
UNIVERSIDADE TECNOLÓGICA FEDERAL DO PARANÁ
DEPARTAMENTO ACADÊMICO DE DESENHO INDUSTRIAL 

TECNOLOGIA EM DESIGN GRÁFICO
 

FLAVIA SERBAKE DE TOLEDO 

CO.CRIA: GUIA PARA DESIGN DE IDENTIDADE VISUAL PARTICIPATIVO 

CURITIBA 
2021



4.0 Internacional 

Esta licença permite remixe, adaptação e criação a partir do trabalho, 
para fins não comerciais, desde que sejam atribuídos créditos ao(s) 
autor(es) e que licenciem as novas criações sob termos idênticos. 
Conteúdos elaborados por terceiros, citados e referenciados nesta obra 
não são cobertos pela licença. 

FLAVIA SERBAKE DE TOLEDO 

CO.CRIA: GUIA PARA DESIGN DE IDENTIDADE VISUAL PARTICIPATIVO 

Co.Cria: Guide to Participatory Visual Identity Design 

Trabalho de Conclusão de Curso apresentado como 
requisito parcial à obtenção do título de Tecnólogo do 
Curso de Tecnologia em Design Gráfico da 
Universidade Tecnológica Federal do Paraná 
(UTFPR). 
Orientador: Marco André Mazzarotto Filho. 

CURITIBA 
2021

https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/deed.pt_BR


FLAVIA SERBAKE DE TOLEDO 

CO.CRIA: GUIA PARA DESIGN DE IDENTIDADE VISUAL PARTICIPATIVO 

Trabalho de Conclusão de Curso de Graduação 
apresentado como requisito para obtenção do título 
de Tecnológo em Design Gráfico da Universidade 
Tecnológica Federal do Paraná (UTFPR). 

Data de aprovação: 14 de dezembro de 2021 

___________________________________________________________________________ 
Marco André Mazzarotto Filho 

Doutor 
Universidade Tecnológica Federal do Paraná 

___________________________________________________________________________ 
Sâmia Batista e Silva 

Mestre 
Universidade Federal do Pará 

___________________________________________________________________________ 
Eunice Liu 

Doutora 
Universidade Tecnológica Federal do Paraná 

“A Folha de Aprovação assinada encontra-se na Coordenação do Curso”. 

CURITIBA 
2021 



Dedico este trabalho à minha família e amigos, por 
me apoiarem durante todo o processo com muito 

amor e carinho, e principalmente à Deus, pois sem 
Ele não teria chegado até aqui. À Ele seja dada toda 

honra e louvor, agora e para sempre. 



AGRADECIMENTOS 

Primeiramente, agradeço à Deus e à Cristo, por serem meu firme fundamento 

em todos os momentos.  

À minha mãe, Maria Cristina Serbake, por ser o grande exemplo da minha 

vida, e a responsável pela pessoa que sou hoje.  

Ao meu noivo, Vinícius Martins Rosá, por me apoiar em todos os momentos 

e não me deixar desistir no meio do processo, sem ele a conclusão deste trabalho não 

teria sido possível.  

Ao meu irmão, Paulo Emílio de Toledo Junior e principalmente minha 

cunhada, Mariana Kilpp, que dedicaram um pouco do seu tempo para me auxiliar 

neste processo, e tiveram paciência com meus momentos de ausência.  

Ao meu orientador, Prof. Marco Mazzarotto, que apoiou minha ideia desde o 

início e foi excepcional em todas as suas colocações e orientações ao longo do 

percurso. 

Às professoras Eunice Liu e Sâmia Batista, que compuseram minha banca 

avaliadora. Obrigada pelas recomendações e contribuições tão importantes para a 

conclusão deste trabalho 

Às minhas melhores amigas e irmãs do coração Fernanda Cristina Peixoto 

Coelho e Sarah Madeira, por estarem dispostas a me ouvir e aconselhar em todos os 

momentos. Sou muito grata por ter vocês em minha vida.  

Às designers que vieram antes de mim, e às que tenho a honra de dividir a 

mesma paixão pelo design nos dias de hoje. 

Enfim, a todos os amigos, familiares, colegas e profissionais que de alguma 

forma contribuíram para a conclusão deste trabalho e deste curso, o meu muito 

obrigada.  



Todos podem ser criativos se possuírem as 
ferramentas adequadas para se expressar. 

(Del Gaudio, 2014). 



RESUMO 

As instituições do terceiro setor no Brasil, constituídas majoritariamente pelo 
voluntariado e colaboração, são rodeadas por vínculos de confiança. Internamente, 
essa relação é construída a partir dos integrantes da comunidade local, que 
contribuem com o funcionamento da organização. Externamente, o vínculo é apoiado 
na relevância social, cultural e econômica que o setor apresenta para a sociedade 
brasileira. Num contexto em que a relação de confiabilidade para com estas 
organizações no país está oscilante e pouco estável, o design gráfico se mostra como 
um facilitador. Pautado na criação de identidade visual, como forma de comunicar e 
representar visualmente as comunidades, e no design participativo, constituído desde 
suas origens por processos de colaboração e cocriação, o presente trabalho propõe 
a utilização de abordagens participativas no desenvolvimento de identidades visuais, 
para o terceiro setor. Para isso, a pesquisa se baseou em estudos bibliográficos, casos 
reais que já utilizaram de metodologias participativas na construção de identidades 
visuais, e uma entrevista semiestrutura com a designer Sâmia Batista, pesquisadora 
com foco em abordagens de participação no design, para desenvolvimento do 
conteúdo base do produto. O objetivo é reunir técnicas comuns a processos de 
colaboração, e redirecionar cada uma de acordo com as etapas base de 
desenvolvimento de uma identidade visual, compartilhando a compilação através da 
coletânea de técnicas denominada Co.Cria: Guia para Identidades Visuais 
Participativas. A estruturação e distribuição das técnicas no produto se fez a partir de 
três etapas, sendo elas: definir, responsável por instigar o conhecimento da 
comunidade e problema a ser resolvido, determinar um objetivo, pesquisar sobre o 
contexto e história local, e principalmente gerar conexão; criar, direcionando a 
definição de um conceito gráfico, levantamento de referências, e geração de 
alternativas; e implementar, visando a apresentação do resultado a comunidade, e 
identificação e planejamento dos próximos passos para aplicação definitiva da 
identidade visual produzida. O resultado obtido com a pesquisa pode subsidiar 
designers e profissionais, como facilitadores, nas aplicações das técnicas 
apresentadas em contextos colaborativos, como uma base para o desenvolvimento e 
aprimoramento do processo conforme posto em prática. As considerações reiteram 
que é possível unir abordagens colaborativas ao processo de criação de identidades 
visuais, sendo necessário ainda a aplicação do guia em contextos reais, para 
refinamento e aprimoramento da teoria.   

Palavras-chave:  Identidade Visual. Design Participativo. Terceiro Setor. Guia. 
Técnicas. 



ABSTRACT 

In Brazil, third sector organizations are mainly volunteer and collaboration entities 
surrounded by bonds of trust. Internally, such bonds are built by members of the local 
community that contribute to the operation of the organization. Externally, bonds stem 
from the social, cultural, and economic relevance of the sector to the Brazilian society. 
In the current context where trust in the country’s third sector organizations is unstable, 
graphic design can be a facilitator. The present work proposes the use of collaborative 
approaches in the development of visual identity to third sector players, sustained on 
the relevance of visual identity as a means to communicate and visually represent the 
communities, as well as on the participatory design, which, since its inception, 
comprises collaborative and cocreation processes. Bibliographic studies, real cases 
that had already used participatory methodologies in the construction of visual 
identities, and a semi-structured interview with designer Sâmia Batista (a researcher 
focused on participatory design approaches) served as the basis for this proposal, 
named Co.Cria: A Guide for Participatory Visual Identities. This product encompasses 
a compilation of common techniques used in collaborative processes but geared 
toward the different steps of the development of visual identity. Three steps were used 
to structure and allocate the various techniques in the product: (1) definition, which 
includes the assignment of the instigator of the community knowledge and of the 
problem to be solved, the definition of a goal, the study of the history and local context 
and, most importantly, the creation of connections; (2) creation, encompassing the 
definition of a graphic concept, a survey of references, and the generation of 
alternatives; and (3) implementation, comprising the presentation of results to the 
community, and identification and planning of the future steps that lead to the final 
application of the visual identity created. Co.Cria can support designers and other 
professionals working as facilitators in the application of the techniques in collaborative 
contexts, contributing to the development and improvement of the participatory design 
process as it is put into practice. This work provides evidence that collaborative 
approaches can be included in the process of visual identity creation, and its 
application to real-world contexts is necessary to refine and improve the theory. 

Keywords: Visual identity. Participatory Design. Third sector. Guide. Techniques. 
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1 INTRODUÇÃO 

A comunicação visual já permeia a sociedade desde os primórdios da 

civilização, quando grupos sociais, por meio de símbolos, se expressavam e geravam 

identificação com os demais a fim de transmitir uma mensagem, delimitar território e 

manifestar sentimentos.  O que era vivido passou a ser codificado através de sinais, 

desenhos, sínteses visuais e encontrou respaldo cognitivo em determinados povos 

que tinham conexão com a realidade do contexto em que esses elementos visuais 

estavam inseridos (CONSOLO, 2012), conforme os exemplares ilustrados na Figura 

1. 

Figura 1 – Símbolos pré-históricos que se repetem em diferentes sítios arqueológicos 

Fonte: BBC (2016) 

Com o crescimento e desenvolvimento da sociedade, relações políticas e 

economia, é chegada a Revolução Industrial, período no qual aconteceu uma redução 

da produção artesanal e familiar e, em paralelo, a generalização e produção em série 

(RAPOSO, 2009), abrindo caminho para as grandes corporações. Essa mudança na 

forma de tratar os produtos, a produção e a comercialização geraram como fruto o 

início da identidade visual no mundo corporativo (VIEIRA, 2002).  

 Com o passar do tempo, além da esfera corporativa, a identidade visual 

também começou a ser desenvolvida para diferentes meios, com o fim de gerar 
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destaque, identificação e conexão com o público-alvo, como cidades, eventos, e 

organizações sem fins lucrativos. 

Para estas últimas, enquadradas atualmente no terceiro setor junto à 

sociedade civil, como as Organizações Não-Governamentais (ONGs), a identidade da 

marca se coloca como um sistema de conexão entre o público e a causa. Sua maior 

relevância está em gerar impacto sobre os doadores, clientes e voluntários do projeto, 

visando transmitir maior confiança, difundir sua missão, e se tornar mais atrativa 

(ALEIXO, 2011). Com isso, conseguimos enxergar com mais clareza uma outra faceta 

do design, agora voltado para o ser humano e não para a estratégia comercial, uma 

vez que seu principal objetivo não está em um maior alcance de vendas ou resultados 

financeiros, mas identificação entre pessoas e causas.  

Sob o mesmo ponto de vista, colocando a design voltado para o ser humano, 

o design participativo tem como objetivo inserir o público final na construção do 

projeto. Desta forma, mais do que um usuário ou consumidor, estes se tornam 

cocriadores (SANDERS, 2008), tendo voz para direcionar os caminhos que devem ser 

seguidos durante o processo de criação. Essa ideia reforça o sentido de coletivismo, 

igualdade de vozes e busca por autonomia, princípios estruturais do Co-Design 

(OLIVEIRA; SILVA; COSTA, 2016).  

Em sua maioria o design participativo é encontrado como metodologia de 

envolvimento do usuário no design de produtos, serviços e experiências (DESERTI; 

RIZZO, 2012) mas pouco se encontra sua ligação com as áreas de comunicação e 

identidade visual, como pretende-se demonstrar futuramente neste trabalho. Sendo 

assim, esse projeto prevê identificar e reunir diferentes formas de fazer design 

participativo no processo de identidade visual para ONGs, visando transparecer o 

caráter colaborativo, já intrínsecos na cultura dessas organizações, também na 

identidade de suas marcas. 

1.1 Problema 

Como implementar abordagens participativas no processo de criação de 

identidades visuais, para instituições do terceiro setor? 
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1.2 Objetivo Geral 

O objetivo geral dessa pesquisa é desenvolver uma coletânea de técnicas 

explorando os diferentes caminhos que podem ser seguidos na criação de identidades 

visuais para instituições do terceiro setor, utilizando como princípio as metodologias 

do design participativo. 

1.3 Objetivos Específicos 

• Possibilitar a criação de identidades visuais mais coerentes com a história 

e cotidiano das ONGs brasileiras; 

• Identificar formas de inserir a participação de cocriadores no processo de 

criação de identidades visuais; 

• Contribuir com pesquisas referentes a utilização do design participativo 

como método para a criação de identidades visuais.  

1.4 Justificativa 

Em 2016, foram identificadas 237 mil fundações privadas e associações sem 

fins lucrativos (Fasfil) no Brasil (IBGE, 2019). Este número representava 4,3% do total 

de entidades públicas e privadas, lucrativas ou não, ativas no Cadastro Central de 

Empresas (CEMPRE). Em 2016, as ONGs foram responsáveis por empregar 2,2 

milhões de pessoas, conforme pesquisa do IBGE (2019), demonstrando uma parte de 

sua relevância nos setores econômico e social brasileiro.  

 A forma mais comum de engajamento e envolvimento com as 

organizações da sociedade civil (OSCs), em 2019, foi a doação de dinheiro para 

organizações religiosas, seguido de doações em dinheiro para organizações sem fins 

lucrativos e, em terceira posição, diretamente para pessoas/ famílias necessitadas 

(CHARITIES AID FOUNDATION, 2021), conforme demonstrado na Figura 2. Essa 

maneira de envolvimento entre as organizações e os doadores também beneficia 

monetariamente a sociedade como um todo, uma vez que em 2015 foi registrado o 

total de R$13,7 bilhões em doações monetárias individuais, correspondente a 0,23% 

do PIB anual (IDIS, 2016). 
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Figura 2 – Comparação do envolvimento geral entre as pessoas e as ONGs em 2017, 2018 e 
2019 

 
Fonte: Charities Air Foundation (2020) 

 

Segundo a pesquisa da Charities Air Foundation (CAF) e Instituto para o 

Desenvolvimento do Investimento Social (IDIS), através do relatório Brasil Giving 

Report (CHARITIES AIR FOUNDATION, 2021), 74% dos 1000 entrevistados têm uma 

visão positiva quanto às organizações sociais em geral. Contudo, o nível de confiança 

nas organizações sociais internacionais demonstrou ser 10% maior do que em relação 

às instituições brasileiras. Ainda, de acordo com a 21ª edição do estudo global 

Edelman Trust Barometer (2021), as empresas são as instituições mais confiáveis no 

país, enquanto as ONGs são consideradas neutras, conforme representado na Figura 

3. A pesquisa, que ouviu 1.150 brasileiros entre outubro e novembro de 2020, 

demonstrou que em relação ao ano anterior, a taxa de confiabilidade nas ONGs caiu 

3 pontos. Desta forma, se faz necessário o desenvolvimento de projetos que auxiliem 

essas instituições na melhora de sua imagem.  
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Figura 3 – Índice de confiança nas Instituições Brasileiras 

 
Fonte: Edelman Trust Barometer (2021) 

 

No âmbito do design, a identidade visual tem um papel fundamental para a 

comunicação entre as instituições e as pessoas, sendo uma peça-chave para a 

construção da reputação e imagem da marca, assim como da relação de 

transparência, confiança e comprometimento entre os dois lados.  Essa ideia se 

fortalece quando entendemos a função da identidade visual como um indicador da 

cultura da organização, principalmente para os externos a ela (MELEWAR et al., 

2017). 

Segundo Wheeler (2019), as marcas registradas, familiares e fáceis de 

reconhecer dão segurança aos consumidores e transmitem confiança. Desta forma, a 

identidade visual de uma marca, consolidada e forte, se torna ainda mais importante 

para as ONGs, que possuem a confiança como um dos pilares de maior relevância 

para atrair e se conectar com os colaboradores. 

Além disso, uma das características mais marcantes para as organizações 

sem fins lucrativos é a participação, seja monetária por parte dos contribuintes e 

patrocinadores, ou ativa, vindo da comunidade e do trabalho voluntário. Esse caráter 

de união, pode favorecer ainda mais as ONGs em muitos aspectos na construção da 

sua marca, uma vez que os brasileiros são muito mais propensos a confiar no que 

lhes é familiar e local (EDELMAN, 2021).  
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Sendo assim, ao unirmos o aspecto colaborativo das ONGs com o processo 

de identidade visual, através do design participativo, é esperado que o resultado seja 

a criação de projetos únicos, pessoais e com personalidade. 

1.5 Método e Estrutura do Trabalho 

Esta pesquisa tem como base o método proposto por Gavin Ambrose e Paul 

Harris (2010), que se caracteriza pelas seguintes etapas (Figura 4): 

 
Figura 4 – Método desenvolvido por Gavin Ambrose e Paul Harris 

 
Fonte: Adaptado de Ambrose e Harris (2010, p.18) 

 

Um breve objetivo de cada etapa e como foi realizada neste trabalho, são 

apresentados a seguir: 

 

1) Capítulo 2 - Definir: Consiste em determinar o briefing do projeto, como 

seu problema, escopo e objetivo.  

2) Capítulo 3 - Pesquisar: Pesquisa bibliográfica e a entrevista com 

profissionais do design, familiarizados aos temas centrais da pesquisa, 

como identidade visual e design participativo. 

3) Capítulo 4 - Gerar Ideias: Desenvolvimento da coletânea de técnicas. 

4) Capítulo 5 - Testar Protótipos: Pesquisa virtual, por meio de um 

questionário online, para validação dos aspectos conceituais e solução 

gráfica do produto, como a seleção das técnicas, conteúdo e 

diagramação.  

 

As etapas selecionar, implementar e aprender, correspondentes 

respectivamente aos ajustes necessários no produto, com base no resultado da 

pesquisa realizada, publicação do material, e feedbacks após divulgação, visando 

futuros ajustes e implementações no projeto, não serão abordadas no presente 

trabalho, devido o prazo de desenvolvimento. Assim, ficam como recomendações 
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futuras a próximos projetos que desejem implementar as técnicas, selecionadas nas 

etapas pesquisar e gerar ideias, em contextos reais para validação mais próxima junto 

às comunidades, visando um refinamento do conteúdo final.  
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2 DEFINIR 

Segundo Ambrose e Harris (2010), a primeira etapa de todo projeto de design 

é definir qual o problema a ser analisado e resolvido, acompanhado na maioria das 

vezes de um briefing. Esse briefing pode ser gerado ou recebido no início do processo, 

mas é necessário que contenha um objetivo específico a ser trabalhado através do 

design ou qualquer coisa que permita a equipe a iniciar o processo, de forma que, se 

não for substancial o suficiente, pode ser trabalhado e refeito conforme o necessário. 

Conforme apresentado na introdução, o briefing deste projeto se concentra 

nos tópicos do objetivo geral e objetivos específicos. Para os autores, o objetivo nesta 

etapa é destacado como uma parte fundamental, uma vez que se refere às 

expectativas finais com o projeto, servindo como um direcionador que deve ser 

seguido para alcançar o resultado esperado. 

Contudo, para que haja uma definição mais aprofundada, é proposto a 

aplicação do método dos 5W, que consiste em 5 perguntas baseadas nas palavras, 

do inglês, who, what, when, where e why (do português: quem, qual, quando, onde e 

por que, respectivamente), conforme figura abaixo (Figura 5). 

 
Figura 5 – Definição do Objetivo com base no 5w 

 
Fonte: Autoria Própria 
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De acordo com Ambrose e Harris (2010), cada palavra base do método 5W 

direciona para uma pergunta específica a ser respondida com o fim de identificar qual 

o objetivo de um briefing. 

A primeira palavra sugerida é “quem”, buscando identificar qual é o receptor 

final do projeto. A pergunta desenvolvida a partir disso é “Quem é o cliente e o público-

alvo?”, com o intuito de detectar algumas características importantes do público final, 

como a amplitude, natureza e perfil destas pessoas.  

Neste projeto, o público-alvo se caracteriza como designers e profissionais 

relacionados a área, que desejam atuar como facilitadores em processos de criação 

e desenvolvimento de identidades visuais, junto a abordagens do design participativo, 

nas instituições do terceiro setor. Também, podemos incluir como parte deste grupo 

as próprias comunidades e os participantes que farão parte dos projetos de identidade 

visual desenvolvidos em seu contexto, uma vez que o caráter colaborativo do projeto 

presume a cocriação como pilar fundamental dentro do processo.   

Como segundo ponto temos a palavra “qual”, com o objetivo de identificar a 

solução de design imaginada pelo cliente, ou seja, o que deverá ser produzido ao final 

do projeto, como um editorial, um vídeo, uma embalagem, ou outro.  

A solução criada ao final deste projeto será um material digital, enquadrado 

como uma coletânea de técnicas inspirada na estrutura de um kit de ferramentas. Por 

descrição, um kit de ferramentas é um conjunto de técnicas selecionadas, para facilitar 

a implementação de metodologias em projetos (INSTITUTO TELLUS, 2021), neste 

caso, um material que visa apresentar diferentes técnicas relacionadas a participação 

no processo de criação de identidades visuais.  

A terceira pergunta parte da palavra-chave “quando”, para determinar a data 

de entrega, o período que será dedicado para o desenvolvimento da solução, e o 

intervalo de validade do projeto, ou seja, quando será feito e quando será utilizado.  

Para este trabalho, o tempo de desenvolvimento é de nove meses, desde as 

etapas iniciais, até a devolutiva da coletânea em sua primeira versão, como protótipo, 

conforme determinado na metodologia anteriormente. Contudo, quanto a validade de 

aplicação e utilização do produto, não há um tempo pré-estabelecido, uma vez que, a 

partir de publicação online, poderá ser utilizado de base para novos projetos e até 

mesmo novas soluções, no mesmo formato.  
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O quarto ponto sugerido pela metodologia surge com base na palavra “onde”, 

buscando identificar em qual lugar será implementada a solução, tanto 

geograficamente, quanto referente ao veículo de divulgação.  

Neste caso, a divulgação do protótipo da coletânea acontece por meio digital, 

através da internet, utilizando-se de plataformas de pesquisa como o google para 

direcionar ao repositório acadêmico da UTFPR, no qual esta pesquisa será publicada. 

Com isso, não há restrição geográfica para acesso, de maneira que todo o conteúdo 

pode ser acessado por quem tiver interesse. 

A quinta e última palavra é “por que”, tendo como objetivo entender por que o 

cliente acredita que uma solução de design é importante para o problema dele. Desta 

forma é possível identificar se realmente o resultado esperado será alcançado através 

do design, ou se há demais áreas a serem trabalhadas para alcançar a expectativa 

determinada.  

Para este projeto, tanto o conteúdo quanto a construção gráfica da coletânea, 

têm o design como foco principal. Assim, uma solução de design se faz importante 

para o desenvolvimento do conteúdo, a partir da seleção das técnicas a serem 

implementadas na coletânea, ligadas as áreas da identidade visual e design 

participativo, e para a criação da coletânea em si, levando em consideração o 

desenvolvimento gráfico do material. 
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3 PESQUISAR 

Neste capítulo serão abordados campos associados a identidade visual e 

design participativo, como: gestão de marcas e branding, sistema de identidade visual, 

o próprio design participativo e a associação com instituições do terceiro setor. 

3.1 Gestão de Marca 

Nesta sessão serão apresentadas as definições de marca, como a percepção 

que as pessoas possuem de uma organização, de maneira intangível, e sistema de 

identidade visual, como os pontos tangíveis de contato de uma marca.  

3.1.1 Marca 

Mais do que um desenho ou símbolo agregado a um nome, uma marca pode 

ser considerada como a alma de uma empresa (ARAÚJO; MOURA, 2014). Segundo 

Wheeler (2019, p. 2) “as pessoas se apaixonam pelas marcas, confiam nelas e 

acreditam em sua superioridade”, permitindo a criação de uma ligação emocional 

entre instituições, organizações ou produtos e seu público consumidor.  

Para a Interbrand (apud Cameira, 2013), marca é a combinação de 

características tangíveis e intangíveis, simbolizadas por uma marca registrada, 

podendo ser utilizada para criar valor e influência, sendo esse “valor” relativo às 

diferentes perspectivas: de mercado, de consumidor, da lei, dentre outros.  

Uma marca tem como função auxiliar os consumidores a escolher entre 

diversas opções dentro de um mesmo nicho; comunicar a qualidade de um produto 

ou serviço, gerando uma sensação de segurança no cliente; e envolver o público, de 

maneira a criar uma identificação com o que está sendo oferecido (DAVID HAIGH 

apud WHEELER, 2019). Da mesma forma, Cameira (2013), após a reunião de 

diversas definições, sintetiza as funções essenciais de uma marca como identificação 

e diferenciação, seja com maior foco nos valores tangíveis, ou num sistema mais 

complexo.   

Para que haja essa relação, é preciso que seja desenvolvido um processo de 

conscientização, atração e ampliação da fidelidade do cliente junto a marca, chamado 

de gestão de marca, ou branding. O investimento neste processo alinhado ao design 

permite o desenvolvimento da imagem de uma corporação, a diferenciação perante 

seus concorrentes, a construção de consciência de marca, a comunicação precisa 
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sobre o foco da empresa e, principalmente, a geração de valor e construção de uma 

reputação como os ativos mais valiosos para uma corporação (WHEELER, 2019). 

Um grande exemplo para essa fidelização e conquista de reputação numa 

marca é exemplificado pela Omo, no Brasil. A marca da Unilever se destacou como a 

única a vencer 28 edições da premiação “Top of Mind”, que acontece desde 1993 e 

tem como objetivo premiar as primeiras marcas que são lembradas pelos 

consumidores, em diversas categorias. De acordo com a gerente de marketing da 

Omo, Mariana Gonçalo, a marca construiu uma relação de confiança com seus 

consumidores durante gerações, continuando seu processo de modernização e 

conversando com a sociedade (LAJOLO, 2020), assim ultrapassa a ideia de ser 

apenas um produto, se tornando parte de uma rotina, de um dia a dia, e até mesmo 

de histórias.  

De maneira mais sistemática, Wheeler (2019) separa a gestão de marcas em 

cinco etapas: condução da pesquisa; esclarecimento da estratégica; design de 

identidade; criação dos pontos de contato; e gestão de ativos. Neste projeto, o foco 

principal será voltado para as etapas de design de identidade e criação dos pontos de 

contato, que são mais próximas da área de design gráfico, como as partes com maior 

apelo visual no processo. 

3.1.2  Sistema de Identidade Visual 

Qualquer coisa possui uma identidade visual, sendo esta definida por 

componentes capazes de identificar, singularizar e diferenciar algo visualmente 

(PEÓN, 2001). 

A ideia de identificação através de símbolos se revela desde os primórdios da 

humanidade. Muito antes do surgimento da escrita, as imagens gravadas em cavernas 

já contavam uma história que, em sua própria síntese, refletia os processos cognitivos 

de apreensão da realidade (CONSOLO, 2012). Cada grupo, através da sua vivência, 

registrava os acontecimentos conforme o que era visto, podendo se comunicar com 

os seus ou com outros e gerar uma identificação do familiar ou do diferente.  

Segundo Consolo (2012), além dos símbolos e pictogramas, o conjunto de 

elementos que compõem essas transcrições da realidade pré-histórica como cores, 

formas, modelagens, repetições e ornamentos pode ser considerado como um código 

de identidade visual em determinada cultura. Desta forma, a eficácia da comunicação 
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acontecia não só pelo que estava sendo registrado, mas sim pela maneira como tais 

informações eram transmitidas com desenhos, sinais e sínteses visuais.  

Ao longo de toda a história as representações visuais acompanharam o 

caminhar do homem, se revelando desde pinturas corporais como identificação e 

diferenciação nos âmbitos sociais e espirituais, até o desenvolvimento de brasões e, 

mais tarde, bandeiras como representantes de famílias e nações (VIEIRA, 2002 apud 

Discovery Channel). Porém, é a partir da Idade Média que começa uma preocupação 

em gerar identificação não só com grupos sociais, mas também com o que é 

produzido. Um exemplo é a utilização do Ex-Líbris como marca para identificar e 

representar proprietários de livros, sejam indivíduos ou instituições (CORTES e 

NUNES, 2020). 

Observando pelo lado comercial, os burgos também serviram de catalisadores 

deste pensamento ao iniciarem uma nova classe social baseada na produção e 

comercialização de mercadorias. Segundo Vieira (2002), nesta época as marcas se 

tornaram procedimentos de controle de qualidade, de forma que as corporações 

mantinham seu monopólio, e as falsificações se tornavam mais fáceis de serem 

identificadas.  

Contudo, foi apenas a partir da revolução industrial, conhecida como 

responsável por impulsionar o desenvolvimento da indústria, que a identidade visual 

se tornou uma ferramenta estratégica para as organizações (VIEIRA, 2002). 

Inicialmente, como os primórdios da identidade visual corporativa, a imagem à frente 

das marcas poderia ser traduzida como um misto de ilustração e textos, que se 

transformavam facilmente em rótulos ou cartazes (RAPOSO, 2009).  

De maneira tangível, a identidade para uma marca faz um apelo aos sentidos, 

de forma que podemos tocar, ouvir, observar e ver. No âmbito visual, a identidade 

provoca percepções e desencadeia associações a respeito da marca, uma vez que a 

visão mais do que qualquer outro sentido, fornece informações sobre o mundo 

(WHEELER, 2019). 

Dentro do design, Peón (2001) caracteriza a identidade visual como um 

sistema, sendo os elementos primários o logotipo, o símbolo e a marca; os elementos 

secundários como as cores e alfabeto institucional; e, por fim, os elementos 

acessórios como grafismos, normas para layout, símbolos e logotipos diversificados, 

e os mascotes. Além disso, para uma identidade visual ser conhecida devem ser 

pontuados quais os pontos de contato, que são os locais em que a marca será 



26 
 

 

veiculada ou aplicada e, consequentemente, as oportunidades de aumentar a 

consciência de marca e promover a fidelidade do cliente (WHEELER, 2019), conforme 

Figura 6.  

 
Figura 6 – Pontos de Contato de uma marca 

 
Fonte: Wheeler (2019) 

 

Dentro das definições citadas acima, a determinação de um termo para 

referenciar a junção de símbolo e logotipo gera uma divergência no mundo do design. 

Enquanto Peón (2001) caracteriza essa união como marca, Cameira (2013) pontua 

que cada vez mais designers utilizam o termo “marca gráfica”. Enquanto isso Stolarski 

et al. (2012), discorrendo sobre essas diferentes formas de nomeação entre clientes 

e profissionais, passa pelas opções anteriores, e ainda acrescenta o título 

“logomarca”, muito comum popularmente, mas, em grande parte, rejeitado pelos 

designers devido sua interpretação dúbia e sem um significado claro.  

Desta forma, é preciso determinar apenas uma definição para que possamos 

prosseguir nesta pesquisa de maneira coerente e clara. Sendo assim, tomando como 

base a definição de Alina Wheeler (2019) e Stolarski et al. (2012), a partir deste 
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momento, iremos referenciar o conjunto entre símbolo e logotipo como “assinatura”, 

conhecido tanto profissionalmente, quanto popularmente. 

3.1.2.1  Assinatura 

Conforme estabelecido acima, dentre os três elementos primários citados 

anteriormente, a assinatura é colocada como o mais completo, uma vez que 

representa o conjunto entre o símbolo e o logotipo (Figura 7). 

 
Figura 7 – Estrutura de uma assinatura de marca 

 
Fonte: Wheeler (2019) 

 

O símbolo de uma marca pode ser definido como um “um sinal gráfico que 

substitui o registro de nome da instituição” (PEÓN, 2001), de forma que, mesmo sem 

a associação com o nome, se torna possível identificar qual marca está sendo 

referenciada.  

Para Peón (2001), um símbolo é uma síntese da marca, que tem como 

características ser objetivo e com uma associação clara, de forma que consegue ser 

facilmente identificado e conectado com a instituição. Desta forma, podemos separar 

os símbolos em algumas classificações: 

 

• Tipográfico: derivado da inicial ou das iniciais do nome da instituição; 

• Figurativo: definido por um ícone que faz ligação direta com o produto ou 

serviço que é oferecido pela instituição; 

• Ideograma: um símbolo que representa a ideia ou conceito veiculado a 

marca, sem relação literal com o que é oferecido; 
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• Abstrato: derivado de uma representação figurativa, porém representado 

de maneira tão modificada que não é possível um reconhecimento direto, 

ou ainda um símbolo que não objetiva qualquer representação figurativa. 

 

O logotipo, por sua vez, é definido como uma combinação de letras que 

podem ser lidas, possibilitando a construção visual do nome da marca, por exemplo. 

Pode ser formado baseado em uma família tipográfica já existente ou modificado a 

partir de uma delas buscando maior singularidade, seja a partir do espaçamento entre 

as letras, mudança na sua estrutura ou até no alinhamento. Além disso, Wheeler 

(2019) também identifica a possibilidade de o logotipo estar associado 

intrinsecamente com uma forma ou elemento pictórico, de maneira que não podem 

ser dissociados, resultando na criação de um emblema.  

Com isso, é possível identificar a relação mais direta entre gestão de marcas, 

identidade visual e assinatura, conforme destacado na Figura 8. 

 
Figura 8 – Estrutura de dependência dentro da Gestão de Marca 

 
Fonte: Autoria Própria 

Definida esta base, aprofundaremos as demais áreas constituintes, e 

importantes, dentro de um sistema de identidade visual, como cores e alfabeto 

institucionais, a seguir. 
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3.1.2.2  Cores 

Cognitivamente, o símbolo é o primeiro elemento codificado pelo cérebro 

humano, de forma que gera um reconhecimento e criação de memória mais 

rapidamente em seu sistema. Em segundo lugar, vêm as cores (WHEELER, 2019).  

Apesar de serem colocadas como secundárias, as cores têm um papel muito 

importante no sistema de identidade, porque garantem um alto grau de pregnância 

(PEÓN, 2001). Segundo Wheeler (2019), elas possuem a capacidade de inspirar 

emoções, sentimentos e personalidades, estimulando a associação entre marca e 

público, e diferenciação quando comparada às demais organizações.  

Uma boa utilização das cores dentro da construção de uma identidade visual 

facilita o reconhecimento, constrói valor e assegura a unidade dentro das diversas 

aplicações de uma única marca (WHEELER, 2019). 

Dentro de um sistema, as cores utilizadas para compor a identidade da marca 

são denominadas como cores institucionais. Para Peón (2001), o ideal é a definição 

de duas a três cores dentro deste conjunto, de maneira que permita uma manipulação 

mais consciente de gastos e, principalmente, a utilização mais coerente, constante e 

com maior preservação da unidade nas aplicações da marca. 

3.1.2.3  Alfabeto Institucional  

O alfabeto institucional faz referência a tipografia utilizada dentro do sistema 

de identidade visual, preferencialmente de fácil disponibilidade e aquisição (PEÓN, 

2001). Ela deve dar apoio a estratégia da marca, visando atender o caráter estético, 

mas também a funcionalidade dentro do sistema.  

No âmbito da semiótica, a tipografia tem a capacidade de expressar diferentes 

sensações e intenções com cada público. Assim, para Consolo (2012), pode 

demonstrar atitude e deve ser aplicada como um elemento de linguagem, não apenas 

verbal, mas também visual dentro de um projeto. No sentido mais técnico, para 

Wheeler (2019, p.158) “os caracteres tipográficos precisam ser flexíveis e fáceis de 

usar e devem proporcionar uma grande amplitude de expressão”, sendo os principais 

atributos desejados a clareza e a legibilidade.  

Pensar na tipografia é pensar na estrutura gráfica dos tipos e na forma como 

seu peso, variação e estrutura conversam com o todo. Assim, não apenas a definição 

de uma família tipográfica se faz importante, mas também toda a construção de uma 
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hierarquia de informações e relações internas da composição do texto, colocando a 

determinação do conjunto tipográfico como um dos pilares de uma identidade visual 

(CONSOLO, 2012).  

Com isso, o alfabeto institucional completa a definição dos elementos 

primários e secundários instituídos por Peón (2001) como base do sistema de 

identidade visual, permitindo a exploração do processo de desenvolvimento desse 

sistema sob a ótica do design participativo, como será definido a seguir. 

3.2 Design Participativo 

As primeiras aparições do design participativo aconteceram na Escandinávia, 

entre 1970 e 1980, na área da computação, com o objetivo de empoderar os 

trabalhadores de um sindicato, permitindo com que os desenvolvedores de software, 

juntamente com os funcionários sindicais, fossem capazes de desenvolver e refinar 

um sistema de maneira colaborativa (SPINUZZI, 2005).  

Segundo Enh (1988), um dos primeiros contatos com o design participativo foi 

a partir do projeto DEMOS, em 1975, com o foco na área tecnológica, envolvendo 

sistemas computacionais. Num momento em que novas leis trabalhistas eram 

instauradas na Suécia, se mostrou necessário sair de um contexto tradicional de 

investigação do problema por parte de um especialista, a pedido da gestão, e 

proporcionar alternativas que envolvessem o grupo que realmente era mais afetado 

pelas dificuldades tecnológicas encontradas, o operacional.  Desta forma, criaram-se 

grupos de investigação para aplicação de um método de pesquisa-ação, a partir de 

práticas intervencionistas (ao invés de coletas de dados), aliadas a reflexões paralelas 

ao processo (e não apenas ao final), permitindo o desenvolvimento de um material 

educacional voltado ao planejamento e uso, a partir de uma perspectiva voltada aos 

trabalhadores, e não com um olhar mais técnico e profissional. 

O projeto UTOPIA, desenvolvido em seguida, aproximadamente no ano de 

1980, teve como grande desafio aprimorar esse lado participativo dentro do design, 

de forma que todos os envolvidos - usuários e demais profissionais - pudessem ser 

criativos dentro do processo. Como solução, foi utilizado o método chamado de 

“design-by-doing” (em português “projetar fazendo”), que envolvia a criação de 

protótipos, maquetes, jogos, e demais artefatos que auxiliavam os profissionais 

gráficos compor a página ou trabalho de processamento de imagem numa simulação 

do ambiente futuro a ser aplicado. UTOPIA se tornou um verdadeiro case de 
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democratização da vida profissional, e exemplo para instigar debates quanto a 

possibilidade da criação de designs alternativos (ENH, 1988). 

O design participativo busca envolver as pessoas assistidas dentro de um 

projeto, inserindo cada uma no processo criativo, com o objetivo de garantir que o 

produto ou serviço final atenda às necessidades deste grupo (SANDERS,2008). 

Santa-Rosa e Struchiner (2010) afirmam que uma das formas de trabalhar com essa 

abordagem é de maneira ativa, ou seja, os sujeitos devem participar ativamente dos 

aspectos de design, desde a definição de conceitos à interação com o ambiente.  

Esse lado ativo e participativo é reforçado por Enh (1988), quando o design 

participativo é posto como uma metodologia que foge da linha cartesiana, racional e 

sistemática, geralmente instituída no meio acadêmico, se direcionando para uma 

abordagem mais criativa e, principalmente, cooperativa, de maneira a explorar 

habilidades tanto daqueles que já se familiarizam com o design, como também dos 

usuários, que podem atuar nas mais diversas áreas. O autor ainda pontua a 

importância política dessa metodologia, como uma forma de repensar o processo de 

design, visando a inclusão mais democrática das pessoas comuns em seus ambientes 

de trabalho, objetivando seus próprios interesses e necessidades, assim como uma 

oportunidade de acrescentar no processo criativo e comunicativo, quando tratamos 

de habilidades e participação.  

Na análise do design como participante de inovação social, em sua dimensão 

política, conexão com poder, e potenciais mudanças na sociedade, Del Gaudio (2014) 

coloca: “compartilhar as decisões dentro de um processo de desenvolvimento de 

projeto é, portanto, um exercício de democracia”, acrescentando para a importância 

da dimensão participativa no fazer design dentro da comunidade. 

Segundo Spinuzzi (2005), a grande maioria das pesquisas que envolvem o 

design participativo, apresentam os seguintes estágios: 

 

1) Exploração inicial do trabalho: o encontro entre designer e usuários, para 

entender o fluxo de trabalho, ferramentas utilizadas, procedimentos e 

rotinas padrões, dentre outros;  

2) Processos de descoberta: aplicação de técnicas para compreender e 

priorizar a organização do trabalho, esclarecer os objetivos dos usuários, 

valores do projeto e permitir um alinhamento referente ao resultado 

desejado; 



32 
 

 

3) Prototipagem: estágio em que o grupo molda interativamente artefatos que 

possam se encaixar com o previsto na fase 2. 

 

Como descrito acima, Spinuzzi (2005), assim como Enh (1988), apontam os 

demais envolvidos no processo, não-designers, como usuários. Contanto, com o 

desenvolvimento do design, no âmbito participativo, alguns pesquisadores preferem 

caracterizar esse grupo como cocriadores, sem distinção entre profissionais (no nosso 

caso, designers) e não profissionais.  

Rizzo (apud Gaudio, 2014) afirma que no Co-design, abordagem mais recente 

que incorpora princípios do Design Participativo e Design Centrado no Usuário, o 

público final é, na verdade, considerado coprojetista, membro da equipe de 

desenvolvimento e ativo na geração de ideias e fornecimento de serviços. Ainda, Del 

Gaudio (2014) posiciona essas abordagens participativas dentro de um “design com”, 

ao invés de um “design para”, se referindo a relação entre design e público final, 

complementando: 

Se o usuário no UCD (User Centred Design, ou Design Centrado no Usuário, 
em português) é um participante passivo que fornece informações, no Co-
Design passa a ser um cocriador que gera ideias para o projeto. De simples 
fonte de informações se transforma em pessoa complexa com a qual interagir 
e, em alguns casos, em sujeito de processos de projetos democráticos. (DEL 
GAUDIO, 2014). 

Dentro do design, algumas das abordagens de relação com o público final, 

são: Design Centrado no Usuário; Design Centrado no Ser Humano; Co-Design e; 

claro, Design Participativo (DEL GAUDIO,2014). Contudo, de maneira mais didática e 

objetiva, Scherer, Cattani, Silva (2017) categoriza três formas de envolvimento de 

pessoas, que nos permitem identificar a abordagem como um “design para o usuário”, 

ou “design com o usuário”: informativo, consultivo, e participativo, conforme descrição 

abaixo: 

 

• Informativo: Usuário como fonte de informação, para coleta de dados;  

• Consultivo: Usuário como avaliador de um sistema ou protótipo, de maneira 

que consegue analisar, ainda durante o processo de desenvolvimento, 

melhorias, dificuldades, etc.; 

• Participativo: Usuário com poder de decisão, ou seja, com voz para opinar 

e interferir sobre o projeto. 
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A partir desta categorização, conclui-se que o design para o usuário se 

enquadra no envolvimento informativo e consultivo, enquanto o design com o usuário 

se adequa ao participativo (SCHERER; CATTANI; SILVA, 2017).  

Para Del Gaudio (2014) “uma ação de design que visa resolver os problemas 

sociais que afligem uma comunidade em contextos que sofrem por inúmeros 

problemas não pode, portanto, desconsiderar ações participativas e locais que 

permitam uma redistribuição do poder, um aprendizado por parte dos participantes”. 

Ou seja, não há como, num ambiente influenciado fortemente por fatores sociais, 

como ONGs, ser desenvolvido um projeto de design sem um caráter participativo, com 

o público final. Desta forma, se faz necessário um estudo voltado para essa relação e 

formas de aplicar a participação no design nestes contextos. 

3.3 Identidade Visual e Design Participativo 

Apesar de poucos exemplos de design participativo aplicados junto a 

identidade visual, neste capítulo serão apresentados três projetos que utilizam a 

abordagem metodológica participativa para o desenvolvimento de identidades visuais. 

Respectivamente, serão apresentados os projetos desenvolvidos para o projeto de 

extensão Meninos de Rio: arte e design social na escola, a associação mercadológica 

Ver-As-Ervas, e a Reserva Extrativista Quilombo Frechal. Ao final, os processos serão 

comparados para identificação de padrões no desenvolvimento. 

3.3.1 Meninos de Rio 

3.3.1.1  Contexto  

O projeto de extensão “Meninos de Rio: arte e design social na escola” 

aconteceu entre os anos de 2015 e 2016, envolvendo sete alunos de graduação e 

dois professores de Bacharelado em Design pela UFPB (Universidade Federal da 

Paraíba), trezentos e cinquenta e cinco alunos do CIEHL (Centro Integrado de 

Educação Herman Ludgren) e vinte docentes do mesmo local. Como objetivo, o 

projeto intentou mostrar o design para a comunidade, utilizando a arte como meio de 

linguagem lúdica e colaborativa, permitindo acesso a ações culturais e práticas que 

estimulassem a expressão criativa (OLIVEIRA; SILVA; COSTA, 2016).   



34 
 

 

3.3.1.2  Método  

Durante o processo, alunos e professores se posicionaram como 

“articuladores culturais, facilitadores de conhecimento e agentes sociais, uma postura 

muito própria de quem faz Co-Design” (OLIVEIRA; SILVA; COSTA, 2016). Além disso, 

as autoras citam a forma como durante todo o desenvolvimento, foi priorizado o senso 

de autonomia, de maneira que houvesse um sentimento de coletivismo, igualdade de 

vozes, e busca por um lugar comum, por parte dos alunos extensionistas. 

De maneira prática, a metodologia foi dividida em algumas etapas, conforme 

Figura 9. 

 
Figura 9 – Metodologia projeto de extensão Meninos de Rio 

 
Fonte: Autoria Própria 

 

Inicialmente, os extensionistas realizaram uma pesquisa teórica, com objetivo 

de compartilhar as interpretações dos estudos realizados, para que fossem traçados 

métodos de aproximação e modelos de intervenção envolvendo o público-alvo (neste 

caso, as crianças). Nenhum modelo foi determinado de maneira definitiva, por serem 

passíveis de alteração durante o processo.  
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Em seguida, como uma pesquisa de campo, os extensionistas visitaram o 

local e realizaram a parte prática com base na observação. Nesta etapa, puderam 

perceber algumas características visuais presentes nas atividades realizadas pelas 

crianças, como caligrafia infantil, traços não contínuos, e replicação de formas 

tradicionais de percepção das formas (OLIVEIRA; SILVA; COSTA, 2016). 

Num terceiro momento, os alunos extensionistas retornaram para os 

laboratórios da faculdade, para realização de oficinas de criação, entre o grupo 

acadêmico, baseadas nas metodologias do funil de decisões, brainwriting, e a técnica 

chamada Modifique, Elimine, Substitua, Combine, Rearranje, Adapte, Inverta 

(MESCRAI): 

• Funil de Decisões: Catalogação de prioridades, através de um quadro com 

os conceitos principais observados durante a pesquisa de campo, a partir 

da percepção individual de cada aluno que contribuiu na atividade, 

conforme Figura 10;  

• Brainwriting (ou escrita cerebral, em português): Escrever todas as suas 

ideias, como uma geração de alternativas, sem compartilhar com o próximo 

até sentir que estão se esgotando, a ponto de necessitar de um novo 

estímulo; 

• Técnica de MESCRAI:  Estímulo de mudanças no objetivo final, neste caso 

na combinação de palavras que auxiliaram nas exigências da identidade 

visual. 

 
Figura 10 – Funil de Decisões criado no projeto Meninos de Rio 

 
Fonte: Oliveira; Silva; Costa (2016). 
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Como resultado, criou-se uma nuvem de palavras, abrangendo e enfatizando 

as palavras que mais se repetiram neste processo. 

Para finalizar foram realizadas as fases de análise e criação. Na primeira, são 

feitas observações de projetos semelhantes e dos resultados da fase de criatividade. 

Na parte de criação, há o desenvolvimento de uma Matriz de Avaliação, tabela em 

que as alternativas geradas são avaliadas e quantificadas pelos critérios 

estabelecidos pela equipe. Neste projeto: representatividade com os princípios do 

projeto; criatividade e inovação; formas orgânicas; caráter lúdico; elementos 

educativos; aplicações possíveis; referências para com a comunidade. Todas as 

alternativas foram geradas individualmente por cada aluno extensionista, a partir das 

discussões e conhecimentos provenientes das etapas anteriores. 

3.3.1.3  Dificuldades 

As dificuldades encontradas no contexto se baseiam principalmente nos 

seguintes fatores: 

Explicita-se aqui características mais gerais dessa educação municipal do 
desastre: ausência de professores de arte; professores polivalentes e não 
especializados; professores sem cursos de atualização pedagógica; ausência 
de psicopedagogos; sala lotadas; infraestrutura frágil (projetos sem estudo de 
ventilação e iluminação, salas com carteiras desconfortáveis, falta de água e 
merenda escolar, ausência de material escolar tradicional para ensino de 
arte); alto índice de crianças com algum tipo de deficiência física ou mental 
por sala de aula; baixa quantidade de auxiliares de sala; e professores e 
auxiliares sem preparo sobre inclusão social. (OLIVEIRA; SILVA; COSTA, 
2016). 

Referente ao desenvolvimento do projeto, segundo Oliveira, Silva, Costa 

(2016), os principais pontos se concentram na ausência de financiamento, como fator 

de restrição para algumas intervenções, por falta de materiais; tempo, uma vez que o 

projeto teve duração de apenas um ano, devido à falta de docentes que pudessem 

dar continuidade a ele; e, decorrente do ponto anterior, a limitação de desdobramentos 

do processo criativo, uma vez que a proposta inicial seria interagir com o público-alvo, 

durante alguma oficinas, para que fossem geradas suas próprias leituras dos 

elementos, de maneira diretamente participativa. 
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3.3.1.4  Referências 

Para a parte metodológica, o projeto se baseou principalmente no material 

“Projeto de produto: guia prático para o design de novos produtos” de Mike R. Baxter, 

publicado no ano de 2000. Apesar de não ser uma obra voltada para o design 

participativo, auxiliou os extensionistas na estruturação das etapas, e adaptação às 

necessidades do projeto. 

3.3.1.5  Resultado 

Baseado na metodologia apresentada anteriormente, as três alternativas com 

maior pontuação na etapa de consulta à Matriz de Avaliação, passaram por um 

processo de refinamento. Dentre elas, a alternativa com a maior pontuação passou 

por mais um processo de refinamento, para que fossem trabalhados com maior 

cuidado os traços artísticos e exigências técnicas.  

 O resultado (Figura 11), buscou explorar um viés artístico, através dos 

traços testados e conduzidos em pincel na tipografia. Segundo os alunos 

extensionistas: 

Inspirada na caligrafia infantil sobre uma segmentação horizontal induzindo a 
um arco no ar, agora desconstruída combina traços que oferecem liberdade 
inventiva e lúdica. Oferece um valor extremamente conectado à ação 
artística, sem perder a ligação com a grafia de proporções orgânicas como 
de uma criança o que melhor representa por fim sua identificação de 
atividade. (OLIVEIRA; SILVA; COSTA, 2016). 

Figura 11 – Assinatura final, desenvolvida para o projeto Meninos de Rio 

 
Fonte: Oliveira; Silva; Costa (2016) 

 

A construção da identidade visual para o projeto Meninos de Rio, a partir de 

abordagens próximas ao design participativo, permitiu um processo com interações 

mais fluidas, receptivas, e com grande autonomia por parte de todos os envolvidos. 
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Os docentes e discentes extensionistas puderam adentrar no contexto social vivido 

pela comunidade, tendo a possibilidade de enxergar aquele cotidiano influenciados 

pelas percepções do público-alvo, neste caso as crianças. Apesar disso, a abordagem 

participativa ficou restrita às etapas de pesquisa, muito relacionadas ao briefing num 

processo de identidade visual (que já tende a ter maior atividade do cliente). Desta 

forma, o público-alvo poderia ter sido mais envolvidos nas etapas posteriores, de 

desenvolvimento, e conclusão da criação, estimulando o contato das crianças numa 

fase mais prática e criativa. 

3.3.2  Associação Ver-As-Ervas 

3.3.2.1  Contexto  

O projeto de desenvolvimento do Sistema de Identidade Visual para a 

Associação Ver-As-Ervas faz parte de uma pesquisa metodológica, realizada com 

base no design participativo, entre os anos de 2006 e 2007, pelo escritório Mapinguari 

Design, em resposta ao um processo de fortalecimento institucional e organizacional 

causado pela negociação que se desenrolava entre a Associação e a empresa Natura 

Cosméticos (SILVA,2012).  

 A Associação localiza-se em Belém do Pará, no mercado do Ver-o-Peso, 

principal ponto turístico da cidade, constituindo uma pequena parte da maior feira livre 

da América Latina, com aproximadamente 80 barracas. 

3.3.2.2  Método  

A metodologia utilizada para o projeto teve como base o caminho tradicional 

na criação de identidades visuais: problematização, concepção e especificação. 

Dentro destas etapas são desenvolvidas: entrevistas com o cliente e público-alvo; 

pesquisas sobre a concorrência; definição simbólica dos conceitos; concepção da 

solução gráfica; teste e aprovação; e implementação (SILVA, 2012). No design 

participativo aplicado a este projeto, o percurso acima é seguido, porém com 

associados e designers trabalhando juntos, conforme as etapas demonstradas na 

Figura 12. 
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Figura 12 – Metodologia projeto Associação Ver-As-Ervas 

 
Fonte: Autoria Própria 

 

Antes de iniciar o processo, a equipe da Mapinguari Design realizou a 

apresentação da proposta de criação de um Sistema de Identidade Visual para os 

participantes da organização. Em seguida, como pesquisa de campo, houve o 

recolhimento de dados e levantamento de informações referentes a venda, consumo, 

atendimento e concorrência, constituindo um processo de percepção cultural do local. 

No total, foram realizadas entrevistas com 20 erveiros e erveiras, optando pela história 

oral, percebida como mais apropriada para captar as impressões pessoais dos 

sujeitos abordados; 

Após a etapa de pesquisas, foram realizadas oficinas de desenho, fotografia 

e pintura, para materialização de ideias, com o objetivo de levantamento iconográfico 

e geração de propostas. Posteriormente, o escritório de design gerou algumas 

alternativas, que passaram pelo processo de refinamento. Para a decisão e 

implementação da identidade visual final, foi realizada votação em assembleia na 

Associação. 

3.3.2.3  Dificuldades  

No contexto social, foram destacados problemas nas questões associativas, 

como deficiência do conhecimento sobre gestão de negócio; falta de tradição política, 
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comprometimento e participação em processos decisórios; atraso na participação do 

grupo no mercado; abalo na competitividade; e falta de união. Além disso, como 

influências mais próximas ao desenvolvimento do projeto, aparecem a desigualdade 

social; o fantasma do assistencialismo; a inexistência de uma tradição participativa; e 

as desvantagens competitivas do local (SILVA, 2012). 

3.3.2.4  Referências  

Não foram citadas referências diretas a uma fonte metodológica, determinante 

para o andamento e desenvolvimento do projeto.  Contudo, apesar deste projeto foi 

desenvolvido um método com base no design participativo, aplicado posteriormente 

em outros projetos de formato semelhante, criados pelo estúdio Mapinguari Design. 

3.3.2.5  Resultado  

Durante a realização das oficinas, em conjunto com os erveiros e erveiras, 

foram desenvolvidos desenhos pelos associados (Figura 13), para que houvesse um 

levantamento iconográfico e geração de propostas. 

 
Figura 13 – Desenhos e ícones desenvolvidos nas oficinas de desenho e pintura 

 
Fonte: Silva (2012) 

 

Em seguida, foram desenvolvidas alternativas, por parte do escritório, e 

apresentadas para votação, junto à Associação (Figura 14). 
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Figura 14 – Apresentação de alternativas, junto à Associação Ver-As-Ervas 

 
Fonte: Silva (2012) 

O resultado (Figura 15), prosseguiu após a definição da alternativa escolhida 

em votação e refinamento por parte do escritório de design. 

 
Figura 15 – Assinatura final, desenvolvida para a Associação Ver-As-Ervas 

 
Fonte: Silva (2012) 

 

O processo de construção da identidade visual para a Associação Ver-As-

Ervas, comparado ao anterior, se mostrou mais participativo e integrado com a 

comunidade ao incluir metodologias participativas no início, com a apresentação da 

proposta, meio, com as oficinas para construção de material base, e final, 

possibilitando a escolha final por parte da Associação. Ainda assim, entende-se que 
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há espaço para maior participação nos processos de desenvolvimento visual, na etapa 

de geração de alternativas, por exemplo. 

3.3.3  Reserva Extrativista Quilombo Frechal 

3.3.3.1  Contexto  

A Reserva Extrativista Quilombo Frechal é uma Unidade de Conservação 

administrada pelo Instituto Chico Mendes de Conservação da Biodiversidade 

(ICMBio), que abriga aproximadamente 350 famílias, em três distintas comunidades: 

Deserto, Rumo e Frechal. Como objetivo, busca a proteção dos meios de vida e 

cultura das populações tradicionais que ali residem, e assegurar o uso sustentável 

dos recursos naturais existentes no local (SANTOS et al., 2020).  

Inicialmente o projeto envolvia o Curso Técnico em Cozinha do Instituto 

Federal de Educação, Ciência e Tecnologia do Maranhão (IFMA), para que a reserva 

buscasse acesso a mercados específicos de produtos artesanais, orgânicos e com 

responsabilidade socioambiental. Segundo Santos et al. (2020), durante o processo, 

verificou-se a necessidade de uma identidade visual para a consolidação das 

associações e produtos da reserva extrativista, sendo construído então um projeto de 

extensão, junto a discentes e docentes do Departamento Acadêmico de Desenho do 

Campus Monte Castelo, um analista do ICMBio e a comunidade local. 

3.3.3.2  Método  

Durante o projeto, houve participação ativa por parte dos agentes locais “por 

meio de metodologias de cocriação, colaboração e de diálogo horizontal, respeitando 

as especificidades do local” (SANTOS et al., 2020). De maneira sistemática, o 

desenvolvimento ocorreu conforme etapas demonstradas a seguir (Figura 16). 
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Figura 16 – Metodologia projeto para a Reserva Extrativista Quilombo Frechal 

 
Fonte: Santos et al. (2020) 

 

No início, a equipe do “Design para Todxs” se reuniu para estudar o universo 

de atuação e contexto local, com o intuito de planejar as ações preliminares. Em 

seguida, foram realizadas pesquisas de campo e oficinas participativas, a partir da 

mediação do gestor da reserva extrativista, e visitas guiadas, pelos moradores das 

comunidades. 

 Alguns dos materiais e atividades realizadas nas etapas posteriores 

foram a coleta de registros audiovisuais e vivências com as práticas locais, por parte 

dos extensionistas. Além disso, houve uma convocação, por parte dos líderes 

comunitários, para a participação de oficinas nas três comunidades da reserva, cada 

uma com sua população local. Todas foram pautadas com base num processo de 

escuta ativa, no qual os líderes realizaram falas sobre o histórico da comunidade, 

saberes, afazeres, e necessidades no âmbito do design; e os demais participantes se 

apresentaram, para conhecimento uns dos outros.  

Em seguida, como desenvolvimento prático do projeto, aconteceram oficinas 

em que se desenvolveram três temas distintos: 

• Caracterização da reserva extrativista: o que permitiu o entendimento sobre 

a formação da reserva e a organização das três comunidades locais. Nesta 

etapa foram fortemente levantados elementos históricos, culturais, relações 
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sociais e ambientais, permitindo a realização de um levantamento e criação 

de um mapa de conceitos; 

• Necessidades específicas da área de design e quais os objetivos 

aplicáveis. A partir das falas, percebeu-se a percepção e importância 

destacada para a construção visual da marca e, principalmente, a aplicação 

desta identidade nas embalagens, como as etiquetas que acompanham os 

produtos. 

• Como a reserva poderia ser representada. Nesta etapa, buscou-se 

entender quais elementos eram importantes para os participantes e como 

estes poderiam ser traduzidos em imagens. 

 

Com a realização das oficinas, e coleta de informação com os moradores 

locais, desenvolveu-se um esquema de representações de elementos e simbolismos. 

A construção e refinamento da assinatura final e elementos da identidade visual foram 

realizadas por parte da equipe no campus da IFMA. Após três meses do processo de 

desenvolvimento, os extensionistas retornam com a identidade visual pronta, e houve 

a implementação do projeto na reserva extrativista. 

3.3.3.3  Dificuldades  

Não foram explicitadas dificuldades do contexto, ou presentes durante o 

processo de desenvolvimento do projeto. 

3.3.3.4  Referências  

Não foram evidenciadas referências diretas a um processo de 

desenvolvimento metodológico para o projeto. Contudo, como base para as 

definições, conceitos e interações, referentes ao design participativo, foram utilizadas 

as obras dos autores Binder, T. et al., publicada em 2011; e Costa, publicada em 2009, 

com “Contribuições do design social: como o design pode atuar para o 

desenvolvimento econômico de comunidades produtivas de baixa renda.”; Manzini e 

Vezzoli, publicada em 2002, com “O desenvolvimento de produtos sustentáveis: os 

requisitos ambientais dos produtos industriais.”. 
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3.3.3.5  Resultado  

Como resultado das interações com os moradores da reserva, nas oficinas, 

foram desenvolvidas representações dos elementos e símbolos importantes para a 

reserva extrativista, conforme Figura 17. 

 
Figura 17 – Representações de elementos simbólicos para a Reserva Extrativista Quilombo 

Frechal 

 
Fonte: Santos et al. (2020) 

 

Após o desenvolvimento de alternativas, houve um refinamento para chegar 

à solução da assinatura final (Figura 18) e projeções em peças gráficas para 

apresentação final na reserva (Figura 19). 

 
Figura 18 – Assinatura final para a Reserva Extrativista Quilombo Frechal 

 
Fonte: Santos et al. (2020) 
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Figura 19 – Projeção de aplicação da identidade final para a Reserva Extrativista Quilombo 
Frechal 

 
Fonte: Santos et al. (2020) 

O processo de criação da identidade visual para Reserva Extrativista Quilombo 

Frechal, envolveu o design participativo principalmente nas etapas preliminares, 

teóricas e de pesquisa, através do contato com o público-alvo. Neste projeto, a 

participação das lideranças locais e colaboração da comunidade, através das oficinas, 

foi determinante para entendimento do contexto e necessidades, contribuindo de 

maneira significativa para o resultado, com a inserção e inclusão das três 

comunidades pertencentes à reserva. Contudo, da mesma forma como nos projetos 

anteriores, é perceptível a ausência da colaboração, além dos profissionais da área 

de design, na geração das alternativas e criação do sistema de identidade visual em 

si. Neste caso ainda, após a parte de pesquisas, a equipe responsável permaneceu 

três meses trabalhando no desenvolvimento do resultado final, retornando em seguida 

apenas para implementação, podendo ter existido neste processo a participação da 

comunidade, com feedbacks constantes, ou intervenções. 

3.3.4  Comparação 

Os três projetos analisados anteriormente, apresentam etapas comuns e 

distintas, tanto em seu caráter quanto nas metodologias aplicadas durante o processo 

de execução do projeto.  

Contextualmente, os três projetos, apesar de possuírem públicos-alvo 

diferentes, aplicam o design participativo na criação de identidades visuais em 

comunidades de baixa renda e de cunho social. Contudo, dentre os três, o projeto 
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Meninos de Rio é a única instituição analisada que não possui fins lucrativos, uma vez 

que se destina ao ensino público. 

Do ponto de vista do design e identidade visual, a utilização do design 

participativo, nos projetos analisados, se mostra de maneira coerente e comum. Em 

todos, é possível identificar a participação das comunidades de maneira mais ativa 

nas etapas preliminares, seja no briefing, pesquisas de campo ou oficinas de criação. 

Ainda, a estrutura da metodologia se faz muito semelhante em todos os processos, 

sendo constituída aproximadamente de 5 a 6 etapas, iniciando por uma fase mais 

voltada a pesquisas e teorias, e finalizando com a apresentação da identidade final 

e/ou aplicação nas comunidades. 

Entretanto, apenas no projeto criado para a Associação Ver-As-Ervas, 

identificamos uma participação de maneira criativa na oficina de criação, de forma que 

os erveiros e erveiras realmente criaram elementos visuais que puderam servir como 

base iconográfica para o desenvolvimento da assinatura final. Além disso, este projeto 

também se destacou por demonstrar maior aproximação do público desde as etapas 

iniciais, com a apresentação da proposta a comunidade, até a etapa final, retornando 

com mais de uma opção de assinatura para que, em assembleia, fosse escolhida a 

identidade visual final.  

Um terceiro ponto comum foi a atuação mais presente designers (em 

formação, como os alunos extensionistas, ou já profissionais, como o estúdio), na 

etapa de desenvolvimento visual propriamente dita. Ou seja, pode ser identificado 

que, no momento de criação da identidade visual por si só (assinatura, cores, 

tipografia institucional, e elementos complementares), não houve participação ativa 

dos demais envolvidos no projeto, que não designers. O processo mais próximo foi o 

da Associação Ver-As-Ervas, ao permitir, através das oficinas de criação, uma base 

iconográfica, criada pelos erveiros e erveiras, para o desenvolvimento posterior da 

assinatura final, conforme citado anteriormente.  

Um outro ponto passível de análise é, de fato, a participação e envolvimento 

das comunidades locais no processo. Dentre os três projetos, a criação da identidade 

visual para a Reserva Extrativista Quilombo Frechal demonstrou uma interatividade 

maior com as comunidades em diversas etapas preliminares. A aderências dos líderes 

locais se mostrou um grande diferencial, uma vez que, durante as oficinas 

participativas, eles se colocaram num lugar de fala para o desenvolvimento das 

atividades de escuta ativa, em que foram apresentados o histórico da comunidade, 
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saberes, afazeres, e necessidades no âmbito do design por parte da reserva. Além 

disso, pode-se perceber a inclusão da comunidade como um ponto importante e 

decisivo para o projeto, uma vez que, a partir do convívio, visitas guiadas e oficinas é 

que se tornou compreensível a importância de destaque das três comunidades dentro 

da reserva, para demonstrar que cada uma possui suas próprias características. 

No geral, os três projetos permitiram a identificação de pontos mais receptivos 

à aplicação do design participativo no processo de identidade visual, assim como 

diferentes formas de abordagem da metodologia, garantindo a individualidade de cada 

comunidade. Também, puderam evidenciar a necessidade de maiores aberturas para 

a utilização da participação nas etapas mais práticas e criativas, como o 

desenvolvimento da assinatura e/ou demais elementos de uma identidade visual.  

Desta forma, no próximo tópico iremos discutir um pouco mais sobre a 

aplicação do design participativo no processo criativo de identidades visuais a partir 

de uma entrevista com a designer Sâmia Batista da Silva, cofundadora do escritório 

Mapinguari Design, e uma das responsáveis pelo desenvolvimento da identidade 

visual para a Associação Ver-As-Ervas.  

3.4 Entrevista 

Para o enriquecimento das discussões e conhecimentos acerca da aplicação 

do design participativo no processo de desenvolvimento de identidades visuais, 

principalmente com o foco voltado as organizações sem fins lucrativos, foi realizada 

uma entrevista semiestruturada, com a designer Sâmia Batista da Silva.   

Sâmia é bacharel em Comunicação Social – Publicidade e Propaganda pela 

UNAMA (Universidade da Amazônia); Especialista em Design Gráfico pela 

Universidade de Belas Artes; Mestre em Comunicação, Linguagens e Cultura pela 

UNAMA; e Doutoranda em Design pela UERJ. Também, é pesquisadora associada 

ao Deseduca Lab e ao Laboratório de Design e Antropologia, na ESDI e UERJ. Em 

suas pesquisas e atuação, o foco é voltado para processos de autonomia associados 

a práticas participativas no design.  

3.4.1 Procedimentos Metodológicos 

Segundo Nunes, Do Nascimento, Luz (2016), uma entrevista semiestruturada 

é um método para coleta de dados, que tem como objetivo a busca por maior 
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profundidade nas respostas e resultados obtidos. Essa abordagem permite que sejam 

realizadas perguntas condutoras para uma entrevista, sem impor opções de resposta 

ao entrevistado, tornando o material menos rígido e constrangedor.  Além disso, 

também permite ao entrevistado a formulação de respostas com caráter mais pessoal, 

possibilitando um melhor entendimento de suas ideias.  

Desta forma, optou-se pela realização de uma entrevista semiestruturada com 

a designer Sâmia Batista da Silva, para uma coleta de informações e dados mais 

próximos a realidade de atuação e aplicação do design participativo junto a criação de 

identidades visuais. Assim, foi possível identificar dados que vão além da teoria e 

alcançam a esfera social, de relação e troca com as comunidades, dificuldades nos 

processos e diferentes abordagens para diferentes contextos. 

Para isso, antes da realização da entrevista foi elaborado um roteiro prévio, 

com perguntas base, que foram adaptadas conforme o andamento da conversação, 

sendo utilizadas como direcionadoras às falas, conforme Apêndice A. Contudo, 

durante o processo de entrevista, novas perguntas, questionamentos e contribuições 

as respostas foram sendo elaborados, contribuindo para uma conversa mais fluída e 

rica em qualidade de informações.  

A entrevista foi realizada de maneira remota, através do programa Google 

Meet, no dia onze de outubro de 2021, e contou com a presença da autoria e 

orientação deste trabalho, na função de entrevistadores (respectivamente, a aluna 

Flavia Serbake de Toledo e professor Marco Mazzarotto), e a designer entrevistada 

Sâmia Batista da Silva. 

3.4.2  Principais Temas da Conversa 

Durante a realização da entrevista, foram levantados pontos importantes de 

discussão, tanto nos âmbitos sociais, de contato com as comunidades locais, 

relacionamento com as ONGs, quanto de metodologia referente aos processos de 

aplicação do design participativo e criação de identidade visual.  

Desta forma, podemos considerar como os principais temas da conversa os 

tópicos a seguir: a base parte do processo é tradicional do design, mas a marca não 

consegue ter o mesmo registro de autoria sem a participação de pessoas; a 

importância da geração de conexão com a comunidade; a importância do momento 

lúdico para o desenvolvimento do projeto; um processo que vai muito além do design 

gráfico; e, por fim, o porquê de o design participativo não ser para qualquer projeto. 
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Um dos principais pontos colocados por Silva na entrevista, como referência 

de metodologia e abordagem do design participativo no processo de criação de 

identidade visual é que a base do projeto segue o caminho e etapas tradicionais dentro 

do design gráfico, porém tem que existir aberturas para processos não convencionais 

de escuta e de doação. Nesse momento, o designer sai dessa posição de designer e 

se torna apenas mais um participante, como alguém que “tecnicamente pode formatar 

aquela solução, o resultado, dentro de uma linguagem que o mercado entende, que o 

público-alvo entende”. 

Como uma das principais características do design participativo, já citada 

anteriormente e reforçada por Silva, essa colocação compreende que, no processo, o 

designer deve se colocar como mais um autor do projeto, e não como o autor. Assim, 

“por mais que você faça, gere a representação, seja um grande ilustrador, em algum 

momento fica claro que a marca não vai ter o mesmo registro de autoria do que se as 

pessoas participarem”, ou seja, a participação da comunidade é fundamental para um 

resultado representativo e com significado. Segundo a entrevistada, para as 

instituições de caráter comunitário, quando há a participação, há também uma adoção 

da marca, uma vez que eles conseguem se ver e se identificar de tal maneira com o 

resultado gráfico que, para eles, não faz sentido trocar a identidade visual em outro 

momento, ao contrário de outras corporações que a cada crise passam por novas 

mudanças.  O sentimento de pertencimento é muito significativo e forte durante o 

processo.  

Desta forma, para que haja essa identificação entre a comunidade e a 

identidade visual que está em desenvolvimento, é de grande importância que seja 

gerado uma conexão entre o grupo local, designer, e todos os demais participantes. 

Em casos de comunidades com muitos integrantes, é interessante separar em grupos 

menores, para a participação de todos, ou em um único grupo maior, formado de 

maneira consensual por todas as partes, buscando sempre integrar pessoas diversas 

em todos eles. Durante o processo existe a etapa de levantamento de conceito, que 

pode ser tanto a partir de uma conversa, quanto uma abordagem manual, 

caracterizada por processos que utilizam de manualidades como oficinas de pintura, 

recortes, ou momentos mais lúdicos e práticos, não necessariamente ligados ao 

design. Para Silva “é o momento de compartilhamento que vale a pena, que conta no 

processo”, assim, independente da técnica utilizada para esta etapa, o importante é 

existir uma conexão. Na entrevista, foi trazido como exemplo uma abordagem 
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diferente, realizada em uma organização cujo produto eram panelas de barro, em que 

um momento culinário foi utilizado para a geração de conexão, e não um processo 

mais convencional como oficinas de desenho, ou pintura. Ou seja, é necessário estar 

muito presente e sensível ao processo, para o desenvolvimento das melhores 

soluções de projeto.  

  A aplicação de um momento lúdico durante o processo participativo também 

se revela como importante para o desenvolvimento, tanto na etapa de levantamento 

de conceito, quanto para a geração de elementos visuais. Quando este momento é 

trabalhado com grupos de base comunitário fica ainda mais evidente sua importância, 

e se torna muito mais facilitado o processo como um todo, uma vez que, para Silva 

“eles realmente se entregam, é um processo lúdico, então assim, eles são muito mais 

donos da ferramenta lúdica, do que outras categorias”, e é a partir desse momento 

que se coloca a relevância da manualidade no processo de identidade visual. 

Contudo, muito além desses pontos diretamente ligados a construção e 

desenvolvimento do projeto, algumas questões que foram levantadas durante a 

entrevista demonstram como todo o processo vai além do design gráfico. Neste tópico, 

ainda, cabem outros dois quesitos pontuados por Silva, o primeiro explicita como o 

processo do design participativo é uma ferramenta de ensino e aprendizagem, uma 

vez que, para a designer:  

O design participativo não é só seguir o briefing ao pé da letra, é você 
realmente trazer um outro mundo para estes grupos. Cada etapa do briefing 
é um processo, não é só fazer uma entrevista, não é só fazer um briefing. Se 
eu vou falar o que é um negócio, o que é uma organização, o que é a 
associação, o que é a empresa, a gente vai ter que mergulhar fundo no que 
é isso. Se torna um espaço de aprendizagem para eles, e para gente também. 
(SILVA, 2021). 

Segundo Silva, durante todo o processo precisa existir um caráter didático 

muito denso, porque assim como um designer está entrando no universo daquela 

comunidade, é importante que a comunidade também entre e entenda o universo do 

design, entenda a importância de desenhar, pintar, ou gerar algo manual nas oficinas 

de criação. Ainda maior do que esse quesito, é de extrema importância que eles 

entendam sobre eles mesmos, sobre o público-alvo, o porquê compram com eles, de 

onde vem, o que pensam de seus produtos ou serviços, e praticamente todo o 

contexto que envolve o negócio de cada instituição.  
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O segundo ponto citado na entrevista, que demonstra como o processo vai 

além do design gráfico, é pautado no caráter de mudança como pré-requisitos de um 

projeto de design participativo. Para a comunidade, como citado anteriormente, o 

processo gera um fortalecimento da associação como um todo, seus laços, seu 

negócio, seu visual, e o despertar de um sentimento de pertencimento. Para um 

designer, que está inserido no projeto, há uma quebra no tradicionalismo, uma vez 

que é preciso renunciar algumas convenções da área, do que é o certo, de qual é a 

melhor solução gráfica para aplicação, de qual é a tipografia certa, e entender que o 

mais importante é fazer sentido para o grupo e falar com e através deles. Assim, Silva 

reforça que “é um processo de desprendimento muito grande. Não é um processo 

positivo só para quem participa, para o designer é uma transformação, cada processo 

é uma transformação.”.  

Por fim, durante a entrevista, um dos pontos que ficou em evidência na 

entrevista é o fato de que o design participativo não é para qualquer projeto, 

principalmente quando é pensado para instituições que não tem como base um 

caráter comunitário, e características participativas por si só, sendo importante 

entender se determinados grupos realmente precisam deste processo.  Sendo assim, 

antes de serem iniciadas as etapas de pesquisas, levantamento de conceito, e os 

demais processos de desenvolvimento, Silva pontua que é preciso pensar em 

algumas perguntas geradoras, como quais as características, escolaridade e 

experiências do grupo, e coloca: “algumas problematizações precisam ser feitas, 

porque se não acaba sendo perda de tempo, e tudo aquilo que fizeram tem que ser 

“jogado fora”, porque não representa a coesão do grupo”. 

Com isso, podemos identificar contribuições da entrevista para o presente 

trabalho e construção da coletânea de técnicas, conforme segue no tópico seguinte. 

3.4.3  Contribuições da Entrevista Para o Trabalho 

A partir das discussões e colocações feitas na entrevista com a designer 

Sâmia Batista da Silva, é possível identificar pontos importantes a serem 

desenvolvidos na coletânea, como produto deste trabalho.  

O primeiro deles é, apresentar a coletânea de técnicas como um material 

problematizador, que vai além de um guia para o desenvolvimento de projetos. Ou 

seja, evidenciar que cada comunidade é singular e autêntica, portanto, cada projeto 

possuirá desenvolvimentos distintos, com técnicas diferentes em cada etapa. No fim, 
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o importante é que cada comunidade se reconheça e se sinta pertencente a identidade 

visual que for implementada.  

O segundo ponto, seguindo a linha do anterior, é possibilitar a inserção de 

técnicas que não são usuais a projetos de design, mas sim técnicas abertas a 

processos participativos e de escuta, buscando o processo de conexão com a 

comunidade, como o exemplo da culinária citado anteriormente, e não um produto 

visual de maneira direta, e num primeiro momento. Além disso, incentivar o 

acompanhamento, presença e sensibilidade dos envolvidos durante todo o 

desenvolvimento do projeto, de maneira que a conexão entre os participantes possa 

ser cultivada em todas as etapas, e cada detalhe do projeto ser observado, 

possibilitando um resultado gráfico cada vez mais próximo da essência de cada 

comunidade.  

O terceiro ponto de relevância é ressaltar o papel de um processo que vai 

além do projeto de design, conforme citado anteriormente. Assim, inserir dentro do 

guia uma etapa que evidencie a importância de ajudar a comunidade a pensar e 

entender o seu lugar na sociedade e no mercado, não necessitando de comparações 

fora da realidade, mas compreendendo a relevância que cada uma tem, tanto como 

associação, quanto como negócio. Não é apenas falar da marca, mas também falar 

da vida em conjunto entre toda a comunidade, para que eles comecem a se enxergar 

como grupo e fortaleçam laços entre si. 

Em quarto e último lugar, é preciso deixar claro o que é design e qual a 

importância do projeto que será desenvolvido, uma vez que a coletânea de técnicas 

será destinada a designers que pretendem aplicar a abordagem do design 

participativo em identidades visuais, mas também estará aberto ao público geral. Além 

disso, também se faz necessário problematizar alguns termos do universo do design 

no material, explicando, colocando sinônimos, e até mesmo traduzindo para uma 

linguagem mais próxima do usual, para que se faça entender aos diferentes tipos de 

público.  
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4 GERAR IDEIAS 

Tomando como base a fundamentação teórica desenvolvida anteriormente, 

neste capítulo será desenvolvida a coletânea como produto do presente trabalho. Para 

isto, serão definidos seu conceito, estrutura, justificativas visuais e construção do 

projeto gráfico. 

4.1 Coletânea 

Conforme discorrido até então no presente trabalho, ao falarmos de 

organizações sem fins lucrativos e contextos sociais mais fragilizados, a participação, 

recorrentemente, se apresenta como abordagem para soluções mais assertivas, uma 

vez que, ao criar com as pessoas, projetos são desenvolvidos pensados em sua 

singularidade, visando solucionar e evidenciar pontos e características específicas de 

cada contexto e comunidade.  

Neste sentido, buscando a preservação da autenticidade e particularidade de 

cada contexto e, também, de cada projeto de identidade visual, a solução encontrada 

para a pesquisa é uma coletânea de técnicas inspirada no modelo de um kit de 

ferramentas, estratégia que se mostra como um meio eficiente de comunicação 

simples e para diferentes situações. A introdução ao Human Centered Design (IDEO, 

2011), kit de ferramentas produzido com base nos princípios do design centrado no 

ser humano, acontece da seguinte maneira: 

As pessoas comuns sabem mais do que ninguém quais são as soluções 
corretas. Este kit não oferece soluções. Em vez disso, oferece técnicas, 
métodos, dicas e planilhas para guiá-lo por um processo que dará voz a 
comunidades e permitirá que os desejos destas orientem a criação e 
implementação de soluções. (IDEO, 2011). 

A partir disso, é possível identificar a importância de fornecer conhecimento, 

prático, simples e acessível, capaz de comunicar independente do contexto a ser 

utilizado.  

Um kit de ferramentas, que tem como base a apresentação de múltiplas 

técnicas de desenvolvimento de projetos, possibilitando a escolha da mais adequada 

com base no contexto vivenciado, se mostra como a opção mais viável quando 

falamos de criar com base na abordagem participativa. Assim, procura-se 

descentralizar o conhecimento destinado a um especialista, e permite a ampliação da 

sua comunicação aos mais diversos tipos de pessoas, que estão dispostas a criar 
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projetos em prol de aprimorar e desenvolver sua comunidade local. Neste caso optou-

se pela adaptação a uma coletânea pela ausência de aplicações e testes em contextos 

reais, devido o prazo determinado para o desenvolvimento do projeto, sendo então o 

foco voltado a construção e estruturação do produto, como uma base para 

refinamentos em pesquisas posteriores.  

4.2 Co.Cria 

O Co.Cria: Guia de Identidade Visual Participativo, produto desenvolvido com 

base nesta pesquisa, é então uma coletânea de técnicas que apresenta diferentes 

caminhos possíveis de desenvolvimento para projetos de identidade visual, com base 

em abordagens participativas, voltado as ONGs, instituições e associações do terceiro 

setor, que são já são naturalmente pautadas em processos colaborativos.  

4.2.1 Conceito 

Por definição, a palavra colônia pode ser interpretada como “conjunto de 

organismos da mesma espécie que vivem em comum, de forma intimamente 

associada” ou ainda, “grupo de pessoas que vivem em um sistema comunitário, 

geralmente em razão de partilharem preferências profissionais, religiosas, políticas, 

etc.; comunidade” (COLÔNIA, 2021).  

A representação de colônia, através dos corais marinhos, foi definida como a 

base para o desenvolvimento gráfico e conceitual do Co.Cria. O conceito parte da 

ligação de dependência e colaboração entre o conjunto de seres nestas comunidades 

que traça um paralelo tanto com o caráter participativo da abordagem de design neste 

processo, quanto com a organização e estruturação das ONGs, instituições sem fins 

lucrativos, geralmente, pautadas no voluntariado, participação e solidariedade de um 

grupo em prol de um bem comum.   

Como base complementar ao conceito dos corais, que representa o design 

participativo e as comunidades, é adicionada a representação de impressão digital, 

referência geralmente associada, de maneira simbólica, ao conceito de identidade, 

neste caso, representando graficamente o âmbito da identidade visual, conforme 

aplicado a capa da coletânea, conforme Figura 20.  
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Figura 20 – Capa Co.Cria 

 
Fonte: Autoria Própria 

 

Além disso, também pode ser associada as comunidades, desta vez 

evidenciando o caráter de singularidade de cada contexto e relações sociais, uma vez 

que  

As impressões digitais são fatores únicos que realmente possibilitam a 
diferenciação dos seres humanos. Elas possuem seu início de formação 
ainda no período de gestação, e os desenhos são tão únicos que digitais de 
pessoas diferentes nunca serão iguais. (SILVA, [s.d]). 

 

Assim, cada impressão digital corresponde apenas a um ser humano, não 

podendo existir duas pessoas com a mesma digital. Ou seja, cada instituição, em sua 

particularidade, também consegue ser representada no conceito gráfico do Co.Cria. 

4.2.2  Estrutura 

Em entrevista com a designer Sâmia Batista da Silva, há um destaque para a 

troca que acontece entre o especialista e a comunidade. Em paralelo ao 

desenvolvimento do projeto, se faz importante adentrar no contexto da instituição, se 

tornando parte do corpo social e aprendendo com a vivência local. Ao mesmo tempo, 

é interessante ensinar e abrir o universo do design aos participantes, de maneira que 

todos entendam a importância do projeto que será desenvolvido, permitindo que, de 
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fato, o grupo deixe de se diferenciar por especialidades, e se torne unanime, como 

cocriadores.  

Desta forma, a coletânea é pensada a partir da seguinte estrutura (Figura 21): 

 
Figura 21 – Sumário Co.Cria 

 
Fonte: Autoria Própria 

 

Os três primeiros capítulos buscam desenvolver justamente a prática do 

ensino e troca junto à comunidade, introduzindo e apresentando a base do conteúdo 

que há de ser explorado no decorrer do material.  O capítulo um, denominado o guia, 

traz o conceito do material e, de forma instrutiva, apresenta como fazer a utilização, 

navegação pelos conteúdos, quando utilizar, para quem foi feito, dentre outros.  

Os capítulos seguintes, nomeados como identidade visual e design 

participativo, apresentam de maneira simplificada, e respectivamente, o que é e 

quando desenvolver uma identidade visual, qual sua importância no contexto das 

ONGs, e o método base; e, também, o que é o design participativo, porque utilizar 

esta abordagem no desenvolvimento de projetos de cunho comunitário, e como irá ser 

desenvolvido ao longo da coletânea 

Como quarto e último capítulo há, de fato, o desenvolvimento do material a 

das técnicas participativas aplicadas ao processo de criação de identidade visual. 

Para que houvesse a subdivisão nas etapas definir, criar e implementar, tomou-se 
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como base o processo tradicional apresentado por Peón (2001), conforme Figura 22, 

assim como o cases reais apresentados anteriormente, exemplos de utilização de 

participação no processo de desenvolvimento de identidades visuais.  

 
Figura 22 – Metodologia para desenvolvimento de sistemas de identidade visual 

 
Fonte: Autoria Própria 

As etapas presentes no capítulo co.criar são divididas da seguinte forma: 

definir, criar e implementar (Figura 23), que objetivam, respectivamente, conhecer a 

comunidade e gerar conexão (Figura 24); desenvolver o conceito do projeto e gerar 

alternativas (Figura 25); e apresentar a solução a comunidade, junto a um 

planejamento das próximas ações necessárias para implementação real do projeto 

(Figura 26).  

 
Figura 23 – Estrutura das etapas presentes no capítulo Co.Criar 

 
Fonte: Autoria Própria 
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Figura 24 – Caracterização e objetivos etapa definir 

 
Fonte: Autoria Própria 

Figura 25 – Caracterização e objetivos etapa criar 

 
Fonte: Autoria Própria 
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Figura 26 – Caracterização e objetivos etapa implementar 

 
Fonte: Autoria Própria 

 As técnicas acrescentadas em cada uma das etapas citadas anteriormente, 

foram coletadas a partir das pesquisas e estudos de caso realizados durante este 

projeto, assim como, selecionadas e adaptadas de outros kits de ferramentas e 

métodos de produção colaborativa, para inserção no processo criativo de identidades 

visuais (Figura 27). Alguns dos materiais consultados foram: o Toolkit Projeto 

COMENSI (COMMUNITY ENGAGEMENT FOR SOCIAL INCLUSION, s.d), 

desenvolvido a partir de técnicas colaborativas voltadas ao aperfeiçoamento da 

participação em comunidades urbanas; o Toolkit Enterprise Design Thinking (IBM, 

s.d); e ainda o Toolkit TCU (TRIBUNAL DE CONTAS DA UNIÃO, s.d) desenvolvido 

para o governo brasileiro, também baseado em metodologias do Design Thinking. 
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Figura 27 – Técnicas inseridas no Co.Cria 

 
Fonte: Autoria Própria 

 No total foram incluídas dezesseis técnicas, sendo cinco para a etapa definir, 

seis para a etapa criar e, novamente, cinco para a etapa implementar, levando em 

consideração a metodologia e objetivos específicos de cada técnica, ligados aos 

objetivos gerais de cada etapa. O guia completo, para acesso ao conteúdo e técnicas, 

encontra-se no Apêndice B desta pesquisa. 

4.2.3  Projeto Gráfico 

Tomando a definição conceitual do projeto, fundamentada nas 

representações gráficas dos corais e impressões digitais, conforme citado 

anteriormente, foi desenvolvido um painel de referências, a partir de imagens 

figurativas e subjetivas, como base para o desenvolvimento gráfico dos elementos 

visuais da coletânea de técnicas (Figura 28). 
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Figura 28 – Painel de Referências para o Co.Cria 

 
Fonte: Compilação do Autor1 

 

Para compor este projeto gráfico, foram escolhidas as cores azul, rosa, laranja 

e amarelo, baseado nos estudos da psicologia das cores, visando a criação de 

relação, direta e indiretamente, com as referências visuais e conceituais, tanto dos 

corais marinhos, quanto da participação e colaboração. Segundo Heller (2013) “não 

existe cor destituída de significado”, neste sentido, cada uma das cores, isoladamente, 

denota sensações e significados importantes para o projeto (Figura 29). Além disso, 

não é apenas a cor principal que caracteriza um sentimento ou impressão, assim, a 

compreensão da paleta cromática como um todo permite novas interpretações ao 

projeto, em cada capítulo e em sua totalidade (HELLER, 2013), conforme 

demonstrado na Figura 30.   

 

 
1 Montagem a partir de imagens coletadas nos sites Artvertise7, IstoÉ, Iberdrola, JB Studio via 
behance.com e coleções de imagens via pinterest.com. 
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Figura 29 – As cores e seus significados 

 
Fonte: Autoria Própria 

 
Figura 30 – Os conjuntos de cores e seus significados 

 
Fonte: Heller (2013) 

 

Ainda, no mesmo intuito, as tipografias utilizadas no projeto gráfico foram 

escolhidas com base nos significados que evocam, visando agregar a interpretação 

visual da coletânea de técnicas, junto a seu conteúdo. Segundo Lupton (2020): 

Ao selecionar tipos, os designers gráficos consideram a história das fontes, 
suas conotações atuais e também suas qualidades formais. O objetivo é 
encontrar uma correspondência adequada entre um estilo de letra e a 
situação social e conteúdo específicos que definem o projeto em questão. 
Não existe um manual que atribua um significado ou função fixa para cada 
tipo, cada designer deve confrontar a biblioteca de possibilidades à luz das 
circunstâncias únicas do projeto (LUPTON, 2020). 

Desta forma, as tipografias que compõem o projeto gráfico da coletânea 

buscam equilibrar versatilidade, através da grande família tipográfica Montserrat, e 
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personalidade, com a família tipográfica Provence Sans Pro, de caráter manuscrito 

(Figura 31).  

 
Figura 31 – Famílias Tipográficas utilizadas no Co.Cria 

 
Fonte: Autoria Própria 

 

A partir da definição da identidade visual geral da coletânea, com base no 

conceito definido e elementos básicos instituídos, foram desenvolvidos estudos 

referentes a diagramação do conteúdo. A estrutura geral do projeto gráfico é 

constituída pela capa, folha de rosto, sumário, aberturas de capítulos, e páginas de 

embasamento teórico, definição das etapas metodológicas, cenários possíveis, 

apresentação das etapas definir, criar e implementar, e desenvolvimento das técnicas 

em cada etapa, conforme exemplos na Figura 32.  
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Figura 32 – Seleção de páginas do Co.Cria 

 
Fonte: Autoria Própria 

As páginas de introdução aos temas base, conceito da coletânea, identidade 

visual e design participativo, foram construídas a partir de um grid de quatro colunas, 

não fixo, podendo alternar e adaptar a estrutura de cada página conforme o conteúdo. 

Em cada página buscou-se trabalhar com analogias visuais, junto ao conceito dos 

corais, para facilitar o entendimento do conteúdo e associação das relações de 

determinado tema tanto ao projeto, quanto às comunidades, conforme exemplo na 

Figura 33.  
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Figura 33 – Exemplo de página de introdução ao conteúdo da coletânea 

 
Fonte: Autoria Própria 

 

Além disso, também foram inseridas na coletânea páginas com frases de 

impacto, mais diretas e objetivas, visando compartilhar uma mensagem mais clara 

quanto a posição e importância de cada participante do projeto, dentro do processo 

criativo (Figura 34), e incentivar um desenvolvimento acolhedor em cada contexto 

diferente, respeitando as singularidades de cada comunidade (Figura 35), por 

exemplo. 
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Figura 34 – Exemplo de página voltada aos participantes 

 
Fonte: Autoria Própria 

 
Figura 35 – Exemplo de página voltada às comunidades 

 
Fonte: Autoria Própria 
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No capítulo co.criar, em que há de fato a apresentação das técnicas a serem 

utilizadas durante o projeto, há uma introdução as etapas definidas como base para o 

processo participativo, conforme exemplificado na estrutura da coletânea 

anteriormente, e também a sugestão de cenários de implementação destes 

processos, buscando direcionar o facilitador para qual das etapas pode ser dado mais 

enfoque durante a criação, dependendo do contexto em que cada comunidade se 

encontra (Figura 36).  

 
Figura 36 – Cenários Co.Cria 

 
Fonte: Autoria Própria 

 

No que diz respeito a diagramação das técnicas, foi definida uma estrutura 

base comum a todas a partir dos tópicos: o que é (como uma definição resumida sobre 

cada técnica), número de participantes, tempo necessário para desenvolvimento, 
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local, grau de complexidade, objetivo geral, como fazer (passos básicos para 

aplicação da técnica), e exemplos, dicas ou lembretes relacionados a cada atividade, 

visando auxiliar a execução e facilitar a visualização do processo nas etapas Definir 

(Figura 37), Criar (Figura 38) e Implementar (Figura 39). Ainda, em algumas técnicas, 

foram acrescentados estudos de casos reais, como exemplos de aplicação (Figura 

40). 
Figura 37 – Exemplos de diagramação das técnicas da etapa Definir 

 
Fonte: Autoria Própria 
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Figura 38 – Exemplos de diagramação das técnicas da etapa Criar 

 
Fonte: Autoria Própria 

 
Figura 39 – Exemplos de diagramação das técnicas da etapa Implementar 

 
Fonte: Autoria Própria 
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Figura 40 – Estudo de caso inserido no Co.Cria 

 
Fonte: Autoria Própria 

 

Com o material base desenvolvido, foi realizado um questionário online aberto 

ao público, mas focado em estudantes e profissionais, principalmente do design, para 

uma avaliação quanto ao conceito, projeto gráfico e conteúdo do produto, conforme 

demonstrado no capítulo seguinte.  
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5 TESTAR PROTÓTIPOS 

Segundo Ambrose e Harris (2010), a etapa de testar protótipos propõe o 

desenvolvimento de um protótipo real do projeto, para a análise da viabilidade técnica, 

visual, e prévia da produção. Para este trabalho, a etapa foi adaptada para o meio 

digital, a partir de um formulário online, visando identificar os pontos a serem 

implementados, refinados ou ajustados no projeto, conforme indicado através dos 

tópicos apresentados neste capítulo.  

5.1 Estrutura 

Protótipos adicionam detalhes, resolução e permitem testes e, apesar de não 

ser necessário que todas as partes do projeto estejam totalmente finalizadas, é 

preciso que seja possível entender e identificar os pontos apresentados de maneira 

eficaz, para uma avaliação válida (AMBROSE; HARRIS, 2010). Neste projeto, o 

protótipo produzido é percebido como próximo a solução final, tanto pela base de 

conteúdo, conforme a estrutura apresentada anteriormente no capítulo Gerar Ideias, 

quanto pela diagramação estruturada de acordo com o conceito e identidade visual 

desenvolvidas para a coletânea. 

A partir do material produzido, foi elaborado um questionário online, através 

da plataforma Formulários Google. Na página inicial, foi desenvolvida uma breve 

apresentação da pesquisa, junto a um link de redirecionamento do participante para 

acesso ao Co.Cria e as perguntas referentes ao tema (Figura 41).  
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 Figura 41 – Página de abertura do questionário de avaliação do Co.Cria 

 
Fonte: Autoria Própria 

No total, foram desenvolvidas dez perguntas no questionário, sendo quatro de 

caráter quantitativo, e seis de abordagem qualitativa. O primeiro grupo, quantitativo, 

buscou identificar quantas pessoas participaram da pesquisa, em qual dos perfis cada 

uma se enquadra (Figura 42), e como classificariam a utilidade do Co.Cria, a 

adequação das técnicas aos temas e a solução gráfica proposta (Figura 43). 
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Figura 42 – Pergunta: Perfil dos participantes do questionário de feedback 

 
Fonte: Autoria Própria 

 
Figura 43 – Perguntas quantitativas do questionário de feedback 

 
Fonte: Autoria Própria 
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O segundo grupo de perguntas, de abordagem qualitativa, se direcionou para 

a identificação das justificativas referente as perguntas quantitativas (conforme 

modelo apresentado na Figura 44), quais os pontos que cada um mais e menos gostou 

no Co.Cria (Figura 45).  

 
Figura 44 – Espaço para justificativa das respostas quantitativas do questionário  

 
Fonte: Autoria Própria 

Figura 45 – Perguntas qualitativas do questionário de feedback 

 
Fonte: Autoria Própria 

 

Por fim, foi adicionada uma pergunta aberta, não obrigatória, para sugestões, 

caso fosse necessário acrescentar alguma observação que ainda não havia sido 

mencionada durante o restante do questionário.  
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5.2 Resultados 

A pesquisa tinha como objetivo identificar a utilidade, pontos positivos e 

possíveis melhorias da coletânea, tanto no conteúdo quanto no visual. Ficou 

disponível por três dias, de 30 de novembro de 2021 a 02 de dezembro de 2021, e 

obteve 16 respostas no total.  

O perfil dos participantes se caracterizou majoritariamente por estudantes de 

design, correspondendo a 50% das respostas, seguido de estudantes de outras áreas 

de conhecimento e profissionais de design, ambos correspondentes a 12,5% das 

respostas cada. Além destes, também participaram da pesquisa profissionais do 

design, profissionais de outras áreas (como marketing e propaganda), e professores, 

conforme Figura 46.  

 
Figura 46 –Perfil dos participantes do questionário de feedback 

 
Fonte: Autoria Própria 

 

Quanto a utilidade do Co.Cria, levando em consideração a proposta de 

abordagem do design participativo no processo criativo de identidades visuais para o 

terceiro setor, 81,3% das respostas consideraram como muito alta, e 18,8% como alta 

(Figura 47). As principais justificativas para estes resultados foram pautadas no 

caráter didático da coletânea, como um guia para direcionar caminhos possíveis de 

aplicação do design participativo em processos criativos; na acessibilidade do 

material, baseado na escassez de tempo ou recursos de muitas instituições do terceiro 

setor para investimento em projetos de identidade visual, auxiliando na visibilidade da 
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causa;  e na diagramação das técnicas, que facilitam e auxiliam a compreensão do 

conteúdo (Figura 48).  

 
Figura 47 – Porcentagem dos resultados quanto a utilidade do Co.Cria 

 
Fonte: Autoria Própria 

Figura 48 –Seleção das justificativas sobre a utilidade do Co.Cria 

 
Fonte: Autoria Própria 

Referente a classificação das técnicas selecionadas e implementadas no guia, 

75% das respostas consideraram como muito adequadas, 18,8% como adequadas, e 
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6,3% como medianas (Figura 49). As principais justificativas apresentadas para estes 

resultados foram a disponibilização de técnicas diversas para cada etapa, permitindo 

a adequação em diferentes contextos e níveis de complexidade; a coerência das 

técnicas participativas com cada etapa de desenvolvimento de identidades visuais; e 

a facilidade que aparentam para aplicação em contextos reais. A resposta que 

classificou as técnicas como medianas, pontuou que algumas tem seu potencial de 

participação restringido pelas regras, prazos e formatos sugeridos, perdendo na 

colaboração em favor da busca pela eficiência (Figura 50).  

 
Figura 49 – Porcentagem dos resultados quanto a adequação das técnicas do Co.Cria 

 
Fonte: Autoria Própria 
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Figura 50 – Seleção das justificativas sobre a adequação das técnicas do Co.Cria 

 
Fonte: Autoria Própria 

 

Sobre a diagramação e solução gráfica desenvolvidas para o Co.Cria, 87,5% 

das respostas apontaram como muito boa, e 12,5% como boa (Figura 51). Os 

principais pontos destacados, como justificativa a estes resultados, foram o conceito 

e escolhas tipografia e cores. Neste último ainda, uma resposta apresentou um ponto 

de vista contrário, indicando a dificuldade de legibilidade de títulos em algumas cores 

não muito favoráveis para pessoas com alguma forma de deficiência visual, mas sem 

especificar quais. Também, outros pontos de melhoria foram indicados, como a 

necessidade de aumentar espaçamento entre os títulos e textos, para possibilitar uma 

maior área de respiro e uma leitura menos cansativa (Figura 52).  
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Figura 51 – Porcentagem dos resultados quanto ao projeto gráfico do Co.Cria 

 
Fonte: Autoria Própria 

Figura 52 – Seleção das justificativas sobre o projeto gráfico do Co.Cria 

 
Fonte: Autoria Própria 
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Os pontos mais agradáveis do Co.Cria, de acordo com as respostas, foram o 

foco em comunidades, o conceito e identidade visual do material no geral, e a ênfase 

em processos e técnicas objetivas e simples (Figura 53). Em contrapartida, os pontos 

menos agradáveis pontuados foram a associação de algumas técnicas a 

estrangeirismos, com nomes em inglês (como brainwriting, photovoice, storytelling), 

sendo sugerido a tradução para o português; e alguma sugestões para acrescentar 

ao material, como sumário numerado, e acréscimo de mais estudos de caso, para 

ilustração das atividades (Figura 54).  

 
Figura 53 – Pontos considerados mais agradáveis no Co.Cria 

 
Fonte: Autoria Própria 
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Figura 54 – Pontos considerados menos agradáveis no Co.Cria 

 
Fonte: Autoria Própria 

 

Por fim, o campo aberto a sugestões obteve apenas 8 respostas, sendo estas, 

principalmente, mensagens de apoio a finalização do projeto e colocações pontuais 

para ajustes finos e detalhes referentes à parte gráfica.  

5.3 Conclusões 

A partir das respostas e avaliações obtidas a partir do questionário, foram 

identificados alguns pontos importantes a serem refinados, ajustados e 

implementados na coletânea em um desenvolvimento futuro. 

Com relação as técnicas inseridas no Co.Cria, se mostra necessário a 

aplicação e utilização em contexto reais, através da implementação no cotidiano de 

comunidades, seja em projetos de identidade visual ou projetos isolados, para 

desenvolvimento de alguns materiais gráficos de comunicação por exemplo. Com 
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isso, será possível identificar tanto a eficácia e perfil de comportamento em diferentes 

grupos, quanto analisar o grau de facilidade com relação a aplicação das técnicas, no 

sentido de entender a atividade a partir da leitura do guia, e conseguir implementar a 

solução em atividades dinâmicas, de forma simples. Também, identificar como cada 

comunidade interage com as técnicas propostas, sendo importante analisar o contexto 

de aplicação e estar atento a identificação de outras técnicas possíveis de 

implementação, para também serem inseridas posteriormente no guia como novas 

possibilidades dentro das etapas.  

Além disso, a partir das avaliações, é preciso avaliar a necessidade de 

adequação da linguagem do material, seja pela tradução de nomes estrangeiros de 

algumas técnicas, como brainwriting, photovoice e storytelling, ou pela explicação 

mais minuciosa e próxima do linguajar popular de termos mais técnicos e presentes 

no mundo do design.  

Por fim, ainda referente as técnicas, foi destacado a importância dos estudos 

de caso para auxiliar na visualização do processo e das atividades em si, como um 

ponto positivo do material. Contudo, nesta primeira versão, foram incluídos apenas 

dois estudos de caso, baseados nos processos criativos da Reserva Extrativista 

Quilombo Frechal, e Associação Ver-As-Ervas, analisados nesta pesquisa. Portanto, 

se faz necessário acrescentar outros estudos de caso, principalmente às técnicas que 

se mostrarem com mais dificuldade de compreensão no momento de aplicação junto 

as comunidades.  

Com relação ao projeto gráfico, levando em consideração a diagramação e 

identidade visual do material, dois pontos merecem destaque: o espaçamento entre 

títulos e textos, e a escolha da paleta de cores. O primeiro ponto, pode ser melhor 

trabalhado tanto com ajustes finos e rápidos na estrutura dos textos e parágrafos, 

buscando um maior respiro e áreas em branco ao redor de grandes manchas de texto, 

para facilitar a leitura e deixar menos cansativo. Da mesma forma, ampliar levemente 

a estrutura e tamanho das páginas pode ser uma boa solução para esta indicação. O 

segundo ponto, por sua vez, pode ser solucionado através da identificação de uma 

paleta com um maior número de cores, para auxiliar na dinamicidade da leitura e 

distribuição do conteúdo, como também numa maior possibilidade de aplicação de 

textos em espaços diferentes de cor, sem prejudicar a legibilidade. 
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6 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

O presente trabalho apresentou o contexto principal da pesquisa, envolvendo 

as áreas de identidade visual e design participativo, com o foco de estudo voltado a 

instituições do terceiro setor. Junto ao desenvolvimento de pesquisa dos conceitos 

base, foram apresentados estudos de casos reais, como ponto de partida para um 

aprofundamento no tema, que até então não possui uma grande área de pesquisa e 

publicações no meio científico brasileiro. Como um complemento, visando acrescentar 

à base teórica e, principalmente, a estrutura do produto, foi realizada uma entrevista 

com a designer Sâmia Batista da Silva, que tem como foco de suas pesquisas 

processos participativos aliados ao design.  

 A base teórica, junto as contribuições dos estudos de caso e entrevista com 

especialista no tema, auxiliaram o desenvolvimento do primeiro protótipo do Co.Cria, 

uma coletânea de técnicas que direciona designers e profissionais que desejam 

desenvolver projetos de identidade visual no terceiro setor, a inserir em seus 

processos criativos abordagens participativas envolvendo a comunidade local.  

O objetivo principal da pesquisa era desenvolver um material explorando 

diferentes caminhos possíveis para criação de identidades visuais no terceiro setor, 

utilizando como princípio o design participativo. De maneira mais específica, objetivou 

apresentar possibilidades de criar identidades visuais mais coerentes a história de 

ONGs brasileiras, incentivando projetos mais singulares e representativos; identificar 

formas de inserir cocriadores no processo criativo destas identidades visuais; e 

contribuir com pesquisas referentes a utilização do design participativo junto a 

identidade visual. Neste contexto, pode-se dizer que o presente trabalho alcançou os 

objetivos esperados, ao resultar no desenvolvimento do Co.Cria como um material 

que apresenta diferentes maneiras de trabalhar processos participativos dentro da 

criação de identidades visuais, a partir das técnicas inseridas na coletânea, tendo 

como foco a representação das raízes, memórias, e singularidades de cada 

comunidade. Além disso, como uma publicação acadêmica, contribui com o cenário 

de pesquisas referente a identidade visual e design participativo como temas 

correlacionados, considerando um contexto com potencial de crescimento e interesse, 

como demonstrado a partir da pesquisa de avaliação do protótipo.   

Durante todo o processo de desenvolvimento da pesquisa e construção do 

protótipo, ao mesmo tempo que em que a união do design participativo e identidade 
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visual se mostraram áreas com grande potencial de desenvolvimento no contexto do 

terceiro setor, também eram levantados questionamentos que traziam à reflexão os 

cuidados e pontos de atenção que devem ser levados em consideração durante os 

projetos nesta área. O Co.Cria é o início de um projeto que tem como objetivo auxiliar 

os designers em seus processos criativos. Contudo, ao considerar o ambiente de 

desenvolvimento como o terceiro setor, é preciso elucidar que não há como prever 

como será cada realização, uma vez que as comunidades são singulares. Portanto 

certamente eventos inesperados e conflitos surgirão, e caberá ao designer entender 

como lidar e trabalhar em diferentes contextos e situações para o funcionamento e 

implementação das técnicas e projeto. Além disso, o Co.Cria é um guia que não se 

encerra em si mesmo, ou seja, é um ponto de partida que se iniciou por meio deste 

trabalho, sendo agora um convite para implementação, aprimoramento, refinamento 

e constante evolução, para ser adaptado, ajustado e melhorado conforme as 

comunidades forem contribuindo com suas histórias e experiências a cada utilização.  

Com isso, apesar do Co.Cria ter correspondido as expectativas iniciais do 

projeto, ainda há um bom caminho para percorrer, tanto relacionado a pesquisas na 

área identidade visual e design participativo correlatos, quanto a coletânea em si. 

Portanto, em pesquisas futuras, recomenda-se a continuidade da metodologia inicial 

proposta neste projeto, que não foi possível de ser completada por conta do prazo de 

desenvolvimento do trabalho, dando seguimento a etapa de testar protótipos, através 

da aplicação das técnicas em contextos reais junto à comunidades locais; selecionar, 

a partir dos ajustes e adaptações no material após os resultados obtidos com a etapa 

de testes; implementar, disponibilizando a coletânea finalizada para utilização pública; 

e aprender, abrindo espaço para atualizações constantes a partir de feedbacks 

conforme o material for utilizado em diferentes projetos. Também, é sugerido que seja 

explorado diferentes formas tanto de apresentação do Co.Cria, como a construção de 

um material para o facilitador e outro para os demais participantes, de forma que todos 

possam atuar durante o projeto entendendo as etapas de maneira clara e objetiva, 

quanto de implementação do guia, como a utilização de animações, para auxiliar na 

visualização e entendimento do projeto e das técnicas, independente de quem estiver 

utilizando o material, ou ainda, a inserção da coletânea em diferentes plataformas 

digitais, que permitam a acessibilidade através de buscas por palavras-chave ou 

relacionadas ao conteúdo, de maneira a facilitar o acesso ao guia.   
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ROTEIRO DE ENTREVISTA 
 
1 - Como você começou a trabalhar com design participativo? 

2 - Qual foi sua principal motivação para utilizar essa metodologia? 

3 - Quando você sentiu a necessidade de aplicar esse método no processo criativo 
de identidades visuais? 

4 - Como foi sua primeira experiência ao unir o design participativo no processo de 
identidade visual? O que utilizou como base para estruturar o caminho a ser 
seguido? 

5 - Quais foram as principais dificuldades nesse primeiro contato?  

6 - Por que decidiu transformar sua primeira experiência em uma metodologia 
própria e como foi esse processo? 

7 - A metodologia foi ajustada conforme eram realizados os projetos? Como ela é 
hoje? 

8 - Como você vê o cenário do design participativo no Brasil hoje em dia? Acredita 
ser uma área que merece mais destaque? 

9 - Quais os principais benefícios do design participativo na sua opinião? E qual a 
importância de aplicarmos essa abordagem no processo de criação de identidades 
visual?  

10 - Como você acredita que o design participativo e a identidade visual podem 
ajudar as instituições sem fins lucrativos dentro da sociedade e, dependendo da 
ocasião, do mercado? 
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