010. Disponivel em:
https://www.ufc.br/images/_files/a_universidade/identidade_visual/manual-de-identidade-
visual-da-ufc.pdf. Acesso em: 29 mar. 2022.

VELHO, J. C. P. R. Motion graphics: linguagem e tecnologia - anotacdes para uma
metodologia de andlise. 2008. 193 p. Dissertacdo (Mestrado em Design) - Universidade do
Estado do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2008. Disponivel em:
https://www.bdtd.uerj.br:8443/handle/1/9141. Acesso em: 29 mar. 2022.

WHEELER, Alina. Design de identidade visual da marca. 3 ed. Porto Alegre: Bookman,
2008.

WILLIAMS, Richard. Manual de animac¢ao: manual de métodos, principios e férmulas para
animadores cléssicos, de computador, de jogos, de stop motion e de internet. Tradugdo de
Leandro de Mello Guimaraes Pinto. Sdo Paulo: Senac, 2016. Titulo original: The animator’s
survivor Kkit.


http://dspace.sti.ufcg.edu.br:8080/jspui/handle/riufcg/12413
http://dspace.sti.ufcg.edu.br:8080/jspui/handle/riufcg/12413
https://bit.ly/PascomNovaMarca
https://bit.ly/PascomNovaMarca
https://bit.ly/PascomNovaMarca
https://materiais.rccbrasil.org.br/marca
https://materiais.rccbrasil.org.br/marca
https://materiais.rccbrasil.org.br/marca
https://www.layerlemonade.com/motion-design/manual-de-sobrevivencia-para-motion-designers-livro
https://www.layerlemonade.com/motion-design/manual-de-sobrevivencia-para-motion-designers-livro
https://www.layerlemonade.com/motion-design/manual-de-sobrevivencia-para-motion-designers-livro
https://brandingstyleguides.com/guide/tiktok-for-business/
https://brandingstyleguides.com/guide/tiktok-for-business/
https://brandingstyleguides.com/guide/tiktok-for-business/
https://www.ufc.br/images/_files/a_universidade/identidade_visual/manual-de-identidade-visual-da-ufc.pdf
https://www.ufc.br/images/_files/a_universidade/identidade_visual/manual-de-identidade-visual-da-ufc.pdf
https://www.ufc.br/images/_files/a_universidade/identidade_visual/manual-de-identidade-visual-da-ufc.pdf
https://www.ufc.br/images/_files/a_universidade/identidade_visual/manual-de-identidade-visual-da-ufc.pdf
https://www.bdtd.uerj.br:8443/handle/1/9141
https://www.bdtd.uerj.br:8443/handle/1/9141
https://www.bdtd.uerj.br:8443/handle/1/9141

80

ANEXO A - RELATORIO GERAL DA COLETA DE DADOS

Roteiro de perguntas - Entrevista com representante paroquial

Objetivo: Entender o contexto atual da paréquia de Senador Pompeu, como se deu a atuagio
da sede nos ultimos anos e identificar potenciais dificuldades enfrentadas durante seu
funcionamento antes e durante a pandemia.

1.

2.

H4 quantos anos a pardquia existe? Fale brevemente sobre a origem.
Quais as comunidades que a compdem? Quem sdo seus respectivos padroeiros?

As comunidades sempre foram organizadas em funcdo dos santos que a identificam ou
existe outro tipo de identificacdo?

Como se d4 a relacdo entre a sede e as comunidades? Como se comunicam? Onde se
retinem? Isso mudou durante a pandemia? Como tem sido?

Quais as datas mais importantes do calendario paroquial local?
a. Qual ou quais dessas datas tem grande participac¢do do publico?
b. A maioria é da sede ou do interior do municipio?
c. Quais desses eventos o publico jovem mais participa? E no caso de idosos e
adultos?

Como a pardquia tem lidado com o distanciamento social:
a. Quem mais frequentava a sede antes da pandemia?
b. Como esta a situacdo atual?
¢. Quais as maiores dificuldades?

Por onde o publico acompanha as celebragcdes? Além do presencial, existe algum outro
canal de comunicagdo oficial para transmissao das celebracdes? Qual seria?

Como a pardquia entra em contato com seus fiéis? Existe algum contato via internet
(rede social, pagina web etc)?

Quando vocé se refere a pardquia de Senador Pompeu, qual ou quais expressoes
visuais (simbolos, santos, imagens, objetos) veem na cabeca?
a. Alguma dessas representacdes sao usadas nos eventos da paréquia?
b. A paréquia sempre foi organizada em funcdo do nome dos santos de cada
comunidade? Por qué?

10.Na sua opinido, qual a importincia da paréquia na cultura local do municipio de

Senador Pompeu? Qual ou quais as contribui¢cdes da mesma no cotidiano da
populacio?
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Roteiro de perguntas - Entrevista com animadores das comunidades

Objetivo: Conhecer um pouco da cultura religiosa da comunidade, identificar a percepc¢do dos
animadores a respeito da participacio das pessoas na igreja, tanto na localidade quanto nos
encontros paroquiais realizados com as outras comunidades na sede do municipio.

1. Sobre a origem da capela na comunidade:
a. A quantos anos a igreja existe?
b. Qual a ligacdo dela com a comunidade?

2. Sobre a imagem santissima que representa a comunidade:
a. Qual o contexto de escolha?
b. O que esse(a) santo(a) representa para a comunidade?

3. Sobre os rituais religiosos da comunidade:
a. Existe alguma tradicao religiosa particular da comunidade?
b. Como tem sido a participac¢do das pessoas nessas ocasides nos ultimos anos?

4. Em relagdo a sua experiéncia como animador ou lider de grupo representante da
comunidade:
a. Quais as necessidades da comunidade catélica na sua regido? Que acdes a
igreja promove em fungdo dessas necessidades? A algo a ser melhorado?
b. Que vontades e/ou desejos a comunidade tem em relacdo ao catolicismo na
regiao? O que as pessoas da sua comunidade gostariam de ver acontecendo na
igreja?

Roteiro de perguntas - Entrevista com o coordenador da Companhia de teatro Arautos
Bonfim

Objetivo: Conhecer o perfil da juventude que participa dos trabalhos teatrais da companhia,
identificar sua relagdo com a cultura local e sua relagdo de apoio com as institui¢des religiosas
do municipio de Senador Pompeu..

Atualmente, qual sua fun¢do dentro da institui¢ao?
. Qual a origem do nome da instituicao? O que ele significa pra vocé?
Sua institui¢do possui uma historia?

Bw NS

A instituicdo pode ser outra coisa no futuro ou atuar em outro segmento? Se sim, o
que seria?

Por que vocé acredita que as pessoas precisam da sua institui¢ao?

Qual o momento atual da institui¢cao?

Ha quanto tempo a instituicao existe?

O N O

O que a sua institui¢do oferece?

9. O que faz sua instituicdo ser especial?

10. Sua empresa tem algum slogan?

11.Quais missdes, visdes e valores da sua institui¢do?
12.Qual a classe social?

13.Qual a faixa etaria?

14.Género



Totalmente masculino

Totalmente feminino

Masculino predominante, pouco feminino
Feminino predominante, pouco masculino
. Ambos os géneros

15.Quem sdo eles? Descreva com suas palavras.

16.Como vocé gostaria que as pessoas descrevessem a sua instituicao?

oao o

17.De que forma vocé espera que as pessoas encontrem sua instituicao?

18. Quais os locais vocé acredita que as pessoas terdo contato com sua instituicao?
Acrescente por ordem de importancia.

19.Se a sua instituicdo fosse uma pessoa como ela seria? Escolha quantas opgdes julgar

necessario:

e Séria e Formal e Atual

e Extrovertida e Futurista e Padronizada
e Alegre e Antiga e Inocente

e Brincalhona e Racional e Livre

e Conservadora e Determinada e Académica
e Moderna e Mente Aberta e Estavel

e Nerd e Relaxada e Sutil

e FElegante e Divertida e Moderna

e Discreta e Irreverente e Baisica

e Delicada e Emocional e (asual

e Sensivel e Tranquila e Rigorosa

e Madura e Intuitiva e Sonhadora
e Aventureira e Confiavel e Idealista

e Rebelde e Diferente e Agressiva
e Tradicional e Exclusiva e Pequena

e (Calma e Curiosa e Convencional
e Lider e Persistente e Radical

e Energética e Disciplinada e Simples

e Sabia e Profissional e Grosseira

e Acessivel e Respeitadora e Atrevida

e Exclusiva e Analitica e Previsivel
e C(riativa e Arrojada e Cotidiana
e C(Cientifica e Técnica e Pessimista
e Romantica e Séria e Multifacetada
e Técnica e Sibia e Refinada

e (Qusada e Acessivel e Promissora
e Grande e Artistica e Da Massa
e Arrogante e Reservada e Enigmadtica
e Complexa e Modesta e Industrial

e Sobria e Esperta e Nostdlgica
e Ruistica e Deslumbrante e Comum
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20.Dessas palavras que vocé escolheu, cite 3 que vocé considera mais forte.
21.Pensando apenas em aspectos visuais, selecione alguns atributos que tém alguma
relacdo com a sua marca.

e Séria e Pesada

e Extrovertida e Leve

e Conservadora e Rustica

e Alegre e Discreta

e Aconchegante e [Extravagante
e Delicada e Nobre

e Moderna e Popular

e Organica e Romantica
e Sofisticada e Formal

e FElegante e OQOusada

e Vibrante e Humana

e Tradicional e Rebelde

e Retrd e Irreve

e Digital

Roteiro de perguntas - Entrevista com antigo membro da Pastoral da Juventude do
Meio Popular (PJMP)

Objetivo: Identificar como era a experiéncia dos primeiros grupos de jovens formados pela
PJMP nas comunidades paroquiais do municipio de Senador Pompeu.

1. Como foi a sua experiéncia no grupo de jovens?

2. Como era o script dos encontros?

3. Que mudangas vocé gostaria que acontecessem com o grupo caso ele fosse
retrabalhado nos dias atuais?

Roteiro de perguntas - Entrevista com coletivo de jovens da Renovaciao Carismatica

Objetivo: Identificar valores, principios e experiéncias vividas pela juventude que participa
dos encontros semanais da Renovacao Carismadtica da paréquia de Senador Pompeu.

1. Resuma brevemente o que é a Renovacdo Carismadtica, o que ela faz e qual € o seu
proposito.
a. O que ela ndo € ou ndo pretende ser?
2. Qual o perfil das pessoas que participam dos encontros? Faixa etdria, a maioria sao
homens, mulheres ou ambos os géneros?
3. Quando o grupo se retine, o que vocés mais gostam de fazer?
a. O que os fazem se sentir bem?
b. Como vocés definem a personalidade do grupo?
c. O grupo tem preferéncia pelas pessoas da sede ou gostaria de ter a oportunidade
de abrir para as comunidades do municipio?
4. Quando vocés frequentam os eventos e as ocasides religiosas na sua localidade, o que
te chama mais aten¢do ou curiosidade de saber mais?
a. Quais os seus gostos estéticos?
i.  Formas abstratas ou figurativas?
ii.  Formas simples ou muito detalhadas?



5.
6.

7.
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iii.  Fotorrealismo ou ilustragao?
iv.  Rastico, tradicional ou moderno?
v.  Bidimensional ou tridimensional?
H4 uma particularidade que os diferenciam de outros grupos com a mesma iniciativa?
Vocés tém alguma referéncia religiosa no seu grupo de amigos ou de pessoas
proximas da sua convivéncia?
a. Foram incentivados pela familia ou buscaram por conta prépria?
b. Existe alguma necessidade em comum, algum motivo em especial que os
motiva a se reunirem?
Se a paréquia fosse uma pessoa, com que caracteristicas vocés a descreveriam?
a. Se vocés quisessem adaptar essa persona, o que vocés mudariam?
b. Como vocés descreveriam a igreja ideal para vocés?

Transcricao - Entrevista 1
Realizada em 30/06/2021
Entrevistado(a): (Historiadora Local)

1.

A pardquia foi construida em 1919. Em 2019 foi realizada a comemorac¢do dos 102
anos dela. Tradicionalmente esse aniversdrio da pardéquia € comemorado em Setembro
por conta que esse més € também o més de Nossa Senhora das Dores que é o nome da
paréquia de Senador Pompeu também de acordo com o calenddrio cristdo. O contexto
de criacdo da pardquia se deu a 100 anos atrds acompanhado com o desenvolvimento
da cidade de Senador na época da agricultura familiar que trouxe publico, comercio e
todo um fluxo de trabalho para a localidade. A constru¢do da sede na cidade seguiu
todo um processo da Diocese alinhada com a paréquia de Mombacga que tinha um
projeto de constru¢do de uma igreja na cidade e que passou por um processo de
transicdo comec¢ando inicialmente como capela e evoluindo até se transformar em uma
pardquia do municipio.

Ao todo sdo mais de 30 comunidades e em média 13 bairros existentes dentro e proximo
a cidade. Os bairros que a pardquia contabiliza sdo diferentes dos
municipios.Exemplos:

Bairro Séo José: Padroeiro Sao José

Bairro Caracard: Menino Jesus de Praga

Bairro Pitombeira: Sagrado Coragdo de Jesus

Bairro Alto da Esperanca: Cristo Ressuscitado

Alto do Cruzeiro: S@o Joao Batista

Bairro Cohab: Nossa Senhora Aparecida

Bairro Pavaozinho: Santo Ant6nio

Alto Sao Francisco : S@o Francisco

Bairro Pati: Sdo Sebastido

Bairro de Fatima

Planalto: Imaculada Conceic¢ao

Na Zona Rural é um pouco dificil ter um dado preciso mas existem comunidades fixas
que sdo identificadas por pertencerem ou estarem proximas a distritos. Ao todo sdao 30
comunidades, algumas delas sao:

Km 12
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Palestina
Bomfim

Existem outras que tem um acesso mais complicado como:

Serra do Castro

Encantado (Celebra em Quixeramobim)

Essas comunidades celebram em outros municipios, mas a documentacdo deles fica na
paréquia de Senador Pompeu.

As capelas surgem da vontade popular por grupos organizados que procuram a paréquia
para formar uma nova comunidade. Entre a gestdo do Padre Albino nos anos 80 até a
época do Padre Z¢é Marques mais ou menos nos anos 2000, foi feito um projeto de
construgdo de capelas que datam mais ou menos a idade das comunidades, sejam elas
mais antigas ou mais recentes. Assim que uma comunidade se desenvolve é feita uma
pequena igreja. Desde entdo as comunidades também sdo identificadas pelas capelas.
Os animadores de cada comunidade se encarregam de preservar esses espagos
religiosos, justamente por ja estarem familiarizados com a regido. Estes por sua vez
também fazem uma relacdo das familias, quantas pessoas sdo dizimistas e quem mais
frequenta o espago das capelas.

As comunidades sdo identificadas por CEBs (Comunidades Eclesiais de Base). Existe
uma discussao recente de depreciar essa identificagdo por CEBs pois antigamente havia
uma distin¢do dentro da paréquia que separava zona rural e zona urbana. Hoje todas
sdo reconhecidas simplesmente por comunidades sejam elas proximas ou ndo da sede
paroquial. Recentemente a pardquia tenta ter um contato ainda mais préximo com as
comunidades. Economicamente € feito uma organizacdo que vem da diocese para as
pardéquias e das paréquias para as capelas, através de um controle financeiro de todas
as comunidades. Esse controle € feito em contato com animadores e pessoas a frente de
cada comunidade. Tem capelas que tem um animador que € o responsavel principal e
tem comunidades centradas que tem um grupo inteiro responsdvel onde € feito um
revezamento de animadores. Todos os animadores se encontram num periodo de 15 em
15 dias que dependendo da ocasido € prorrogado num intervalo mensal. Nesses
encontros sdo discutidos informes gerais, ¢ dado também um periodo de formacao
biblica, é combinado festas de padroeiro entre os animadores. Fora o presencial, a
organizacao € feita via telefone em um grupo de Whatsapp, onde estdo também o padre
e a secretdria paroquial que se encarregam de moderar as discussdes e fazer o
agendamento de missas. O grupo foi o que salvou o contato com as comunidades
durante a pandemia na época do fechamento total.

a) Os maiores eventos nao s6 na pardquia de Senador mas no geral s@o as festas de
padroeiro. Houve recentemente uma pequena adaptagao das datas para as comunidades
rurais para os finais de semana, pois € mais facil a locomog¢ao dessas pessoas nesses
dias para a cidade. Antes da pandemia eram festas muito movimentadas e ricas no
quesito religiosidade pelo fato de envolver todas as comunidades.

Os festejos do més mariano que seguem a tradi¢do cristd e também fazem parte do
calendario da pardquia de Senador Pompeu. O finalzinho do més de maio € marcado
também pelas coroagdes que s@o um simbolo cultural da igreja catdlica.

Na regido tem também a caminhada da seca que € uma tradi¢do local de rememorar,
trazer de volta um pouco dos campos de concentracdo de 1932 que ocorreram no
municipio de Senador Pompeu, acontece sempre na madrugada, no segundo domingo
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de Novembro. A caminhada ¢ feita da paréquia até o cemitério da barragem do Patu.

b) Ambas participam especialmente nas festas de padroeiro, pois envolvem tanto as
comunidades rurais como as urbanas. O ptblico na caminhada da seca também ¢é
elevado pois conta na maioria das vezes com a presenca de pessoas de fora da zona

urbana. No geral, a maior de todas é a festa de padroeiro, pois tem participacao
praticamente da cidade inteira.

¢) Nas festas de padroeiro o envolvimento de jovens é maior. A igreja é dividida em
muitas pastorais e movimentos dentro da igreja catdlica, e uma dessas pastorais é
voltada a juventude nio apenas no quesito idade mas também no modo de operar o
trabalho, que € feito de forma mais descontraida, alegre e dinamica. Algumas delas sdo
a Renovacdo, Shalom que geralmente sio ligadas ao ato litiirgico. Outros exemplos sdo
a pastoral de coroinhas e a pastoral de cantos e a catequese.

Todo ano € feita a assembleia paroquial e a pauta do ultimo ano foi justamente a questdo
do isolamento social, no qual foi discutido o que eles chamam de igreja domiciliar que
se refere a prética na fé nas casas das pessoas.

A tecnologia da paréquia na pandemia ficou encarregada da pastoral de
comunicacdo(Pascom) onde foi feito a transmissdo de missas, uma solu¢do para o
publico continuar acompanhando as missas. Esse comodismo de certo modo fez com
que as pessoas se tornassem “preguigosas”’. Hoje com a estabilidade dos casos, o
municipio afrouxou um pouco mais os decretos e isso deu uma certa liberdade para a
pardquia que buscou resgatar novamente as pessoas para o convivio social da igreja,
claro, seguindo todos os protocolos sanitarios. Outros movimentos durante a pandemia
foram tercos, encontros de oracdo, adoracdo e troca de informagdo. Existe também
contribuigdes da Renovacdo Carismatica tem feito também encontros virtuais que
fizeram essa via de mdo dupla mantendo os encontros com a comunidades tanto em
webconferéncia como em discussdes nos grupos das comunidades.

Através do repasse de informacdes da pardquia para os animadores e dos animadores
para as comunidades. O principal meio de comunicacao disponibilizado pela secretaria
paroquial sdo algumas paginas feitas pela Pascom (Pastoral de Comunicagdo) que faz
a transmissao das missas pelo Facebook. Existe também um canal do YouTube e dois
programas de radio: um conduzido pelo administrador paroquial didrio onde sdo dados
informes sobre a paréquia e outro canal de radio que é semanal que também dé informes
porém mais focado em agendamento de missas. Existe também um perfil de contato no
instagram. A participacdo segundo a entrevistada € maior no Facebook e as questdes
burocraticas diretamente com a secretaria paroquial.

A pardquia sofreu mudangas ao decorrer dos anos, mas ela conserva até hoje sua
arquitetura original, suas cores, sua esséncia barroca. No quesito visual ela € um espaco
pequeno mas de um apelo muito acolhedor. Ela desenvolve bem a temética geral de
Nossa Senhora das Dores nas cores que sdo trabalhadas em conjunto no ambiente
externo e interno. Tem um forte apelo espiritual prevalecendo o siléncio. Existe todo
um cuidado especial com objetos e fotografias que representam as geracdes da
paréquia. Conservasse imagens de padres que ja passaram pela paréquia, nas imagens
dos santos que recorrentemente sao restaurados. O destaque dessas imagens tanto tem
ligacdo com a tradi¢d@o catdlica quanto a religiosidade popular da cultura local presente
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nesses simbolos mantidos a geragdes.

10.Considera-se a paréquia como um simbolo da cidade que ainda ndo tombada ha niveis

burocraticos € um patrimonio histérico de geracdes da populacdo de Senador Pompeu.
Ela destaca a localizacdo geogréfica da paréquia que se encontra num espago muito
circulado na cidade, estando préximo da linha férrea, ao centro comercial, a estacdo
que € um lugar de forte transito.

Transcricao - Entrevista 2

Realizada em 06/07/2021
Entrevistado(a): (Animadores Comunidade Km 12)

1.

Nossa origem vem do ano de 1984 quando foi construida a primeira capelinha de Nossa
Senhora Aparecida na comunidade. Essa capela era uma promessa de um falecido dono
do terreno que construiu o templo em homenagem a santa. Todos os gastos da
constru¢do foram por conta dele, na época era o comego de tudo e haviam poucas
familias morando na comunidade.

Em 1986 o dono do terreno presenteou a comunidade com uma imagem feita de gesso
e isso refletiu nos dias atuais por essa imagem estar presente no altar da atual capela de
Nossa Senhora Aparecida, sendo uma representacdo de sua devocdo pessoal que se
tornou popular desde entdo por todas as geracdes da comunidade. O entrevistado
ressalta também que essa santa carrega uma devog¢ao nacional e que isso também inclui
valor por parte do publico externo a comunidade que acaba visitando o local justamente
por ter a mesma admirac¢do pela santa.

A comunidade tem como padroeiro Nossa Senhora Aparecida, mas no més mariano a
devocdo € voltada a Nossa Senhora de Fiatima, que ja € bem mais antiga que a prépria
capela, uma devog¢do que surgiu inicialmente a um tempo atrds antes da constru¢do da
capela, com uma prética antiga no qual a imagem da santa fazia visita nas casas da
comunidade e eram realizada a tradicional coroacao da santa que foi um ritual originado
de uma das primeiras animadoras da comunidade. Essa devocao permanece até hoje,
no més de outubro ocorre tradicionalmente a festa de Nossa Senhora Aparecida e em
maio no més mariano as celebracdes sdo voltadas a Nossa Senhora de Fatima.

Existe uma certa resisténcia das pessoas, falta de fé, pouca participacdo nos encontros
religiosos, hd uma dificuldade geral de saber trabalhar com as pessoas. Quando se trata
de contribuir com necessidades financeiras, questdes de preservacgdo da prética religiosa
na comunidade, a entrevistada relata que as pessoas realmente colaboram, no entanto,
quanto a lideranca e a continuidade do conselho administrativo da capela poucos ou
quase nenhum se dispde a assumir este compromisso. Da mesma forma, a entrevistada
relata que quando se reine com os outros animadores de comunidades do municipio,
percebe que estes também sdo problemas em comum com a maioria das comunidades.
A entrevistada relata que a formacdo de grupos de oracdo, organiza¢do administrativa,
litdrgica e social sdo necessidades a serem pensadas tendo em vista uma melhoria das
questdes administrativas anteriormente citadas. Apesar de todas as dificuldades, os
entrevistados relatam que a comunidade € composta por uma média de 50 familias
repleta de fiéis, sejam eles praticantes ou ndo, algo que reflete a importancia da
religiosidade popular como algo que fortifica a espiritualidade e também desenvolve
habilidades de socializagdo e solidariedade com pessoas que passam por necessidades
e tem a igreja como apoio no equilibrio da propria vida.

Transcricio - Entrevista 3
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Realizada em 23/10/2021
Entrevistado(a): (Animador Comunidade Oiticica)

1.

A capela da comunidade segundo o entrevistado possui aproximadamente 10 anos de
existéncia. Antes da capela existir as celebragdes eram realizadas em um saldo
comunitdrio. O padre Jos¢ Marques foi o idealizador da iniciativa de constru¢do da
capela na comunidade. Na época havia uma outra animadora que antecedeu os trabalhos
do atual animador participante da entrevista. Apesar disso, ambos os animadores se
juntaram para arrecadar fundos para manutencdo da capela, através das festas de
padroeiro e demais ocasides religiosas da comunidade. Pouco a pouco o templo foi
evoluindo ao passar dos anos até chegar aos dias atuais, saindo do alicerce ao
acabamento final. Apesar das dificuldades, o entrevistado relata que foi um processo
demorado e que necessitou de muita forca de vontade. E uma capela nio muito grande
mas € um espaco acolhedor, que se mantém preservado pelos organizadores para evitar
que seja abandonada.

A 1imagem venerada pela comunidade € a mesma da igreja matriz do municipio, que €
Nossa Senhora das Dores. E uma devogio que comegou a muito tempo por uma antiga
senhora moradora da comunidade que tinha essa admiragdo pela santa e que tinha feito
uma promessa para doar uma imagem da santa para a comunidade como agradecimento
a uma graca alcancada. A santa segundo o entrevistado tem importincia por ser a mae
de Cristo que significa luz e essa é uma crenca muito de valor que é respeitada e
rememorada pela comunidade.

A principio as Unicas ocasides religiosas existentes na comunidade eram as celebracdes
de domingo, que € uma pratica comum da igreja catélica. A apenas alguns anos foi
incluido na comunidade a realiza¢do das festas de padroeiro e a realizacdo de missas
celebradas pelo pédroco da pardquia de Senador Pompeu quando disponivel no seu
cronograma de visita as comunidades. A comunidade em si ndo possui um rito religioso
particular, mas segue a programac¢do da sede paroquial do municipio. De forma geral
toda programacao religiosa da comunidade € bem recebida pelas pessoas, em especial
pelas familias que moram na localidade. Com a pandemia e as restri¢oes do isolamento
social, houve uma diminuicdo considerdvel de fiéis, mas a medida que a situacdo
comecava a normalizar, aos poucos as pessoas comecaram a voltar para a igreja e 1sso
ajudou a manter os rituais religiosos, mesmo com as limitacdes.

Igreja enquanto templo € um espaco que constantemente precisa de reparos e nesse
sentido ndo hd muito o que ser repensado tendo em vista que a manutencdo da capela
sempre fica sobre responsabilidade dos animadores em conjunto com a comunidade.
Igreja enquanto povo na visdo do animador deveria envolver mais participacdo das
pessoas nas celebragdes, ter formas mais eficazes de divulgacido que ndo se restrinjam
somente aos grupos fechados da liturgia. As pessoas que ja participam dos encontros
novendrios demonstram entusiasmo € vao por livre e espontdnea vontade, diz o
entrevistado. A comunidade a um tempo atrés ja teve grupo de jovens, era muito bem
participado, a juventude se reunia para realizar coroagdes no final do més de maio e
eventos no geral nao apenas catélicos mas também com iniciativas sociais. Essa prética
deixou de existir, a juventude atual ndo estd motivada a participar e o engajamento beira
a zero se comparado as formacdes anteriores de anos atrds dentro da comunidade. O
entrevistado acredita que deve existir uma unido popular entre as pessoas para que todos
se fortalecam enquanto comunidade. As familias da comunidade em sua maioria tem
acesso a internet e isso facilita o contato entre as pessoas em caso de necessidade ou de
algum aviso de importincia coletiva.
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Transcricao - Entrevista 4

Realizada em 06/11/2021
Entrevistado(a): (Animadora Bairro de Fatima)

1.

A capela da comunidade foi fundada em 1958 a partir de um colégio que existia na
época formado por freiras, pais e colaboradores da regido. O terreno da capela foi doado
por um senhor que era devoto de Santo Antbnio, ao qual ele comprou a imagem do
santo e levou para a capela de um outro local da sede de Senador Pompeu, para a
comunidade do bairro Pavaozinho. O Padre da época do colégio de freiras juntamente
com a equipe do bairro de Fatima pediram para que fosse colocado Nossa Senhora de
Fatima como padroeira por ocasido da peregrinacdo da santa que era muito falada
nacionalmente.

A padroeira da comunidade é Nossa Senhora de Féatima, essa santa representa o poder
das oracdes que ajudam o ser humano a alcangar a peniténcia, a conversao e o alcance
de gracas. A entrevistada relata que ja houveram vdrios testemunhos ligados a Nossa
Senhora de Fatima no bairro e por esse motivo ela € tdo venerada por sua comunidade.
O conselho de animadores da igreja do bairro de Fatima teve vérios animadores ao
longo do tempo, a capela é muito organizada e bem conservada, possui reliquias como
pecas de museu antigas, roupas de padres e outras vestimentas da época em que o prédio
funcionava como um colégio. A entrevistada relata que quando ela entrou como
animadora da comunidade existia uma equipe de missiondrios, catequistas € um grupo
de jovens muito ativo na comunidade. A medida que os anos se passaram, boa parte
dos jovens comegou a trabalhar e a estudar fora, algo que provocou um distanciamento
maior destas pessoas. Algumas pessoas de outras cidades de vez em quando realizam
visitas e/ou participam dos ter¢os realizados na capela do bairro por considerarem
importante a devocao a nossa senhora. Atualmente a comunidade tem uma equipe de
missiondrios com uma idade mais avancgada, que enfrenta alguns problemas de saidde e
acaba dependendo do apoio de outras pessoas proximas, em especial na atual situacao
de pandemia que reduziu ainda mais o envolvimento do publico.

Trabalhar melhor a juventude, buscar novos animadores para ajudarem na
administracdo da capela, ter um incentivo maior dos padres para dar continuidade a
devocao de Nossa Senhora de Fatima. Na época do Natal e nos periodos da Campanha
da Fraternidade a comunidade costuma reunir um grupo seleto de pessoas para
arrecadac@o de cestas basicas para doacdo a familias. A entrevistada também j4 fez
parte de uma organizacao chamada Sociedade Vicente de Paula que se encarregava de
prestar solidariedade a familias carentes, seja com alimentos, roupas ou at€ mesmo uma
palavra de conforto de amparo a pessoas que obtiveram alguma doenga, que passaram
por acidentes ou situacdes violentas e de risco. Ela vé essa questio da caridade como
algo de grande valor para comunidade, sdo obras misericordiosas.

Transcricio - Entrevista S

Realizada em 15/11/2021
Entrevistado(a): (Animadora Bairro Alto da Esperanca)

1.

Ela ndo recorda o ano especifico de criacio da comunidade mas menciona que se
consolidou a partir da criacdo das CEBs feita pelo padre Albino Donatti nas primeiras
geracdes da paréquia de Senador Pompeu. Ela menciona que a comunidade em si ndo
€ formada por pessoas muito jovens e sim por um grupo seleto de pessoas mais velhas
que a muitos anos tomam de conta da igreja e das celebracdes no bairro, que a principio
se chamava alto do bode e que por intermédio de alguns parocos missiondrios foi
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alterado para alto da esperanga, por estar localizado préximo ao cemitério da cidade e
na visdo dos padres da época ser um local sagrado por abrigar o sepultamento de almas
de pessoas que viveram por l4.

O santo que representa a comunidade é Cristo Ressuscitado e o contexto de escolha
vem da devog¢do do cristo que é um santo coletivamente consagrado pela comunidade
catélica na regido.

A comunidade tem um grupo de ajuda a pessoas carentes que se voluntaria com doagdes
a familias necessitadas, realiza festas de padroeiro todos os anos mesmo com uma
adesdo pequena de pessoas, porém ndo realiza celebracdes aos domingos, justamente
para nao cair no mesmo dia das missas de costume realizadas na sede da pardquia que
¢ aparentemente o local onde a maioria das pessoas costumam ir. Nos ultimos anos
surgiram varios grupos evangélicos no bairro e isso diminuiu ainda mais a adesio das
pessoas as atividades da comunidade catdlica na regido, logo ela como animadora tenta
se juntar com algumas pessoas proximas para realizar leituras e estudar um pouco sobre
o santo padroeiro da comunidade e ter a oportunidade de dialogar abertamente com
pessoas interessadas.

Uma necessidade comunitdria apontada por ela é o enfrentamento a violéncia, as
drogas, prostitui¢do e demais adversidades da geracao atual de jovens, € uma pauta que
ela encherga como importante dentro da sua visdo como representante da comunidade,
¢ um desejo dela muito forte de ver os jovens da comunidade, que se encontram nessa
situacdo, sairem de alguma forma dessas condi¢Oes e se converterem para uma vida
mais plena e fundamentada na fé através dos ensinamentos biblicos da igreja.

Transcricio - Entrevista 6

Realizada em 16/11/2021
Entrevistado(a): (Animador da Comunidade Casinhas)

1.

A origem da religiosidade catdlica na comunidade comecou aproximadamente entre os
anos de 1987 e 1988. Na época o atual paroco padre Albino tinha uma missao popular
de incentivar a oficializacdo de comunidades no municipio de Senador Pompeu, sendo
uma dessas comunidades, a comunidade de Casinhas. Essa iniciativa teve apoio de
algumas irmas franciscanas da época com a prética da fé por meio de rezas individuais
nas casas de familias na regido. Essa pratica durou mais de 10 anos, mas apenas por
volta de 1997 com a lideranca do padre Jodo Paulo foi tomada a decisdo de ser
construida uma capela na comunidade. E uma comunidade pequena com uma média de
6 familias. A capela inicialmente era chamada de Centro Madre Paulina, pois a
padroeira da comunidade era Santa Paulina, uma mulher beata na época ainda ndo
canonizada. Com o passar dos anos a santa foi reconhecida como padroeira, o templo
da comunidade passou a ser chamado de Santuario Santa Paulina visto que haviam
menos pessoas do que o minimo consideravel para constru¢ao de uma capela na regiao,
logo um santudrio era uma alternativa viavel, ja que pode ser construido em qualquer
lugar.

A padroeira e protetora da comunidade é Santa Paulina, quem trouxe a devocdo dela
para comunidade foi o Padre Jodo Paulo. O entrevistado relata que antes mesmo da
chegada do padre, ele mesmo j4 conhecia a historia da santa por ja ter conhecimento de
uma casa da imaculada Concei¢do, localizada no municipio de Pedra Branca,
pertencente a uma congregacao religiosa de Sao Paulo fundada por Santa Paulina. A
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comunidade ficou encantada com a histéria dessa santa pelo que ela representa como
um exemplo de servico a igreja, aos irmdos pobres, a fidelidade ao evangelho e a
dedica¢do ao reino de Deus. Por essas questdes a comunidade a escolheu como
representante. A santa € considerada a protetora dos cancerosos € isso gerou uma
devocao forte pelas pessoas da comunidade.

Todos os dias 9 de Julho € celebrado uma novena perpétua em homenagem a Santa
Paulina. Antes da pandemia nunca foi celebrado a novena perpétua somente com a
comunidade, sempre eram convidadas pessoas de outras comunidades proximas e
inclusive de outras paréquias como as de Mombaca, Irapuan Pinheiro e Solonépole.
Para o entrevistado a religiosidade popular se encaixa na devogdo aos santos e € essa
devocgdo que sustenta a igreja.

Um desejo do entrevistado é que houvesse um entusiasmo maior na participagcdo dos
encontros paroquiais e diocesanos, um acolhimento e uma abertura maior para troca de
opinides e idéias em prol da comunidade. Outra vontade apontada pelo entrevistado era
que houvesse um intercambio maior entre as comunidades do municipio, uma visitacao
maior de alguma forma do publico tendo em vista a troca de experiéncias em prol da
renovacao da fé popular.

Transcricio - Entrevista 7

Realizada em 16/11/2021
Entrevistado(a): (Animadora da Comunidade Patu)

1.

A igreja da comunidade existe hd mais de 25 anos. Antes ndo existia a capela, as
celebracdes eram realizadas no sol escaldante e debaixo de drvores ou em barracas de
palha. Com o tempo houve colaboragdo das familias locais e inicialmente foi construido
um saldo comunitdrio que se tornou o local das missas e celebracdes na comunidade.
Com o apoio do Centro de Defesa de Senador Pompeu e de algumas entidades politicas
da regido foi construida oficialmente a capela da comunidade Patd.

O processo de escolha da santa aconteceu através de uma reunido coletiva com vdrias
pessoas da comunidade que entraram em um consenso coletivo e decidiram que a
padroeira da comunidade seria Nossa Senhora da Conceicdo. Para a entrevistada ela
representa a organizagdo, a unido das familias e uma devocdo comunitéria.
Anualmente € realizado um torneio de futebol em homenagem ao torneio da
comunidade a fim de contribuir como renda para auxiliar nas despesas da igreja. Além
da festa da padroeira que é uma eventualidade ndo s6 da comunidade Pati mas também
de todas as comunidades da paréquia de Senador Pompeu.

Quanto aos pontos de melhoria apontados pela entrevistada estdo o envolvimento maior
das familias da comunidade em especial nas festas de padroeira que é o movimento
religioso mais forte dentro da comunidade. Algo que a entrevistada gostaria que
voltasse a existir seria a retomada do incentivo paroquial a respeito do grupo de jovens,
uma iniciativa que deixou de existir na gestiao dos dltimos parocos da sede em Senador
Pompeu. De acordo com o relato da entrevistada, o grupo de jovens j4 aconteceu a anos
atrds dentro da comunidade Pati e era algo que tirava muitas pessoas de situagdes
dificeis e maus caminhos.

Transcricao - Entrevista 8
Realizada em 18/11/2021
Entrevistado(a): (Coordenador do grupo de teatro Arautos do Bonfim)
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1. - 18. O grupo surge em primeiro momento como grupo de teatro, com a companhia
Arautos do Bonfim que surgiu em 2010 dentro de uma associa¢do, um grupo de apoio chamado
CACESB, junto com a biblioteca comunitdria que € um projeto contemplado a nivel estadual.
Forca Jovem € um time de futsal da comunidade Bonfim que foi fundado por jovens da
comunidade a aproximadamente 18 anos atrds e foi resgatado recentemente como uma
escolinha de futsal com o mesmo nome do time de 18 anos atrds, € nesse mesmo processo
acabou surgindo também a companhia de teatro For¢a Jovem que apesar de carregar o0 mesmo
nome da escolinha de futsal era algo a parte. Com o objetivo de fundir a escolinha, teatro,
cineclube, audiovisual e demais projetos da comunidade surgiu a iniciativa de juntar tudo em
uma coisa s6 que € a Associacdao Forca Jovem como meio de centralizar o financiamento para
continuidade dos trabalhos comunitarios. O processo ainda estd em andamento em questio de
documentagao pois foi um processo iniciado muito recentemente em 2021, justamente porque
os jovens da escolinha de futsal e do teatro sdo os mesmos em ambos os projetos e tem ligacao
com o campo de atuagdo da Associacdo que realiza seus trabalhos nas escolas do distrito
Bonfim anos iniciais e finais do ensino fundamental. For¢a Jovem ainda td em construc¢do, ja o
teatro € algo que ja existe a mais tempo desde 2010 por jovens incentivados por grupos do
distrito Bonfim e de outros grupos de teatro , um chamado Engenheiro da Arte do distrito
Engenheiro José Lopes que atualmente estd desativado e a companhia Pirilume de Teatro que
tinha a frente Fran Paulo que foi quem ofereceu oficinas e a formagdo para os atuais
organizadores da Companhia Arautos do Bonfim, o nome que inclusive o préprio Fran Paulo
batizou a companhia. A relacdo do grupo de teatro estd mais ligada ao fazer comunitério e a
associacdo do que ao religioso, apesar de que existe a presenca religiosa dentro de alguns
trabalhos, pois estd enraizado na cultura local nordestina, sertaneja com esse lado espiritual
embutido e ndo tem como fugir disso. A festa junina também € outro exemplo citado por ele
que engloba raizes religiosas, assim como a paixdo de cristo e a propria encenagdo do campo
de concentracdo tem essa mesma relacdo. Apesar disso, a companhia nao tem vinculo como a
igreja e sim o apoio dela por a mesma ter uma proximidade maior com os pais dos jovens € as
familias das comunidades em geral que facilita a aproximacao da companhia. Eles buscam nao
limitar apenas o grupo da igreja e sim deixar aberto para que qualquer pessoa possa entrar €
realizar os trabalhos da companhia. A categoria teatral da companhia segundo o entrevistado
tem relacdo com o teatro do oprimido, de Augusto Walker que engloba a realidade daquilo que
se vive enquanto sertanejo, que mora no semidrido, que em algum momento se depara com
uma situagdo de opressdo como € o caso do contexto da seca. Quanto a origem do nome da
companhia, vem da defini¢do do nome “arautos” que significa o mensageiro, aquele que leva
a palavra segundo a biblia. Trazendo para a definicdo da companhia, Arautos do Bonfim é uma
companhia que transmite a mensagem em forma de teatro daquilo que eles vivem, essa € a
descricdo que o entrevistado define. Quanto ao perfil do grupo, eles focam em ambos os
géneros. Em relacdo a faixa etéria, na primeira geragao do grupo em 2010 eles tinham criangas
em torno de 10 anos a adultos com mais de 50 anos. O grupo parou em alguns anos e retornou
no ano de 2017 com um puiblico mais infanto juvenil com criancas de 8 a 14 anos, os quais
hoje ja estdo com 17 ou 18 anos, mas no geral ndo ha uma restri¢do de idade. Eles ndo t€ém uma
sede fisica, mas os ensaios acontecem em um local de sigilo. O grupo possui um perfil no
Instagram administrado pelo entrevistado e um canal particular no Youtube ao qual outro
coordenador da companhia se responsabiliza por cuidar das publicacdes. Nao existe uma
pessoa ou uma equipe responsdvel pelas publicagdes, quem faz as postagens sdo os proprios
coordenadores junto com um parceiro do grupo que trabalha no cineclube e demais projetos da
Associagdo Forca Jovem. O entrevistado relata que essa falta de encarregados responsaveis
pela social midia do grupo é uma necessidade urgente por ser um cargo que agrega portfélio
para o grupo para mostrar o trabalho que faz e que muitas vezes deixa de ser mostrado
justamente porque nio sobra tempo para os organizadores cuidarem de seus canais de midia,
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ja que ambos trabalham em outras coisas fora do grupo de teatro. Eles ja tinham a experiéncia
de um integrante do grupo que ficou responsdvel e que pouco tempo depois foi embora. Eles
tém a necessidade de ter uma pessoa para fazer a curadoria das midias ou ter alguém do préprio
grupo para receber uma formacao e que consiga gerar autossuficiéncia ao ponto de a equipe
nao necessitar de terceiros e evitar custos adicionais. Quanto a missdo da companhia o
entrevistado afirma que nao hd uma definicdo pré-estabelecida, eles ndo tem um horério fixo
para ensaio pois acontece de acordo com a disponibilidade, ndo tem uma programacao feita, o
proposito primordial em si é dar possibilidade para que através da companhia os jovens
consigam definir as suas proprias escolhas de carreira, o grupo nao forma atores e sim pessoas
que que encaram o teatro como uma porta de entrada para os caminhos e as escolhas que cada
jovem queira trilhar. O grupo ndo busca realizar seus trabalhos como forma de retirar pessoas
em situagdes de vulnerabilidade ou de questdes ligadas a caridade. O foco da companhia é
simplesmente fazer arte e a partir dela fazer o que bem entender. Os jovens que entram para a
companhia saem com destaque nas escolas, com uma perspectiva de um emprego diferenciado,
de trabalhar para a comunidade, no entanto essas questdes sdo encaradas como consequéncias
e ndo € aquilo que o grupo visa primordialmente.

19.Extrovertida, alegre, brincalhona, moderna, elegante,discreta, sensivel, madura,
aventureira, rebelde, tradicional, energética, acessivel, criativa, romantica, técnica,
ousada, sobria, rustica, antiga, racional, determinada, mente aberta, relaxada,
emocional, tranquila, intuitiva, confidvel, curiosa, profissional, arrojada, artistica, atual,
casual, rigorosa, sonhadora, multifacetada, refinada, promissora, nostdlgica.

20.Energética, verdadeira, sentimental

21. Aconchegante, organica, vibrante, tradicional, retrd, pesada, ristica, nobre, popular,
romantica, ousada, humana, rebelde, irreverente

Transcriciao - Entrevista 9
Realizada em 18/11/2021
Entrevistado(a): (Antigo membro da Pastoral da Juventude do Meio Popular)

1. O entrevistado participava da Pastoral da Juventude do Meio Popular (PJMP) em 2010
que com um tempo deixou de existir pelo afastamento de alguns integrantes por motivos
pessoais da época. O entrevistado relata que os encontros eram conduzidos por um
roteiro que vinha da Diocese de Iguatu ao qual eram levantadas pautas de discussdo
particulares, das quais ele declara que em sua maioria envolviam assuntos politicos e
por conta disso o mesmo decidiu abandonar o grupo, assim como outras pessoas
proximas que ndo se sentiam confortdveis em debater questdes como essas. O
entrevistado afirma que o grupo no qual participava era na faixa dos 22 a 26 integrantes
na época. O entrevistado também relata que j4 foi catequista da crisma por alguns anos.

2. O grupo se reunia aos sabados por volta das 8 horas da manha. O encontro comecava
com uma acolhida que envolvia a recepcdo das pessoas presentes e um momento de
oracdo a padroeira do municipio (N.S. das Dores) seguido da oracdo do Pai Nosso.
ApOs a abertura o grupo realizava uma leitura coletiva de algum capitulo ou versiculo
da biblia e abria espaco para reflexdo das pessoas presentes. As mensagens refletidas
pelo grupo envolviam comparativos com o cotidiano das pessoas, trazendo a tona
questdes de convivéncia e dinamicas ligadas ao convivio com o proximo. O grupo
também realizava iniciativas de arrecadacdo a pessoas carentes. O grupo também se
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reunia periodicamente com outros grupos da igreja catélica no municipio como a
renovacao carismatica presente na sede do municipio de Senador Pompeu. Quando os
grupos se reuniam, também havia uma programacao no qual o entrevistado destaca um
momento marcante da reunido em que se tinha um momento de oragdo mais intimo com
Deus.

O entrevistado relata que gostaria que o material ou o conteido do grupo de jovens ndo
envolvesse questdes partiddrias ja que foi isso que motivou a sua desisténcia na época
que ele participava.

Transcricao - Entrevista 10
Realizada em 28/11/2021
Entrevistado(a): Coletivo de Jovens da Renovacao Carismaética

1.

A Renovacao Carismdtica € um movimento eclesidstico da igreja catdlica que tem como
objetivo fazer com que o espirito santo seja mais amado e mais conhecido elevando a
cultura de pentecostes a partir do batismo do espirito santo que acontece através dos
grupos de oragdo e dos eventos que ela realiza. Ela atua nos trabalhos com a juventude,
com as familias, com a comunica¢do através dos ministérios e d4 suporte a igreja nas
suas mais variadas necessidades, como por exemplo em animagdes, pregacdes e
conducdo de oracdes. Ela ndo pretende ser um grupo de reza, ndo é um grupo como
tradicionalmente se tinha antes do Conselho Vaticano II no qual se reunia para preparar
tercos e novenas, ¢ um grupo moderno que nao busca ser uma nova igreja separada da
igreja principal, mas ela consiste em um resgate daquilo que ja era da cultura antiga da
igreja.

Nao existe restricdo quanto a género ou faixa etdria, mas atualmente existe maior
presenca feminina no grupo e recentemente estdo tentando resgatar mais homens de
varias idades além de pessoas jovens.

O grupo gosta de cantar, dangar, louvar a Deus. O que os fazem bem ¢ a presenca do
espirito santo, o acolhimento dos irmaos, a adoracao a Cristo. A personalidade do grupo
¢ jovem, sdo pessoas perseverantes, alegres, entusiasmadas, determinadas e
acolhedoras. O grupo € aberto a todos os publicos.

Uma coisa que chama atencdo do grupo € ouvir videos de pessoas que falam sobre as
experiéncias que elas viveram nos eventos da igreja, como por exemplo alguém
contando sua experiéncia de vida na comunidade Shalom. O simbolo da comunidade
ou do evento também sdo coisas que atraem a curiosidade do grupo, a energia que as
pessoas transmitem. Entre gostos estéticos, o grupo prefere um misto entre abstrato e
figurativo, simplicidade, misturas foto realistas com um misto de tipografias mais
desenhadas junto com outras mais rigidas e variacdes entre rustico e moderno.
Acolhida, carisma, unidade, espontaneidade.

As pessoas presentes na entrevista todas vieram de uma familia catdlica, alguns se
fazem presentes por se sentirem convidados pelo grupo, sdo amigos e amigas que ao
serem bem recebidos convidam outras pessoas, também hd pessoas que simplesmente
se interessaram e vao por vontade propria. Também a presenca de pessoas que passaram
por algum problema e buscam no grupo um espago de recuperacdo relacionado ha
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algum problema ou dificuldade. Da mesma forma ha veteranos que comecaram em
alguma formagao da igreja e que buscaram o grupo pela influéncia de amigos préximos
dentro da igreja.

7. Acolhedor, amoroso, espontaneo, alegre, irreverente, companheiro, familiar. Entre as
necessidades que o grupo almeja exercer uma capacitacdo, uma formacdo para
curadoria de eventos e questdes gerais do grupo, ja que ndo existe uma preparagio para
isso, motivo pelo qual as pessoas estdo se afastando e buscando outras religides. A
igreja ideal para o grupo envolve valores como santidade, acolhimento, livre de
preconceito € com muito amor.

Roteiro de Observacao de Campo

Objetivo: Identificar valores estéticos da comunidade catélica de acordo com o
comportamento nas igrejas € em outros ocasioes religiosas

Critérios de observacao:

Simbolos (religiosos, cotidianos ou genéricos)

Cores (roupas e objetos do ambiente)

Gestos (individuais e coletivos)

Gostos estéticos

Perfil do publico (adultos, idosos, adolescentes)
Participagdo (liturgia, canticos, momentos de oracao ...)
Tecnologias

Coleta de dados: Fotografias com o celular e anotagdes durante a observacao.
Locais planejados para a observagio:
- Igrejas

- Procissoes
- Encontros religiosos

Consideragdes importantes:

=> Identificar valores estéticos, sociais e tecnolégicos
=> Questionamentos sobre o que estd sendo observado
=> Tentar entender o contexto

=> Nao precisa registrar todos os detalhes, somente anotar aquilo que for mais importante
de acordo com os critérios de observacao



Relatério de dados - Pesquisas de observacio de campo

---- Clique aqui para visualizar o painel semantico com todas as imagens capturas ----

1. Simbolos (religiosos, cotidianos ou genéricos)
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2.

4,
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Cores (roupas e objetos do ambiente)

Gestos (individuais e coletivos)

Gestos coletivos: ajoelhar com bragos levantados, cabecas baixas no momento do
evangelho, cabecas erguidas atentas ao altar, palmas durante as musicas cantadas na
celebracao

Gestos individuais: olhares distantes, bracos cruzados

Gostos estéticos (roupas, acessorios, objetos variados)

Estampas com imagens de santos, colares com crucifixo, estampas listradas, estampas com
formas geométricas, estampas de praia, roupas de time, camisetas de cor unica, relogios de
ouro, mascaras com imagens personalizadas.

5.

Tecnologias percebidas

Celulares, cameras fotograficas, caixas de som, microfone, relégios, 6culos de grau, luzes
coloridas.

Sintese do publico alvo

Valores estéticos: Preferéncia por elementos figurativos, estruturas tradicionais, roupas
convencionais, estampas florais, relégios de pulso, colares e/ou acessorios com
simbolos catdlicos.

Valores culturais: Devocao a santos, oracdes coletivas, espontaneidade, vivéncia em
comunidade, eventos ao ar livre.

Valores tecnolégicos: Habito de acompanhar programas de rddio e navegar em redes
sociais



Questionario de percepc¢ao da presenca da paréquia de Senador Pompeu na internet
(Total de respostas: 10)

1. Qual o seu género?

@ Feminino
® Masculino
@ Prefiro néo dizer

2. Qual sua faixa etdria?

@ Abaixo dos 21 anos
® Entre 21 e 30 anos
@ Entre 31 e 40 anos
® Entre 41 e 50 anos
@® Acima dos 50 anos

3. Vocé reside no municipio de Senador Pompeu (CE)?

® sim
® Nao
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4. Se sim, qual a comunidade?

@ Acudinho do Frei Galvao
@ Amanajl

© Areias

@ Belo Monte

@ Boa Vista do Antdnio Alves
@ Boa Vista dos Vicentes

® Bonito

@ Cajazeiras

16V

5. Observando a imagem da igreja matriz de Senador Pompeu, que tipos de sentimentos
ela lhe proporciona?

Felicidade
Entusiasmo
Amor
Divertimento
Proximidade
Animagao
Empatia
Tranquilidade
Surpresa
Frustragao
Desgosto
Tristeza
Medo
Indiferenga
Ansiedade
Tedio
Curiosidade

6 (60%)

3 (30%)

—7 (70%)

6. Vocé acompanha a paréquia de Senador Pompeu por algum canal de comunicagio?
Radio [0 (0%)
Instagram [0 (0%)
Facebook [—0 (0%)

YouTube [|—0 (0%)

0 2 4 6 8 10

7. Como vocé descreve o seu nivel de apego emocional com o contetido publicado nas
redes sociais da PASCOM Senador Pompeu?
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@ Extremamente alto
® Alto

@ Neutro

® Baixo

@ Extremamente baixo

8. De modo geral, qual a sua percepgao a respeito da Par6quia de Senador Pompeu na
internet?

@ Extremamente positiva
@ Muito favoravel

© Positiva

® Neutra

@ Negativa

@ Muito negativa

@ Extremamente negativa
® Netrua

Questionario de percepcio visual sobre religiosidade catélica no municipio de Senador
Pompeu

(Total de respostas: 10)

1. Qual o seu género?

@ Feminino
@ Masculino

@ Prefiro nao dizer




2. Qual a sua faixa etdria?

@ Abaixo dos 21 anos
@ Entre 21 e 30 anos
@ Entre 31 e 40 anos
@ Entre 41 e 50 anos
@ Acima dos 50 anos

3. Vocé reside no municipio de Senador Pompeu (CE)?

® sim
® Nao
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4. Se sim, qual a comunidade?

@ Acudinho do Frei Galvao
@ Amanaju

® Areias

@ Belo Monte

@ Boa Vista do Antdnio Alves
@ Boa Vista dos Vicentes
@ Bonito

® Cajazeiras

@ Oiticica

@ Palestina

® Patu

@ S3o Francisco da Barragem
@ Serra do Castro

@ Tapajos

@ Xavier

@ Bairro Alto Sdo José

@ Inchuir

® Inharé

@ Jenipapero

® Km 12

® Km 20

@ Lima dos Pedros

@ Morada Nova

@® Muxinatd

@ Bairro Pitombera

@ Bairro Caracara

@ Bairro Alto da Esperanca
@ Bairro Planalto

@ Bairro de Fatima

@ Bairro Brasilia

@ Bairro Aparecida

@ Bairro Paviozinho

@ Candoca

@ Camalba dos Canudos
@ Camalba dos Marianos
® Casinhas

® Catolé

@ Distrito Codia

@ Distrito Engenheiro José Lopes

@® Gitirana
@ Bairro Alto S3o Francisco
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5. Vocé costuma frequentar igrejas na sua regiao?

@® Quase sempre
® Sempre

@ As vezes

® Raramente

@® Nunca

6. Vocé ja participou da liturgia em alguma celebragio ou missa?

® sim
® Nao

7. Quantos livros com contetdo catdlico vocé ja consumiu?

8. Vocé tem preferéncias por obras figurativas ou abstratas?

@ Figurativas
@ Abstratas
90%

@ Abaixo de 3 livros
® De 3 a6 livros

@ De6 a0 livros

@ Acima de 9 livros
@ Nenhum
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9. Vocé tem preferéncia por estruturas tradicionais ou contemporaneas?

@ Tradicionais
@ Contemporaneas

e

00 -Q0 =
0+«Q000=0®

10.Das cores acima, quais delas vocé associaria a tradicionalidade?
Cl1, C4, Co6, C9, C10, C21, C13, C16, C19, C2, C27, C4, C8, C16, C26, C27, C8, C20, C26
11.Das cores acima, quais delas vocé associaria a seriedade?

C4, C18, C20, C1, C2, C3, C4, C6, C7, C16, C20, C22, C29, C31, C4, C6, C30, C1, C28, C10,
C17,C8,C13

12.Das cores acima, quais delas vocé associaria algo amigavel?

C4, C2, C22,C7, C4, C6, C9, C11, C12,Cl14, C17, C21, C5, C10, C21, C11, C12, C21, C19
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13.Das cores acima, quais delas vocé associaria a algo inovador?
C13, C20, C4, C10, C20, C9, C14, C29, C21, C23, C14, C23, C30, C4, C7
14.Das cores acima, quais delas vocé associaria a diversao?
C17,C7,C12,C21,C4,C9,Cl11,C12,C21,C2,C12,C17,C26,C14, C9,C11, C12,C21,C32
15.Das cores acima, quais delas vocé associaria a algo moderno?
C31, C4, C18, C4, C9, C17, C20, C21, C1, C15, C18, C6, C19, C30, C12, C9

16. Vocé conhece ou ja ouviu falar da paréquia de Nossa Senhora das Dores em Senador
Pompeu (CE)?

® sSim
® Nao

17.Se sim, ja visitou algum espago da paréquia?
Igreja Matriz

9 (90%)

Centro Pastoral 9 (90%)

Casa Paroquial 7 (70%)

Nenhum
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18.Entre tradicional e moderno, como vocé avalia a igreja matriz de Senador Pompeu?

@ Tradicional
@ Moderna

19. Que sentimentos positivos a igreja matriz de Senador Pompeu lhe proporciona?

Paz, beleza, imponéncia, fé, tranquilidade, visual bonito e alegre, ligacdo com o divino,
serenidade, gratiddo, alegria, seguranca, patrimonio cultural na histéria da cidade, esperanca.

20. Que sentimentos negativos a igreja matriz de Senador Pompeu lhe proporciona?
Nostalgia, sofrimento, nenhum, nao sei informar, sem resposta.

21.Quao familiarizado vocé esta com a histdria da paréquia de Senador Pompeu?

@ Extremamente familiarizado(a)
@ Muito familiarizado(a)

@ Moderadamente familiarizado(a)
@ Pouco familiarizado(a)

@ Nada familiarizado(a)

22.Vocé acompanha a paréquia de Senador Pompeu por algum canal de comunicacio?
Radio 6 (60%)

Instagram

Facebook

YouTube 0 (0%)

Nenhum 3 (30%)
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23.Emuma escalade 1 a 5, como vocé avalia o visual do Instagram da PASCOM Senador
Pompeu?

4 (40%)

3 (30%)

2 (20%)

24.Emumaescalade 1 a5, como vocé avalia o visual da pagina no Facebook da PASCOM
Senador Pompeu?

4 (40%)

3 (30%) 3 (30%)

0 (0%) 0 (0%)

25.Em uma escalade 1 a 5, como vocé avalia o visual do canal no Youtube da PASCOM
Senador Pompeu?

3

3 (30%)

2 (20%)

1 (10%) 1 (10%)

26.Como vocé descreve o seu nivel de apego emocional com o contetido publicado nas
redes sociais da PASCOM Senador Pompeu?
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@ Extremamente alto
® Alto

@ Neutro

® Baixo

@ Extremamente baixo

27.De modo geral, qual a sua percepgio a respeito da Paréquia de Senador Pompeu na
internet?

@ Extremamente positiva
@ Muito favoravel

@ Positiva

® Neutra

@ Negativa

@ Muito negativa

® Extremamente negativa
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UNIVERSIDADE
FEDERAL Do CEARA

CAMPUS DE QUIXADA

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Gostarfamos de convidar vocé a participar como voluntdrio (a) da pesquisa sobre religiosidade catdlica no sertdo
central. O motivo dessa pesquisa é conhecer o catolicismo contemporaneo e suas contribui¢des na cultura regional cearense.
Senador Pompeu é um dos 13 municipios que compdem o Sertdo Central do Ceard, logo a pesquisa serd realizada em torno da
sede paroquial da cidade e algumas comunidades interioranas da regido. Caso vocé concorde em participar, serd realizada uma
entrevista relacionada a temdtica catdlica neste municipio.

Para participar deste estudo vocé ndo vai ter nenhum custo, nem receberd qualquer vantagem financeira. Apesar
disso, se vocé tiver algum dano por causa das atividades que fizermos com vocé nesta pesquisa, vocé tem direito a indenizagao.
Voce terd todas as informagdes que quiser sobre esta pesquisa e estard livre para participar ou recusar-se a participar. Mesmo
que vocé queira participar agora, vocé€ pode voltar atrds ou parar de participar a qualquer momento. A sua participacio €
voluntdria e o fato de ndo querer participar ndo vai trazer qualquer penalidade ou mudanga na forma em que vocé é atendido
(a). O pesquisador ndo vai divulgar seu nome. Os resultados da pesquisa estardo a sua disposi¢do quando finalizada. Seu nome
ou o material que indique sua participa¢do ndo serd liberado sem a sua permissao. Vocé ndo serd identificado (a) em nenhuma
publicacdo que possa resultar. Os dados coletados na pesquisa ficardo arquivados com o pesquisador responsdvel por um
periodo de 5 (cinco) anos, e apds esse tempo serdo descartados. O pesquisador tratard a sua identidade com padrdes
profissionais de sigilo, atendendo a legislagdo brasileira (Resolugdo N° 466/12 do Conselho Nacional de Satde), utilizando as
informagdes somente para fins académicos e cientificos. Declaro que concordo em participar da pesquisa e que me foi dada a

oportunidade de ler e esclarecer as minhas dividas.

Senador Pompeu, de de 2021.

Assinatura do Participante Assinatura do (a) Pesquisador (a)

Nome dos Pesquisadores Responsaveis: Mateus Emanuel Andrade de Sousa
Universidade Federal do Ceara - Campus de Quixada
Curso: Design Digital
CEP: 63902-580
Fone: (88) 99812-7313
E-mail: mateusemanuel @alu.ufc.br
Em caso de dividas, com respeito aos aspectos éticos desta pesquisa, vocé podera consultar:
Campus Universitdrio da UFC - Quixada
Curso de Design Digital
CEP: 63902-580
Fone: (88) 99812-7313/ E-mail: mateusemanuel @alu.ufc.br
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ANEXO B - ROTEIRO DE AVALIACOES DA MARCA

Avaliacao de pregnancia

Objetivo: Verificar o nivel de pregnancia da marca através de uma curta exposi¢ao

Procedimentos:
1. Elaborar 30 pranchas com 30 marcas e 1 placa com as 30 marcas
2. Imprimir as marcas em placas
3. Marcar a sessao de exposicdo com a amostra
4. Acomodar a amostra para cada observador no mesmo lugar e no mesmo ponto de

observacao

Explicar o experimento

Comecar o experimento apresentando por 5 segundos cada uma das placas
Conversar com o participante por uns 30 segundos

Solicitar que o participante descreva as 3 marcas que ele mais se lembra
Mostrar a prancha com as 30 marcas e pedir para que ele identifique as 3 marcas
descritas

10. Marcar o resultado na planilha de dados

11. Calcular o nivel de pregnéncia

WX W

Observagoes:
e Niao mostrar nenhuma placa antes do experimento
e [Estabelecer um intervalo de 5 minutos entre cada participante

Duracao do teste: 2 minutos € meio por pessoa
Explicacdo do experimento:

Ola, me chamo Mateus, sou do 8° Semestre de Design Digital e estou desenvolvendo um
experimento de pesquisa que faz parte da etapa de valida¢do do meu trabalho de conclusdo de
curso no campo do design de marcas em meios eletronicos digitais. Gostaria de lhe convidar
para participar do experimento que consiste em uma exposi¢ao rapida de algumas marcas
ligadas ao publico alvo do meu trabalho. O experimento € rapido, leva aproximadamente 2
minutos e meio.

Como funciona?

- Serdo expostas a cada 5 segundos cada uma das marcas reservadas para o
experimento e ao final serd perguntado quais as 3 marcas que o participante mais se
lembra.

- Como agradecimento, o participante receberd um mimo ao final do experimento.

Avaliacio de atracio da marca
Objetivo: Identificar o nivel de atracdo da marca.
Procedimentos:

1. Elaborar 36 pranchas com 9 marcas cada uma

2. Marcar a sessdo de exposi¢cdo com a amostra
3. Acomodar a amostra para cada observador no mesmo lugar € no mesmo ponto de
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observacdo

4. Explicar o experimento
5. Comecar o experimento apresentando por 5 segundos cada uma das pranchas
6. Conversar com o participante por uns 30 segundos
7. Calcular o nivel de atracdo do olhar
Observagoes:

e Estabelecer um intervalo de 5 minutos entre cada participante

Duracao do teste: 2 minutos de calibragem + 3 minutos de mapeamento do olhar = 5 minutos
por pessoa

Explicac¢do do experimento:

Ol4, me chamo Mateus, sou do 8° Semestre de Design Digital e estou desenvolvendo um
experimento de pesquisa que faz parte da etapa de validacdo do meu trabalho de conclusdo de
curso no campo do design de marcas em meios eletronicos digitais. Gostaria de lhe convidar
para participar do experimento que consiste em um mapeamento do olhar através de imagens
com algumas marcas relacionadas ao publico alvo do meu trabalho. O experimento leva
aproximadamente 5 minutos.

Como funciona?
- Primeiramente serd calibrado o seu olhar por meio de um alvo que vocé deve seguir
conforme ele se movimenta na tela
- Comecaram a passar varias marcas na tela e vocé€ deve observa-las atentamente
tentando focar nas que mais atrairam o seu olhar
- Como agradecimento, o participante receberd um mimo ao final do experimento..
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Apresentacao

O presente documento contempla todo o processo criativo de construcdo da marca
ICAJ na cronologia de produc&o dos principais materiais que compdem a base da estru-
tura de identidade visual, entre eles, o simbolo grafico, as cores, tipografia, elementos
visuais e pegas de motion design. O detalhamento deste processo complementa a for-
malizagao estabelecida no Guia de Expressdo da Marca, como um registro das decisdes

de design adotadas no infcio ao fim da elaboragdo da marca.



Livro de processo da marca

Simbolo
grafico
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1.1.1 NAMING

Naming

co-mu-ni-da-de
jo-vem
a-ni-ma-cao
mo-vi-men-to
e-ner-gi-a
po-si-ti-vi-da-de
a-le-gri-a
en-tu-si-as-mo
e-qui-li-brio

har-mo-ni-a

Nomes criados

convém (conexdo + jovem)

so-ci-a-li-za-cao
tro-ca
e-mo-ci-o-nal
de-vo-cao
es-pi-ri-tu-al
gru-po

fé

u-ni-ao
CO-ne-xao

re-de

recanto jovem (rede + campo + acolhimento)
ICAJ - iniciativa comunitaria de acolhimento jovem (comunidade + jovem + acolhimento)

a-poi-o

LIVRO DE PROCESSO DA MARCA

con-fra-ter-ni-za-¢ao

ex-pe-ri-én-cia
ser-tao

ru-ral

cam-po
na-tu-ral
or-ga-ni-co
rds-ti-co

a-co-lhi-men-to

]



1.1.2 CONCEITUALIZAGAO LIVRO DE PROCESSO DA MARCA

Mapa conceitual

Jovens “«— Acolhimento <

v
4’
v v
(- ) D &

v v

Rural Confraternizacao

v v
—> —’

6 (A



1.1.2 CONCEITUALIZAGAO LIVRO DE PROCESSO DA MARCA
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Iniciativa Comunitaria
de Acolhimento Jovem
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TESTE TIPOGRAFICO ®
Kumbh Sans

Joi

Iniciativa‘Comunitéria Iniciati\/a.Comumitéria
de Acohimentojovem ce Acohimentojovemn
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TESTE TIPOGRAFICO

4 ICA_

Iniciativa Comunitaria
de Acolhimento Jovem

)

§ ; \_/
Iniciativa Comunitaria
de Acolhimento Jovem

41

Jaldi

g
Iniciativa Comunitaria
de Acolhimento Jovem
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Iniciativa Comunitaria
de Acolhimento Jovem

7 )
Iniciativa Comunitaria
de Acolhimento Jovem
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LIVRO DE PROCESSO DA MARCA

TESTE TIPOGRAFICO @

Josefin Sans

A

Iniciativa Comunitdria
de Acolhimento Jovem
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Iniciativa Comunitdria
de Acolhimento Jovem

N,

>
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Iniciativa Comunitdria
de Acolhimento Jovem
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Iniciativa Comunitdria
de Acolhimento Jovem

Iniciativa Comunitdria
de Acolhimento Jovem
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LIVRO DE PROCESSO DA MARCA

TESTE TIPOGRAFICO

Barlow Condensed

4 ICA_

Iniciativa Comunitaria
de Acolhimento Jovem

7 < A

g \_/
Iniciativa Comunitaria
de Acolhimento Jovem

)
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Iniciativa Comunitaria
de Acolhimento Jovem
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Iniciativa Comunitaria
de Acolhimento Jovem

Iniciativa Comunitaria
de Acolhimento Jovem
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TESTE TIPOGRAFICO

Ko Ho
Iniciativa Comunitaria Iniciativa Comunitaria
de Acolhimento Jovem de Acolhimento Jovem

A ICA

Iniciativa Comunitaria \/

de Acolhimento Jovern Iniciativa Comunitaria
de Acolhimento Jovem

)
Iniciativa Comunitaria
de Acolhimento Jovem

a4 (A
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TESTE TIPOGRAFICO
Fira Sans

A

Iniciativa Comunitaria
de Acolhimento Jovem

A

Iniciativa Comunitaria
de Acolhimento Jovem

)
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Iniciativa Comunitaria
de Acolhimento Jovem
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Iniciativa Comunitaria
de Acolhimento Jovem

Iniciativa Comunitaria
de Acolhimento Jovem
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Fira Sans

4CA

Iniciativa Comunitaria
de Acolhimento Jovem

Barlow Condensed

LIVRO DE PROCESSO DA MARCA

Ko Ho

4CA

Iniciativa Comunitaria
de Acolhimento Jovem

4CA

Iniciativa Comunitaria
de Acolhimento Jovem

Jaldi

4CA

Iniciativa Comunitaria
de Acolhimento Jovem

Josefin Sans
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Iniciativa Comunitdria

de Acolhimento Jovem
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Fira Sans

Iniciativa Comunitaria
de Acolhimento Jovem

Barlow Condensed

Iniciativa Comunitaria
de Acolhimento Jovem

LIVRO DE PROCESSO DA MARCA

Ko Ho

’ Iniciativa Comunitaria
}" de Acolhimento Jovem
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Jaldi

’ Iniciativa Comunitaria
‘ de Acolhimento Jovem
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Josefin Sans
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Fira Sans

A 1A

Iniciativa Comunitaria
de Acolhimento Jovem

Barlow Condensed

A 14

Iniciativa Comunitaria
de Acolhimento Jovem

Josefin Sans

LIVRO DE PROCESSO DA MARCA

Ko Ho

A 1C4

Iniciativa Comunitaria
de Acolhimento Jovem

Jaldi

[CAL

Iniciativa Comunitaria
de Acolhimento Jovem

A

Iniciativa Comunitdria
de Acolhimento Jovem
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LIVRO DE PROCESSO DA MARCA

Fira Sans Ko Ho
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Fira Sans Ko Ho
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de Acolhimento Jovem de Acolhimento Jovem
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Iniciativa Comunitdria

de Acolhimento Jovem
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Fira Sans

Iniciativa Comunitaria
de Acolhimento Jovem

Barlow Condensed
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1.2.2 COMBINACOES
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Tipografia: Cedora
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1.2.2 COMBINAGOES LIVRO DE PROCESSO DA MARCA

Tipografia: Inter

ICa] ICAJ [Ca]

Tipografia: KoHo
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Tipografia: Jaldi
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Tipografia: Josefin Sans
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Iniciativa Comunitaria
de Acolhimento Jovem

Iniciativa Comunitaria
de Acolhimento Jovem

” Iniciativa

Work Sans Regular 44 Comunitaria de
> .
\‘ Acolhimento
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1.2.3 FORMALIZAGAO

TITULOS / DESCRIGAO DO NOME DA MARCA

Work Sans

TEXTOS

Zen Maru Gothic

APOQIO

TITULOS PRINCIPAIS

W&/@MMMZ@

CORPO DE TEXTO

LIVRO DE PROCESSO DA MARCA

TEXTOS DE APOIO

Lorem ipsum
dolor sit amet

sed do eiusmod tempor
incididunt ut labore et
dolore magna aliqua.

Ut enim ad minim veniam, quis
nostrud exercitation ullamco laboris
nisi ut aliquip ex ea commodo
consequat. Duis aute irure dolor in
reprehenderit in voluptate velit esse
cillum dolore eu fugiat nulla pariatur.
Excepteur sint occaecat cupidatat non
proident, sunt in culpa qui officia
deserunt mollit anim id est laborum.

Sed do eiusmod tempor
incididunt ut labore et
dolore magna aliqua.

Ut enim ad minim veniam, quis nostrud
exercitation ullamco laboris nisi ut aliquip
ex ea commodo consequat. Duis aute irure
dolor in reprehenderit in voluptate velit
esse cillum dolore eu fugiat nulla pariatur.
Excepteur sint occaecat cupidatat non
proident, sunt in culpa qui officia deserunt
mollit anim id est laborum.

Duis aute irure dolor in reprehenderit in
voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat
nulla pariatur. Excepteur sint occaecat
cupidatat non proident, sunt in culpa qui

officia deserunt mollit anim id est laborum.

Jeron
delot sit amd

Dy aute ivne dolor in
wpnehendent in voluplate velit
maﬁmc@@ww@mmx/fh
cupidatat non pucident, sunt in
anim id est labpwom.

Work Sans SemiBold
Work Sans Medium

Work Sans Regular

TITULOS + CORPOR DE TEXTO + TEXTO DE APOIO

Zen Maru Gothic Bold
Zen Maru Gothic Medium

Zen Maru Gothic Regular

Bullewp Swple
CPavisienme

CORPO DE TEXTO + TEXTO DE APOIO

Ut enim ad minim veniam, quis nostrud

60

exercitation ullamco laboris nisi ut aliquip
ex ea commodo consequat. Duis aute irure
dolor in reprehenderit in voluptate velit
esse cillum dolore eu fugiat nulla pariatur.
Excepteur sint occaecat cupidatat non
proident, sunt in culpa qui officia deserunt
mollit anim id est laborum.

incididunt wt lebee et dolore
Duis aute irure dolor in reprehenderit in
voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat

nulla pariatur. Excepteur sint occaecat
cupidatat non proident, sunt in culpa qui

officia deserunt mollit anim id est laborum.

Lorem ipsum
dolor sit amet

Ut enim ad minim veniam, quis nostrud
exercitation ullamco laboris nisi ut aliquip
ex ea commodo consequat. Duis aute irure
dolor in reprehenderit in voluptate velit
esse cillum dolore eu fugiat nulla pariatur.
Excepteur sint occaecat cupidatat non
proident, sunt in culpa qui officia deserunt
mollit anim id est laborum.

Sd do eanmod tempon
incididunt wt lebe et dolore

Zen Maru Gothic Medium
Zen Maru Gothic Regular

CParisienme

Work Sans SemiBold
Zen Maru Gothic Medium

Zen Maru Gothic Regular

Panisienme.
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1.2.3 FORMALIZAGAO

LIVRO DE PROCESSO DA MARCA

Lorem ipsum dolor
sit amet

sed do eiusmod tempor incidi-
dunt ut labore et dolore magna
aliqua.

Ut enim ad minim veniam, quis nostrud
exercitation ullamco laboris nisi ut aliquip ex ea
commodo consequat. Duis aute irure dolor in
reprehenderit in voluptate velit esse cillum dolore
eu fugiat nulla pariatur. Excepteur sint occaecat
cupidatat non proident, sunt in culpa qui officia
deserunt mollit anim id est laborum.

Ut enim ad minim veniam, quis nostrud exercitation
ullamco laboris nisi ut aliquip ex ea commodo consequat.
Duis aute irure dolor in reprehenderit in voluptate velit
esse cillum dolore eu fugiat nulla pariatur. Excepteur sint
occaecat cupidatat non proident, sunt in culpa qui officia
deserunt mollit anim id est laborum.

Sed do eqwsmod tempon incididunt ut labse

Duis aute irure dolor in reprehenderit in voluptate velit
esse cillum dolore eu fugiat nulla pariatur. Excepteur sint
occaecat cupidatat non proident, sunt in culpa qui officia
deserunt mollit anim_id est laborum.

A

Sed do eiusmod tempor
incididunt ut labore et
dolore magna aliqua.

Ut enim ad minim veniam, quis nostrud
exercitation ullamco laboris nisi ut aliquip ex ea
commodo consequat. Duis aute irure dolor in
reprehenderit in voluptate velit esse cillum
dolore eu fugiat nulla pariatur. Excepteur sint
occaecat cupidatat non proident, sunt in culpa
qui officia deserunt mollit anim id est laborum.

Duis aute irure dolor in reprehenderit in
voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat nulla
pariatur. Excepteur sint occaecat cupidatat non
proident, sunt in culpa qui officia deserunt mollit
anim id est laborum.

/8

D aute ivne dolor in wepmehendent in voliyptate velit esse cillum dolowe ew

Duis aute irure dolor in reprehenderit
in voluptate velit esse cillum dolore
eu fugiat nulla pariatur. Excepteur
sint occaecat cupidatat non proident,
sunt in culpa qui officia deserunt
mollit anim id est laborum.
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1.3.1 ESTUDO REFERENCIAL LIVRO DE PROCESSO DA MARCA

Mapa referencial de cores

Cores litdrgicas da igreja catélica Cores sertao nordestino Cores sertdo de Senador Pompeu

Cores cultura sertaneja Cores vitrais de igreja Cores neon

Cores balada Cores shows sertanejos Cores balada

Cores balada Cores festas jovem

63 €]
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Mapa referencial de cores

Cores litdrgicas da igreja catdlica Cores litdrgicas da igreja catélica Cores litUrgicas da igreja catédlica

Cores litdrgicas da igreja catdlica Cores liturgicas da igreja catdlica Cores liturgicas da igreja catdlica

m-
Cores liturgicas da igreja catdlica Cores liturgicas da igreja catdlica Cores litUrgicas da igreja catdlica

Cores litdrgicas da igreja catélica
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Mapa referencial de cores

Escalas cromaticas
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1.3.2 COMBINAGOES LIVRO DE PROCESSO DA MARCA

Mapa referencial de cores

Combinacao de cores

2 cores liturgicas
1 cor sertaneja 100%
2 cores de balada

80%

60%

40%

20%
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Mapa referencial de cores

Combinacao de cores

2 cores sertanejas
1 cor litdrgica 100%
2 cores de balada
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60%

40%

20%
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Mapa referencial de cores

Combinacao de cores

1 cor liturgica

68

2 cores sertanejas

2 cores de balada

100%

80%

60%

40%

20%
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Mapa referencial de cores

Combinacao de cores

2 cores vitrais
1 cor sertaneja 100%
2 cores de balada
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40%
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Mapa referencial de cores

Combinacao de cores

2 cores vitrais
1 cor sertaneja 100%
2 cores de balada
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Mapa referencial de cores
Combinacao de cores
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Mapa referencial de cores

Combinacao de cores

2 cores vitrais
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2 cores de balada
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1.3.2 COMBINAGOES LIVRO DE PROCESSO DA MARCA

Mapa referencial de cores

Combinacao de cores

] 2 cores liturgicas
1 cor sertaneja 100%
2 cores de balada

80%

60%

40%

20%

73 ICA)



1.3.2 COMBINAGOES

LIVRO DE PROCESSO DA MARCA

Mapa referencial de cores
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Mapa referencial de cores

Combinacao de cores

1 cor sertaneja
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1.3.3 FORMALIZAGAO LIVRO DE PROCESSO DA MARCA

CA

Iniciativa Comunitaria
de Acolhimento Jovem

CAJ

Iniciativa Comunitéria
de Acolhimento Jovem

S
7

v/
O\

CAJ P

P P =

O & 7!

Iniciativa Comunitéria Iniciativa Comunitério Iniciativa Comunitério Iniciativa Comunitéria
de Acolhimento Jovem de Acolhimento Jovem de Acolhimento Jovem

de Acolhimento Jovem

S
7

A

Iniciativa Comunitéria
de Acolhimento Jovemn

/i | &
Iniciativa Comunitéria Iniciativa Comunitéria Iniciativa Comunitéria Iniciativa Comunitéria
de Acolhimento Jovern de Acolhimento Jovern

de Acolhimento Jovem de Acolhimento Jovem

(€]
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nunitaria nunitéria

o Jovem 0 all to Jovem

v/
N

A

Iniciativa Comunitdéria
de Acolhimento Jovem

y/
N

A

Iniciativa Comunitéria
de Acolhimento Jovem

Iniciativa Comunitaria
de Acolhimento Jovem
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1.5.1 ROTEIROS

Roteiro narrativo do video do video promocional
da marca (V1)

Se vocé é um jovem cristdo que gosta de se reunir com os amigos,
costuma navegar em redes sociais e busca um espaco acolhedor
que lhe ajude a superar alguma dificuldade ou algum problema
emocional de forma descontraida, super animada e no conforto de
sua casa? Se liga, que a solucao existe e tem nome. Convido vocé
a conhecer a ICAJ, uma rede de acolhimento emocional e sadde
espiritual que tem como propésito, resgatar e atualizar a forma-
¢do dos grupos de jovens nas comunidades catdlicas regionais do
sertdo central e ressignifica I6s de modo que valorize as experién-
cias particulares da juventude moderna. Unimos o lado espiritual da
fé catdlica com o estilo e a energia das baladas e shows sertane-
jos, como forma de ressaltar a nossa personalidade que é de uma
comunidade online bem humorada e super animada pelo espirito
de todos os santos. Esté interessado? Entao siga as nossas redes
sociais para acompanhar todas as novidades, a ICAJ agradece sua

LIVRO DE PROCESSO DA MARCA
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Roteiro narrativo do video do video promocional
da marca (V2)

Estad buscando um espaco acolhedor, que lhe traga tranquilidade, lhe
ajude a superar alguma dificuldade, ou algum problema emocional de
forma descontraida, sem complicagdes e direto da sua casa? Se liga,
que a solucao existe e tem nome.

Convido vocé a conhecer a ICAJJ, uma rede online de acolhimento emo-
cional e salde espiritual que tem como propésito, resgatar e atualizar a
formagao dos grupos de jovens nas comunidades catélicas regionais do
sertdo central, de modo que valorize as experiéncias e particularidades
da juventude moderna.

Unimos o lado espiritual da fé com o estilo e a energia das cores neon
junto com a estética dos shows sertanejos, como forma de ressaltar a
nossa personalidade que é de uma comunidade online bem humorada e
super animada pelo espirito jovem da fé.

Na ICAJJ, juventude nao é sindnimo de faixa etéria, classe social ou
preferéncias amorosas, qualquer pessoa pode e deve se sentir um jo-
vem em sua plenitude espiritual. Para nés a religiosidade popular é a
base, mas ndo o todo. Acreditamos no espirito da comunidade, na co-
nexao consigo mesmo e com o outro, nao como uma doutrina e sim
como uma maneira mais leve de conduzir os nossos pensamentos.

Esta interessado? Se inscreve no canal, ativa o sininho para nao perder
nenhuma novidade, deixa o seu like maroto logo abaixo e comenta quais
as suas expectativas sobre a ICAJJ, em breve vocé descobrira tudo
que temos a oferecer.
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1.5.1 ROTEIROS LIVRO DE PROCESSO DA MARCA

Roteiro final video promocional da marca

Cena 1 - Que tal vivenciar o catolicismo regional ...

Cena 2 - de forma leve e animada

Cena 3 - conhega a ICAJ

Cena 4 - uma rede de acolhimento online, feita por jovens e para jovens cristdos do sertdo central
Cena 5 - aqui vc tem a oportunidade de interagir com pessoas criativas, trocar experiéncias e partici-
par de atividades coletivas junto com grupos jovens de varias comunidades préximas a vc

Cena 6 - repaginamos o estilo tradicional cristao com a energia das cores neon e a suavidade dos tons
pasteis, criando um ambiente mais amigavel para nossos integrantes.

Cena 7 - somos uma comunidade espontanea que preza pela autonomia da juventude moderna.

Cena 8 - vem fazer parte do maior movimento de integracdo jovem da cultura religiosa cearense, a
iniciativa comunitaria de acolhimento jovem

90 ICA)



1.5.2 STORYBOARD
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Storyboard inicial do video promocional da marca

Crie seu préprio no Storyboard That

LIVRO DE PROCESSO DA MARCA
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1.5.3 MOLDURAS DE ESTILO LIVRO DE PROCESSO DA MARCA

Moldura de estilo vinheta da marca V1
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Moldura de estilo vinheta da marca V2
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1.5.3 MOLDURAS DE ESTILO LIVRO DE PROCESSO DA MARCA

Moldura de estilo vinheta da marca V3

Moldura de estilo vinheta final da marca
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1.5.3 MOLDURAS DE ESTILO LIVRO DE PROCESSO DA MARCA

Moldura de estilo video promocional

Acolhimento emocional e saide espiritual
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1.5.3 MOLDURAS DE ESTILO LIVRO DE PROCESSO DA MARCA

Moldura de estilo versao final do video promocional da
marca

Conhega a

Que tal vivencian
Catolicismo

regional
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Moldura de estilo grafismos animados da marca
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1.5.4 DESIGN SONORO LIVRO DE PROCESSO DA MARCA

¢ BandLab

Background sonoro da marca

} Clique para acessar o audio

Identidade sonora principal

> Clique para acessar o audio

Notas que compdem a identidade sonora da marca
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Apresentacao

O Guia de Expressao da Marca (GEM) é uma ferramenta de sistematizacio
e monitoramento que define detalhadamente todos as decisdes estratégi-
cas, técnicas aplicaveis a uma marca. £ através do GEM que se estabelecem
parametros estéticos, operacionais e sensoriais ligados a experiéncia que o

pUblico terd em contato com a marca.

O GEM da marca ICAJ é uma adaptagdo do modelo original concebido por
Cecilia Consolo, repensado especialmente para redes sociais, utilizadas como
suporte na comunicagdo e integridade do seu Sistema de Identidade Visual
(SIV) da marca. O objetivo do GEM, portanto, é orientar e parametrizar a

utilizagdo adequada de todas as pecas graficas e demais elementos de apoio

que compdem o SIV da marca ICAJ.

O GEM se divide em trés capitulos principais: Diretrizes da marca, Sistema
de Identidade da Marca e Aplicagdes. No primeiro capftulo sdo intrduzidos
conceitos que envolvem a significacdo do simbolo grafico, misséo, visdo e

valores da marca ICAJ.

No segundo capftulo sdo apresentados todos os componentes e orientagdes
de uso da marca ICAJ, como cores, tipografia, grafismos, patterns, entre
outros. Por fim, o dltimo capitulo inclui orientacdes sobre pegas gréaficas e
aplicagdes da marca tanto em materiais fisicos quanto em documentos digi-
tais, incluindo arquivos de distribuicdo. Todas estas especificacbes garantem
a uso adequado e o reconhecimento da marca em todos os seus pontos de

contato.



Diretrizes
da marca
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1.1 CONCEITO CRIATIVO

1.1.1 Os vitrais

A base do simbolo grafico da marca é inspirada
no formato arredondado das janelas de catedrais
géticas. Essa referéncia é familiar para a maioria
dos fieis que frequentam igrejas catélicas e favo-

rece o reconhecimento figurativo da marca.

GUIA DE EXPRESSAO DE MARCA
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1.1. CONCEITO CRIATIVO

1.1.2 Os santos catdlicos

Santos s&o considerados intersessores da fé e sdo
venerados por fiéis por estarem préximos a Deus.
A figura da sagrada familia € um dos exemplos
mais conhecidos, tendo como figuras sagradas,
Cristo, Maria e José. A marca ICAJ utiliza a figu-
ra dos pais de Cristo como uma associa¢do dupla
entre a personalidade masculina e feminina que

fazem parte da identidade visual.

GUIA DE EXPRESSAO DE MARCA
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1.1. CONCEITO CRIATIVO

11.3 Aletral

Uma outra caracterfsitca subjetiva
€ a presenca da letra |, que € a ini-
cial do nome da marca e ao mesmo
tempo de palavras muito comuns no
meio religioso, como igreja, imacula-
ridade, imagem santa, entre véarias
outras. Olhares atentos a marca
ICAJ perceberdao facilmente essa
inicial aplicada na forma do simbolo

grafico.

GUIA DE EXPRESSAO DE MARCA

]



1.1. CONCEITO CRIATIVO

1.1.4 O simbolo do cristianismo

O sfimbolo do peixe, representa o termo Ichthus,
uma denominagdo cristd do grego antigo que sig-
nifica “Jesus Cristo, Filho de Deus, Salvador”. Este
simbolo remete aos primérdios do cristianismo e
aparece de forma sutil na marca como uma asso-

ciacdo direta ao valor da espiritualdiade.

GUIA DE EXPRESSAO DE MARCA
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1.2 MISSAO, VISAO E VALORES
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Missao

A missdo da ICAJ é ressignificar a formagao do
grupo de jovens nas comunidades catélicas inte-
rioranas do sertdo central cearense, de forma que
valorize as particularidades da juventude moder-
na. Ndo pretendemos criar uma nova religido den-
tro do préprio contexto catélico, apenas renovar a
comunicagao atual e aproximar-lo dos valores da

juventude no mundo contemporaneo.

Visao

A principio a ICAJ planeja atuar nas comunidades
rurais ligadas a paréquia de Nossa Senhora das
Dores no municfpio de Senador Pompeu, interior
cearense. A longo prazo pretende-se atuar em va-
rias paréquias do sertdo central por acreditarmos
ser uma regido rica em fé e espiritualidade, valo-

res que se relacionam com a marca.

GUIA DE EXPRESSAO DE MARCA

Valores

Acolhimento, animacao, troca, conexado, apoio, en-
tusiasmo, espontaneidade, positividade, energia,
movimento, levesa, fé, espiritualidade, juventude

e comunidade.
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2.1 TIPOGRAFIA

2.1.1 Tipografias
estabelecidas

O conjunto tipogréafico da marca é for-
mado por duas familias de fontes sem
serifa (Work Sans, Zen Maru Gothic) e
duas tipografias caligréficas de apoio
(Buttercup Sample, Parisienne). As
familias de fontes sem serifa sdo dire-
cionadas para aplicagbes com longas
informagdes textuiais, com maior tempo
de leitura e atengdo do leitor. J4 as tipo-
grafias de apoio tem como foco peque-
nos destaques de texto como citagdes,
frases de efeito e demais composicoes
de leitura rapida,com uma estética leve

e descontrafda.
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TITULOS / DESCRICAO DO NOME DA MARCA

Work Sans

TEXTOS

Zen Maru Gothic

APOIO
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2.1 TIPOGRAFIA

2.1.2 Descricao do nome da
marca

A descricdo do nome da marca utiliza
o peso light da tipografia Work Sans,
uma fonte que possui um desenho geo-
métrico semelhante ao formato das ini-
ciais da marca. A escolha de peso light
contrasta com o tracado fino das linhas
do logotipo e deve sempre ser aplicada
com essa espessura, mantendo a hie-
rarquia de informacao que compdem a

identidade visual da marca.
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Work Sans Light

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTU-
VWXYZabcdefghijklmnopqgrstu-

VWXYZ
0123456789 ¢ ? i !1& @ " “7«» %
reEse€e/(O)[1{}.,

The quick brown fox jumps over the lazy dog.
Nymphs blitz quick vex dwarf jog.

Jack, love my big wad of sphinx quartz!

When zombies arrive, quickly fax Judge Pat.

The quick onyx goblin jumps over the lazy dwarf.

)



2.1 TIPOGRAFIA

2.1.3 Titulos

Na hieraquia de tftulos e subtitulos da
marca devem ser utilizada aprogressao
de pesos Regular, Medium e SemiBold
da familia tipografica Work Sans. Cor-
respondem a um conjunto de pesos
tipogréaficos suaves e de facil leiturabi-
lidade. Recomenda-se que a hierarquia
de tftulos siga sempre a progressao dos
pesos de acordo com o tamanho do ti-

tulo.

14

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTU-
VWXYZabcdefghijklmnopqrstu-
VWXYyZ

0123456789 ¢ ? ! & @ ‘7 “” «»
%*r#$L£€¢/ ()1},

GUIA DE EXPRESSAO DE MARCA

Work Sans Regular
Work Sans Medium

Work Sans SemiBold

The quick brown fox jumps over the lazy dog.

Nymphs blitz quick vex dwarf jog.
Jack, love my big wad of sphinx quartz!

When zombies arrive, quickly fax Judge Pat.
The quick onyx goblin jumps over the lazy dwarf.
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2.1 TIPOGRAFIA

2.1.4 Textos

Para os textos longos fica estabelecido
0 uso do peso Light da familia tipogra-
fica Zen Maru Gothic, favorecendo a
leitura correta das informacoes lidas.
Assim como nos titulos principais, a
Zen Maru Gothic também possui pesos
maiores que s6 devem ser utilizados
caso existam destaques de palavras nos
textos longos ou em pequenos tftulos

que acompanhem os textos.
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The quick brown fox jumps over the lazy dog.

Nymphs blitz quick vex dwarf jog.

Jack, love my big wad of sphinx quartz!
When zombies arrive, quickly fax Judge Pat.
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/en Maru Gothic Light
Zen Maru Gothic Medium
Zen Maru Gothic Bold

Zen Maru Gothic Black

The quick onyx goblin jumps over the lazy dwarf.
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2.1 TIPOGRAFIA

2.1.5 Apoio

Textos de apoio complementam o con-
teGdo dos titulos e devem ser utilizados
apenas em situagdes especiais quando
o material grafico tem como propésito
remeter a situacdes mais despojadas
e com menos formalidade. Nesta oca-
sides, recomenda-se que as composi-
¢Oes sejam aplicadas com as tipografias
Buttercup Sample e Parisienne, por te-
rem um estilo de escrita leve e organica,

semelhante a materiais feitos a mao.

16
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2.1 TIPOGRAFIA

2.1.6 Em dinamica isolada

TITULOS PRINCIPAIS

CORPO DE TEXTO

TEXTOS DE APOIO

Lorem ipsum
dolor sit amet

sed do eiusmod tempor
incididunt ut labore et
dolore magna aliqua.

Ut enim ad minim veniam, quis
nostrud exercitation ullamco laboris
nisi ut aliquip ex ea commodo
consequat. Duis aute irure dolor in
reprehenderit in voluptate velit esse
cillum dolore eu fugiat nulla pariatur.
Excepteur sint occaecat cupidatat non
proident, sunt in culpa qui officia
deserunt mollit anim id est laborum.

Sed do eiusmod tempor
incididunt ut labore et
dolore magna aliqua.

Ut enim ad minim veniam, quis nostrud
exercitation ullamco laboris nisi ut aliquip
ex ea commodo consequat. Duis aute irure
dolor in reprehenderit in voluptate velit
esse cillum dolore eu fugiat nulla pariatur.
Excepteur sint occaecat cupidatat non
proident, sunt in culpa qui officia deserunt
mollit anim id est laborum.

Duis aute irure dolor in reprehenderit in
voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat
nulla pariatur. Excepteur sint occaecat
cupidatat non proident, sunt in culpa qui

officia deserunt mollit anim id est laborum.

Jerent i
dolot sil ame
Duais aute ine dolon in
wpmehendendt in voluptate velit
cupidatat non pucident, sunt in
anim id est labpwum.

Work Sans SemiBold
Work Sans Medium

Work Sans Regular
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Zen Maru Gothic Bold
Zen Maru Gothic Medium

Zen Maru Gothic Regular

Bullereap Sanple
CPanisienne

TITULOS + CORPOR DE TEXTO + TEXTO DE APOIO

CORPO DE TEXTO + TEXTO DE APOIO

GUIA DE EXPRESSAO DE MARCA

Ut enim ad minim veniam, quis nostrud
exercitation ullamco laboris nisi ut aliquip
ex ea commodo consequat. Duis aute irure
dolor in reprehenderit in voluptate velit
esse cillum dolore eu fugiat nulla pariatur.
Excepteur sint occaecat cupidatat non
proident, sunt in culpa qui officia deserunt
mollit anim id est laborum.

Sod do eawmed tempon
incididunt wt labore et dolore
Duis aute irure dolor in reprehenderit in
voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat

nulla pariatur. Excepteur sint occaecat
cupidatat non proident, sunt in culpa qui

officia deserunt mollit anim id est laborum.

Lorem ipsum
dolor sit amet

Ut enim ad minim veniam, quis nostrud
exercitation ullamco laboris nisi ut aliquip
ex ea commodo consequat. Duis aute irure
dolor in reprehenderit in voluptate velit
esse cillum dolore eu fugiat nulla pariatur.
Excepteur sint occaecat cupidatat non
proident, sunt in culpa qui officia deserunt
mollit anim id est laborum.

Sod do eanmod tempon
incidicdunt wt laborw et doloe

Zen Maru Gothic Medium
Zen Maru Gothic Regular

Paisienne.

Work Sans SemiBold
Zen Maru Gothic Medium

Zen Maru Gothic Regular

CPanisienme
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2.1 TIPOGRAFIA

2.1.7 Em dinamica com a
marca

Blocos de texto ndo devem ultrapacar a
area de proteg¢do da marca independen-
te da versdo ou posicao do simbolo gra-
fico junto ao conteldo. Quando a marca
for citada dentro do texto, recomenda-
-se que seja alinhada ao lado ou préximo
do paragrafo no qual for referenciada
no texto. E importante que a quebra de
linha ndo ocasione sobreposicado do tex-

to sobre a marca.

18
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Lorem ipsum dolor
sit amet

sed do eiusmod tempor incidi-
dunt ut labore et dolore magna
aliqua.

Ut enim ad minim veniam, quis nostrud
exercitation ullamco laboris nisi ut aliquip ex ea
commodo consequat. Duis aute irure dolor in
reprehenderit in voluptate velit esse cillum dolore
eu fugiat nulla pariatur. Excepteur sint occaecat
cupidatat non proident, sunt in culpa qui officia
deserunt mollit anim id est laborum.

Ut enim ad minim veniam, quis nostrud exercitation
ullamco laboris nisi ut aliquip ex ea commodo consequat.
Duis aute irure dolor in reprehenderit in voluptate velit
esse cillum dolore eu fugiat nulla pariatur. Excepteur sint
occaecat cupidatat non proident, sunt in culpa qui officia
deserunt mollit anim id est laborum.

Sed do eawsmod tempon incididunt ut labse

Duis aute irure dolor in reprehenderit in voluptate velit
esse cillum dolore eu fugiat nulla pariatur. Excepteur sint
occaecat cupidatat non proident, sunt in culpa qui officia
deserunt mollit anim_id est laborum.

A

Sed do eiusmod tempor
incididunt ut labore et
dolore magna aliqua.

Ut enim ad minim veniam, quis nostrud
exercitation ullamco laboris nisi ut aliquip ex ea
commodo consequat. Duis aute irure dolor in
reprehenderit in voluptate velit esse cillum
dolore eu fugiat nulla pariatur. Excepteur sint
occaecat cupidatat non proident, sunt in culpa
qui officia deserunt mollit anim id est laborum.

Duis aute irure dolor in reprehenderit in
voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat nulla
pariatur. Excepteur sint occaecat cupidatat non
proident, sunt in culpa qui officia deserunt mollit
anim id est laborum.

/8
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ame
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Duis aute irure dolor in reprehenderit
in voluptate velit esse cillum dolore
eu fugiat nulla pariatur. Excepteur
sint occaecat cupidatat non proident,
sunt in culpa qui officia deserunt
mollit anim id est laborum.
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2.2 SIMBOLO GRAFICO

2.2.1 Versoes

Para flexibilizar e proporcionar diversi-
ficacdo de movimento, a marca possui
6 versdes: 3 com assinaturas e 3 apenas
com simbolo grafico. Todas as versoes
se complementam entre si, seja pela
repeticdo do simbolo grafico junto com
as iniciais da marca ou pelo rotaciona-
mento de alguma propriedade derivada
da forma original. O rotacionamento se
deve pelas animagdes da identidade vi-
sual que segue esse conceito para atri-

buir movimento a marca.

19

VERSOES APENAS COM
SiMBOLO GRAFICO

PRINCIPAL

A

SIMBOLO ISOLADO

v/
X

REDUGAO

{
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VERSOES COM ASSINATURA

PRINCIPAL
(A &

0\
REDUGAO

(A

Iniciativa
Comunitaria de
Acolhimento
Jovem
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2.2 SIMBOLO GRAFICO

2.2.2 Variagoes

A marca também possui variagdes com-
plementares as formas originais. Uma
dessas variagdes é quando existir a pos-
sibilidade do simbolo gréfico se tornar
uma marca d’agua, logo a marca passa
a se tornar um grafismo monocromati-

co.

Em arquivos impressos, quando nado for
possivel reproduzir as cores da marca,
existe a opgdo de utilizar a variagdo po-
sitiva, negativa ou em escalas de cinza.
Em agdes da marca destinadas a um
nicho especifico do publico alvo, exis-
te a possibilidade de escolha entre as
versdes principal ou complementar. Por
dltimo, existe uma variago para uso em
fundos da marca com texturas gradien-

te.
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2.3 SISTEMA CONSTRUTIVO

2.3.1 Construcao do
simbolo grafico

Para a criacdo do simbolo gréfico, a
principio é necessario uma manha qua-
driculada. A cada dois quadradinhos se
obtem o valor de X que é o parametro
base de construcdo do simbolo. Para
iniciar o desenho do simbolo é impor-
tante adaptar a forma do quadrado
para cfrculo tragando a partir das indi-
cacGes dos pontos de centro. A estrutu-
ra do simbolo corresponde a 3 vezes o

valor de X alinhado verticalmente.

Os outros detalhes internos do sfmbo-
lo grafico sdo compostos por 5 circulos
equivalentes a Y distribuidos no topo,
no meio e na base do simbolo grafico. A
sequéncia de 3 aplicada na construgdo
tem como referéncia a santissima trin-
dade formada por 3 elementos: pai, flho
e esplrito santo. Cada inicial do nome da
marca segue o mesmo formato do sfim-

bolo gréafico.
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2.3 SISTEMA CONSTRUTIVO

2.3.2 Espacamento

A distancia entre os elementos que
compdem o simbolo grafico equivalem
a metade de X com pequenos ajustes
Opticos na letra J nas versdes que pos-
suem as iniciais da marca. Seguir es-
tes parametros evita que a marca seja
fragmentada e gere rufdo no sfmbolo

grafico.
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2.3 SISTEMA CONSTRUTIVO

2.3.3 Margem de protecao

A margem de protecdo € um espaco ao
qual se garante que nenhum objeto ou
texto sobreponha a marca inadequa-
damente. A area de protecdo da marca
ICAJ utilizada o valor de X como para-
metro de especificacdo da distancia
permitida entre a marca e outros ele-
mentos que possam ser usados proxi-

mos a ela.

Existem dois espacos de protecdo da
marca: uma area de protegdo minima e
outra de protegdo maxima. A area mi-
nima e destinada a elementos de apoio
relacionados ao sistema de identidade
da marca. Ja a area méaxima deve ser
utilizada quando a marca for aplicada
em conjunto com outras marcas, como
descrito na sessdo sobre Assinaturas

Conjuntas.
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2.3 SISTEMA CONSTRUTIVO

2.3.4 Reducao

E importante que a marca ICAJ consi-
ga ser reproduzida em varios tamanhos
diferentes sem perder sua legibilidade.
Em materiais impressos, a partir de 1,5
cm o simbolo grafico deve ser usado
apenas com o nome da marca. Em ar-
quivos digitais a marca deve sempre ser
utilizada como vetor para ndo perder a

qualidade na reducéao.

Na reducdo minima do simbolo grafico
isolado, a versdo que deve ser utilizada
€ a versao simplificada dos tracados da

marca.
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2.4 SISTEMA DE CORES GUIA DE EXPRESSAO DE MARCA

2.4.1 Cores institucionais

A marca possui duas paletas de cores
principais com cores mais escuras e
uma complementar com cores claras.
Todas as cores possuem 4 variacdes

derivadas a cada 20% de saturacdo dos

tons originais, o que atribui flexibildiade

em composicdes da marca apenas com _ - - . —
Primarias I Secundarias Primarias I Secundarias
graduagdes de cores Unicas.
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2.4 SISTEMA CONSTRUTIVO

2.4.2 Cores da marca

26

RGB: 72 33 86
CMYK: 82100 31 26
HEX: #482156
PANTONE: 262 C

RGB: 242 218 103
CMYK: 811690
HEX: #F2DA6T
PANTONE: 127 C

RGB: 226 204 171
CMYK: 1320 361
HEX: #E2CCAB
PANTONE: 7500 C

RGB: 237 229 211
CMYK:99200
HEX: #EDESD3
PANTONE: 663 C

GUIA DE EXPRESSAO DE MARCA

RGB: 235 141 152
CMYK: 456 270
HEX: #EA8D98

PANTONE: 701 C

RGB: 105 180 51
CMYK: 640980
HEX: #69B433
PANTONE: 368 C

RGB: 100 197 226
CMYK:590100
HEX: #64C5E2
PANTONE: 297 C

RGB: 214 175 207
CMYK:173830
HEX: #D6AFCF
PANTONE: 7437 C

RGB: 15104 168
CMYK: 8954 91
HEX: #0F68A8
PANTONE: 307 C

RGB: 247177 74
CMYK: 136770
HEX: #F/B14A
PANTONE: 1365 C
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2.4 SISTEMA DE CORES GUIA DE EXPRESSAO DE MARCA

2.4.3 Variagoes das cores da marca

HEX: #FCF8E2 HEX: #FCFAF7 HEX: #E0F1F8 HEX: #F7EFFS HEX: #FDFODC
HEX: #F9F0C2 HEX: #F/F4EC HEX: #C1E4F0 HEX: #EFDFEC HEX: #FCDFB6
HEX: #FBEBA3 HEX: #F4EFES HEX: #A3DIEB HEX: #E8DOES HEX: #FBD092
HEX: #F4E184 HEX: #FOEBDB Bl HEX: #83CEES B HEX: #DEBEDS HEX: #F8C06D
HEX: #F2DA67 HEX: #EDELD3 HEX: #64C5E? HEX: #D6AFCF HEX: #F7B14A
HEX: #DBD3DE HEX: #F9F5ED HEX: #FBESEA HEX: #E0EDDG6 HEX: #D1ETEC
HEX: #B5A6BB HEX: #F4EBDD HEX: #F7D2D6 HEX: #C4DDAD HEX: #A0C2DC
HEX: #927A9A HEX: #EDEOCC T HEX: #F3BACT T HEX: #A4CD84 HEX: #72A4CA
HEX: #6E4E79 HEX: #E/D6BB ] HEX: #EFA4AD HEX: #87BF5D HEX: #4386B9
HEX: #482156 HEX: #E2CCAB HEX: #EA8D9I8 HEX: #69B433 HEX: #0F68A8
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2.5 ASSINATURAS GUIA DE EXPRESSAO DE MARCA

2.5.1 Assinatura comercial ASSINATURA COMERCIAL

Corresponde a versdo com a descrigao

do nome da marca relacionada a aplica- , I n iCiativa
cOes publicitarias e propagandas online Comu nité.ria de
vinculadas a iniciativa da marca. \“ ACOl_h i me nto

Jovem

i€l
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2.5 ASSINATURAS

2.5.2 Assinatura de e-mails

Em e-mails institucionais o simbolo gra-
fico e 0o nome da marca cumprem papeis
distintos na assinatura da marca. O sim-
bolo grafico é acompanhado de um cfr-
culo que indica a possibilidade de inser-
séo de alguma foto de um membro ou

organizador ligado ao projeto da marca.

J& o nome da marca vem acompanhado
com uma descri¢do da reparticdo atre-
lada ao responsavel pela resposta via
e-mail, seja um representante da ICAJ,
determinada pastoral, paréquia ou gru-

po jovem associado ao projeto.
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2.5 ASSINATURAS GUIA DE EXPRESSAO DE MARCA

2.5.3 URL

Para facilitar a veiculacdo dos endere-
cos eletrdnicos da marca, recomenda-se @pFOJ et0|CaJ @prOJet0|caJ
que todos os contatos e redes sociais

sejam identificados pela tag projetoicaj

ou pelas iniciais da marca.

ICAJ projetoicaj@gmail.com
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2.5 ASSINATURAS

2.5.4 Assinaturas em videos

Esta assinatura é exclusiva para videos
publicados no canal do Youtube da mar-
ca. Ela aparece em tamanho menor no
canto inferior direito dos videos. Pela
redugdo, recomenda-se que a marca
seja aplicada na sua versao com naming
isolado na cor branca em videos com
fundos escuros e na cor preta em fun-

dos claros.
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2.5 ASSINATURAS GUIA DE EXPRESSAO DE MARCA

Renovacao Carismatica Catélica
Brasil
]

O@d

Renovacao
. o ) Carisma’tica
Em ocasibes especiais das quais a mar- Catélica

2.5.5 Assinaturas conjuntas

ca seja aplicada préximo a outras mar- Brasil Renova 30
cas, recomenda-se que seja mantido a . Carisma’iica
distancia correspondente a margem de L - c:t:::fa
protecdo do logotipo demonstrada na RE"—‘“‘“

sessao sobre area de protecdo da mar- Acdo desenvolwda

“Trabalh lizad: i ~ 0 ) '3
ca. com apoio da ‘ MJ . Parrijia(; relzado om parceria com Renovacao Carismatica Catdlica
Brasil

Lorcm Thsum dGlor STt amet  consectetur ac prscing elit,
urna consequat felis vehicula class ultricies mollis
dictumst, aenean non a in donec nulla.

Renovagﬁo
Carismatica =
|PASCOM~c
Brasil
m Pastoral da Comunicacao
‘ Senador Pompeu

L

— |
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2.6 ELEMENTOS VISUAIS

2.6.1 Grafismos

S&o formas derivadas do sfmbolo gra-
fico que se agrupam formando padroes
variados complementares a composi-
¢Bes com cores da marca. Estao presen-
tes em pecgas de motion e em algumas
aplica¢bes promocionais da marca como
demostrado na sessdo design promo-

cional.
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2.6 ELEMENTOS VISUAIS

2.6.2 Patterns

Patterns sdo padrées formados pelos
grafismos da marca. Eles podem ser
organizados de maneira linear ou ran-
ddmica formando texturas distintas de
acordo com a intencdo de movimento

planejada para aplicagéo.
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2.7 USOS CORRETOS E INCORRETOS

2.71.1 Usos corretos da marca

° EM FUNDOS COM CORES DA MARCA

° ADAPTAGAO DO SIMBOLO GRAFICO EM TAMANHO REDUZIDO

r — - - — — — — —

@ |

L - -
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o VARIACOES OFICIAIS DA MARCA
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° COM AJUSTE OPTICO DO ESPACAMENTO NO SIMBOLO GRAFICO
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2.7 USOS CORRETOS E INCORRETOS

2.1.2 Usos incorretos da marca

)

)

36

ROTACIONAMENTO INADEQUADO

AR

USO INADEQUADO DE SOMBRAS

€l

° POSICIONAMENTO INCORRETO DO SIMBOLO GRAFICO

o

LY/
VERSOES NAO OFICIAIS DA MARCA

v/
N

A

° QUEBRA DE ESPACAMENTO
(A
N

° ESCALAS INADEQUADAS DE CINZA

v

° DISTORGAO INADEQUADA DA FORMA
b

VERSOES DA MARCA COM SIMBOLO
GRAFICO EM TAMANHO REDUZIDO

1
8e
L
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6 QUEBRA DE PROPORGAO DOS ELEMENTOS
r/
IN]

° EM FUNDOS QUE PREJUDIQUEM A
LEITURABILIDADE DO SIMBOLO GRAFICO
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2.7 USOS CORRETOS E INCORRETOS GUIA DE EXPRESSAO DE MARCA

2.1.3 Usos corretos de assinaturas da marca

o ASSINATURAS COM A DESCRICAO DA MARCA NA VERTICAL ° COM MARCADORES PARA DESTAQUE DO SIMBOLO EM FOTOS CLARAS

’ Iniciativa
{ Comunitaria de
\‘ Acolhimento

Jovem

° MANTENDO A AREA DE PROTECAO EM ASSINATURAS CONJUNTAS

ro—
(r@\
Renovacao ‘
Carismatica | "a~
PASCOM
Brasil m
Pastoral da Comunicacao
Senador Pompeu
. - - - - _ _
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2.7 USOS CORRETOS E INCORRETOS GUIA DE EXPRESSAO DE MARCA

2.1.4 Usos incorretos de assinaturas da marca

° ASSINATURAS POUCO LEGIVEIS EM FUNDOS FOTOGRAFICOS ° VERSOES DA MARCA NAO ESPECIFICADAS COMO ASSINATURA ° ASSINATURAS COM MASCARAS FOTOGRAFICAS DE FUNDO

Q ASSINATURAS COLORIDAS EM VERSOES MONOCROMATICAS ° ASSINATURAS COM SIMBOLO GRAFICO EM GRADIENTE

- 1

A8

L -
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2.7 USOS CORRETOS E INCORRETOS

2.1.5 Usos corretos das tipografias da marca

o SEGUINDO A DINAMICA DOS CONJUNTOS OFICIAIS DA MARCA

39

Sed do eiusmod tempor
incididunt ut labore et
dolore magna aliqua.

Ut enim ad minim veniam, quis nostrud
exercitation ullamco laboris nisi ut aliquip
ex ea commodo consequat. Duis aute irure
dolor in reprehenderit in voluptate velit
esse cillum dolore eu fugiat nulla pariatur.
Excepteur sint occaecat cupidatat non
proident, sunt in culpa qui officia deserunt
mollit anim id est laborum.

Duis aute irure dolor in reprehenderit in
voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat
nulla pariatur. Excepteur sint occaecat
cupidatat non proident, sunt in culpa qui

officia deserunt mollit anim id est laborum.

Lorem ipsum
dolor sit amet

sed do eiusmod tempor
incididunt ut labore et
dolore magna aliqua.

Ut enim ad minim veniam, quis
nostrud exercitation ullamco laboris
nisi ut aliquip ex ea commodo
consequat. Duis aute irure dolor in
reprehenderit in voluptate velit esse
cillum dolore eu fugiat nulla pariatur.
Excepteur sint occaecat cupidatat non
proident, sunt in culpa qui officia
deserunt mollit anim id est laborum.

GUIA DE EXPRESSAO DE MARCA

o RESPEITANDO A HIERARQUIA DE PESOS DAS FAMILIAS TIPOGRAFICAS
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2.7 USOS CORRETOS E INCORRETOS

2.1.6 Usos incorretos das tipografias da marca

o FONTES DIFERENTES NO NOME DA MARCA

’ Cential, de

@(megdﬂ

Sl =
Digdal

° USO INADEQUADO DOS PESOS NAS TIPOGRAFIAS

’ Iniciativa
< Comunitaria de
\‘ Acolhimento

Jovem

40
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° CONJUNTOS TIPOGRAFICOS NAO OFICIAIS

Teoj

° TEXTOS CONTAMINANDO A AREA DE PROTEGAO DA MARCA

-

REALIZACAO:

Acao desenvolwqia
d rabalho realizado em parceria com
com apOIO a: a Paréquia de Nossa Senhora das Dores”

Lorem ipsum dolor sit amet ¢ onsectetur adwplscmg elit,
consequat felis vehicula class ultricies Ms
dictumst, aenean non a in donec nulla .
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2.7 USOS CORRETOS E INCORRETOS GUIA DE EXPRESSAO DE MARCA

2.1.6 Usos corretos das cores institucionais

° CORES OFICIAIS NAO SATURADAS NO SIMBOLO GRAFICO ° GRADIENTES DE FUNDO COMBINADOS APENAS COM O ROXO DA MARCA

&l

° SATURACAO DAS CORES APENAS EM GRAFISMOS DA MARCA

a I



2.7 USOS CORRETOS E INCORRETOS GUIA DE EXPRESSAO DE MARCA

2.1.7 Usos incorretos das cores institucionais

° TROCA INADEQUADA DAS CORES DE FUNDO PELAS DO SIMBOLO ° MISTURADO COM CORES FORA DAS PALETAS ORIGINAIS ° EM TEXTURAS CROMATICAS NAO OFICIAIS E COM BAIXO CON-

y /

74

\é

g‘

° CORES SATURADAS NO SIMBOLO GRAFICO ° EM FUNDOS COM CORES NAO INSTITUCIONAIS

1€l (M
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3.1 APLICAGOES DA MARCA

3.1.1 Em escalas de cinza

No intervalo de cinza entre preto e
branco fica estabelecido que o uso ade-
quado da marca ICAJ equivale aos se-
guintes valores, conforme demonstrado

ao lado:

Variacdo inline positiva: 0 a 40%

Variacao inline negativa: 60 a 100%

44
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3.1 APLICAGOES DA MARCA GUIA DE EXPRESSAO DE MARCA

3.1.2 Sobre fundos com
cores institucionais

Sdo composicbes prioritarias em toda
estrutura visual da marca. Todas as ver-
sGes prioritarias da marca devem ser
apresentadas sobre fundos com cores
institucionais e suas respectivas varia-

coes no uso da marca.
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3.1 APLICAGOES DA MARCA

3.1.3 Sobre fundos fotograficos

m fotografias, a marca preferencialmente deve
ser aplicada como um grafismo monocromético
tendo em vista o formato vazado do simbolo que
funciona adequadamente como uma assinatura
discreta da marca. Dependendo do contraste da
foto, o grafismo monocromatico pode variar entre

duas cores:

Branco: em fotos escuras, puchadas para o preto
e com pouca luminosidade;
Roxo: em fotos claras, que apresentem alguma su-

perficie branca ou cinza claro.

46
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3.1 APLICAGOES DA MARCA

3.1.4 Gradientes

S&o formadas por gradientes que mis-
turam o roxo da marca com outras
5 cores: amarelo, azul, rosa, verde e
areia. Sdo composicdes cromaticas que
funcionam como temas especiais que
representam sensacoes e sentimentos
valorizados pela marca ICAJ. O rosa
simboliza o acolhimento, o azul simboliza
a espiritualidade, o amarelo simboliza a
energia, o verde simboliza o equilibrio e

o areia simboliza a suavidade.

47
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3.2 ESTRUTURA DE PECAS GRAFICAS

3.2.1 Médulos de base

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipiscing elit, sed do eiusmod tempor
incididunt ut labore et dolore magna
aliqua. Ut sem viverra aliquet eget sit
amet. Laoreet id donec ultrices tincidunt
arcu non sodales neque. Risus commodo
viverra maecenas accumsan lacus. netus
et malesuada fames ac. Vel facilisis volu-
tpat est velit egestas. Placerat orci nulla

pellentesque dignissim enim sit amet.

48

MODULO BASE
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3.2 ESTRUTURA DE PECAS GRAFICAS

3.2.2 Distribuicao de
informacoes

A hierarquia béasica de informacoes é
composta por tftulo, subtftulo, texto
descritivo, imagem figurativa ou fundo
representativo e assinatura da marca
em tamanho minimo. Dependendo do
formato, alguns elementos podem ser
dispensados ou substituidos. A assi-
natura da marca em sua configuragcao
principal deve ser aplicada no canto
inferior direito. Em ocasides especiais,

quando ndo for possivel utilizar o sim-

49

11

1/2
1/3

MODULO BASE

Lorem
ipsum dolor
sit amet

sed do eiusmod
tempor incididunt
ut labore et dolore
magna aliqua.

Ut enim ad minim veniam, quis
nostrud exercitation ullamco laboris
nisi ut aliquip ex ea commodo
consequat.

s

\

A
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3.2 ESTRUTURA DE PECAS GRAFICAS GUIA DE EXPRESSAO DE MARCA

EXPANSAO DE FORMATOS

3.2.3 Formatos

Existem 3 tipos de formatos para cada

uma das pecas graficas da marca: ho-

rizontal, vertical e quadrado. Alguns

formatos sdo mais achatados ou mais

alongados do que outros impossibilitan-

do o uso de margens internas na com-

posicdo. Nesse sentido, recomenda-se

que a margem interna seja reduzida

priorizando a disponibilidade do espaco

FORMATOS PARA REDES SOCIAIS
interno para ajuste do contetdo.

- - r— - - - ~ T

I 16:9

1:1 | 3:4 | 54 | =
| : | —
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3.3 MOTIONS

3.3.1 Vinheta de
apresentacao da marca

Trata-se de uma peca animada da
marca produzida para acompanhar os
videos do canal noYoutube da ICAJ.
Ela funciona como um trailer para nao
inscritos e também como encerramento
dos videos publicados no canal. A ani-
magcao reage a uma leve trilha de fundo
com um efeito sonoro final que identifi-

ca e encerra a apresentacao da marca.

51
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3.3 MOTIONS GUIA DE EXPRESSAO DE MARCA

3.3.3 Video promocional

de forma

eve &

nimada Conhega a

Qwe tall vivencian

Catolicismo ;' & @
Trata-se de uma peca animada utiliza- regional “o N (

da na divulgacdo pelas redes sociais da

marca. A animagdao constroi uma narra-
tiva de comunicacgdo voltada para o pU-

blico catélico e apresenta as principais O

Uma rede de PN 0 Venha fazer parte do malor
caracterfsticas que compdem a comuni- Acolhimento ‘, nl|ne movnmczn::xgg Jovem ’mj \/q

do sert3o central

dade online de grupos jovens que for-

mam o contexto de aplicacdo da marca.
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3.3 MOTIONS GUIA DE EXPRESSAO DE MARCA

3.3.4 Grafismos animados

Correspondem aos elementos de repeti-
cao apresentados em patterns aplicados
em videos animados da marca ICAJ. A
composi¢do animada destes elementos
utiliza a técnica de morph transition na

troca de cenas nas animacées da marca.
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3.4 COMUNICAGAO ELETRONICA DIGITAL GUIA DE EXPRESSAO DE MARCA

3.4.1 Divulgagao no
Instagram

O Instagram do projeto ICAJ é focado
na promo¢do da marca para o publico
geral. Nele s&o divulgadas informacées
mais abrangentes sobre o projeto, pro-
pésito, como funciona e como se tornar

membro.

i (€]



3.4 COMUNICAGAO ELETRONICA DIGITAL GUIA DE EXPRESSAO DE MARCA

3.4.2 Comunidade no

Facebook

Comunidade
Online de
Interagéo entre
Grupos Jovens

Toda pardquia associada a ICAJ possue
uma pagina de integragdo entre grupos
jovens da regido. Cada grupo € identifi-
cado por uma persona com nome e uma
especialidade em comum. Grupos de
teatro, danca, musica, estudo biblico,
meditacdo, relaxamento e oracdo sao
alguns exemplos de grupos comunitarios

jovens associados a marca.
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3.4.3 Canal no Youtube

No canal ICAJ s&o publicados videos semanais

=4 Ccomunicagio
\“ Eletrénica

Digital

relacionados a aspectos gerais ligados a religio-
sidade popular, datas comemorativas ou assuntos
especificos relacionados a trabalhos desempe-

nhados pelos grupos jovens conectados pela ini-

ciativa da marca.
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3.5.1 Selos promocionais
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A ICAJ deseja

A ICAJ deseja ‘

a vocé um

Gelly Natal Felly Dia d

a vocé um ‘
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3.5.2 Papelaria =4
Animagoes
da marca
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Fulano Cicrano Beltrano
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Lorem ipsum dolor
sit amet

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit,
sed do eiusmod tempor incididunt ut labore et dolore
magna aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis nostrud
exercitation ullamco laboris nisi ut aliquip ex ea
commodo consequat.

Duis aute irure dolor in reprehenderit in voluptate velit
esse cillum dolore eu fugiat nulla pariatur. Excepteur
sint occaecat cupidatat non proident, sunt in culpa qui
officia deserunt mollit anim id est laborum.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit,
sed do eiusmod tempor incididunt ut labore et dolore
magna aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis nostrud
exercitation ullamco laboris nisi ut aliquip ex ea
commodo consequat.
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3.5.3 Brindes

* O espirito de Deus habita

6 ey Sev”
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ACESSE OS ARQUIVOS DE DISTRIBUIGAO DA MARCA ATRAVES DO
QR CODE ABAIXO:

Atenciosamente,

Mateus Emanuel Andrade de Sousa

DESIGNER DIGITAL E DIRETOR DE CRIAGAO






