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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo desenvolver e apresentar um projeto de identidade visual
para 0 Quilombo Campo Grande, comunidade remanescente de quilombo localizada em
Turiacu/MA. A identidade visual € um elemento essencial para a comunicacao e a promocao
de qualquer organizacdo, sendo particularmente importante para comunidades quilombolas que
buscam fortalecer suas tradi¢Ges culturais e expandir suas atividades econdmicas. O Quilombo
Campo Grande tem como um de seus meios de geracao de renda a producéo artesanal de bens
culturais, porém a auséncia de uma identidade visual foi apontada como um problema que afeta
e dificulta a expanséo dessa producdo. Este estudo explora a relevancia da identidade visual na
construcdo de uma imagem coesa e atraente para os produtos e servigos da comunidade,
destacando a importancia da preservacdo cultural e da sustentabilidade. A pesquisa inclui
levantamento bibliogréfico, coleta e analise de dados obtidos por meio de entrevistas e
questionarios através de uma abordagem qualitativa, bem como estudos de caso de outras
comunidades quilombolas afroempreendedoras, para fundamentar a criagdo de uma marca
condizente que reflita a riqueza e a singularidade do Quilombo Campo Grande. Além disso,
foram utilizadas como base projetual as etapas da metodologia de Alina Wheeler combinadas
ao modelo de visualizagdo do processo de design Diamante Duplo. Por fim, o trabalho busca
enfatizar a importancia de apoiar iniciativas que promovem a autonomia e o desenvolvimento

econdmico sustentavel das comunidades quilombolas.

Palavras-chave: identidade visual; design gréafico; comunidades quilombolas;

afroempreendedorismo; artesanato; valorizacao cultural; sustentabilidade.



ABSTRACT

The present work aims to develop and present a visual identity project for Quilombo Campo
Grande, a remaining quilombo community located in Turiagu/MA. Visual identity is an
essential element for the communication and promotion of any organization, being particularly
important for quilombola communities that seek to strengthen their cultural traditions and
expand their economic activities. Quilombo Campo Grande has as one of its means of
generating income the artisanal production of cultural goods, however the lack of a visual
identity was highlighted as a problem that affects and hinders the expansion of this production.
This study explores the relevance of visual identity in building a cohesive and attractive image
for the community's products and services, highlighting the importance of cultural preservation
and sustainability. The research includes bibliographical research, collection and analysis of
data obtained through interviews and questionnaires through a qualitative approach, as well as
case studies of other Afro-entrepreneurial quilombola communities, to support the creation of
a befitting brand that reflects the wealth and uniqueness of Quilombo Campo Grande.
Furthermore, the steps of Alina Wheeler's methodology combined with the visualization model
of the Doubble Diamond design process were used as a design basis. Finally, the work seeks to
emphasize the importance of supporting initiatives that promote the autonomy and sustainable

economic development of quilombola communities.

Keywords: visual identity; graphic design; quilombola communities, afro-entrepreneurship;
crafts; Cultural appreciation; sustainability.
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1 INTRODUCAO

O termo quilombo refere-se, historicamente, a comunidades formadas por pessoas que
fugiram da escraviddo no Brasil colonial. Atualmente, o conceito de comunidades
remanescentes de quilombos esta oficialmente definido no Artigo 68 do Ato das Disposi¢des
Constitucionais Transitorias da Constituicdo Federal Brasileira de 1988. Segundo este artigo,
sdo consideradas remanescentes das comunidades dos quilombos aquelas que estejam
ocupando suas terras de forma continua e que se autodefinam como quilombolas, com
caracteristicas culturais préprias e relagfes historicas com a area ocupada (Saloméo; Castro,
2018).

As atividades econdmicas e culturais desenvolvidas por estas comunidades sdo diversas
e podem variar de acordo com cada comunidade. No entanto, uma atividade muito comum é o
artesanato, com a producdo de bens culturais. Essa producdo contribui diretamente para o
fortalecimento e o desenvolvimento local, impactando positivamente na qualidade de vida dos
moradores, além de auxiliar na manutencéo das tradi¢des culturais da comunidade, promovendo
a continuidade dos costumes e conhecimentos quilombolas (Fonseca et al., 2022; Soares;
Fischer, 2010).

De acordo com Lia Krucken (2009, p. 17), "os produtos locais sdo manifestagdes
culturais fortemente relacionadas com o territério e comunidade que os gerou”. A autora
ressalta que “‘uma das principais tarefas do designer é reconhecer e tornar reconheciveis valores
e qualidades locais”. Nesse contexto, o design pode agir como um facilitador, ajudando a
identificar e decodificar os simbolos que conferem a autenticidade e que tornam os artefatos
criados por uma comunidade Unicos, além de ser uma ferramenta importante para auxiliar e
mobilizar o debate sobre o resgate da historia e cultura dos quilombolas.

Seguindo uma linha de pensamento semelhante, Ravasi e Rindova (2008) abordam o
conceito de empreendedorismo cultural. Segundo os autores, essa modalidade compreende as
acOes voltadas para a criacdo de valor simbdlico dos bens culturais e ndo apenas para sua
funcionalidade ou valor mercantil, como ocorre no empreendedorismo classico. No artesanato
quilombola, esse valor simbolico se traduz pelo resgate do contexto socio-histdrico do arteséo
e da incorporacdo desses valores e simbolos nos produtos artesanais. Além disso, o artefato
constitui-se como uma forma de imerséo naquela determinada cultura, impactando diretamente
na relagcdo e comunicagao entre produtores e consumidores.

Esse tipo de agdo pode ser visto como reflexo de uma série de mudancas que ocorreram
e vém ocorrendo na sociedade nos ultimos tempos como consequéncia, principalmente, do

fendmeno da globalizacdo. Para se adaptar a essa realidade cada vez mais complexa e
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imprevisivel e enfrentar os desafios do mundo contemporaneo, torna-se necessario incorporar
aspectos mais dindmicos e subjetivos a atividade do design, passando a focar ndo apenas no
produto fisico, mas também em aspectos simbdlicos no processo projetual. Embora a
globalizacao tenha proporcionado um maior alcance de mercado e visibilidade para os produtos
locais e artesanato de modo geral, também criou a necessidade de comunicar as qualidades
desses produtos para pessoas que nao tem contato e conhecimento sobre sua origem (Kruken,
2019).

Neste cenario, a producdo de bens culturais esta se tornando cada vez mais relevante,
pois 0s consumidores buscam produtos ndo apenas por sua utilidade, mas também por seu
significado. Para esses consumidores, as mercadorias sao vistas como simbolos que 0s situam
dentro das dindmicas sociais mais amplas (Ravasi; Rindova, 2008).

Sendo assim, este trabalho de concluséo de curso visa apresentar o desenvolvimento do
projeto de identidade visual do Quilombo Campo Grande, localizado no municipio de Turiagu,
no estado do Maranhdo, no Nordeste do Brasil. Nessa comunidade sdo produzidos diversos
tipos de produtos artesanais, tais como biojoias (confeccionadas a partir de uma variedade de
sementes cultivadas no territorio), turbantes, 6leo e café de coco babacgu, entre outros.
Inicialmente, a pesquisa buscou conhecer mais de perto e entender a realidade deste quilombo,
sua historia, cultura, assim como suas lutas e necessidades. A partir dessa investigacdo, buscou-
se identificar as caracteristicas que tornam a producdo artesanal desta comunidade Unica e como
sua relacdo com o territorio influencia nesse processo. Além disso, objetivou-se traduzir e
refletir tais caracteristicas na identidade visual de modo a gerar identificacdo tanto com o0s
produtores quanto com os consumidores, melhorando sua comunicagdo e mostrando como o
design possui potencial de promover transformaces, incentivar o afroempreendedorismo e

proporcionar uma maior visibilidade e valorizacdo para essas comunidades.

1.1 OBJETIVO GERAL

Desenvolvimento de um projeto de identidade visual que possa promover a valorizacao
e trazer maior visibilidade para o artesanato da comunidade quilombola de Campo Grande —
Turiagu, com 0 objetivo de incentivar o afroempreendedorismo dentro desta comunidade e

proporcionar o debate sobre a atual realidade das comunidades quilombolas como um todo.

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
¢ Realizar levantamento e revisdo bibliografica sobre os temas: design social, design gréfico,
sustentabilidade, identidade cultural quilombola, comunidades remanescentes de quilombos,

artesanato e afroempreendedorismo quilombola;
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e Conhecer o processo de producao e fazer o levantamento de técnicas e materiais utilizados
e dos tipos de produtos confeccionados pela comunidade;

¢ Identificar a identidade territorial e cultural quilombola como forma de reconhecer as
qualidades e os valores relacionados ao produto artesanal e transmiti-los por meio da
identidade visual.

1.3 JUSTIFICATIVA

De acordo com dados do censo de 2022, o Brasil tem 1,3 milh&o de pessoas que se
autodeclaram quilombolas, o que corresponde a 0,65% da populacgéo total do pais. O Maranhao
¢ 0 segundo estado com o maior nimero de comunidades negras rurais do Brasil (atras somente
da Bahia), com 20,26% da populacdo total quilombola (269.074 pessoas quilombolas). Ainda
de acordo com estes dados, em relacdo a proporcéo de quilombolas na populacdo do estado, o
Maranhé&o lidera a lista com 3,97% desse percentual, tendo duas cidades onde a maioria de sua
populacdo é composta por quilombolas, sendo elas Alcantara (84,7%) e Serrano do Maranhéo
(5,74%) (IBGE, 2022).

Apesar desses nimeros, as comunidades remanescentes de quilombo ainda sdo pouco
conhecidas por grande parte dos brasileiros, assim como sua historia, cultura e lutas. Elas
enfrentam um longo processo de invisibilizacdo e marginalizacdo que perdura desde a
escraviddo. Mesmo ap6s a transicdo para o regime republicano no Brasil, os lideres
governamentais ndo implementaram politicas efetivas para integrar as comunidades
remanescentes de quilombos ao processo de desenvolvimento do pais. A respeito disso,
Carvalho (2003, p. 53) afirma que “[a] libertacdo dos escravos ndo trouxe consigo a igualdade
efetiva. Essa igualdade era afirmada nas leis, mas negada na préatica”. Por conta disso, essas
comunidades tiveram que desenvolver suas proprias formas de organizacao social, produtiva e
religiosa, que tornaram-se simbolos marcantes de sua identidade étnica.

No entanto, essa negligéncia por parte das politicas publicas resultou em diversos
problemas, como a falta de reconhecimento e de acesso a servigos basicos voltados a essa
populacdo, como saneamento, moradia adequada, atendimento meédico e educagéo especifica
para suas necessidades. Além disso, a constante luta pela defesa de seus territorios tem exposto
essas comunidades a diversos tipos de violéncia, incluindo ameagas de despejo, racismo
ambiental, restricdes de mobilidade e até violéncia fisica e assassinatos (Dealdina, 2020).

Por esse motivo, faz-se necessario voltar a atencdo para essas comunidades e
desenvolver formas de preservar sua identidade e modo de vida. Tendo isso em vista, esse

trabalho de conclusdo de curso busca desenvolver a identidade visual da comunidade
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quilombola de Campo Grande — Turiagu como forma de incentivar a continuidade das técnicas
e saberes tradicionais existentes, agregar valor e impulsionar a atividade artesanal que é

desenvolvida nessa comunidade.

1.4 METODOLOGIA

Neste trabalho foi utilizada como base as etapas do modelo de visualiza¢do do processo
de design Diamante Duplo (Double Diamond) juntamente com a metodologia projetual da
autora Alina Weeler para o desenvolvimento da identidade visual proposta.

O Double Diamond consiste em um esquema metodoldgico aberto e ndo linear onde
cada etapa pode se desdobrar em etapas menores. Apesar de seguir uma ordem légica, as etapas
podem ser realizadas em momentos diferentes do processo, conforme necessidade. O modelo é
representado por um diagrama com dois diamantes que representam os diferentes tipos de
pensamento que o realizador do processo deve assumir para uma melhor tomada de decisoes.
Além disso, o Diamante Duplo conta com um banco de métodos que podem ser utilizados para
trabalhar de maneira colaborativa, envolvendo as pessoas diretamente afetadas pelo problema.
Segundo Design Council (2019), o Diamante Duplo consiste basicamente de quatro principais
etapas:

e Entendimento: realiza-se o levantamento de todas as informacGes necessarias para a
compreensdo do problema, do usuario e das varidaveis que podem interferir no
desenvolvimento do projeto.

o Definicdo: é onde ocorre a delimitacdo e planejamento do projeto de acordo com dados
coletados na etapa anterior. E nessa etapa também que se define o briefing para dar inicio
a fase de execucéo.

¢ Desenvolvimento: nesta etapa, desenvolve-se 0 produto e realiza-se testes em prototipos.

e Entrega: refere-se ao lancamento do produto final e ao inicio de um ciclo de avaliacdes e

feedback dos usuarios, que podem sugerir adequacdes, mudancas e melhorias futuras.
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Figura 1 - Processo de Design Diamante Duplo
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Fonte: Design Council (2019).

A metodologia projetual de Alina Wheeler consiste em cinco etapas distintas para a
criagdo de uma identidade visual, sendo elas:

e Conducdo da pesquisa: envolvera investigacdes sobre a empresa ou organizacdo,
incluindo sua misséo, visdo, valores e 0 mercado em que atua. Esta etapa visa entender a
empresa e seus objetivos.

e Classificacdo da estratégia: tem por objetivo transformar os dados coletados
anteriormente em uma estratégia de posicionamento para a empresa.

¢ Design da identidade: esta é a etapa onde serd desenvolvida a identidade visual. Aqui,
todas as informacdes obtidas serdo traduzidas em um conceito que represente a empresa.

e Criagdo de pontos de contato: materializa todo o contelido obtido em uma identidade
visual que reflita visualmente as principais caracteristicas da empresa.

e Gestdo de ativos: abrange o processo de langcamento da identidade visual e suas
padronizacdes, tanto internamente quanto externamente, além de sua aplicacao definitiva

nas plataformas de divulgacéo da empresa.
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Como método de pesquisa, iniciou-se com uma pesquisa exploratoria através de

levantamento bibliogréfico e referencial tedrico sobre os temas abordados, no intuito de adquirir
uma maior familiaridade com os mesmos, buscando entender melhor como eles podem se
relacionar. Paralelamente, foram coletados dados atraves de entrevistas e aplicagdo de
questionario com representantes da comunidade quilombola de Campo Grande - Turiacu (MA),

utilizando uma abordagem qualitativa em um processo de pesquisa flexivel e ndo estruturado.
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 QUILOMBOS

A trajetoria da escravidao no Brasil evidencia a brutal subjugacdo da cultura do negro,
tornando complexa a preservacdo de sua identidade social e cultural. Em resposta a essa
realidade, a partir de revoltas e da busca por liberdade, os quilombos surgem como uma
estrutura de organizacdo comunitaria fundamentada em lagos de solidariedade, protecéo,
coletividade na gestdo da terra e como uma expressdo de resisténcia dos negros diante das
condigdes de trabalho e da violéncia sofrida por esse povo (Borges et al., 2019).

No que diz respeito & origem do termo no Brasil, desde as primeiras décadas da
colonizacdo até o final do seculo X VI, essas comunidades eram inicialmente conhecidas como
'mocambos' e posteriormente como 'quilombos'’. Esses termos tém origens na Africa Central,
onde eram utilizados para descrever acampamentos improvisados, frequentemente empregados
em contextos de conflitos ou até mesmo para abrigar escravizados capturados. No século XV,
a palavra 'quilombo’ também estava associada aos guerreiros imbangalas (jagas) e aos seus
rituais de iniciacdo. Por sua vez, 'mocambo’ ou 'mukambu’ tanto em kimbundu quanto em
kicongo (linguas de diversas regides da Africa Central), referia-se a um tipo de suporte com
forquilhas, utilizado para erguer choupanas nos acampamentos (Gomes, 2015).

Segundo Almeida (2011, p. 47), existe uma definicdo classica para o termo quilombo,
ligada a legislacdo repressiva do periodo imperial brasileiro e que foi formulada em resposta ao
rei de Portugal em 1740, a partir de consulta feita ao Conselho Ultramarino. Nesse contexto,
quilombo era concebido como “toda habitacdo de negros fugidos, que passem de cinco, em
parte despovoada, ainda que ndo tenham ranchos levantados e nem se achem pilGes nele”.

Desde entdo, esse termo vem sendo ressignificado de acordo com uma melhor e mais
precisa identificacdo e caracterizacdo das comunidades quilombolas, hoje reconhecidas como
comunidades tradicionais, visto que sua ligagdo com a terra ndo se baseia na mera posse, mas
sim na afirmacdo de sua identidade (Vattathara, 2018). Além desse conceito, segundo Dealdina
(2020, p.26), “o quilombo constitui-se em um projeto de alternativa ao capitalismo, de reforma
agraria e socialismo”. Essa ressignificacdo teve como resultado o reconhecimento e a definicéo
dessas comunidades como entidades étnicas: minorias com modos proprios de viver, criar e
agir, os quais os distinguem nitidamente da maioria da sociedade. Essa questdo é descrita de

forma mais aprofundada por O’Dwyer (2002, p. 18-19):
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O termo quilombo tem assumido novos significados na literatura especializada e
também para grupos, individuos e organizagdes. Ainda que tenha um contedo
histérico, 0 mesmo vem sendo ‘ressemantizado’ para designar a situacao presente dos
segmentos negros em diferentes regies e contextos do Brasil. (...)
Contemporaneamente, portanto, o termo quilombo ndo se refere a residuos ou
resquicios arqueoldgicos de ocupacdo temporal ou de comprovacdo bioldgica.
Também ndo se trata de grupos isolados ou de uma populacdo estritamente
homogénea. Da mesma forma, nem sempre foram constituidos a partir de movimentos
insurrecionais ou rebelados, mas, sobretudo, consistem em grupos que desenvolveram
praticas cotidianas de resisténcia na manutencdo e reproducdo de seus modos de vida
caracteristicos e na consolidagdo de um territorio préprio. (...) No que diz respeito a
territorialidade desses grupos, a ocupagdo da terra ndo é feita em termos de lotes
individuais, predominando seu uso comum. A utilizacdo dessas areas obedece a
sazonalizacdo das atividades, sejam agricolas, extrativistas ou outras, caracterizando
diferentes formas de uso e ocupacdo dos elementos essenciais ao ecossistema, que
tomam por base lacos de parentesco e vizinhanca, assentados em relacBes de
solidariedade e reciprocidade (O’Dwyer, 2002, p. 18-19).

Fica evidente, portanto, a necessidade de reformulacdo e substituicdo do conceito
classico ou colonial de quilombo como “lugar de escravos fugidos”, predominantemente
repressivo, dado o seu carater antiquado e insustentivel. Deve-se adotar uma nova perspectiva
que reconheca os quilombos como espac¢os de preservacao cultural para um grupo étnico que
se destaca por possuir culturas préprias que se diferenciam da cultura predominante. Essa
populacdo detém sua prdpria maneira de se expressar, viver e criar. Entretanto, essas
comunidades estdo constantemente ameacadas pela falta de visibilidade social em relagdo ao
legado historico da escravidao e a marginalizacdo da identidade negra (Vattathara, 2018).

Como aponta Gomes (2015), ndo se trata de um passado estdtico, mas sim de
comunidades de fugitivos da escravidao que deram origem a narrativas complexas de ocupacéo
territorial, desenvolvimento de culturas materiais e imateriais proprias, fundamentadas em lacos
de parentesco e na gestdo coletiva da terra que tem desdobramentos até os dias atuais. Segundo
Oliveira (2001, p. 31) é importante ressaltar que os quilombos existiam antes e continuam
existindo apos a abolicdo, sempre como uma forma de resisténcia, porém com diferentes tipos

de dindmicas e funcgdes, pois essas comunidades evoluem e se adaptam a depender da época.

Queremos mostrar primeiramente que a data de 1888, embora seja um marco formal
para os negros no Brasil, ndo tem importancia central no que diz respeito aos
quilombos. Eles se formam por escravos libertos e insurretos e negros livres antes e
depois da abolicdo. Enquanto vigora a escraviddo, os quilombos cumprem a funcéo
de abrigar as popula¢Bes negras, configurando um tipo de resisténcia. Finda a
escravidao, e sabemos que a Lei Aurea s6 vem formalizar uma realidade conquistada
pelas populacdes negras uma vez que quase todos 0s escravos ja se haviam liberto
quando da assinatura da lei, os quilombos serdo o Unico espaco onde muitos negros,
excluidos pela nova ordem que se configura, poderdo sobreviver fisica e
culturalmente. Os quilombos continuam representando a resisténcia negra. E,
portanto, perfeitamente I6gico falar-se em quilombos mesmo apds 1888 (Oliveira,
2001, p. 31).
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Dealdina (2020) aponta que, mesmo apds o0 que a autora descreve como “falsa aboligdo”
de 1888, as dificuldades e a luta dos quilombolas perduram até os dias atuais. Isso se deve a
instauracdo de um sistema excludente, acompanhado de uma legislacéo cruel sobre o0 acesso a
terra. Em contraste com os ideais dos quilombos, essas medidas acabaram fortalecendo a
concentracdo de grandes extensdes territoriais e perpetuando a submisséo da populagdo negra
a condicdo de cidadaos desprovidos de direitos plenos.

Um século apos a abolicdo da escraviddo, a Constituicdo de 1988 introduziu o termo
"remanescentes de comunidades de quilombos”, uma designagdo que, ao longo dos anos, foi
substituida pela expressdo "quilombola”. Atualmente, segundo os dados do Censo de 2022
divulgados pelo IBGE, o Brasil tem 1,3 milhdo de pessoas que se autodeclaram quilombolas, o
que corresponde a 0,65% da populacéo total do pais (Velasco et al., 2023).

Existem comunidades negras espalhadas por todo o pais, tanto em areas rurais quanto
em algumas zonas urbanas e periféricas de grandes centros urbanos e remanescentes de
quilombos. Essas comunidades representam a continuidade de um processo que remonta a era
da escraviddo e as primeiras décadas do pds-emancipacdo. Nesse periodo, surgiram indmeras
comunidades formadas por fugitivos da escraviddo, indigenas e desertores militares.
Posteriormente, outras comunidades emergiram com a migracdo dos libertos, que também
cresceram internamente. O desenvolvimento das comunidades negras contemporaneas é
marcado por uma significativa complexidade, envolvendo processos de construcdo de
identidade e lutas por reconhecimento de cidadania. Os quilombos sdo simbolos de resisténcia
e seus remanescentes atualmente buscam o reconhecimento do direito a uma existéncia digna,

bem como a valorizacdo de suas particularidades culturais (Gomes, 2015).

2.1.1 Formacado, estrutura e organizacao

De acordo com o Ministério da Educagdo (MEC, 2005, p. 10), o Brasil foi o tltimo pais
da América a abolir a escraviddo, o que resultou no pais com o maior nimero de homens e
mulheres africanos trazidos a forca para o continente. Esse sistema perdurou por quatro séculos
(XV1 ao XIX), até a abolicdo da escravatura em 1888, com um total de pessoas traficadas que
ultrapassa a marca de cinco milhdes.

Uma das principais motivagdes que contribuiram para que a escravizagdo do negro
acontecesse e se desenvolvesse de tal forma foi, sobretudo, o interesse econémico das nacoes
colonizadoras. Inicialmente, a crescente demanda mundial por acUcar foi a justificativa adotada
para a utilizacdo da mao de obra escrava na colbnia brasileira, que faria com que Portugal

conseguisse suprir a produgdo insuficiente em Ilhas do Atlantico. Com o passar do tempo, 0
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trafico e o trabalho escravo se consolidaram e se tornaram um verdadeiro ramo empresarial de
grande rentabilidade (MEC, 2005). De acordo com Albuquerque e Filho (2006, p. 65) “por mais
de trezentos anos a maior parte da riqueza produzida, consumida no Brasil ou exportada foi
fruto da exploracao do trabalho escravo™.

Esse processo de separacdo e afastamento dos africanos de suas raizes, que vai da
captura até a chegada ao Brasil e a incorporacdo dos mesmos ao trabalho escravo, é descrito

por Singleton e Sousa apud Silva e Silva (2014, p. 193) como a diaspora dos africanos.

A diaspora dos africanos para o novo mundo deu-se de forma forcada, sendo
capturados em diversos locais do continente africano, os negros eram arrancados de
suas casas, familias, transportados em navios, em condi¢des subumanas, numa viagem
sem volta e levados para terras distantes, vendidos e obrigados a executar toda espécie
de atividade no cativeiro. A condi¢do de escravo era repassada aos seus descendentes
e perpassou pelo Brasil Coldnia e Império. Estavam presentes no campo e nas cidades,
desenvolvendo trabalhos for¢ados nos engenhos, minas, lavouras, agricultura de
subsisténcia, criacdo de gado, produgdo do charque, comércio, nos oficios manuais e
servigos domeésticos (Singleton; Sousa apud Silva; Silva, 2014, p. 193).

Toda essa realidade de opressdo e violéncia, onde castigos fisicos e puni¢Bes eram
comuns e considerados caracteristicas fundamentais em termos de escraviddo e manutencgédo
desse sistema, levou ao surgimento de varias formas de resisténcia, tanto individuais quanto
coletivas. Resisténcias como “a desobediéncia sistematica, a lentiddo na execucéo das tarefas,
a sabotagem da producdo e as fugas individuais ou coletivas foram algumas delas”
(Albuguerque e Filho, 2006, p. 117).

Dentre as medidas de resisténcia, a que tomou maiores proporc¢des foi a formacéo de
quilombos. As comunidades quilombolas foram numerosas e variavam de lugar, tamanho,
populagéo, forma de organizacéo e integrantes. Geralmente se originavam a partir das fugas de
escravos, muitas vezes organizadas e planejadas em conjunto. Os cativos esperavam pelo
momento mais propicio ou criavam as oportunidades de fuga através de rebelides premeditadas
(Silva; Silva, 2014, p. 193).

De acordo com Gomes (2015, p. 7) “dos canaviais e engenhos do Nordeste surgem as
primeiras noticias de fugas de escravos e a constituicdo deles em comunidades. Data de 1575 o
primeiro registro de um mocambo, formado na Bahia”. No entanto, o sucesso dessas fugas
dependia de diversos fatores e como pontua o autor: "nem toda fuga gerava um quilombo e nem
todo fugitivo planejava ir em direcdo aqueles ja existentes”. Os grupos maiores, portanto,
tinham mais chances de construir moradias e estabelecer uma estrutura social e base econdmica
préprias que possibilitassem sua subsisténcia.

As fugas de escravizados eram anunciadas nos jornais da época, conforme demonstra a

Figura 3.
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a cadeia para ser entregue a seo Sr. recebera 408rs. de gra-
tificacio, alem das despesas; cerd tudo pago & quem nesta

Figura 3 - Anuncios de fuga de escravos

— Fugio no dia 2 de julho, do engenho do abaixo
assignado, um negro por nome José Calabar, idade 60
annos, alto, cabeca branca, a roda das orclhas pretos,
meio cambito das pernas, levou um cavallo rodado, gran-
de, novo, tem o beigo de baixo grande, ripado de novo.
Este negro he bem conhecido por ter sido carniceiro nos
arrabaldes do Recife, assim como ja foi o Manguinho. Foi
escravo do Sr. coronel Francisco José da Costa: roga-s¢
a todas as autoridades policizes e capitdes de campo a
apprehensio do dito escravo, ¢ o levem a Albino José Fer-
reira da Cunha, na rua do Queimado, ou neste engenho
das Matas.

Antonio de Paula Souza Ledo.

Fugio no dia 4 de outubro de 1857, da chacara
n. 5 da rua do Marahy, em S. Christoviio no Rio
de Janciro um escravo do senador Alencar, de
nome Luiz Telles, pardo escuro; tem de 40 annos
para cima mal encarado ¢ falia de dentes na

Tipographia o aprezentar com o competenie documento.

Fonte: Albuquerque e Filho (2006, p. 119).
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Os quilombos eram compostos, em sua maioria, por fugitivos da escravidao, mas entre

seus integrantes também se encontravam desertores militares, brancos pobres e indigenas,

resultando em uma mistura de diferentes culturas e etnias. Mesmo entre o0s escravos fugitivos

essa diversidade era significativa, pois, antes da chegada as Ameéricas, 0s povos africanos

possuiam

produgcéo,

uma grande diversidade, com pluralidade no idioma, arte, religido e modos de
entre outras caracteristicas (MEC, 2005; Gomes, 2015).
Figura 4 - Paises africanos que contribuiram com suas etnias para o Brasil
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Fonte: Eduardo Fonseca Jumior-Sambaguis e Quiombos no Liloral Fluminense 2004

Fonte: MEC (2005, p. 11).
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Toda essa diversidade étnico-racial influenciou direta e fortemente no modo de

organizagéo, na cultura

e nas formas de ocupacdo territorial desses grupos. Por este motivo,

cada quilombo tem uma experiéncia Unica de formacao e todos esses fatores eram levados em

consideracdo por aqueles que desejavam se aquilombar (Silva, 2000).

Essas comunidades, ao contrério do que se pensa, normalmente se assentavam nos

arredores de engenhos, fazendas, vilas e cidades, o que possibilitou o estabelecimento de

relacBes, principalmente comerciais, com diversos setores da sociedade, como taberneiros,

vigjantes e até mesm

0 outros quilombos e escravos. Dessa forma, muitos quilombos

conseguiram desenvolver estruturas econémicas bastante sélidas e complexas, negociando e

trocando seus produtos,

A Figura 5 exp

como relata Gomes (2015, p. 10).

Qual era a base da economia quilombola? O melhor seria falar em mdltiplas estruturas
socioecondmicas, pois fatores geograficos, demograficos e culturais interferiram na
montagem dela. O mais importante — em qualquer periodo ou local — foi 0 ndo
isolamento. Houve quem dissesse que os quilombos/ mocambos se isolaram do
restante da sociedade e que tal isolamento — via de prote¢cdo — foi fundamental para
sua reproducgdo. Seriam assim construidas imagens de quilombolas localizados em
montanhas e planaltos, incrustados em serras ou &reas indspitas de sertGes, bem
distantes, nunca localizados ou alcangados. No Brasil — ao contrério de outras areas
escravistas nas Américas —, as comunidades de fugitivos se proliferaram como em
nenhum outro lugar, exatamente por sua capacidade de articulagdo com as logicas
econdmicas das regiGes onde se estabeleceram. Nunca isolados, mantinham trocas
econdmicas com variados setores da populagdo colonial, que incluiam taberneiros,
lavradores, faiscadores, garimpeiros, pescadores, roceiros, camponeses, mascates e
quitandeiras, tanto escravos como livres. Tais trocas, que nunca foram sinénimos de
paz ou auséncia de conflitos, sobretudo significaram experiéncias que conectavam
toda a sociedade escravista, tanto aquela que reprimia como a que acobertava 0s
quilombolas e suas préticas (Gomes, 2015, p. 10).

ressa o territorio de um quilombo e sua organizacdo territorial, que

dispunha de residéncias, casa do conselho e areas de cultivo.

Figura 5 - Desenho do Quilombo Rio da Perdi¢cdo em Minas Gerais, século XVIII

4

3

=—====

1. Quilomdo em Miras Gerass, 6o

1. Quilombo em Minas Gerais, século XVIII -
Desenho do Quilombo Rio da Perdigao:

1 - casa do conselho;
2 - casa do tear;

3 - morro do Tigre;

4 - morro do Urubu;
5-roga;

6 - matos.

XVIE — Deserho & Qutiombo £10 ch Fenticio 1 —csade

conseliy 3 —casa ¢otear, 3 — meoe db Tigre: 4 —mor do Unibu: 5 —rogx § —mos

Fonte: Gomes (2005, p. 11).
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Uma das principais atividades responsaveis por formar a base da economia quilombola
foi a agricultura. Essa foi uma fonte fundamental de subsisténcia de muitos quilombos e
continua sendo presente como uma das principais caracteristicas e simbolo de muitas
comunidades remanescentes até os dias atuais. Entre os itens que tiveram forte producdo de
fartas plantagdes estdo arroz, feijdo, mandioca (da qual era feita a farinha de mandioca), algodéo
e milho nos quilombos de Pernambuco, Minas Gerais, Mato Grosso e Goias, por exemplo. No
entanto, esta ndo era a unica fonte da economia quilombola. Segundo Gomes (2005, p. 10), “ha
indicacdes de varias outras atividades, desde o fornecimento de lenhas a fabricacéo de ceramica
e cachimbos, além de outros utensilios da cultura material nos quilombos que chegaram a ser
comercializados”. Guimardes (1996) também menciona o desenvolvimento de atividades como
mineracao, criacdo de animais, coleta, banditismo, comércio, entre outras.

Em algumas documentacg6es e mapas da Biblioteca Nacional do Rio de Janeiro, também
é possivel encontrar, além das indica¢des de “horta”, “algodoais”, “mandiocal”, “ro¢a” e “milho
plantado”, indicios de atividade de caca e pesca, bem como marcacgdes de “casas de ferreiro”,
“casa de tear”, “casas de pildes” e “curtume de couros”, que revelam a existéncia de sistemas
econémicos e de producdo muito mais complexos. Alem disso, também existem evidéncias da
pratica de saques a fazendas e povoados, que funcionavam como complemento aos rendimentos
do quilombo. Ainda, havia casos de quilombolas que ofereceriam seus servicos e trabalhavam
de forma temporaria para fazendeiros em determinadas regides. Em relacdo aos seus
auferimentos, Gomes (2005, p. 11) indica que “embora sejam esparsas as fontes detalhadas
sobre a vida interna nos quilombos, certos indicios apontam para excedentes econémicos que
os favoreceriam em trocas mercantis”.

Toda a organizagdo interna, tanto social quanto econdmica, podia se desenvolver e
variar muito de quilombo para quilombo, a depender de fatores como localizacdo, realidade de
cada grupo, composicdo de sua populacdo e contexto historico. Com o decorrer do tempo, 0s
quilombos sofreram alteracdes em sua estrutura e formacdo, a medida que acompanhavam e
contribuiam para a trajetdria de formacao historica brasileira. Guimarées (1996, p. 143) ressalta

essas diferencas e semelhancas entre os quilombos:

Séo semelhantes na medida em que, constituidos por escravos fugidos em sua maior
parte, todos eles configuram uma mesma modalidade de expressdo da rebeldia
escrava. Sdo diferentes ja que cada quilombo tem sua época de existéncia, sua regido
e seus mecanismos de sobrevivéncia, constituindo assim, uma configuragdo historico-
cultural especifica (Guimaraes, 1996, p. 143).

O desenvolvimento dessas comunidades, portanto, ndo se deu de maneira simples. Pelo

contrario, toda a sua trajetoria é marcada por uma série de disputas, conflitos, represséo,
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perseguicéo, destruicdo e vigilancia constantes, pois os quilombolas desafiavam as autoridades
coloniais. Com isso, atraiam a atencéo e despertavam a preocupacdo e o medo de senhores,
governantes e da sociedade escravista como um todo. Os quilombos nas redondezas
funcionavam como polos de atracdo para novas fugas e, consequentemente, para a formacéo de
novos quilombos. Alem disso, os quilombolas eram considerados como uma constante ameaga,
pois poderiam promover ataques, saques, rebelides, sequestros e assassinatos. Havia o receio
de que invadissem fazendas e mobilizassem 0s escravos na articulacdo de uma grande
insurrei¢do (Gomes, 2015).

Por conta disso, varias formas de repressdo e tentativas de acabar com os quilombos
surgiram. As expedicOes militares, conhecidas como entradas ou bandeiras, representavam uma
das maiores ameacas aos quilombos no interior do pais. Essas operagcdes poderiam ser
organizadas tanto pelo governo quanto por senhores determinados a recuperar Sseus escravos
fugidos ou adquirir novos cativos. Geralmente lideradas por sertanistas, homens hébeis na
exploracdo do interior do pais e no recrutamento de indios para as expedicGes, as bandeiras
constituiam um perigo iminente para as comunidades quilombolas (Albuquerque; Filho, 2006).

Um aspecto fundamental para a sobrevivéncia destas comunidades foi a sua capacidade
de mobilidade. Segundo Gomes (2015, p. 19), “os quilombos eram comunidades mdveis de
ataque e defesa”, pois os quilombolas estavam sempre preparados para a possibilidade de
abandonar suas rogas e mocambos e escapar frente a qualquer sinal de movimentacéo suspeita,
permitindo-lhes evitar ataques-surpresa. De acordo com o autor, isso sO era possivel porque
“muitos quilombos ficavam localizados proximos uns aos outros ou numa mesma regido,
portanto quando um era atacado, os quilombolas remanescentes migravam para outro”. Além
disso, contavam com aliancas e com a troca de informacGes entre si e com alguns escravos nas
senzalas. Por conta dessa comunicacdo, muitas expedicGes militares realizadas para invadir
quilombos e capturar seus habitantes fracassavam. Os quilombolas também se valiam do seu
conhecimento acerca do territorio e dos esconderijos naturais em areas de planaltos, montanhas,
pantanos, manguezais, planicies, cavernas, morros, serras, florestas e rios como estratégia de
sobrevivéncia.

O Quilombo de Palmares, localizado na Serra da Barriga, em Alagoas, além de ter sido
um dos maiores na histéria do Brasil, foi também um grande simbolo de resisténcia e um
exemplo da forca e organizacdo interna dos quilombolas. “Considerado por muitos especialistas
um ‘estado africano no Brasil’, Palmares nasceu no inicio do século XVII e se manteve até
1695” (MEC, 2005, p. 14).
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Possuia uma complexa organizagéo territorial, militar e administrativa. Macacos era
sua capital. Além disso, dividia-se em inimeros mocambos - cada qual com sua
prépria estrutura organizativa - dentre eles aquele chamado de Acotirene,
provavelmente 0 nome da méae de Zumbi. Povoado por negros, os Quilombos eram
também habitados por indigenas e brancos pobres, 0 que nos permite acreditar que
suas redes de relagdes eram bem mais dindmicas do que parece. Entretanto, sua saga
é contada na histdria oficial, através de sua destruicdo pelas for¢as policiais, sobretudo
pela decapitacdo de Zumbi, o lider. Cabe ressaltar que a presenca e contribuicdo
feminina, embora s6 bem recentemente estejam sendo resgatadas, sempre fizeram
parte do cotidiano palmarino (MEC, 2005, p. 14).

Assim como Palmares, muitos outros quilombos tiveram destinos semelhantes: foram
duramente perseguidos, muitos deles destruidos e tendo a maior parte de seus habitantes
capturados ou mortos. Outros, no entanto, conseguiram sobreviver, mantendo-se escondidos
até a abolicdo. Estes quilombos tiveram um crescimento populacional significativo,
principalmente devido aos nascimentos ocorridos dentro dos proprios quilombos ao longo das
geracOes posteriores, além da incorporacéo de desertores e novos fugitivos (Silva; Silva, 2014).

De forma semelhante, a fuga ndo era o Unico meio de formacdo dessas comunidades.
Apos a Lei Aurea, alguns quilombos surgiram em antigas propriedades senhoriais que foram
abandonadas ou doadas pelos proprietarios, legalmente ou de maneira informal, para seus ex-
escravos ou descendentes que permaneciam nas terras depois de libertos (MEC, 2005).

Como ressalta Gomes (2015), a concessao de parcelas de terras aos escravos ja era
comum antes mesmo da aboli¢do. Essa pratica, originada na ilha de Sdo Tomé e conhecida
como "sistema do Brasil" estava presente em Pernambuco ja em 1663. Ela estabelecia o direito
dos escravizados de construirem suas rocas e cultivarem sua propria subsisténcia. A
preocupacdo com as insurreicdes escravas era um dos principais motivos para essas concessoes
de terras. Em alguns casos, os fazendeiros compravam os excedentes da producao dessas rogas
para revender. A intencdo era que a ligacdo dos cativos a propriedade os impedissem de ser
rebelar ou fugir. De qualquer forma, ha registros de que essa atividade proporcionou o
surgimento de um sistema mercantil bastante notavel. Mesmo diante de proibicdes,
escravizados buscavam autonomia, tanto por meio da participacéo de feiras dominicais quanto
por aspectos simbolicos e culturais da comunidade escrava.

No entanto, a vida p6s-emancipagdo continuou sendo extremamente desafiadora tanto
para os aquilombados quanto para os recém-libertos. Com a total auséncia de politicas publicas,
a maioria ndo teve acesso a escola, terra ou empregos, permanecendo as margens da sociedade.
Esse cenario forcou muitos a retornarem as fazendas onde haviam sido escravizados,
trabalhando por salarios baixos. Mesmo décadas apds a abolicdo, os descendentes dos
escravizados ainda viviam nessas fazendas, com uma qualidade de vida pouco melhor que a de

seus antepassados, embora continuassem excluidos. Apesar das leis afirmarem a igualdade, esta
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ndo acontecia na préatica. Portanto, a luta que antes era por liberdade, agora reivindicava
qualidade de vida e incluséo (Carvalho, 2003).

Mesmo na Republica, os governantes ndo implementaram politicas para integrar as
comunidades dos antigos quilombos ao desenvolvimento do Brasil. Assim, essas comunidades
desenvolveram suas proprias formas de organizacdo social, produtiva e religiosa, tornando-se
simbolos de sua identidade étnica. Apesar das dificuldades, esses lugares onde os antigos
quilombolas viveram resistiram ao tempo e seus descendentes continuam morando nas terras
de seus ancestrais. Esses espacos guardam experiéncias individuais de luta para se afirmarem
COMO grupos que, a sua maneira, enfrentaram desafios para resistir tanto fisicamente quanto
culturalmente, sendo hoje conhecidos como comunidades remanescentes de quilombos (Silva;
Silva, 2014).

2.1.2 lIdentidade cultural quilombola e territorialidade

A partir das comunidades remanescentes de quilombos, é possivel tracar a origem e a
luta historica envolvendo a existéncia desses territorios. Como mencionado anteriormente, no
periodo colonial, os quilombos surgiram como territorios étnicos de resisténcia ao sistema
escravista que imperava na época, 0 qual desumanizava o individuo negro a condicdo de
escravizado, impondo-lhes todo o tipo de flagelo, como a aplicacdo de severos castigos fisicos,
condicdes degradantes de trabalho, preconceito racial e auséncia de direitos. Apesar da abolicédo
da escraviddo, a questao territorial, bem como a condicdo social e politica dos negros nao foram
resolvidas. Por isso, houve um processo de territorializacdo étnica por parte dos descendentes
de escravizados (Malcher, 2009; Salomé&o, Castro, 2018).

De acordo com Haesbaert (2004), territorio e territorializacdo possuem significados
distintos. Enquanto ao territorio sdo atribuidos simbolos e significado material, a territorialidade
ndo considera apenas o espaco geografico, mas também as relagdes ligadas ao modo de uso da
terra, elementos culturais, econdmicos e identitarios. Adicionalmente, Di Méo (2004) explica
que a identidade cultural de um grupo permite legitimar sua ocupacédo no territorio, visto que
os significados, herancas, simbolos e resisténcia sao recursos retirados da prdpria terra ocupada,
havendo uma relacéo estrita entre o individuo e o significado do ambiente em que este se insere.
Dessa forma, € possivel inferir que os conceitos de identidade e territorio no contexto das
comunidades quilombolas s&o indissociaveis.

Segundo Malcher (2009), identidade quilombola e territério sdo conceitos intrinsecos,
pois 0 processo de construcdo de territorio relaciona-se com a producéo de uma identidade, bem
como a identidade produz o territorio. Essa dindmica se da por acGes coletivas dos sujeitos

sociais em uma relacdo com sua propria natureza, a qual é registrada por meio de saberes,
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conhecimentos e memdrias. Em outras palavras, 0s meios territoriais e geograficos sao
enraizados com os elementos subjetivos da identidade (Di Méo, 2004).

Devido a essa associacdo intima entre identidade e territorio, este torna-se um bem
cultural. Tais bens, por evocar representatividade, serem dotados de identidade e expressao
culturais de grande relevancia devem ser reconhecidos e preservados pelo poder pablico e pela
sociedade em geral. Contudo, sdo negados os direitos e reconhecimento de titulos de terra a
essas comunidades étnicas, que enfrentam inimeras barreiras relacionadas nao so a posse dos
territérios, mas também sociais por meio da subjugacéo de sua propria identidade (Cruz, 2016;
Aragdo; Hagino, 2019).

O povo quilombola se vé ligado a terra que ocupam desde os primérdios, pois seus
antepassados utilizavam esses territorios para exercerem seu direito de moradia, cultivo,
atividades culturais e subsisténcia. Trata-se de uma identificacdo forte e justificada, tendo em
vista o contexto histérico da escraviddo e uso da terra. Por isso, esses preceitos étnicos devem
ser considerados na formulacao de politicas que garantam a demarcacao desses territorios, mas
que também sejam postuladas medidas legislativas que fornecam condi¢cbes minimas de
sobrevivéncia, visto que essas populacdes rurais se veem muitas vezes isoladas e sem o0 amparo
e infraestrutura necessarios para continuarem habitando nesse territorio (Leite, 2008).

A Constituicdo Brasileira de 1988, no artigo 68 do Ato das Disposi¢des Constitucionais
Transitorias (ADCT) reconheceu o direito as terras para as comunidades quilombolas. Porém,
ndo foram definidos quais seriam tais comunidades remanescentes, o alcance e demarcacéao da
ocupacdo, além dos procedimentos necessarios para a titulacdo das terras. Desse modo, a
regularizacdo ficou a encargo do Instituto Nacional de Colonizagdo e Reforma Agréria
(INCRA) que somente em 2003, incorporou medidas que consideraram as reivindicagdes e
demandas dos povos quilombolas por meio do Decreto n° 4887 de 20 de novembro de 2003.
Este incluiu o uso cultural da terra, relacbes historicas e ancestralidade na titulacdo, além de
garantir que os territorios ocupados pudessem ter sua manifestagdo cultural, social, econémica
e politica (Brasil, 2003; Cruz, 2016).

Apesar das leis versarem sobre a regularizacdo desses territorios, as comunidades
quilombolas ainda lutam pela garantia da titulacdo e respeito a demarcacdo de suas terras.
Dentre os problemas enfrentados por essas comunidades, destaca-se a lentiddo na cessdo dos
titulos e a constante pressao e violéncia por grupos que invadem as terras quilombolas, como
grandes fazendeiros e mineradoras. Ademais, o proprio projeto econdémico do Governo Federal,
que envolve a construcdo de hidrelétricas, fabricas, estradas, entre outros, geralmente engloba

areas dos povos tradicionais, desrespeitando o direito as terras e causando consequéncias
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permanentes (Cruz, 2016; Saloméo, Castro, 2018). Assim, os povos quilombolas passaram a se
organizar de maneira politica, travando um embate pelo reconhecimento da titulacdo das terras
em um cenario desfavoravel, onde ha dificuldade na regularizacdo territorial conferida as
comunidades somada a uma distribuicdo desigual de bens econémicos, culturais e negacéo da
identidade do povo negro e sua territorialidade (Malcher, 2009; Arguedas, 2017).

2.1.3 Afroempreendedorismo

Nos ultimos anos, as relacdes entre as questdes econdmicas, de distribuicdo de renda,
patrimonio, oportunidades de emprego e dindmicas empresariais tém sido estudadas
considerando as questdes étnicas. A andlise e 0 debate acerca desses processos econdémicos tem
sido entendidos como indissociaveis do componente racial, dada sua influéncia. O pensamento
tradicional e muito difundido é de que o fim da escraviddo mitigou a desigualdade entre negros
e brancos, contudo, ha muito tempo a realidade mostra-se contraria a essa visdo. O racismo
continua presente na sociedade, segregando pessoas negras e se reinventando dentro do
capitalismo, constituindo-o dentro de sua dindmica interna (Amartine; Queiroz, 2022;
Fernandes, 2008).

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), trabalhadores brancos
possuiam maior rendimento-hora em comparacdo com trabalhadores negros em 2022. Isto
significa que enquanto pessoas brancas ganhavam R$ 20,0, pessoas negras recebiam um valor
de R$ 12,4, denotando que trabalhadores brancos recebiam um valor superior a 60% da
quantidade recebida por trabalhadores negros. Além disso, os dados revelaram maior
porcentagem de pretos e pardos em situacdo de informalidade e ocupando atividades com
menor rendimento médio, indicando um cenario de desigualdade que se estende historicamente
no pais, onde ha menos oportunidades para os cidadaos negros (Teixeira, 2017).

As desigualdades sociais e econdmicas constituem um desafio complexo. Portanto, para
lidar com tal realidade, a formulacdo de politicas publicas adequadas deve ser preconizada.
Além disso, a criacdo de iniciativas de inclusdo social, apoio a atividade empreendedora e
medidas para o desenvolvimento regional podem auxiliar na reducdo da desigualdade, bem
como viabilizar os pequenos negdcios (SEBRAE, 2022). Nesse contexto, 0 empreendedorismo
deve considerar as questdes étnico-raciais, visto que o Brasil € um pais com as desigualdades
sociais demarcadas e pronunciadas, nas quais constantemente a populacdo negra se vé sem
oportunidades (Oliveira, 2013; Teixeira, 2017).

O afroempreendedorismo pode ser compreendido como uma estratégia utilizada pela
populacdo negra para combater a desigualdade e vulnerabilidade. Apesar de ndo possuir um

consenso em sua definicdo devido a um numero limitado de estudos na literatura académica



32

sobre a temaética, o afroempreendedorismo significa, em sua esséncia, uma atividade
empreendedora feita por individuos autodeclarados pretos ou pardos, cujos produtos referem-
se ao pertencimento a cultura étnico-racial, valorizando a cultura afro-brasileira e africana.
Contudo, para instituicbes como 0 SEBRAE, o Instituto Adolpho Bauer, a Associacdo Nacional
dos Coletivos de Empresarios e Empreendedores Afro-brasileiros (ANCEABRA) e o Coletivo
de Empresarios e Empreendedores Afro-Brasileiros (CEABRA) todo empreendedor
autodeclarado preto ou pardo € denominado como afroempreendedor, empreendedor
afrobrasileiro ou empreendedor negro, independentemente dos produtos ofertados (Amartine;
Queiroz, 2022; Teixeira, 2017).

De acordo com uma pesquisa feita pelo SEBRAE em 2013, na qual avaliou-se o periodo
de 2002 a 2012 a partir dos dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD),
0 numero de empreendedores negros no Brasil aumentou 27%. J& em 2015, essa pesquisa
identificou que 50% dos empreendedores eram individuos negros, enquanto 49% eram brancos
e 1% de outra etnia. Em 2017, a porcentagem de empreendedores autodeclarados pretos e
pardos subiu para 53%. No contexto brasileiro, esse aumento da indicios de oportunidades e
motivacao para empreender por essa parcela da populacdo (Nascimento, 2018).

Apesar de eventuais diferencas acerca da definicdo do que é ser afroempreendedor, por
todo o territério nacional existem individuos que oferecem produtos que buscam valorizar a
identidade e cultura étnico-racial negra, engajados no mercado entre pessoas negras, na criacdo
de uma rede de empregabilidade e contatos, além da conscientizacdo de enfrentamento ao
racismo. Logo, o afroempreendedorismo possui um dever social de manutencdo cultural e
identitéria dos valores afro-brasileiros e africanos, constituindo uma ferramenta de combate ao
racismo e reducdo da desigualdade socioecondmica vivenciada pela populagdo negra
(Amartine; Queiroz, 2022, Nascimento, 2018).

De acordo com Nascimento (2018), o afroempreendedorismo com enfoque nas questdes
esteticas, identitérias e visibilidade da cultura negra é observado em diversas regides do pais,
especialmente na Bahia, Maranhdo, Rio de Janeiro e S&o Paulo. Esse perfil de
afroempreendedor incentiva ndo s6 o afroempreendedorismo, mas o consumo de produtos
voltados para o empoderamento da cultura africana e afro-brasileira, conhecido como
afroconsumo, fortalecendo a valorizagéo cultural, comércio e contribuindo para a reducéo da
vulnerabilidade social.

Em um estudo conduzido por Amartine e Queiroz (2022), no qual afroempreendedores
do Brasil e da Coldmbia foram entrevistados, a maioria dos individuos demonstrou desconhecer

o tempo “afroempreendedorismo”, mas boa parte concordou que seu negécio configura um tipo
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de afroempreendimento. As razdes para 0 desconhecimento se da em virtude de uma visao de
empreendedorismo desprovida do componente racial, falta de consenso na definicdo do que é
um afroempreendimento, além da heranca racista que permeia o capitalismo. Os entrevistados
de Bogota, Colémbia, demonstraram mais desconforto que os entrevistados de Brasilia na
incorporacdo do fator afro no empreendimento. Os fatores principais para o0
autorreconhecimento como um afroempreendedor foram o publico de interesse, o enfoque do
servigo ou produto e a conduta de transmitir os valores culturais no negocio, contar com uma
equipe formada por pessoas negras e a consciéncia da importancia do negro na manutencao da
cultura do pais e para a economia. Contrariamente, os individuos que ndo consideravam seu
negdcio como um afroempreendimento atribuiram, principalmente, ao fato de atenderem o
publico em geral e ndo somente pessoas negras.

Uma pesquisa feita por Paixdo (2003), considerada uma das mais importantes acerca
dos empreendimentos feitos por pessoas negras, trouxe dados sobre essa realidade no pais. O
autor detectou que poucos estudos abordam o empreendedorismo como um fenémeno
ocorrendo na populacdo negra, ou seja, adotaram um viés mais voltado para o aspecto do
mercado de trabalho. Além disso, outra limitacdo desses estudos indicados pelo autor foi que
estes ndo consideravam o impacto das desigualdades sociais no pais no funcionamento e
surgimento de novos negdcios. Ainda, observou que as condi¢des sociais e econdémicas nos
empreendimentos negros comparadas com empreendimentos de pessoas brancas eram mais
desfavoraveis, além de haver menos negros ocupando cargos de geréncia.

Diante disso, o afroempreendimento figura como uma forma de resisténcia, sendo os
afroempreendedores 0s atores nesse processo de combate as desigualdades sociais e raciais. Por
meio dos seus negdcios, torna-se possivel promover conscientizacdo sobre o combate ao
racismo, transformar a realidade por meio da empregabilidade, oferta de oportunidades de
trabalho, além da valorizacdo da identidade e cultura africana e afro-brasileira. Portanto,
compreender e estimular as praticas afroempreendedoras é essencial em toda a sociedade,
especialmente nos paises historicamente coloniais e escravistas, cujo contexto oferece poucas
oportunidades & populacdo negra. Desse modo, havera contribui¢do substancial para a busca
por uma realidade mais igualitaria, empoderando os individuos negros e movimentando

também a economia (Amartine; Queiroz, 2022; Nascimento, 2018; Teixeira, 2017).

2.1.4 Empreendedorismo social
Originalmente, a teoria econdmica classica considera como empreendedorismo a
atividade exercida pelo empreendedor. Desse modo, o empreendedorismo € um oficio exercido

pelo agente econdémico chamado de empreendedor que, por sua vez, combina os fatores de
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producdo em um organismo material produtivo. Essa nogéo permite inferir a neutralidade do
empreendimento frente as demandas sociais, cabendo dizer que as corporacfes e 0 proprio
empreendedor ndo devem se envolver no bem econémico social, mas atuar apenas na légica e
racionalidade da ciéncia econdmica (Anastacio; Cruz Filho; Marins, 2018).

Contudo, com o passar dos anos sentiu-se a necessidade de discutir o conceito de
empreendedorismo social. Atualmente, o empreendedorismo tem recebido atencdo dos
governos, empresas e organizacdes, visando o crescimento econémico e geracdo de renda.
Dentro desse contexto, enquanto o empreendedorismo tradicional ou classico explora o
potencial criativo dos individuos tendo o lucro como objetivo final, 0 empreendedorismo social
ocupa-se em solucionar questdes relacionadas ao coletivo por meio de transformacdes sociais.
Ou seja, essa forma de empreender busca melhorar a qualidade de vida das comunidades
transformando a realidade em aspectos relacionados ao lazer, saude, renda, cultura, entre outros
(Melo Neto; Froes, 2002; Oliveira et al., 2020).

No empreendedorismo social, as instituicbes sdo construidas ou transformadas
assumindo um compromisso com o ambiente em que elas estdo inseridas. Nesse processo,
solucionar questdes como a pobreza, analfabetismo, doencas, violacdes aos direitos humanos e
questBes ambientais estdo nas diretrizes e objetivos das empresas ou negocios de cunho social.
Desse modo, o empreendedor social atua em um papel de mudanca do setor social em um
desenvolvimento continuo de adaptacdo e aprendizagem, mantendo vinculos com a
comunidade que o cerca e prestando contas aos seus clientes com clareza e transparéncia (Dees,
2001; Oliveira et al., 2020).

De acordo com Anastacio et al. (2018), tais empreendimentos estdo estritamente
relacionados ao impacto social. Assim, 0s negocios de impacto social estdo voltados para
atender as necessidades das populacbes de baixa renda, comprometidos em trazer mudancas
positivas a essas comunidades. Para atingir tais objetivos, essas empresas abordam em sua
estrutura central um levantamento emergencial das populacGes de baixa renda, selecionam
empreendedores focados em atingir o impacto social, possuem grande capacidade de
ampliacdo, permitindo sua expansdo e aplicacdo de acordo com a necessidade, além de a
rentabilidade do empreendimento derivar do impacto social e o lucro ndo ser obrigatoriedade
ou objetivo final.

Outro aspecto inerente aos empreendimentos sociais é a responsabilidade social.
Segundo Frei Beto et al. (2001), o compromisso da empresa com Seus objetivos para as
comunidades é priorizado em vez dos interesses organizacionais e dos empregados. Dessa

forma, o envolvimento da empresa com a comunidade acarreta em uma melhor imagem dessa
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organizacdo com os clientes por meio de um trabalho midiatico. De maneira contréria e
convergindo com a perspectiva cléssica de empreendedorismo, Friedman (1985) explica que as
empresas ndo tém obrigacdo com as comunidades, visto que ndo devem se distanciar da sua
ocupacdo principal, que é a geracdo de lucro. Ainda, o autor diz que questdes sociais devem ser
de competéncia do Estado e ndo dos setores privados, contrariamente ao propdsito dos
empreendimentos sociais, que possuem impacto e responsabilidade sociais com o contexto em
seu entorno (Oliveira et al., 2020). Contudo, a discussdo sobre o empreendedorismo ter
responsabilidade social e empenho em modificar positivamente a realidade ja é discutida por
muitos autores, pois o empreendedorismo é encarado ndo s6 como uma ferramenta de
impulsionamento econémico, mas como criador de estratégias que melhorem a qualidade de
vida de comunidades pobres e promovam o bem-estar social, devendo prezar pela dignidade
humana (Melo Neto; Froes, 2002; Boszczowski; Teixeira, 2012; Anastacio et al., 2018;
Oliveira et al., 2020).

O modelo de economia solidaria, no qual a organizacdo, producdo e consumo sdo
firmados em uma estrutura igualitaria em direitos e responsabilidade, relaciona-se diretamente
com os empreendimentos sociais. A origem da economia solidaria, de acordo com Lima (2011),
remete as sociedades africanas, asiaticas, pré-colombianas e europeias. Com o0 advento da
Revolugdo Industrial, as relagcbes de trabalho foram modificadas dentro do contexto do
capitalismo, nas quais o funcionario cumpria apenas uma funcdo de subordinado aos objetivos
dos empregadores e em jornadas exaustivas. Com a expulsdo de artesdos por conta da
substituicdo da mdo de obra pela maquina a vapor, esses trabalhadores buscaram uma
organizacéo coletiva, trazendo alternativas econémicas para sua subsisténcia (Piana, 2009). Ao
longo dos anos, as cooperativas de trabalhadores se desenvolveram e, atualmente, a economia
solidaria é compreendida como uma aproximacéo do trabalhador com seus meios de producéo.
Nisso, ha maior conhecimento das atividades executadas pelo proprio trabalhador e das fungdes
de outros, aléem de uma administracéo participativa (Mourdo; Engler, 2014).

No Brasil, a Economia Solidaria ganhou for¢ca na década de 1990, por meio do
surgimento de iniciativas econdmicas de natureza associativa, tendo como caracteristicas
principais a cooperagdo e a autogestdo. No pais, esta manifesta-se na forma de organizagdes
diversificadas, dentre as quais tem-se: associacdes populares, cooperativas, grupos informais
(servigos, consumo, producdo, credito), redes de credito e cadeias produtivas solidarias,
agricultores familiares, redes de comércio, entre outros. Com isso, busca-se ndo s6 uma
alternativa, mas também objetiva-se modificar a realidade e conscientizar a populagéo,

oferecendo novas oportunidades e meios de subsisténcia (Gaiger, 2013). Logo, a colaboracéo e
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vinculo reciprocos inerentes a Economia Solidaria em prol de melhorias coletivas conferem
autonomia nas gestdes, igualdade entre os membros das comunidades e iniciativas
empreendedoras voltadas para a identidade cultural, combate ao desemprego e diminuicao das
desigualdades sociais (Singer, 2002; Mourao; Engler, 2014).

Assim, os empreendimentos sociais estdo intrinsecamente associados a estratégias de
transformacéo social, gerando oportunidades e contribuindo para a instauragdo de melhorias
dentro da populacéo, possibilitando o desenvolvimento e solidariedade dentro de comunidades

vulneraveis (Caeiros, 2008; Oliveira et al., 2020).

2.1.4.1 Producéo artesanal quilombola

Nas comunidades quilombolas, uma forma observada de empreendimento social é a
producdo artesanal. O artesanato possui um grande valor cultural, visto que os saberes e técnicas
oriundos das atividades artesanais carregam a identidade, resgate e manutencéo da cultura de
um povo na produgdo criativa de bens. A manufatura desses produtos depende de um saber
obtido pelos artesdos por meio da tradicao cultural e artistica, na qual memdrias, conhecimento
e técnicas sdo transmitidos de geracdo em geracdo. Além disso, esses bens sdo derivados do
processamento de matérias-primas de acordo com a habilidade e criatividade do artesdo e de
seu valor cultural. Desse modo, a producdo artesanal representa a unicidade, identidade cultural
e valorizacdo de todo o contexto dessas comunidades (Fonseca et al., 2022; Soares; Fischer,
2010).

Em um estudo sobre o empreendimento em uma comunidade quilombola chamada
Quilombo dos Potes, localizada no interior do Piaui, Fonseca et al. (2022) observaram que essa
populacdo se utilizava da producéo artesanal de utensilios de barro para sua sobrevivéncia, mas
que a atividade também cumpria a funcdo de manter viva a sua heranca cultural ligada a
ancestralidade. Dentro das tradicbes mantidas juntamente com as técnicas artesanais, a
comunidade também preserva sua religiosidade e outras praticas culturais, como capoeira,
danca, ritos religiosos, entre outros.

O artesanato como meio de sobrevivéncia e manutencgéo da identidade e cultura também
foi observado na comunidade quilombola de Conceicdo das Crioulas, em Pernambuco,
conforme estudado por Lima, Morais e Paiva Junior (2021). Desde 2000, com a criacdo da
Associagdao Quilombola Conceicdo das Crioulas, surgiu a ideia do projeto “O Imaginario”,
responsavel pela atividade empreendedora de artesanato nessa comunidade, angariando
recursos, estabelecendo contatos, viabilizando oficinas para o treinamento e formacdo dos

artesdos e producdo dos bens. Ao longo dos anos, essa comunidade gera renda por meio do
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artesanato, em uma sociedade colaborativa que alia o valor mercadologico dos produtos
confeccionados e o significado por tras desses bens e a atividade cultural.

Na comunidade quilombola de Moju do Para, o artesanato deixou de ser uma atividade
para atender as demandas domésticas dessa populacdo e passou a ser um meio de
empreendimento. Os artesdos da comunidade viram a oportunidade de gerar renda com suas
producdes, permitindo a independéncia e manutencdo dos seus valores culturais. Assim, 0
artesanato quilombola é reconhecido no Para pela sua representatividade cultural, onde os bens
sdo carregados de simbolismo, valor e identidade cultural do povo que o produz (Reis, 2016).

Portanto, a atividade de artesanato nas comunidades quilombolas posiciona o arteséo
como um empreendedor cultural, cujo oficio envolve a preservacdo dos valores locais e
subjetividades, além das necessidades tanto artisticas quanto financeiras. Tal producéo, a qual
estd inserida em uma rede de cooperacdo, potencializa este bem cultural, permitindo o
autodesenvolvimento e a vividez da identidade quilombola, resgatando seus valores por meio

da arte (Lima; Morais; Paiva Janior, 2021).
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2.2 DESIGN

2.2.1 Design social

O termo design social pode assumir diversos significados, mas, em suma, caracteriza-
se como um modelo social de design que tem como objetivo melhorar o modo de vida e bem-
estar das pessoas (Fuad-Luke, 2009). O design social é aquele voltado para atender as demandas
dos cidaddos menos favorecidos social, econémica e culturalmente. Este ocorre por meio do
desenvolvimento de produtos que irdo suprir tais necessidades, além de abranger individuos
com necessidades especiais, seja por inaptiddo, idade ou questdes relacionadas a saude. Logo,
0 design social consiste em estender o alcance do profissional para &reas fora de sua atuacao
classica, contribuindo para a melhora da sociedade por meio de uma producdo comprometida
com a populacdo (Pazmino, 2007).

A Escola de Bauhaus, considerada o ponto central de partida para a evolucdo e
desenvolvimento do design, tinha como preceito “atingir, pela execucao e producdo estética, as
necessidades das camadas mais amplas da populacdo, obtendo uma sintese social” (Blrdek,
2010, p. 33). Contudo, somente nas décadas de 60 e 70, o design de cunho social ganhou forcas.
Essa evidenciacdo se deu pela preocupacdo com a crise energética de 1970, aléem dos impactos
da poluicéo e desperdicio. Em 1971, o professor e designer Victor Papanek publicou o livro
“Design for the Real World” (Design para o mundo real), no qual criticou a falta de uma postura
socialmente responsavel do design no mundo consumista. Em um dos trechos do livro, ele acusa
0 dogma modernista de ndo possuir valores humanos, além de apontar que este deveria ser mais

criativo, multidisciplinar e inovativo:

Preciso concordar que o designer tem uma responsabilidade com a maneira que 0s
produtos por ele projetados serdo recebidos no mercado local. Mas esta é ainda uma
visdo estreita e antiquada. A responsabilidade do designer deve ir muito além destas
consideracOes. Sua capacidade critica social e moral deve ser posta em jogo muito
antes dele comegar a projetar, uma vez que ele tem que fazer um julgamento, um
julgamento a priori, para saber se 0s produtos que Ihe foram propostos a projetar ou
redesenhar merecem a sua total atencdo. Em outras palavras, observar se 0 seu projeto
esta ao lado do bem social ou ndo (Papanek, 1971, p. 55, tradugdo nossa).

A proposta de Papanek é de que os designers se ponham contra os interesses do mercado
comercial e busquem solucdes para os problemas sociais. No seu modelo de design social, os
designers deveriam compor uma equipe multidisciplinar, se unindo a outros profissionais com
responsabilidade social, como assistentes sociais, profissionais da satde e educacdo (Margolin;
Margolin, 2004). Em concordancia, Brown (2010), Margolin e Margolin (2004) apontam que
a observacdo direta e a pesquisa no local sdo importantes para o entendimento das necessidades
reais da comunidade, porém nem sempre sdo simples de serem executadas. Para isso, a

colaboracéo entre designers e profissionais especializados nesse campo simplificaria o processo
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e facilitaria o alcance dos objetivos.

De acordo com Margolin e Margolin (2004), o design social é uma ferramenta de
transformacédo social, diferentemente do foco industrial e mercadologico inerente. Assim,
constitui-se de uma ferramenta de inovacdo e transformadora do meio social, aliando
criatividade e responsabilidade moral do designer na realizacdo de produtos adequados ndo so6

para o cenario econémico, mas também social e cultural.

2.2.2 Design e artesanato

O artesanato € uma atividade praticada por uma parcela significativa da populacéo e seu
papel vai além da geragdo de renda, constituindo-se como uma funcéo social. E uma prética
com manifestacdo cultural firmada em tradi¢Ges passadas, mas também na contemporaneidade,
adaptando-se conforme os valores dos grupos sociais, aliando o simbolismo identitario e
cultural do que é produzido pelo artesdo com a utilidade préatica dos utensilios. Logo, por meio
de uma integracdo entre trabalho intelectual e manual, sdo construidos bens utilitarios que
representam a cultura material, resgatando valores regionais e culturais. O campo de atuacéao
do design também envolve a producdo de artefatos carregados de representacdo cultural
material, 0 que indica que o design e artesanato compartilham semelhangas (Lima; Oliveira,
2016).

Tracando as origens do design, ha uma vertente que defende seu surgimento ainda na
pré-historia, carregando uma heranca do préprio artesanato. De acordo com essa Vvisdo, 0
profissional de design e um artesdo sdo semelhantes, visto que ambos realizam a projecao da
forma ideal do que irdo produzir, demarcando a proximidade dessa area com os oficios de
artesanato. Porém, uma outra visdo defende que o design surgiu apenas no contexto da
Revolucdo Industrial, entendendo essa area como algo tipicamente industrial e distante do que
representa o artesanal (Eguchi, 2008).

Design e artesanato sdo préticas relacionadas ao saber e fazer. Embora isso constitua um
ponto de convergéncia, estas divergem em como sdo aplicadas. No design, essas praticas
ocorrem de forma sistematizada por meio de técnicas, métodos e processos criativos, enquanto
no artesanato ndo possui a mesma planificacdo, sendo o saber transmitido entre as geracoes.
Outra diferenca € que o artesdo é o executor na criacdo dos objetos, ou seja, o fazer € realizado
por suas méos. O designer ocupa-se mais em projetar focando nos processos e técnicas
produtivas, estando a execucao associada a outro responsavel (Lima; Oliveira, 2016).

Historicamente, os objetos de uso tiveram sua configuracdo de uso em trés fases. A

primeira é caracterizada pela producéo de um objeto Unico por um artesdo. Na segunda fase sao
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criadas as primeiras academias de arte, onde as pessoas eram ensinadas seguindo 0S
fundamentos técnicos. A ultima fase € definida como 0 momento em que a arte foi substituida
pela ciéncia, por meio da Revolucdo Industrial (Bomfim, 1994).

Tendo em vista que a atuacdo do designer tem sido cada vez mais abrangente,
envolvendo diversos contextos e areas do conhecimento, o arcabouco cultural e social no qual
a pratica artesanal esta inserida pode ser um meio de trabalho do design. Assim, a relagdo entre
design e artesanato pode ser explorada pelo profissional designer, explicitando a riqueza e
beleza do artesanato, além de auxiliar na valorizacdo cultural, econdmica e social dessa
atividade (Lima; Oliveira, 2016). Em outras palavras, o designer pode atuar em uma orientagéo
dos produtos artesanais sem interferir em sua esséncia, adequando-os ao mercado,
redescobrindo o fazer antigo artesanal e direciona-lo, envolvendo atividades de planejamento,
decisoes, identidade visual, entre outros (Franca, 2005).

Uma aplicacdo do design em conjunto com o artesanato foi realizada no projeto
Coopertextil, na Bahia. Surgido com o objetivo de diminuir a desigualdade social e desemprego,
oferecendo oportunidades a comunidade carente, o projeto contou com oficinas de tecelagem,
orientacdes sobre geréncia, cooperativismo e capacitacdo profissional, além de instrucGes na
criacdo dos desenhos dos modelos, selegdo de cores, técnicas de divulgacdo e comercializagéo.
A promogdo da cidadania, autonomia nos negocios, valorizacdo da atividade artesanal e
qualificacdo foram priorizados, com uma efetiva participacdo do design na formulacdo e
organizacédo do projeto (Franca, 2005).

O resgate e valorizacao do artesanato local por meio de uma iniciativa do design também
foi evidenciado no estudo de Mouréo e Engler (2014). Durante o desenvolvimento dos projetos
“Capacitacdo em Beneficiamento e Producdo com Frutos do Cerrado” e “Aproveitamento dos
Residuos Vegetais do Cerrado Mineiro para o Artesanato”, nas comunidades Serra das Araras,
Canabrava e S&do Pedro, Minas Gerais, foram oferecidas palestras e oficinas de design, cultura
e identidade junto a capacitacdo da populacdo no artesanato e aproveitamento de insumos
vegetais. Por meio dessa iniciativa, foi possivel transmitir conhecimentos sobre nutrigéo,
educacao ambiental e comercializacdo solidéria.

O artesanato constitui-se, portanto, como uma atividade com grande valor social,
econémico e cultural, permitindo a geracdo de renda para diversas familias e a preservacao de
um saber transmitido por geracdes. Desse modo, a relagdo do design com o artesanato deve ser
harmoniosa, respeitando os limites de atuacdo da area e incorporando os elementos necessarios

para valorizar a riqueza representada pelo fazer artesanal (Lima; Oliveira, 2016).
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2.2.2.1 Sustentabilidade

Atualmente, o design social € um dos principais impulsionadores na aplicagdo da
sustentabilidade dentro do design. A origem do design sustentavel diz respeito a um projeto
intitulado Emude - Emerging User Demands for Sustainable Solutions. Tal pesquisa possuia o
objetivo de explorar o potencial que inovacOes sociais tinham de impulsionar as inovacoes
tecnoldgicas e produtivas sob os conceitos da sustentabilidade (Manzini, 2008). Um dos
maiores promotores do design sustentavel e coordenador técnico do projeto € o designer italiano
Ezio Manzini, conhecido por sua atuacdo na area do design social e inovacdes sustentaveis.

Segundo Manzini (2008), a sustentabilidade é um caminho que permite a real
conservagao e regeneracdo do capital social e ambiental. Para isso, é necessario que as relacoes
de consumo, producdo e estilo de vida sofram transformacGes para impedir que a sociedade
atinja a insustentabilidade. Para o autor, os designers devem participar ativamente no
fornecimento de solucGes sustentaveis, pois seu trabalho lida diretamente com as interacGes
sociais humanas, sendo o profissional de design um importante ator social. Assim, é
fundamental que a ética dos designers envolva a construcdo de um futuro sustentavel.

A necessidade de mudanca ultrapassa os limites ambientais e as possibilidades de
catastrofes derivadas da devastacéo da natureza. O sistema como um todo, além da emergéncia
ambiental, € reflexo do desemprego, conflitos, questdes raciais, saturacdo do mercado, entre
outros. Esses fatores interferem sensivelmente no bem-estar social da atualidade e das geracoes
futuras e, portanto, as sociedades sustentaveis devem considerar essa complexa interacdo e suas
consequéncias dentro do seu modelo de desenvolvimento (Manzini, 2008).

A atuacdo do design frente as demandas sustentaveis deve direcionar a producdo e ideias
para caminhos sustentaveis, viabilizando a sedimentacdo dessa pratica por meio da
comunicacdo dessa visdo ao publico. Com isso, sera possivel modificar gradualmente a
realidade em busca da reducdo dos danos e aplicagdo da regeneracdo ambiental. O
desenvolvimento de solucOes sustentaveis, ideias alternativas e escolha da opcdo mais viavel
em termos ambientais, econémicos e sociais deve permear o trabalho do profissional designer
(Manzini, 2008).

Para Manzini (2008), hd um conjunto de critérios para a sustentabilidade, necessario
para se alcancar uma solucdo sustentavel. Por meio deles, é possivel gerar um produto
efetivamente capaz de obter resultados favoraveis, transformando um dado sistema lado a lado
com a sustentabilidade. Esses critérios sdo: funcionar em coeréncia com 0s conceitos da
sustentabilidade, utilizar baixos niveis de energia e de material e alto potencial regenerativo. O

funcionamento coerente com o0s conceitos da sustentabilidade refere-se ao respeito aos
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principios éticos da sociedade, igualdade de justica e distribuicdo de renda, alem das relacdes
positivas com o meio ambiente. O uso de menor energia e material consistem nas solugGes em
design serem as mais eficientes possiveis em um nivel ecoldgico, considerando os ciclos dos
materiais, priorizando a qualidade sem exageros na quantidade. Em outras palavras, refere-se a
solucBes ecoeficientes. Por fim, o alto potencial regenerativo diz respeito a capacidade da
solucdo de melhorar algum cenério, ou seja, aumentando 0s recursos sociais e ambientais,
representando uma dimensao positiva.

Ademais, o design sustentavel deve ser pautado no planejamento antes da execucéo,
considerando a viabilidade dos produtos dentro de um contexto ético e ecoldgico aceitaveis.
Deve-se buscar a variedade e protecdo da diversidade sociocultural, natural e bioldgica,
dispondo da tecnologia, promovendo uso de novas formas de desenvolver produtos, valorizacdo
do artesanato, sistemas de energia limpos, entre outros. Ainda, o uso do que ja existe deve ser
priorizado, evitando utilizar recursos novos, seja aproveitando espagos antigos e
ressignificando-os, recuperando estruturas, melhorando produtos n&o usados, sempre
aprimorando o conhecimento e organizacdo (Manzini, 2008; Pazmino, 2007).

Ainda dentro do design e sustentabilidade, o conceito de Ecodesign foi desenvolvido a
partir do trabalho de Victor Papanek, designer pioneiro em questdes ambientais. Ao publicar a
obra “Green Imperative”, em 1995, Papanek visou chamar a atengcdo do designer para a
responsabilidade ambiental e o potencial impacto causado pelos produtos criados por esses
profissionais. Logo, o Ecodesign ou Design verde/ecolégico demarca a atividade de projetar
com o meio ambiente, com o propodsito de criar produtos competitivos no mercado e
ecologicamente viaveis e benéficos (Pazmino, 2007).

O design estratégico para alcancar a sustentabilidade considera as relagdes pessoais, 0
poder transformador do contexto social, a preservacao e regeneracdo ambientais e a dignidade
humana. Trata-se, portanto, de uma ferramenta capaz de gerar produtos com capacidade de
modificar positivamente o meio social e natural, criando solugbes alinhadas com a
sustentabilidade e bem-estar social.

Em 1972, a Organizacgdo das Nagdes Unidas (ONU) incluiu em seus debates a pauta da
sustentabilidade. Desde esse periodo, varios acordos e iniciativas vém sido discutidos e
efetuados para guiar uma agenda global. Em 2015, uma nova agenda global foi formulada,
intitulada Agenda 2030, a qual envolve a dimensdo social, ambiental e econdmica do
desenvolvimento sustentavel. Essa agenda é composta pelos Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS), que totalizam 17, além de 169 metas globais para serem alcangadas até

2030. Assim, os paises devem guiar seus planos nacionais e globais a partir dessas metas e
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objetivos, incorporando-as em sua politica e planos de governo (Cruz et al., 2022). Os 17
objetivos estdo expressos na Figura 6.

Figura 6 - Os 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel
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Fonte: Programa das Nag¢des Unidas para o Desenvolvimento (2017).

Considerando a abrangéncia das metas para o desenvolvimento sustentavel, & necessaria
uma atuacao em todos os setores do pais, moldando a realidade social para alcancar o bem-estar

geral lado a lado com a sustentabilidade.

2.2.3 Marca

Historicamente, a palavra marca provém do termo em noruegués arcaico “brandr”, que
significa "to burn” (queimar). O termo marcar deriva dessa palavra, pois os fazendeiros
utilizavam ferro em brasa para marcar e identificar seu gado. A medida que o comércio se
desenvolveu, seu uso assumiu outros significados, como a fonte, o fabricante ou o proprietario
de algum produto.

Pinho (1996) relata que a utilizag&o das marcas para distinguir os produtos e fabricantes
entre si remontam desde a Antiguidade. De modo similar, Tavares (1998), afirma que as marcas
existem desde o Egito Antigo, onde simbolos eram utilizados por fabricantes de tijolos para
identificar seus produtos ou até mesmo para marcar animais, como bois, conforme ilustrado na
Figura 7. Essa ilustracdo refere-se a uma pintura hieroglifica datada de 1900 antes de Cristo
(a.C). No entanto, de acordo com Serralvo (2008), apesar da utilizacdo de simbolos ou
marcacOes nos objetos durante a Idade Média, as marcas propriamente ditas surgiram apenas

com as assinaturas dos escultores.
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Figura 7 - llustracdo de homem puxando boi marcado a ferro

)

Fonte: Mollerup (1999).

No periodo medieval, as corporacOes utilizaram-se das marcas para diferenciar seus
produtos e atrair compradores fieis aquele fabricante. Ainda nessa época, surgiram as marcas
registradas que garantiam os direitos legais aos fabricantes e asseguravam a qualidade do
produto ao consumidor. Com o desenvolvimento do comércio, as marcas eram utilizadas para
diferenciar empresas que produziam o mesmo produto (Tavares, 1998; Louro, 2000).

Anteriormente, a marca era utilizada apenas como um elemento de identificagcdo e
diferenciacdo. Entretanto, hoje ela assume diversas func¢des, tanto para o consumidor (Quadro
1), quanto para a empresa (Quadro 2). Segunda a definicdo da American Marketing Association
(AMA), marca é "um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinagdo dos
mesmos, que identifique os bens e servigos oferecidos por uma empresa ou um grupo de
empresas que os diferencie dos demais concorrentes” (AMA, 1960, p. 91). A marca vai além
de um simples simbolo ou nome, sendo responsavel por sintetizar as agdes mercadologicas de
uma empresa. Tais agdes tém como objetivo direcionar o consumidor a associar atributos e
desempenho positivos da marca ao produto.

Quadro 1 - Funcbes da marca para o consumidor

Funcéo Beneficios para o consumidor

Referéncia O consumidor consegue identificar rapidamente os produtos procurados.
Praticidade Agilidade na recompra de um produto idéntico pela fidelidade na marca.
Garantia Seguranca de encontrar uma qualidade constante em todos os lugares.
Otimizacgéo Seguranca de conhecer o melhor produto de sua categoria.
Personalizagdo  Satisfacdo com sua autoimagem.
Hedonista Satisfacdo ligada a estética da marca, seu design e suas comunicagdes.

Etica Satisfacdo ligada ao comportamento responsavel da marca.

Fonte: Elaborado pela autora (2024). Baseado em Kapferer (2003, p. 24).
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Quadro 2 - FuncGes da marca para a empresa

Funcao Beneficios para a empresa

Concorrencial ~ As marcas que assinalam produtos concorrem diretamente entre si

Identificadora  Facilita o reconhecimento e distingue a empresa dos concorrentes.
Individualizadora A marca torna-se um bem unico e pode valorizar quem a usa/consome.

Reconhecimento Facilidade em reconhecer um novo produto pela marca a que ele esta
atrelado.

Diferenciagdo  Distingdo entre produtos similares por meio da marca.

Publicitaria A divulgacdo da marca é essencial para que 0s consumidores a
reconhecam.

Diferenciacdo  Produtos similares da mesma marca devem estar acompanhados de
interna beneficios e valores Unicos.

Fonte: Elaborado pela autora (2024). Baseado em Pinho (1996).

A marca deve ter um nome singular, uma palavra ou conceito, um slogan, além de cores
e simbolos que a identifique e diferencie das demais (Kotler; Armstrong, 2000). De maneira
complementar, Randazzo (1996) aponta que a marca é composta por valores ideoldgicos e
mitoldgicos. A mitologia de um produto abarca as percepcles, crengas, experiéncias e
sentimentos associados com o produto, sendo capaz de influenciar no comportamento do
consumidor (Souza; Nemer, 1993).

O nome da marca € a primeira expressao de um produto. Sua escolha deve ser feita com
cautela, pois normalmente 0os nomes possuem uma imagem cultural, linguistica ou pessoal
associada (Kotler, 2008). Por isso, Blackwell, Engel e Miniard (2005) destacam que 0 processo
de definicdo de nomes de marcas deve passar por uma analise cultural aprofundada. Muitas
palavras mudam de significado quando traduzidas para outros paises, e essa traducao pode ser
prejudicial para a marca. Além disso, é necessario ficar atento a prondncia do nome, para que
ndo apresente uma pronuncia indesejada ou similar a de outra marca ja existente.

Segundo Ellwood (2004), um bom nome de marca deve ter sete funcdes: uso
globalizado, boa impressdo, facil prondncia, barreira legal, bem valorizado, identidade
exclusiva e representar beneficios. Para o autor, 0 nome deve possuir uma linguagem
globalizada, que ndo apresente significados ou prondncias indesejadas. Ainda, é importante que
0 nome seja de facil memorizagdo para atrair a atencdo e ndo ser facilmente esquecido. O

registro da sua marca é essencial para manter a exclusividade da identidade, representando uma
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barreira legal para evitar que os concorrentes fagam cépias.

O slogan consiste em uma frase de impacto que represente a esséncia da marca. Em
outras palavras, pode ser definido como uma frase curta capaz de sintetizar o que um produto,
Servigo ou pessoa representa. Para conseguir repassar a intencdo da marca de maneira eficiente,
o0 slogan deve ser interessante, direto, atraente e facilmente memorizado (Mesquita, 2019;
Tavares, 1998). De acordo com Mesquita (2019), o slogan deve cumprir 0s seguintes papeis
fundamentais: incentivar a aderir, prender a atencdo e resumir. Essas fungdes condensam o
propdsito do slogan, tornando o seu conteddo inseparavel da forma, de facil apreensao e de ser
repetido, criando uma associagéo distintiva e imediata a um produto ou marca.

A mitologia sobre uma marca é capaz de gerar um valor adicional no produto (“brand
equity” ou valor da marca). Quando uma marca é considerada forte no mercado, os
consumidores ficam predispostos a pagarem a mais pelos seus produtos. Conforme afirmado
por Martins (1999), o imaginario popular acerca de uma marca pode despertar motivacao de
compra, a qual é guiada por desejos pessoais associados a imagem e posicionamento de

determinada marca.

2.2.3.1 Posicionamento de marca

O periodo da Segunda Guerra Mundial foi marcado pela aten¢do da industria voltada ao
setor bélico. Com o fim da guerra, houve uma intensificacdo no consumo de bens e servicos,
resultando em uma grande demanda para as empresas. Porém, com a grande oferta de produtos,
0s consumidores tornaram-se mais seletivos na sua decisdo de compra. Diante desse cenario,
as empresas perceberam a importancia de se posicionar para chamar a atencdo e despertar o
interesse dos clientes (Urdan; Urdan, 2010).

Ha controvérsias na literatura de administracdo e negdcios a respeito do
assunto. Bortolan e Telles (2003) indicam que a discussédo sobre o conceito de posicionamento
se iniciou com os consultores americanos Al Ries e Jack Trouta ao publicarem o livro
“Positioning: The Battle for Your Mind” (Posicionamento: A batalha pela sua mente). Nesse
livro, os autores se colocavam como responsaveis pelo desenvolvimento do conceito de
posicionamento. No entanto, Madia (1994) afirma que a légica dos consultores consistia em
apresentar regras gerais da propaganda, sem qualquer discussdo sobre as bases empiricas do
termo. Assim, ndo ha consenso sobre a defini¢do de posicionamento, mas 0 conceito mais aceito
é de que o posicionamento engloba um conjunto de ag¢Ges utilizados para evidenciar alguns
aspectos como atributos, beneficios e aplicagGes (Sarquis; Ikeda, 2007).

Para Dimingo (1988), o posicionamento é resultado de duas dimensdes: o

posicionamento de mercado e 0 posicionamento psicologico. O primeiro refere-se a analise e
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execucdo de estratégias para identificar e compreender os diversos elementos, como
concorréncia e consumidores, visando estabelecer uma vantagem competitiva duradoura. Por
outro lado, o posicionamento psicologico esta relacionado com o processo de criacdo e
manutencdo de associacdes de diferenciacdo do seu produto no mercado.

De maneira geral, o posicionamento de marca consiste no desenvolvimento de uma
imagem que destaque a empresa perante seus concorrentes na mente do publico de interesse
(Kotler; Armstrong, 2000). A forma como a marca se posiciona vai além dos atributos fisicos,
pois abrange a criacdo de uma mitologia de cunho emocional e psicologico, a fim de destacar
0s beneficios e atenuar as desvantagens do produto.

Algumas caracteristicas sdo necessarias para a efetividade do posicionamento, sendo
elas: relevancia, distintividade e confianca. A relevancia diz respeito a importancia do que esta
sendo proposto para o publico de interesse, enquanto a distintividade refere-se a exclusividade.
Além desses atributos, deve passar credibilidade ao consumidor (Mattar, 2009).

Em suas pesquisas, Kotler (2000) verificou que as grandes marcas presentes no mercado
apresentavam cinco caracteristicas em comum: 1) vantagem competitiva implicita; 2) slogan
em conformidade com a marca; 3) cores que identificam e valorizam o produto; 4) simbolo ou
logotipo que ressalta a identidade visual da empresa; e 5) conjunto de relatos associados a
historia da empresa. Porém, é importante reconhecer que nao é possivel uma empresa se
sobressair em relacdo a seus concorrentes em todos os aspectos. Portanto, é essencial que a
empresa se concentre nos atributos que realmente se destaquem, para construir uma imagem de
marca forte junto ao publico de interesse.

A imagem que a marca projeta é o que dara inicio ao processo de posicionamento. Essa
imagem é gerada a partir da percepcdo que o consumidor possui sobre a marca. Uma
consequéncia desse processo € que a imagem percebida pode estar em desacordo com a
identidade que a marca deseja comunicar. 1sso acontece pelas influéncias das experiéncias
pessoais dos consumidores relacionadas a marca, além do histérico da empresa (Rocha;
Christensen, 1999).

O posicionamento da marca, além de estar alinhado com as estratégias de marketing,
deve estar inteiramente internalizado, compreendido e comunicado pelo corpo da organizacgdo
ou empresa. Dessa forma, a comunicacdo da imagem podera ser implementada de maneira
efetiva e, portanto, guiara a percepc¢do do mercado e do publico de interesse acerca da marca
(Sarquis; lkeda, 2007).

A Coca-Cola é uma marca reconhecida mundialmente. Essa empresa possui uma

identidade visual consistente, na qual é possivel identifica-la mesmo sem o rotulo, como pode
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ser percebido na Figura 8. Associado a isso, a marca foi construida atrelada a momentos de
lazer e diversdo. Slogans como “Abra a felicidade”, “Curta”, “Viva o Lado Coca-Cola da Vida”
demonstram a preocupagdo em se posicionar como uma experiéncia e ndo como um simples
produto. Além disso, nas campanhas publicitarias, a marca estd vinculada tanto a eventos

cotidianos quanto a confraternizagdes, como o natal (Figura 9).

Figura 8 - Lata vermelha sem rétulo

Fonte: Freepik.

Figura 9 - llustracdo do Papai Noel como garoto propaganda da Coca-Cola (1931)

My mar's oFF to
the pause that refreshes

Fonte: St. Nicholas Center.
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O McDonald’s constitui-se como a rede de fast-food mais famosa do mundo. Ela se
posiciona como um lugar que oferece refei¢bes rapidas e préaticas, criando no imaginario dos
consumidores uma imagem de confiabilidade e conveniéncia. Embora seja reconhecida pela
padronizacdo operacional, esta empresa precisou adaptar seu posicionamento como marca as
realidades locais. Essas adaptacfes incluem mudancas nos cardapios a depender do pais, com
o oferecimento de produtos especificos de acordo com o publico local, como ilustrado na Figura


https://www.stnicholascenter.org/who-is-st-nicholas/origin-of-santa
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10. Além disso, sempre esta atenta & mudangas no mundo. Um exemplo € a incorporacdo de
alimentos como salada, frutas e sucos no seu cardapio para satisfazer o desejo dos consumidores

por uma dieta mais saudavel.

Figura 10 - Exemplos de produtos especificos para cada localidade

Suécia: McBean

Franga: McBaguette india: Maharaja Mac Oriente Médio: McArabia Pita

Fonte: Elaborado pela autora (2024). Baseado em McDonald’s.

A Apple é uma empresa lider no ramo de tecnologia. Possui uma identidade visual
minimalista que transmite a mensagem de elegancia e exclusividade aos consumidores. Essa
empresa explora o consumo atrelado a um nivel simbolico. Os produtos vao além de atender as
necessidades, eles representam o status social o qual o individuo pertence. Campanhas
publicitarias como o “Think different” (Figura 11) criam uma conexdo emocional com 0s

clientes, além de enfatizar as inovag@es tecnoldgicas e o design diferenciado de seus produtos.

Figura 11 - Slogan "Think different.” da Apple

i

Think difterent;

Fonte: World Vector Logo.

Outra particularidade refere-se a conveniéncia da marca, como pode ser percebido pelo
ecossistema da Apple (Figura 12), que permite 0 acesso a todos os dados de qualquer dispositivo
a qualquer momento. Além disso, essa estratégia dificulta que um usuario do iOS faca a
aquisicdo de um produto de outra marca, visto que nao é possivel um compartilhar ficheiros
com outro dispositivo que nao seja da Apple.


https://www.mcdonalds.co.th/mcDelivery/category/burger
https://worldvectorlogo.com/pt/logo/apple-think-diff
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Figura 12 - Ecossistema da Apple
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Fonte: Pascal Pree (2021).
2.2.4 Design gréfico/visual

A etimologia da palavra design vem do latim “designare”, que pode ser entendida como
desenhar e designar, enquanto o vocébulo gréfico possui origem grega “graphein”, que tem o
sentido de escrever ou descrever (Cardoso, 2008). O termo design gréfico foi cunhado em 1922
pelo designer americano William Addison Dwiggins “para descrever atividades de alguém que
trazia ordem estrutural e forma visual a comunicacgédo impressa” (Meggs, 2013). Assim, o design
grafico é reconhecido pela capacidade de comunicar visualmente uma informacéo por meio de
textos, imagens e simbolos.

O design grafico € constituido pelos elementos e principios do design, das técnicas de
comunicacdo visual, aplicando-se os conceitos de simetria, equilibrio, cores, economia,
unidade, coeréncia, entre outros. Ainda, é composto por elementos graficos, imagens e
tipologia, organizados apo6s a identificacdo do problema, pesquisa de dados e formulagdo da
ideia (Mesquita, 2019).

Atualmente, a aplicacdo do design grafico vai além de objetos graficos em si, impressos
em papel. Muitas vezes, convenciona-se chamar de design gréafico trabalhos relacionados a
identidade visual de sistemas, sinalizacdo de ambientes, suportes em midias audiovisuais, como
textos e créditos em filmes, além de paginas da internet, neste ultimo caso, referindo-se
como web design. Em algumas situagdes, a abrangéncia do design grafico é denominada de
programacéo visual, referindo-se a uma habilitacdo profissional especifica. Logo, é evidente
que o design grafico tem alcangado mais horizontes de atuagéo, sendo reconhecido cada vez
mais como uma profissionalizacéo por si s6 (Cardoso, 2008).


https://student.hca.westernsydney.edu.au/units/wp_102264/wp-content/uploads/2021/10/Pascal_dePree-1.pdf
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O trabalho do designer gréafico se desenvolve por meio de matérias-primas, sendo elas
um suporte, que pode ser um papel ou mesmo o ambiente virtual de uma péagina, elementos
visuais distintos, como imagens, cores, sombras e tracos, além da tipografia, representada pelo
estilo das letras, nimeros, simbolos e caracteres. Desse modo, o designer grafico dispde desses
elementos para gerar uma comunicacdo criteriosa e inteligente, com intencionalidade de
significado da mensagem que sera transmitida. Durante todo o processo, o profissional segue
as etapas de planejamento, diagramacgdo e ilustracdo. No planejamento, é realizado um
mapeamento de como 0s recursos serdo utilizados, quais serdo as dimensdes e exploracao das
possibilidades. J& na diagramacdo, serd realizada a disposicdo dos elementos e caracteres,
organizando o arranjo espacial, delimitando margens, linhas, imagens, entre outros. Por fim, a
ilustracdo envolve os processos nos quais as imagens sao geradas e situadas, como a criacéo de
desenhos e manipulacédo fotogréafica (Cardoso, 2008).

Portanto, o designer grafico é responsavel por desenvolver de forma criativa solugdes
de acordo com as matérias-primas, técnicas e ferramentas que dispde. Por meio dessas etapas
e aplicacdo dos conceitos do design somados a criatividade do profissional, o design grafico
propriamente dito € consolidado, gerindo a informacéo visual e promovendo uma comunicacao
efetiva e inteligente (Cardoso, 2008; Mesquita, 2019).
2.2.4.1 Semiotica

A relacdo emocional entre o individuo, produto ou marca tem sido estudado pelo
marketing e pelo design ao longo dos anos. Busca-se entender as rea¢des e sensacdes percebidas
nessa interacdo entre a pessoa e um produto com suas caracteristicas variadas. Uma das formas
de compreender as interpretacdes subjetivas frente a determinadas informacdes visuais é a
semidtica, que esta diretamente relacionada a um objeto e seu significado (Queiroz; Cardoso;
Gontijo, 2009).

A semiética pode ser definida como a ciéncia dos signos, compreendendo investigacoes
sobre a natureza, comunicacdo e significacdo (N&th, 1995). Para Umberto Eco (2005) é a
ciéncia que estuda os fendmenos culturais como um sistema de signos, constituindo um
fendmeno de comunicacdo no qual a cultura provém da intervencdo humana sobre um dado
natural. A semidtica, de acordo com Santaella (1983), € a ciéncia capaz de estudar toda e
qualquer linguagem. Ja para Zingale (2016), a semiotica é a ciéncia das transformacoes, dada a
importancia dos signos dentro do imaginério e da cultura.

E notavel que as defini¢Bes da semidtica mencionam um nicho especifico de palavras,
como signos, significados, comunicacgéo e linguagem. Estes elementos possuem uma relagao

de complementaridade e interdependéncia, visto que a comunicacdo depende da linguagem,
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que determinada o acesso aos significados e interpretacdo dos signos. Em razéo da existéncia
de diferentes formas de linguagem (visual, textual e verbal), tudo o que é possivel de ser lido
ou compreendido carrega uma mensagem, a qual pode ser observada pela semiotica (Queiroz;
Cardoso; Gontijo, 2009).

O surgimento da semiotica contemporanea € atribuido a Charles Peirce e Ferdinand
Saussure, enquanto a nocao classica remete a Santo Agostinho, pois este afirmava que os signos
representavam a ligacdo entre o homem e a natureza. A base da semioética € o signo, que pode
carregar o significado inteiro de uma mensagem transmitida ou apenas parte dele. De acordo
com Peirce, existem trés tipos de signos: iconico, indicial e simbdlico. Os signos iconicos,
também conhecidos como icones, refletem uma mimetizagcdo ou semelhanca do que desejam
representar, enquanto os indiciais possuem uma relacdo direta ou causal com o referente. Ja 0s
signos simbolicos ou simbolos sd@o os mais abstratos, ndo possuindo uma ligacdo com o

referente, estando associados a uma convengdo social (Mesquita, 2019).

Signo icdnico Signo simbdlico

(pegada de cao)
Fonte: Elaborado pela autora (2024). Baseado em Mesquita (2019).

Para Saussure (2006), os signos sdo divididos em duas partes: o significante e 0
significado. O significante é definido como a parte fisica do signo, seja ela visual ou imagem
acustica, enquanto o significado é o conceito ou ideia vinculado ao signo, ou seja, 0 seu
contetdo. A Figura 14 demonstra a relacdo entre significante e significado, indicando a ligacédo

entre a parte “real” e a ideia do signo.

Figura 14 - Significante e significado

Significante Significado
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Fonte: Elaborado pela autora (2024)_. Baseado em Mes_qTJita (2019).
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Existem, ainda, dois conceitos importantes no bindmio signo-significado dentro da
semiotica, que sdo a denotacdo e conotacdo. A denotacdo é o sentido objetivo e linear, ou seja,
0 primeiro sentido apontado no significado. Em outras palavras, refere-se a uma funcao pratica
e objetiva de um signo, sendo a primeira mensagem transmitida por um objeto. A conotacéo,
por sua vez, sdo os significados secundérios atribuidos aos objetos e signos, referindo-se aos
valores subjetivos e simbolicos, podendo ser interpretados de formas distintas pelo individuo
(Eco, 2005; Mesquita, 2019).

Ao se analisar uma imagem, sdo diversas as possibilidades e sentimentos associados a
ela. O interpretante é o fator conclusivo para o processo de interpretacdo, logo, cada produto
carrega uma mensagem que sera interpretada de modo particular por um dado grupo social.
Desse modo, a compreensdo do impacto dos signos e seus significados na perspectiva do
publico de interesse deve ser prioridade, pois os artefatos produzidos estdo imersos em distintas
visdes dentro do contexto cultural e subjetivo (Eco, 2005, Mesquita, 2019, Zingale, 2016).
2.2.4.2 Gestalt

No contexto repleto de estimulos e desorganizacdo visual presentes no século 21, é
natural que a percepcao e atengdo para alguns elementos visuais se dé de forma mais seletiva
pelo olhar humano, o qual é atraido pelo que é considerado interessante pelo individuo. Além
dos processos relacionados a decodificacdo de imagens e outros elementos visuais, 0 design
baseia-se na percepcdo cognitiva e visual na organizacdo de informacdes para uma
comunicacao eficiente em seus trabalhos. Assim, é necessario adaptar os elementos graficos, a
estética e legibilidade de acordo com o publico de interesse para que 0s objetivos sejam
alcancados (O’Connor, 2015).

A teoria da percepcdo visual da Gestalt toma como base a interpretacdo das informacdes
visuais mediante as formas. Esse movimento surgiu na década de 1920, na Alemanha. O termo
“Gestalt” significa “forma global” e sua psicologia postula que um conceito esta associado a
criacdo de formas mentais produzidas de acordo com a percepc¢do da composicao visual. Seus
fundadores Max Wertheimer, Kurt Koffka e Wolfgang Koehler definiram que a percepgéo
consistia do principio “o todo € maior que a soma das partes”. Essa afirmacao diz respeito a
tendéncia humana de organizar as informacGes apreendidas de maneira agrupada, conjugando
0s elementos observados, formando unidades visuais na decodificacdo do complexo cenario da
comunicacgéo visual de forma que as partes isoladas ndo possuem o mesmo significado que o
conjunto (Evangelista et al., 2014; Mesquita, 2019; O’Connor, 2015).

Embora tenha sido estabelecida no século passado, a psicologia da Gestalt ainda é de

extrema importancia para as artes visuais e design grafico. Esta segue alguns principios que
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norteiam a organizacao perceptiva do espaco visual, os quais relacionam-se com elementos
visuais como a cor e contraste, pois sdo capazes de modificar a percep¢do no campo visual,
atraindo ou desviando a atencédo. Os principios estdo descritos nas chamadas “leis da Gestalt”,
determinadas pela manipulacédo de elementos graficos para alterar a percepcao e influenciar na
organizacgao mental das informacdes graficas apresentadas. (O’Connor, 2015).

A lei do fechamento pode ser entendida como a tendéncia do cérebro de completar os
elementos faltantes ou “falhas” dentro de uma composicao visual. Para visualizar a imagem
completa, sdo utilizados elementos graficos como linhas, formas e contornos, preenchendo os
espacos restantes e formando uma unidade visual (Mesquita, 2019; O’Connor, 2015). Essa lei
pode ser observada nas marcas exibidas na Figura 15.

Figura 15 - Logos que utilizam a lei do fechamento

SHARK TOURS

Q“.l

snooty peacock m

o & m

THE BRONX French F’AINT

THE GUILD OF FOOD WRITERS Z () O Bakery ‘..’HE

Fonte: https://temporalcerebral.com.br/Iogo-trends-tendenc|as-de-logo-para-2016/

A lei da continuidade diz respeito a fluidez e continuidade de leitura de uma composicéo
visual. Desse modo, os elementos graficos podem guiar ou sugerir o caminho a ser seguido na
observacdo e interpretacdo, sem que haja interrupcdo. Essa lei é complementar a lei do
fechamento, visto que também se refere a formacdo de unidades graficas por meio da
continuidade e preenchimento de formas (Evangelista, 2014; Mesquita, 2019). A Figura 16
demonstra a aplicagdo desse principio.

Figura 16 - Lei da continuidade

OESd .00,

t_’sbt 0 que foi visto

Fonte: Mesquita (2019). Adaptado pela autora (2024).
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Jé& a lei da pregnancia ou simplicidade indica que a harmonia e equilibrio obtidos por
formas simples facilitam a decodificagcdo. Em outras palavras, uma composic¢éo visual simples
¢ mais facilmente assimilada. Além disso, mesmo que os elementos sejam simples, sua
distribuicdo na composicdo também ndo deve ser complexa. Essa lei é considerada uma das
mais importantes, sendo amplamente respeitada na confec¢do de projetos gréaficos (Mesquita,
2019). A Figura 17 ilustra esse principio.

Figura 17 - Lei da pregnancia

5 NP

Forma simples Forma complexa
O que enxergamos 0 que ndo enxergamos

Alta pregnancia A organizagao visual da forma do objeto interfere diretamente na
rapidez e facilidade em compreendermos a leitura.

Media pregnancia A organizacio visual da forma do ofjets interfere diretamente na rapidez
e fﬂ%’lidnde em compreendermos 4 leitura.

Baixa pregnancia (1 ORGAWKAC cioN&uﬂd&ﬂ&iﬁ@m@ﬁq&ﬂﬂo
VFERITRE IR EFANDCT WA RANIRR ©
FERAIDERT TN COMBPREIUPERNS GLATWRE.
Fonte: https://4ed.com.br/gestalt/
Na lei da semelhanca ou similaridade, os elementos semelhantes entre si formardo
agrupamentos. Tais similaridades podem ser obtidas tanto pela forma quanto pelas cores,
permitindo sua uni&o, conforme mostrado na Figura 18.

Figura 18 - Lei da semelhanca

Fonte: https://4ed.com.br/gestalt/

A logo da empresa “Seed Media Group” é um exemplo de marca que aplica esse

principio, como mostra a Figura 19.
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Figura 19 - Logo da empresa “Seed Media Group”

8
seed media group.
Fonte: https://www.behance.net/gallery/4914245/Seed-Media-group
A lei da proximidade diz que os objetos proximos entre si formam grupos ou unidades
diferentes dos elementos mais distantes. Dessa forma, dentro de uma mesma composicdo é
possivel visualizar diversos agrupamentos e quanto mais proximos eles elementos estiverem,
mais facil sera sua decodificacdo como uma unidade grafica. A Figura 20 exemplifica essa lei.

Figura 20 - Lei da proximidade

Fonte: https://4ed.com.br/gestalt/

Na logo da empresa Unilever, nota-se a aplicacdo da lei da proximidade, pois 0s
elementos isolados constituem unidades proprias, mas a percepcdo de unidade geral pela
proximidade entre eles permite enxergar a letra “U”, conforme mostrado na Figura 21.

Figura 21 - Logo da Unilever
> (>

(Y

Unlon
Fonte: https://www.unilever.com.br/
A relacgéo entre superficie e fundo ou figura/fundo serve para diferenciar qual o objeto
estd em primeiro plano e qual é o fundo. As composicdes visuais sempre se utilizam dessa lei,

seja pelo uso de linhas e formas ou pelas cores e contrastes. A aplicacéo dessa lei pode ser

observada na logo da empresa Toblerone, dependendo do foco do olhar, é possivel ver um urso
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ou somente a montanha (Figura 22). Ja na logo da “Hope for African Children Initiative”, é
possivel observar a silhueta de uma crianga e um adulto ou o continente africano (Figura 23).
Dessa forma, € evidente que a aplicacdo da relacdo de figura e superficie proporciona
perspectivas distintas na interpretacdo (Mesquita, 2019).

Figura 22 - Logo da empresa Toblerone

TOBLERONE

Fonte: https://www.hatchwise.com/resources/the-history-of-the-toblerone-logo

Figura 23 - Logo da “Hope for African Children Initiative”

Hope for African

Children Initiative
Fonte: https://de.wikipedia.org/wiki/Datei:Hope_for_African_Children_Initiative_Logo.svg

A lei da segregacdo pode ser obtida seja pela relacdo entre figura e fundo ou em razéo
das formas que podem formar agrupamentos distintos dentro de uma mesma composicgéo.
Ainda, a sobreposicao ou segregacao obtida pode ser obtida pela cor e contraste, evidenciando
formas, objetos e contornos (O’Connor, 2015). Tal principio é mostrado na Figura 24.

Figura 24 - Lei da segregacgéo

Contraste alto Contraste baixo
Estimulag@o maior Estimulagdo menor

Fonte: https://4ed.com.br/gestalt/
A separacéo de elementos por meio do contraste e cores também é observada no pdster
do filme “The Next Three Days” (Figura 25), no qual ha uma cena no fundo, mas o rosto do
ator pode ser observado em primeiro plano em virtude do fundo permitir essa observacgao

segregada.
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Figura 25 - Péster do filme “The Next Three Days”

Fonte: https://en.wikipedia.org/wiki/The_Next_Three Days

A percepgdo visual cumpre um importante papel na composicdo realizada pelos
profissionais designers. Portanto, a psicologia da Gestalt permanece em evidéncia, pois seus
principios sdo aplicados e respeitados atualmente, sendo aliados na composicdo visual dos
projetos gréficos, auxiliando no alcance dos objetivos de uma determina empresa ou marca
(O’Connor, 2015).

2.2.4.3 Comunicacao visual

A comunicacdo visual existe desde a pré-histéria, quando a comunicacao era realizada
por meio de figuras, conhecidas como pinturas rupestres. Atualmente, a sociedade permanece
imersa em elementos que fazem parte da comunicacdo visual. Segundo Petterson (1996), as
mensagens visuais sdo mais facilmente entendidas do que as verbais. Essa caracteristica é
conhecida como “efeito de superioridade pictorica” e esta ligada ao tempo de reconhecimento
de uma mensagem. Enquanto uma descri¢do verbal demora de 60 a 90 segundos para ser
entendida, uma imagem pode ser entendida em apenas 2-3 segundos. Isto é, o processamento
da informacédo visual é mais intuitivo que a textual (Geise; Baden, 2015; Pettersson, 2013).
Contudo, vale destacar que embora o uso de imagens seja mais vantajoso em termos de
facilidade de assimilagdo, reconhecimento e diminuigdo do excesso de informacdo, algumas
mensagens Vvisuais ndo sao intuitivas por si s0, necessitando de suporte verbal. Desse modo, é
necessario compreender o contexto do seu uso e dispor de recursos verbais para enriquecer a

mensagem (Pettersson, 2013; Araujo, 2018).
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H4 varias defini¢cdes de comunicagdo visual que evoluiram com o tempo. Para Worth
(1968) a comunicacao visual € a transmissdo de um sinal que seré entendida através dos olhos.
Na concepcao de Mestre et al. (1999), trata-se do processo de utilizacdo de meios visuais para
a transmissdo de uma mensagem. De maneira similar, Williams e Newton (2007) descrevem
essa comunicagdo como o processo de propagacao intencional de uma mensagem com simbolos
visuais para que o receptor a interprete. Indo alem, Estrada e Davis (2014) destacam que a
comunicacdo visual se da pela troca de informagfes por meio de representacfes visuais e
imagens, estruturando a mensagem transmitida e possibilitando um estimulo de reacao.

A comunicacdo visual, de acordo com Muller (2007), estd mais inserida no campo das
midias do que como arte. Para o0 autor, a comunica¢do visual esta atrelada & comunicacdo em
massa, existindo como um formato de midia e que atua além dos limites da comunicacéao
interpessoal. Contrariamente, Williams e Newton (2007) a entendem como uma ferramenta de
comunicacdo social, em um processo de troca de mensagens entre individuos, onde ha
interpretacdes subjetivas dos simbolos visuais.

Essa area € multidimensional, pois envolve processos integrados de mensagens criadas
e transmitidas intermediadas por recursos visuais. Por isso, € necessario estruturar a informacéo
de maneira visual facilitando a compreensé@o da mensagem, dado o grande fluxo de informacdes
visuais presentes nos dias atuais (Mestre et al., 1999; Araujo, 2018). De acordo com Agrawala,
Li e Berthouzoz (2011), uma forma de simplificar a mensagem transmitida é utilizar esquemas,
diagramas, esbocos, ilustracdes e fotografias, permitindo divulgar as informacdes e explorar os

conceitos dentro da comunicacao pretendida.

2.2.4.3.1 Elementos visuais

Para compreender a estrutura do processo de comunicacao visual, € necessario conhecer
os elementos que orientam seus pressupostos. Os elementos visuais possuem caracteristicas
préprias que transmitem mensagens especificas. S&o eles: ponto, linha, forma, direcdo, tom,
cor, textura, escala, dimensao e movimento (Dondis, 2000).

O ponto ¢ a unidade visual mais simples, sendo uma forma bem comum na natureza.
Esse elemento é utilizado como ponto de referéncia para qualquer marcagdo. Quanto mais
complexo for um elemento visual, maior sera 0 nimero de pontos utilizados. O fenémeno
perceptivo da fusdo visual é produzido a partir da interligagdo de varios pontos, resultando em
um direcionamento do olhar. Em grande quantidade e proximidade, os pontos criam a iluséo de
tom ou cor. Esse efeito foi explorado pelos artistas impressionistas, especialmente pelo pintor

Seurat que utilizou esse efeito em seus quadros pontilhistas. Por meio da fuséo visual, ele
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conseguiu gerar cores e tons variados utilizando apenas as cores amarelo, vermelho, azul e preto
(Dondis, 2000). A Figura 26 demonstra um quadro feito pela técnica do pontilhismo,
exemplificando o uso de varios pontos na criacdo de uma composi¢édo visual completa.

Figura 26 - Quadro “The Channel at Gravelines, in the Direction of the Sea” de Georges
Seurat (1890)

o Fonte: WikiArt

A linha é formada por varios pontos, ou seja, quando ha uma grande proximidade entre
pontos, na qual € impossivel identifica-los individualmente. A linha também pode ser definida
como a representacdo do movimento de um ponto. Nas artes visuais, a linha nunca é estatica,
sendo um elemento visual inquieto e investigativo do esbo¢o. Contudo, apesar de sua natureza
fluida e linear, a linha é decisiva, possuindo proposito e dire¢do (Figura 27). Assim, a linha
pode ser rigorosa e técnica, servindo como elemento essencial em representac@es visuais de alta
precisdo métrica (Dondis, 2000).

Figura 27 - Linha

>

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

A forma é composta por uma sequéncia de linhas. Ela se caracteriza pela representacdo
da perspectiva exterior dos objetos, sejam eles reais, imaginarios ou representados. As trés
formas bésicas sdo o quadrado, o circulo e o triangulo equiléatero (Figura 28). O quadrado é uma
figura de quatro lados de mesmo comprimento e com angulos retos iguais. O circulo possui um
contorno curvo, cujo todos os pontos sdo equidistantes de seu ponto central. O tridngulo
equilatero € uma forma de trés lados iguais, assim como seus angulos. Essas formas possuem
suas caracteristicas peculiares, com diversos significados atribuidos. Ao quadrado sao

relacionados o tédio, a honestidade, a retiddo e o cuidado; ao tridngulo, a acéo, o conflito e a


https://www.wikiart.org/pt/georges-seurat/the-channel-at-gravelines-in-the-direction-of-the-sea-1890
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tenséo; e ao circulo, a infinitude, o calor e a protecdo (Dondis, 2000). A partir de combinacGes
e variagOes infinitas dessas trés formas basicas, sdo formadas todas as formas fisicas da natureza
e da imaginacdo humana.

Figura 28 - Formas bésicas

Fonte: Elaborado pela autora (2024). Baseado em Dondis (2000).

A direcdo refere-se a sensagdo visual de impulso de movimento das formas. Cada forma
tem uma direcdo especifica. A forma quadrada expressa as direcdes verticais e horizontais,
enguanto o circulo esta associado aos movimentos circulares e a forma triangular transmite a
sensacao de diregdo diagonal (Figura 29).

Figura 29 - Direcéo
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Fonte: Elaborado pela autora (2024). Baseado em Dondis (2000).

O tom é responsavel pela percepc¢édo de auséncia ou presenca de luz, além da mudanca
gradativa de iluminacdo (Figura 30). Por meio dessas gradacdes, o olho humano é capaz de
perceber 0 que estd mais claro ou mais escuro em uma imagem. Esse efeito de luz e sombra
auxiliam na percepcdo de profundidade e volume em imagens em duas dimensoes.

Figura 30 - Tom

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

A cor € um elemento relacionado a emocao e cada uma das cores pode ser utilizada para
transmitir e evocar sentimentos, constituindo um elemento de grande importancia aos designers
e comunicadores visuais. Seus significados na mente humana sdo diversos e podem ter
associacao a sentimentos diante da natureza (o azul do céu, o verde das vegetacOes, as cores
dos animais, do solo, etc.) ou estimulos visuais por cores do ambiente urbano. Comporta-se
como uma linguagem propria, inteiramente capaz de atribuir significados e sensagdes de acordo

com sua variedade (Dondis, 2000).
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A cor é composta por trés elementos: matiz, brilho e saturacdo. O matiz pode ser
entendido como a cor propriamente dita e abrange todo o espectro de cores. Existem trés
matizes basicos ou primarios: vermelho, azul e amarelo, que servem como base para a obtencao
de outras cores. O brilho refere-se a luminosidade da cor, ou seja, se € mais clara ou escura,
expressando o valor da cor, variando suas gradagdes tonais e cromaticidade. Por fim, a
saturacdo € o grau de pureza da cor. Quanto mais cinza, menor é o grau de saturagdo e quanto
menos cinza, mais vibrante e saturada é a cor (Dondis, 2000; Mesquita, 2019). O circulo
cromatico representa as cores e suas variagdes (Figura 31).

Figura 31 - Circulo cromatico

Fonte: Blog Morar Bem Eucatex

A respeito do significado das cores, é possivel atribuir a cada uma delas uma sensacéo,
identificada pela retina e processada conforme a subjetividade individual. O Quadro 3
demonstra algumas cores e suas respectivas sensacdes e emocoes atribuidas.

Quadro 3 - Cores e sensagdes atribuidas

Cor SensacOes e emoc0Oes atribuidas

Branco Paz, pureza, limpeza.
Preto Siléncio, luto, depresséo, luxo.
Cinza Indecisdo, monotonia, neutralidade
Amarelo Motivacéo, criatividade, otimismo, avareza.
Laranja Diversdo, esplender, vaidade, progresso.
Verde Esperanga, equilibrio, tranquilidade, naturalidade, seguranca.
Azul Suavidade, passividade, tranquilidade.
Violeta Ambiguidade, espiritualidade, seriedade, melancolia, riqueza.

Vermelho Amor, orgulho, desejo, agressividade, violéncia, forca.
Marrom Conforto, preguica, aconchego.

Rosa Pureza, leveza, inocéncia e sensibilidade.
Fonte: Elaborado pela autora (2024). Baseado em Heller (2013).


https://blogeucatex.host.aatb.com.br/como-utilizar-o-circulo-cromatico-na-decoracao/
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As cores, sejam elas mais quentes ou frias, podem ser exploradas livremente na
composicgdo pelos designers. Representa uma linguagem autdnoma e compde o dia-a-dia da
sociedade, dotada de simbolismos e podendo expressar a manifestacdo cultural de um povo,
desperta a atencdo e interesse, comunica e informa. Trata-se, portanto, de um elemento de
grande importancia para a vida cotidiana e uma excelente forma de comunicacdo (Mesquita,
2019).

A textura € um elemento visual comumente utilizado para substituir a sensacéo tatil.
Frequentemente utilizam-se pontos, linhas, curvas, repeticdes, modificando a superficie e
conferindo-lhes um padrdo, transmitindo a impressao de algo aspero, rugoso ou liso. Apesar
disso, € possivel obter a sensacdo tanto por meio do tato quanto pela visdo, quando a textura é
utilizada de modo a proporcionar esse estimulo. Mediante a textura real, € possivel ter sensacoes
Unicas por meio do tato e da visdo, pois estas coexistem. A simulacdo de texturas por meio da
manipulacédo da dtica produz uma experiéncia singular. Desse modo, esse elemento possui forte
relacdo com o que € transmitido pela visdo, tendo em vista que as texturas impressas em
diversos materiais para estimular por meios dpticos evocam sensacdes tateis equivalentes ao
real (Dondis, 2000; Mesquita, 2019).

A escala pode ser definida como as relagbes de comparagdo entre os diferentes
elementos. Se da tanto entre dois elementos (menor e maior) quanto em compara¢do com 0
ambiente ou campo. Nos projetos e mapas, a escala é aplicada por meio de elementos de
dimensGes pequenas expressando distancias ou extensbes maiores, ou seja, do real. Para o
design, as proporcdes associadas a conforto e adequacao levam em conta os padrées humanos
em suas escalas, considerando o tamanho médio do ser humano e sua relagcdo com os objetos e
ambiente como um fator fundamental. Assim, o controle da escala é definitivo ao se estruturar
a mensagem visual, permitindo relacionar efetivamente o tamanho com o objetivo e significado
(Dondis, 2000).

A dimenséo refere-se a representacdo em plano bidimensional das dimensdes presentes
no mundo real. E um elemento implicito, ou seja, a percep¢do da dimensio apresentada parte
dos olhos do observador. Assim, por meio da aplicacdo da técnica de perspectiva e manipulacdo
dos tons claros e escuros, é possivel produzir a ilusdo de dimensédo. Para isso, toma-se como
referéncia a linha do horizonte e pontos de fuga, permitindo representar objetos em perspectiva
tridimensional (Dondis, 2000).

Embora seja dificil de se conseguir em representacdes estaticas, a manifestacdo de
movimento pode ser transmitida por meio da manipulacdo dos pontos, linhas, tragos e outros

elementos tal qual é realizado na textura, buscando estimular o sentido da visdo e imputar a
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sugestdo de movimento. Ocorre de maneira mais implicita, consistindo de uma projecéao

psicoldgica e cinestésica em uma informacdo expressa de maneira estatica (Dondis, 2000).

2.2.4.4 ldentidade visual

A identidade visual é o conjunto de signos e elementos graficos organizados de modo a
conferir & marca caracteristicas como identidade, imagem positiva e estilo Unico. Esta pode ser
representada por meio de um de uma marca visual e seus componentes, sendo eles o simbolo
(representacao figurativa ou abstrata) e logotipo (representacao caracteristica da tipografia). A
identidade visual é, portanto, um fator importante para o reconhecimento da marca e é composta
por uma série de elementos visuais que facilitam a identificacdo e verificacdo da marca dentro
do mercado (Raposo, 2012; Mesquita, 2019; Munhoz, 2009).

Para Teixeira, Silva e Bona (2012), a identidade visual concentra todas as referéncias
visuais e elementos que permitem identificar uma marca, instituicdo ou produto. Dentro desse
conjunto inserem-se cores, logotipos, slogans, arranjos graficos, entre outros, que devem estar
sempre em uma légica de organizacdo que consolide a marca no mercado com todos 0s seus
significados e produtos. Ademais, a identificacdo visual considera a identidade corporativa de
uma empresa ou organizagdo, levando em conta sua visdo cultural, posicionamentos,
estratégias, objetivos, imagem entre outros. Desse modo, a identidade visual deve expressar tais
caracteristicas no seu projeto, tornando facil a identificacdo da empresa por meio dessa
representacdo gréafica.

Em uma realidade onde as pessoas estdo constantemente em contato com simbolos,
imagens, propagandas e logotipos, uma boa identidade visual é capaz de fazer o individuo
associar alguma experiéncia ou sensa¢do com uma determinada marca e produto. Sua confec¢édo
deve englobar a disposicdo dos elementos graficos, mas o contexto de sua aplicacdo deve ser
priorizado (Teixeira; Silva; Bona, 2012). Para Mesquita (2019) a identidade de um produto é a
forma que ele é interpretado por quem o V&, ou seja, refere-se a como a informacdo é
decodificada, enquanto a identidade visual € a maneira que a mensagem € transmitida pela
marca.

Em suma, a consolidagdo de um produto ou marca também depende de uma identidade
visual bem construida, que deve respeitar o contexto em que esta inserido, 0s conceitos internos
da marca e 0 uso adequado de elementos graficos. Por meio desses quesitos, a identidade é
capaz de promover uma comunicacao efetiva com o publico consumidor e um posicionamento

definido no mercado (Teixeira; Silva; Bona, 2012 Mesquita, 2019).
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2.2.4.4.1 Elementos da ldentidade Visual

O logotipo é a representacdo de uma determinada marca por meio de uma tipografia.
Além da funcéo verbal na escrita da marca, a tipografia do logotipo também confere significado
simbolico. Em outras palavras, o logotipo pode ser compreendido como a representacdo grafica
estavel de uma marca. Por meio do logotipo e sua tipografia é possivel determinar qual é o
publico de interesse da marca, servi¢co ou produto, além da mensagem transmitida por sua
representacdo grafica (Chaves, 2012; Mesquita, 2019). Existem trés tipos de logotipo: letras
desenhadas, letras de um alfabeto existente e letras modificadas de um alfabeto existente. Como
exemplo de marca que utiliza letras desenhadas, tem-se o logotipo da Coca-Cola (Figura 32).
O logo do Spotify (Figura 33), por sua vez, utiliza letras existentes (Gotham). Enquanto o0
logotipo da Nestlé (Figura 34) faz uso de letras existentes (Helvética), mas com algumas

modificacdes.

Figura 32 - Logotipo da Coca-Cola

%’%
Fonte: World Vector Logo

Figura 33 - Logotipo do Spotify

Spotify

Fonte: World Vector Logo

Figura 34 - Logotipo da Nestlé

Nestle

Fonte: World Vector Logo

O simbolo é uma imagem ou figura ou sinal grafico que apresenta um significado
atribuido para identificar uma ideia, produto ou servico. Para exercer um papel de diferenciacédo
no mercado, o simbolo precisa apresentar caracteristicas construidas por meio de uma
intervengdo técnica. Com isso, 0 simbolo € capaz de apresentar um mesmo significado
reconhecido por pessoas de determinada cultura (Consolo, 2015, p. 30; Strunck, 2003). Existem
alguns tipos de simbolos, sdo eles: abstrato, figurativo, figurativo/fonograma,

figurativo/ideograma e personagens (Strunck, 2003).


https://worldvectorlogo.com/pt/logo/coca-cola-2021
https://worldvectorlogo.com/pt/logo/spotify-logo
https://worldvectorlogo.com/pt/logo/nestle-13
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No abstrato, o significado do simbolo deve ser aprendido, pois a primeira vista nao
aparenta representar algo. Como exemplo, tém-se o simbolo da Nike (Figura 35) que, apesar de
ndo estar explicito, representa velocidade e movimento. Embora tenha partido da ideia inicial
que referenciava a deusa grega Nice, uma mulher alada que simboliza vitéria, forca e
velocidade, também pode ser interpretada como um checkmark (Nike Brasil, 2024).

Figura 35 - Simbolo da Nike

Fonte: World Vector Logo

Jé o tipo figurativo, baseado em icone é mais intuitivo, uma vez que o significado do
nome da marca € fiel a imagem que esta sendo representada. O simbolo da editora de livros
Penguin Books (Figura 36) é um exemplo, pois o simbolo é uma representacao figurativa de
um pinguim, indo de acordo com o0 nome da empresa.

Figura 36 - Simbolo da Penguin Books

Fonte: World Vector Logo

O figurativo baseado em fonograma é representado por um simbolo formado por letras,
mas que nao se configura como logotipo, pois ndo séo a escrita da marca que representam. O
simbolo da empresa de supermercados Carrefour é formado por duas setas em dire¢fes opostas
gue formam a letra “C” no vazado em branco (Figura 37).

Figura 37 - Simbolo do Carrefour

Fonte: World Vector Logo


https://worldvectorlogo.com/pt/logo/nike-11
https://worldvectorlogo.com/pt/logo/penguin-group
https://worldvectorlogo.com/pt/logo/carrefour-logo-1
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O figurativo/ideograma é concebido por desenhos que representam conceitos e ideias,
como o simbolo do banco Bradesco (Figura 38). Este é formado por figuras geométricas que
fazem alus@o a uma arvore, trazendo a sensacao de crescimento, acolhimento e suporte.

Figura 38 - Simbolo do Bradesco

Fonte: World Vector Logo
H4, ainda, a possibilidade de utilizar um personagem como simbolo da marca. Vale

ressaltar que o personagem como simbolo é diferente do personagem como mascote da marca.
O primeiro trata-se de uma figura Unica e estética, enquanto o segundo se movimenta e tem
vida prépria. A marca de roupas Lacoste tem o personagem do crocodilo como um simbolo

(Figura 39).

Figura 39 - Simbolo da Lacoste

Fonte: World Vector Logo

A escrita surgiu da necessidade do ser humano em se comunicar durante a pré-historia.
Da mesma forma, a tipografia nasceu da necessidade de reproduzir textos em larga escala por
meio do uso de tecnologias. A tipografia é a arte de imprimir em tipos, conhecidos como
caracteres (Ribeiro, 2003).

A criagdo da tipografia é atribuida ao inventor Johann Gutenberg, responsavel pela
criacdo da maquina impressa em 1450. Alguns anos ap6s sua invencdo, ele utilizou a maquina
para obter o primeiro livro impresso da historia, chamado de “Biblia de 42 linhas”. Esse fato
foi marcante tanto pela criacdo da tipografia, quanto pela automatizacdo e consequente
producdo em massa de livros, que levou a acessibilidade da cultura e conhecimento para as

pessoas, que antes ficava limitado aos livros escritos a mao por mosteiros (Ribeiro, 2003).


https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/a/a6/Banco_Bradesco_logo_%28horizontal%29.png
https://worldvectorlogo.com/pt/logo/lacoste-logo
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Fonte: BBC News Brasil
No século XIX, o avanco da publicidade e da propaganda gerou uma enorme demanda

por novos designs tipograficos, capazes de chamar a atencao da populagdo nos centros urbanos
em expansdo. Essa necessidade impulsionou o desenvolvimento de novas e inovadoras familias
tipograficas, que atendessem as exigéncias desse novo cenario de comunicacgdo visual (Lupton,
2018).

A tipografia desempenha um papel fundamental na composi¢do de uma marca, pois ela
transmite uma mensagem visual. Portanto, a selecdo tipogréafica deve ser feita com cuidado e
atencdo. E necessario um estudo aprofundado das diferentes fontes e familias tipograficas, a
fim de selecionar aquela que possua boa legibilidade. 1sso porque uma imagem unificada e
coerente de uma empresa depende de uma tipografia que possua uma personalidade distintiva
e uma legibilidade inerente (Wheeler, 2008).

De acordo com Fonseca (2008), antes de se aprofundar no estudo da composicéo e
categorias tipogréaficas, € importante compreender um pouco da histéria da tipografia e alguns
termos fundamentais utilizados para definir seus elementos, tais como caracteres, fonte e
familia. O conhecimento prévio desses conceitos € essencial para um estudo mais aprofundado
da tipografia e sua aplicacdo na composicdo visual. Os caracteres sdo sinais alfabéticos
projetados para serem reproduzidos mecanicamente. A Figura 41 apresenta alguns exemplos

desses elementos tipograficos.

Figura 41 - Exemplos de caracteres da fonte Roboto

abcdefgh

Fonte: Elaborado pela autora (2024).


https://www.bbc.com/portuguese/geral-50887912
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Uma fonte tipografica € uma cole¢do completa de caracteres de determinado tamanho e
estilo, que compdem uma familia. Uma fonte completa geralmente inclui letras maiusculas,
minusculas, algarismos, sinais de pontuacéo e, as vezes, versaletes (Ribeiro, 2003). A Figura
42 ilustra uma cole¢édo da fonte Roboto, que exemplifica essa composicéo.

Figura 42 - Colecéo da fonte Roboto

ABCDEFGHIJKLMN

OPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmn
opqrstuvwxyz

1234567890
$21%@8&"*()=

Fonte: Elaborado pela autora (2024).
A familia tipografica é um conjunto de tipos que compartilham as mesmas

caracteristicas de desenho, independentemente de suas variacbes, como peso, inclinacdo e
tamanho. A Figura 43 apresenta um exemplo tipogréafico da familia Roboto, demonstrando essa
estrutura de tipos com caracteristicas comuns.

Figura 43 - Familia tipografica Roboto
Roboto Thin

Roboto Light
Roboto Regular
Roboto Medium
Roboto Bold

Roboto Black

Roboto Condensed Light
Roboto Condensed

Roboto Condensed Bold
Fonte: Elaborado pela autora (2024).

A medida que a producéo industrial foi se expandindo, a variedade de nomes de fontes
também cresceu exponencialmente, tornando impossivel manter todos na memoria. Diante
dessa situacdo, algumas classificacbes dos tipos foram propostas. Segundo Fonseca (2008), a
classificacdo dos caracteres tipograficos pode ser realizada de acordo com seus estilos e sua
evolucdo historica. O estudo dessa classificacdo é importante para que o designer tenha maior
consciéncia dos detalhes das letras, incluindo seus contrastes e similaridades, elementos
essenciais para a correta combinacdo de tipos. Ellen Lupton (2013) classifica os tipos nas
seguintes categorias: humanista, transicional, moderno, sem serifas transicionais, sem serifas

modernas e sem serifas geométricas.
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O estilo humanista é baseado na escrita manual, ou seja, remete a caligrafia e movimento
das mé&os. J& os estilos moderno e transicional possuem caracteristicas menos organicas e mais
abstratas. As serifas nas fontes transicionais sdo mais verticais e afiadas em comparacdo com
as fontes humanistas. Ja nas modernas, ha maior contraste entre os tracos grossos e finos, além
da verticalidade e tracos retos e finos da serifa nesse estilo (Lupton, 2013).

Figura 44 - Classificacdo de tipos com serifa
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HUMANISTAS TRANSICIONAIS MODERNAS

Fonte: Lupton (2013).

A respeito dos estilos sem serifa, 0s humanistas caracterizam-se pelas variagcdes nos
tracos, representando distingdes nos pesos e remetendo a caligrafia. As fontes sem serifa
transicionais, por sua vez, preservam o estilo ereto e uniforme das fontes serifadas transicionais.
Ja as sem serifa geométricas possuem formas geométricas em sua construgcdo, como triangulos
e circulos, expressando regularidade (Lupton, 2013).

Figura 45 - Classificacao de tipos sem serifa

Aa

SEM SERIFAS HUMANISTAS SEM SERIFAS TRANSICIONAIS SEM SERIFAS GEOMETRICAS

Fonte: Lupton (2013).
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2.2.4.4.2 Manual de ldentidade Visual

O manual de identidade visual € um documento construido pelo designer com o objetivo
de orientar as regras de aplicacdo da logo. Trata-se de um guia de utilizagdo da marca na
comunicacdo, demonstrando as paletas de cores, informagbes sobre como exibir a logo em
embalagens, tipografia, entre outros. Esse material € de grande importancia para as empresas,

pois auxilia na construgédo da identidade da marca, estabelecendo os padrfes que devem ser
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seguidos na publicidade e outros meios de exibicdo da marca, mantendo 0s conceitos
padronizados e constantes (Wheeler, 2017).

Para que o manual de identidade visual seja considerado eficiente, é necessario constar
nele alguns elementos indispensaveis para que seja compreendido ndo sO por profissionais
designers, mas por individuos de outras areas. Primeiramente, esse documento deve conter uma
capa que mostre a qual empresa ou marca 0 manual pertence. Para melhor localizag&o durante
a leitura, deve ter um sumario, permitindo ao leitor buscar rapidamente alguma informacéo
desejada. No item de apresentacdo da empresa serdo comunicados os valores, missdes, contatos
e informagdes sobre a empresa.

O conceito ou assinatura da marca devem estar presentes, demonstrando as etapas que
conduziram a criacdo da marca, ou Seja, Seu processo criativo, além de versao horizontal e
vertical da logo, caso possivel. O tdpico de cores institucionais € um elemento de grande
importancia para o manual. Nele, é necessario detalhar as cores utilizadas, pois as tonalidades
podem variar de acordo com a midia que estdo sendo exibidas. Nesse item, informa-se as cores
utilizadas e quais sdo as suas escalas (RGB, CMYK, Pantone, Hexadecimal). O item aplicacdes
mostra a marca em diferentes cores e fundos, com o intuito de guiar para o uso adequado. Deve-
se, ainda, ter o item para demonstrar a marca em cores monocromaticas. Ja no item familia
tipografica, é apresentada a familia tipografica utilizada pela marca e fontes secundarias, que
geralmente acompanham a marca em publicagdes, sites, entre outros. A area de protecao € um
item que estabelece as margens que devem existir entre a logo e os outros elementos dentro de
uma forma de comunicac¢do, com o objetivo de facilitar a leitura e distin¢do da marca. Por fim,
0 topico proibicdes ilustra diversas aplicaces inadequadas da marca, demonstrando o0 que ndo
deve ser adotado na aplicacdo desta nos meios de comunicagdo (Wheeler, 2017).
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3 DESENVOLVIMENTO DO PROJETO

Frascara (2008) em seu livro "Disefio Gréfico para la Gente™ explora como o design de
comunicacdo visual pode ser uma ferramenta eficaz para abordar problemas sociais. Ele
argumenta que o design “por si sé ndo pode erradicar o crime, dependéncia quimica, acidentes
de trénsito ou discriminacéo racial; no entanto, como parte de estratégias coordenadas, pode
contribuir significativamente para a reducdo da intensidade desses problemas” (Frascara 2008,
p. 15, traducdo nossa). Contudo, para que bons resultados possam ser alcancados, se faz
necessario construir uma comunicacdo efetiva focada nas pessoas, entendendo suas
necessidades, desejos e comportamentos. O autor enfatiza a importancia de uma abordagem
bem estruturada para a pesquisa, especialmente em projetos que visam mitigar problemas
sociais. Ainda, Frascara argumenta que os designers graficos tém uma responsabilidade que vai
além dos aspectos técnicos, enfatizando a importancia de uma pratica ética e socialmente
consciente. Portanto, o éxito de um projeto de design depende de como essa comunicacdo é
conduzida, para obter os dados da forma mais eficiente e, a partir deles, gerar solucGes mais

assertivas e condizentes com a necessidade encontrada.

3.1 CONDUGCAO DA PESQUISA

Neste capitulo serd executada a primeira etapa da metodologia de Alina Wheeler,
Conducao da Pesquisa, cujo objetivo é conhecer a comunidade e entender suas necessidades.

A aproximacdo com a comunidade quilombola Campo Grande se deu por meio da
comunicacéo entre a Prof.2 Valdirene Chagas (Coordenadora das Comunidades Quilombolas
do Estado do Maranhéo e fundadora do IQUILOMBA — Instituto de Desenvolvimento Socio-
Econdmico das Comunidades Afrodescendentes do Estado do Maranhdo), com a Universidade
Federal do Maranhdo (UFMA), através de um escritorio de advocacia. Este teve conhecimento
do trabalho desenvolvido pelos alunos da disciplina de Projeto Gréfico I, ministrada pelo Prof.
Dr. Delano Rodrigues no curso de graduacdo em Design da UFMA. Valdirene entrou em
contato com o professor Delano com a demanda de desenvolver a Identidade Visual que seria
utilizada nos produtos feitos pela comunidade, pois a auséncia de uma marca era uma lacuna a
ser solucionada para impulsionar o afroempreendedorismo ali desenvolvido.

Por conta da distancia e da dificuldade de acesso a essa comunidade, ndo foi possivel
comparecer presencialmente ao Quilombo Campo Grande. Portanto, toda a condugdo da
pesquisa se deu de forma on-line, por meio de reunides gravadas via Google Meet, entrevistas
com representantes e aplicacdo de questionarios com membros da comunidade. N&o foi

encontrado nenhum tipo de material bibliografico ou pesquisas prévias acerca da referida
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comunidade. Todo o material coletado teve como resultado o capitulo a seguir.

3.1.1 Conhecendo a Comunidade: Historico do Quilombo de Campo Grande

A comunidade Quilombo Campo Grande fica localizada no interior do municipio de
Turiagu, na regido da baixada maranhense, no Povoado de Campo Grande. Esta comunidade
existe h4 153 anos e foi reconhecida oficialmente como comunidade quilombola em 1997, com
a fundacdo da Associacdo dos Pequenos Produtores Rurais do Quilombo Campo Grande. A
historia da comunidade remonta a chegada de André Velino da Silva e sua esposa Damiana
Melo Quirino e Sebastiana Melo, trazidos pelos portugueses para a fazenda de Bitiua, no
municipio de Bacuri. O quilombo se desenvolveu ao longo dos anos, adaptando-se a agricultura
e ao avanco tecnoldgico (Melo, 2024).

Atualmente, a comunidade é composta por 63 familias, totalizando cerca de 200
pessoas, que se dedicam principalmente a agricultura familiar, a pesca artesanal e a producéo
artesanal de bens culturais. As tarefas dentro da comunidade sdo divididas por idade, e 0 acesso
a educacao é garantido pelo municipio, com a maioria dos moradores frequentando até o ensino
fundamental 2. Os servicos de salde sdo acessados também através do municipio, com
acompanhamento por agentes de saude e consultas regulares.

A principal dificuldade enfrentada atualmente pela comunidade é a locomocéao para
buscar recursos méedicos no municipio em casos de doenca, dado o dificil acesso a comunidade,
visto que dispde apenas de estrada de terra e mato. A luta principal da comunidade ao longo
dos anos tem sido pela demarcacéo do territério quilombola, bem como a busca por um acesso
mais facilitado a servicos béasicos, como atendimento médico e educacdo adequada. Os
moradores relatam que se sentem esquecidos pelo poder publico, pois faltam alternativas para
conferir-lhes uma melhor qualidade de vida e preservacao de sua cultura.

Como manifestagdo cultural, a comunidade realiza o Desfile do Turbante, evento
idealizado pela professora Valdirene e atualmente vinculado ao Instituto IQUILOMBA. O
desfile ja conta com duas edi¢des e, nele, membros da comunidade desfilam utilizando os
turbantes confeccionados por eles proprios. Além disso, para expressarem sua ancestralidade e
simbolizar suas lutas e de seus antepassados, os participantes fazem pinturas corporais,

retratando-se COmo um povo guerreiro.
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Figura 46 - Segundo Desfile do Turbante
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‘ Fonté: Arquivo pessal da éblmunidade (2022.

Outra manifestacdo cultural existente na comunidade é a préatica do tambor de crioula.
O tambor, a cuica de cabaca e a matraca sdo alguns dos instrumentos utilizados na préatica dessas
tradicdes que se originaram através do resgate da cultura dos antepassados, com letras que
retratam sobre a histdria do quilombo. A polirritmia, a sincope e 0s movimentos de umbigada
sdo alguns dos ritmos e técnicas. A preservacao dessas tradigcdes € vista como fundamental para

manter viva a cultura quilombola, sendo transmitida pela préatica para as novas geragoes.

9 "

1
Fonte: Capturas de tela de reportagem do programa Maranhdo Rural, da TV Difusora (2021).

A religido dentro da comunidade é diversa, sendo favoravel a todas as crencas, com a
predominancia do catolicismo. O espago para pratica religiosa inclui &reas ao ar livre e sede de
eventos. Além do catolicismo, a Assembleia de Deus e o Candomblé — religido de origem
africana que foi trazida pelos africanos escravizados - também esta presente na comunidade.
Logo, as diferentes crencas convivem de maneira tranquila e tradicional.

As criancas e jovens da comunidade frequentam a escola, dedicando-se principalmente
aos estudos. Em seu momento recreativo, fazem uso de brinquedos e brincadeiras tradicionais,
as quais incluem pido, pipa e bola. Em relacdo & producéo de bens culturais, a comunidade

produz principalmente produtos artesanais como o0s turbantes, biojoias, cofo, abano, peneira e
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tipiti, que utilizam com principais materiais em sua confeccéo as sementes, a palha e o guarima.
Além disso, h& a producéo do 6leo e do café do coco babagu, uma das comidas tipicas da
comunidade. Seu processo de producdo envolve o uso do coco babagu, produzido localmente,
além do agucar, erva doce e 6leo. O modo de preparo consiste em colocar o bagaco do coco no
tacho junto ao agUcar e a erva doce e mexer até o ponto. Toda essa producao reflete a cultura e
0 conhecimento ancestral da comunidade, com o turbante sendo um dos seus principais
simbolos.

Figura 48 - Oleo e café de coco babagu

3.1.2 Fortalecendo a Identidade do Quilombo Campo Grande

A primeira reunido on-line com a representante do quilombo Prof.2 Valdirene Chagas,
ocorreu em 13 de setembro de 2023, marcando o inicio de um esforgo conjunto para fortalecer
0 empreendedorismo e valorizagdo de sua cultura por meio do design.

A Professora Valdirene compartilhou a importancia de fortalecer o empreendedorismo
nas cerca de 2 mil comunidades quilombolas certificadas com as quais vem trabalhando,
incluindo o Quilombo Campo Grande. A falta de uma identidade visual para os produtos, como
turbantes, biojoias, 6leo de coco e café de coco, foi destacada como uma lacuna a ser
preenchida. Ressaltou, ainda, a necessidade de criar uma marca para a comunidade, permitindo
que se identifiquem e valorizem seus produtos, que carregam consigo historias e tradicGes
quilombolas.

A iniciativa das biojoias surgiu ha trés anos, quando Valdirene notou que as mulheres e
senhoras da comunidade estavam ociosas, dependendo principalmente do Bolsa Familia. A
partir de uma palestra sobre Empreendedorismo Quilombola, ela propés a ideia de utilizar os
recursos naturais locais, como sementes de acai, coco babacu, leucena e buriti, explorando os
talentos e conhecimentos locais para criar biojoias, considerando a vasta riqueza de sementes
que sdo cultivadas no territorio. O projeto foi muito bem recebido e abracado pela comunidade,
tendo sucesso imediato, aumentando a autoestima e o orgulho das artesas, que passaram a se
ver como empreendedoras. A producdo de biojoias e turbantes tornou-se uma fonte de

empoderamento e identidade para a comunidade.
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Figura 49 - Biojoias
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Além da producdo de biojoias e turbantes, a comunidade também esta envolvida na
fabricacdo de Oleo de babagu extravirgem e café de babagu. A sustentabilidade é uma
preocupacao central, com o grupo aproveitando os residuos de alimentos, como o caroco de
acai, para criar novos produtos.

Apesar de enfrentarem desafios iniciais, como a falta de crenga em suas proprias
habilidades, o grupo superou essas barreiras e esta focado em promover a preservagéo da cultura
quilombola. A Professora Valdirene enfatizou o papel transformador dessas iniciativas, ndo
apenas do ponto de vista econémico, mas também na promoc¢édo do orgulho e da autoestima
dentro da comunidade.

O proximo passo do projeto € criar uma marca para a comunidade, que serd aplicada em
todos os produtos produzidos pelo Quilombo Campo Grande. Atualmente, a principal forma de

comercializacdo dos produtos se da através de feiras. A Professora Valdirene compartilhou

planos de expandir a divulgacdo dos produtos em feiras locais e até mesmo em eventos
internacionais, como um seminario na Franga.
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Fonte: Arquivo pessoal da comunidade (2023).

O Quilombo Campo Grande esté se posicionando como uma forca empreendedora e
cultural, destacando-se como um exemplo de resisténcia e orgulho quilombola. A reunido
encerrou-se com uma reflexdo sobre a importancia de valorizar e celebrar a identidade
quilombola, um legado de luta e resiliéncia que merece reconhecimento nacional e
internacional. As expectativas em relacdo ao projeto incluem aumentar a visibilidade e trazer

maior valorizag&o aos produtos e recursos utilizados, bem como melhorar sua qualidade.

3.1.3 Analise do segmento / pesquisa de similares
Para se ter um melhor entendimento acerca do comportamento, posicionamento e da
estética das identidades visuais de outras comunidades quilombolas existentes, foi realizada
uma pesquisa on-line de trés comunidades situadas em diferentes regides do Brasil. O objetivo
dessa pesquisa foi obter dados que possam esclarecer como essas marcas se apresentam ao
publico. Optou-se pela escolha de comunidades que, assim como o Quilombo Campo Grande,
possuissem um foco no artesanato e empreendedorismo cultural.
Os quilombos escolhidos foram:
e Quilombolas de Sdo Lourengo - PE
e Quilombo do Campinho - RJ
e Quilombo Comunidade Mato Dentro - MG

3.1.3.1 Quilombolas de S&o Lourengo
Quilombolas de Sdo Lourenco é uma marca que foi desenvolvida para um atelié de um
grupo de mulheres quilombolas artesés e marisqueiras que fazem parte do Quilombo de Sao

Lourengo, comunidade quilombola localizada no municipio de Goiana, no litoral e zona da
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mata de Pernambuco. O local conta com cerca de 300 familias e tem como sua principal fonte
de renda a pesca artesanal (Leite, 2021).

A marca Quilombolas de Sdo Lourengo utiliza formas organicas em seu simbolo,
remetendo a figura de conchas e com cores que remetem a praia, ao mar e a areia. Essas escolhas
se ddo pelo fato de que as pecas confeccionadas pelas artesas sdo produzidas a partir de matéria-
prima abundante em sua comunidade, como conchas e rede de pesca. A tipografia sem serifa
(sans serif) traz um aspecto mais moderno para a logo e também passa objetividade, com o

nome “quilombolas” com destaque em negrito, trazendo ideia de forca.

Figura 51 - Identidade visual Quilombolas de Sdo Lourengo

QUILOMBOLAS
DE SAO LOURENCO

GOIANA  PERNAMBUCO  BRASIL

Fonte: Facebook Quilombolas de S&o Lourengo (2024).

Em relacédo a producéo, as pecas sdo essencialmente acessorios de moda, como colares,
pulseiras, brincos, bolsas e demais adornos femininos. Os artigos sdo feitos manualmente e
adornados com buzios, mariscos e coco de macaiba, obtidos de maneira sustentavel. Eles séo
finalizados com fios e linhas especificos, utilizando técnicas tradicionais como o tear, 0 ponto
da rede de pesca, nds, croché e amarracdes. No catalogo do atelié ainda é possivel encontrar
alguns itens de decoracdo como luminarias. As vendas sao feitas em lojas fisicas através da
revenda das pecas por outros lojistas e também de e-commerce (através do WhatsApp).

Com a variedade de pecas que sdo confeccionadas, a marca periodicamente lanca
algumas coleces e ja teve suas pecas utilizadas em desfiles, como na Feira Internacional de
Artesanato de Pernambuco (FENART) e também na Sdo Paulo Fashion Week. As artesas
também fizeram uma parceria com o Instituto C&A em 2022, juntamente com a designer e
estilista baiana Isaac Silva, resultando na producdo de algumas pecas trancadas que remetem as

redes de pesca, além de brincos, colares e bolsas para uma colecao colaborativa.
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Figura 52 - Resultado das pecas produzidas pelas mulheres marisqueiras do Quilombo de S&o
Lourenco em parceria com a designer Isaac Silva e Instituto C&A.

T

O atelié possui uma 6tima avaliacdo no Google, com uma nota de 5 estrelas e possui
perfil nas redes sociais, com a maioria dos posts sendo fotografias das pecas isoladas ou sendo
utilizadas por modelos.

Figura 53 - Avaliagdo da Quilombolas de S&o Lourengo no Google

QUILOMBOLAS DE SAO
LOURENCO > & X

50 & (12) - Atelié de arte

£ =

Fonte: Google pesquisa (2024
Os perfis também contam com posts informativos sobre as arteséds, as pegas e seu
processo de producdo. Alguns exemplos de postagens encontradas nas paginas incluem dicas
de uso e combinacao das pecas, informagdes sobre as colecfes e posts interativos com enquetes
ou perguntas para o publico. Portanto, um ponto forte e diferencial da marca é possuir um perfil
bastante ativo nas redes sociais, com uma linguagem informal e amigavel que se aproxima do
publico, além de postagens e fotografias bem trabalhadas graficamente, seguindo um estilo de
fotografia e edicdo que passa uma sensacdo de unidade e harmonia em todo o perfil. Um ponto
fraco identificado é a auséncia de um site, sendo o WhatsApp o Gnico canal de vendas on-line,

no qual ha falta de clareza nas informagdes sobre as colegdes.



Figura 54 - Perfil no Instagram Quilombolas de S&o Lourenco
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Fonte: https: //www mstagram com/quilombolasdesaolourencobr/

Figura 55 - Perfil no Facebook Quilombolas de S&o Lourenco
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Fonte: https://www.facebook. com/qwIombolasdesaolourenco’7locale pt BR
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3.1.3.2 Quilombo do Campinho

O Quilombo do Campinho, ou Quilombo do Campinho da Independéncia, ou
simplesmente Campinho, se encontra na regido sul do estado do Rio de Janeiro, entre os
povoados de Pedra Azul e Patrimdnio, a cerca de 20 km do municipio de Paraty. Situado as
margens do Rio Carapitanga, este quilombo abriga cachoeiras e areas de mata que fazem parte
do ecossistema da Mata Atlantica. Titulada em margo de 1999, sendo assim a primeira
comunidade quilombola oficialmente reconhecida no estado do Rio de Janeiro, possui uma
populacéo de cerca de 190 familias que obtém sua renda, principalmente, por meio da economia
solidaria. Dentro da comunidade, sdo promovidas praticas de turismo de base comunitéria,
agroecologia, artesanato, gastronomia sustentavel, atividades culturais e defesa por uma
educacdo diferenciada (Ferraz, 2014).

A marca do quilombo consiste em uma logo tipografica com tipografia robusta sem
serifa e toda em letras maidsculas, remetendo a forca e resisténcia. As letras possuem formato
e textura que lembram xilogravura (método de impressao que consiste no entalhe de uma figura
em uma superficie de madeira, que € coberta por uma fina camada de tinta e em seguida aplicada

a uma outra superficie como papel ou tecido) e, portanto, remetem também ao fazer artesanal.

Figura 56 - Identidade visual Quilombo do Campinho

QuIEMED

CAMPINNO

Fonte: Facebook Quilombo do Campinho (2024).
Um dos principais focos dessa comunidade esta no turismo étnico de base comunitaria.
Para receber o0s visitantes, 0 Quilombo do Campinho desenvolveu um roteiro etnoldgico com
uma programagao que conta com uma visita guiada e atividades como uma roda de “contagdo”
de historias e um tour que dura cerca de 3 horas e passa pelo viveiro de mudas, campo de futebol
(o “campinho” que virou ponto de referéncia no quilombo e do qual deriva seu nome), visita a
um nuacleo familiar, uma casa de farinha e, por fim, chegando a loja de artesanato, que fica

localizada junto a Igreja de Sdo Benedito, ao lado da Escola Municipal e da Unidade de Saude.
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Uma parada importante de visitagdo no roteiro das visitas guiadas, a loja de artesanato,
foi criada h& mais de 20 anos e é um dos principais atrativos dessa comunidade. Sua producao
conta com utilitarios de decoracdo em trancado de fibra como tapetes, pufes, cestos e balaios,
luminarias, bonecas de pano, utilitarios de cozinha, mdveis de bambu, bichos de madeira, e
também com roupas artesanais, bolsas, chapéus, bijuterias, dentre outros. Feitos com materiais
da regido, como cip0, taboa, bambu, folhas de coqueiro, sementes e taquara, 0s produtos sao

vendidos na loja de artesanato dentro da propria comunidade (Ferraz, 2014).

Figura 57 - Loja de artesanato do Quilombo do Campinho
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Fonte: ;erraz (2014).

Outra opgdo para quem visita a comunidade esta na gastronomia, com o Restaurante do
Quilombo, inaugurado em 2017, como um empreendimento comunitario autogerido e baseado
nos principios da economia solidaria, sendo o espaco mais visitado dentro do Quilombo do
Campinho, tanto por turistas quanto por pessoas da regido. No restaurante, a cultura negra esta
refletida tanto na decoragdo quanto no cardapio, com pratos variados com receitas da cozinha
africana, como vaca atolada, feijoada, bob6 de camardo, camardo com taioba, suco de jucara,
peixe ensopado com banana e outros pratos feitos com ervas, temperos e alimentos cultivados

no proprio territério (Ferraz, 2014).

Figura 58 - Restaurante do Quilombo

Fonte: Ferraz (26i4).
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O Quilombo também ¢é sede de diversos eventos como o Encontro da Cultura Negra,
evento que teve sua décima quarta edicdo em novembro de 2023, a FLIP Preta, evento de
literatura com pauta antirracista cuja primeira edicdo aconteceu em julho de 2023, assim como
diversos outros eventos culturais que sdo realizados na comunidade, como rodas de samba,
jongo (danca tipica feita em roda ao ritmo de tambores), capoeira, hip hop, oficinas de percussao
e dancga afro, além do Batuque na cozinha, evento com diversas atracfes que é realizado pela
Cozinha do Quilombo. Todos esses eventos sao divulgados atraves dos perfis do quilombo no

Instagram e Facebook.

Figura 59 - Campanha de divulgacdo do XXIV Encontro da Cultura Negra e da Flip Preta
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Fonte: Instagram Quilombo do Campinho (2023).

As redes sociais do Quilombo do Campinho s&o compostas, principalmente, de
postagens de divulgacdo de eventos feitos dentro da comunidade, como os eventos citados
anteriormente, mas também compartilham suas conquistas, lutas e histéria. Um ponto fraco é a
pouca disponibilidade de informagdes ou postagens sobre o artesanato feito na comunidade.
Também ndo foram encontradas informacdes no perfil sobre agendamento de visitas, sendo
necessario buscar informac@es de maneira externa em outros sites e blogs. E possivel notar que,
com excec¢do das postagens de divulgacdo do Encontro da Cultura Negra e da Flip Preta, as
demais postagens ndo séo tdo elaboradas graficamente. O restaurante do Quilombo possui perfil
proprio com fotos dos pratos, do ambiente e postagens de divulgacdo do Batuque na Cozinha.
Portanto, o ponto forte dessa comunidade é a variedade na programacdo de atividades
disponiveis para os visitantes do quilombo, assim como sua localizagdo privilegiada com

belezas naturais, tendo como um de seus diferencias a culinaria de matriz africana.



Figura 60 - Perfil no Instagram Quilombo do Campinho
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Fonte https //wwwmstagram com/quilombo_do_campinho/

Figura 61 - Perfil no Facebook Quilombo do Campinho
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3.1.3.3 Quilombo Comunidade Mato Dentro

A comunidade Quilombo Mato Dentro pertence ao municipio de Conselheiro Lafaiete,
em Minas Gerais. Com cerca de 350 habitantes, a comunidade foi reconhecida e certificada
como remanescente de quilombo em outubro de 2018 pela Fundacéo Cultural Palmares.

A marca Quilombo Mato Dentro é composta pelo simbolo de uma mulher negra de perfil
utilizando um turbante, além de um brinco de argola. Esta é uma representacdo visual
comumente utilizada para representar a comunidade e a cultura negra, portanto, algo tanto
quanto saturado. Duas tipografias diferentes foram utilizadas na logo, sendo uma delas em
maior escala, dando destaque na palavra “quilombo”, uma tipografia sem serifa com um aspecto
mais irregular e organico, que remete a algo escrito a mao. Ja a segunda tipografia foi utilizada
em diferentes tamanhos, na palavra “comunidade” e no nome da comunidade “Mato Dentro”,
também sem serifa, porém com um aspecto mais simples e regular. Além do simbolo, alguns
elementos graficos sdo utilizados para separar o texto da logo, que remetem a grafismos da
cultura afro-brasileira. Porém esses detalhes acabam se perdendo na reducéo e dificultando a

aplicacdo da marca, prejudicando até mesmo na leitura do texto.

Figura 62 - Identidade visual Quilombo Mato Dentro

COMUNIDADE

MATOD DENTRO

Fonte: Instagram Quilombo Mato Dentro (2023).

Atualmente, a comunidade Quilombo Mato Dentro vem trabalhando com o projeto
intitulado “Mato Dentro Mundo Afora™, que estd sendo apoiado e desenvolvido pela Salva.
Trata-se de uma associagdo sem fins lucrativos que busca, atraves desse projeto, estabelecer um
coletivo para a producdo sustentavel de itens naturais provenientes do quilombo, incluindo
produtos agricolas cultivados de forma agroflorestal, artesanato e pratos tipicos da regido. A
ideia central € melhorar o cultivo nos lares e espacos externos dos quilombolas, ndo apenas para
diversificar a alimentacdo na comunidade, mas também para facilitar a organizacao e a venda
do excedente produzido. Essa iniciativa visa ampliar as oportunidades de geracdo de renda para
0s membros da comunidade (Sauljatai, 2023). Desde entdo, tém sido realizadas diversas

atividades no Quilombo Mato Dentro, como oficinas de plantio, valorizacdo das plantas nativas,
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producgdo de insumos, gestdo de residuos, eventos culturais, sessdes de terapia comunitaria e
iniciativas para fortalecimento da identidade.

O Coletivo estabelecido no Quilombo Mato Dentro comercializa adubos organicos de
excelente qualidade, assim como mudas de plantas e ervas nativas. Ainda, s@o produzidos
localmente uma variedade de verduras, legumes, quitutes, pratos tipicos (todos cultivados
naturalmente e livres de agrotoxicos) e artesanato, que sdo vendidos em feirinhas organizadas
pelo coletivo dentro da comunidade. Além da venda dos produtos locais, 0 evento também
conta com apresentacdes culturais e barraquinhas de venda de roupas, tira gosto e acessorios

com a marca do projeto, como 0s expostos na Figura 63.

Figura 63 - Projeto Quilombo Mato Dentro Mundo Afora
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Fonte: FacebdokiQuiIombo Mato Dentro.

A respeito da atividade nas redes sociais, a comunidade possui perfil no Instagram e
Facebook, com a maioria das postagens mais recentes sendo voltados paras as atividades
desenvolvidas no projeto “Mato Dentro Mundo Afora”, como a divulgacdo das feirinhas e
almogos comunitarios. Postagens de outras atividades e eventos que acontecem na comunidade
e sobre o cotidiano dentro do quilombo também podem ser encontradas no perfil, assim como
o compartilhamento das conquistas e lutas da comunidade, porém com uma baixa
periodicidade. Portanto, uma fraqueza da comunicagdo da marca seria o perfil sem postagens
muito elaboradas, geralmente com fotos sem tratamento ou edi¢do e sem uma frequéncia muito
alta, com um periodo consideravel entre uma postagem e outra, além dos problemas ja citados

anteriormente na identidade visual.



Figura 64 - Perfil no Instagram Quilombo Mato Dentro
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Figura 65 - Perfil no Facebook Quilombo Mato Dentro
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A partir dessa analise, é possivel perceber que, apesar de terem histérias de formacéo
similares até certo ponto, cada comunidade se desenvolveu de uma forma diferente, com modos
de vida, formas de organizacdo social, cultural, econdmica e politica distintos. E isso se reflete
nas identidades visuais e nos produtos desenvolvidos por cada quilombo aqui analisado,
demonstrando também as possibilidades e objetivos que podem ser tragcados para o Quilombo
Campo Grande.

3.1.4 Publico de interesse

Pelo fato de a comunidade ainda ndo possuir uma identidade visual, perfil nas redes
sociais ou um ponto de vendas fixo, ndo foi possivel identificar com precisdo o publico
consumidor atual da marca. Por esse motivo, foi realizada uma pesquisa de carater mais
abrangente através da plataforma Google Forms. Buscou-se ndo restringir o publico
participante, para que assim fosse possivel mapear com mais precisdo o publico de interesse.
Essa pesquisa buscou entender o perfil dos potenciais clientes e suas caracteristicas, como
idade, género, localizacdo, interesses e perfil de consumo.

Foram obtidas 39 respostas ao longo do andamento da pesquisa e, através da analise
dessas respostas, verificou-se que o publico de interesse do Quilombo Campo Grande é um
publico misto, composto majoritariamente por mulheres, de faixa etaria entre 18 e 60 anos, com
diferentes tipos de ocupacdes, interesses e perfis de consumo. No que diz respeito a localidade,
a maior parte desse publico se concentra na capital do estado, Sdo Luis, e nas demais cidades
da Grande llha (Sdo José de Ribamar, Paco do Lumiar e Raposa). Porém também houve
interesse de pessoas de outros estados e até mesmo de outros paises.

Figura 66 - Idade do publico de interesse

1. Qual a sua idade?
39 respostas

@ Menos de 18 anos
@ Entre 18 e 25 anos
Entre 26 e 35 anos
@ Entre 36 e 45 anos
@ Entre 46 e 60 anos
@ Mais de B0 anos

Fonte: Google Forms (2024).
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Figura 67 - Género do publico de interesse

2. Qual o seu género?
39 respostas

@® Feminino

@® Masculino

@ Prefiro nao dizer
@ Nao-binario

Fonte: Google Forms (2024).

Em relacdo aos habitos de consumo, a pesquisa revelou que o publico consome produtos
artesanais com uma certa frequéncia (a maioria respondeu “as vezes™). A principal motivacao
que os leva a investir nestes produtos é o interesse em apoiar comunidades locais, demonstrando
um perfil de consumo mais consciente, focado ndo apenas na aquisicdo ou na utilidade do
produto/servico que esta sendo adquirido, mas também na possibilidade de expressar e
manifestar seus valores através da sua experiéncia de compra, assim como na preocupagdo com
a origem do que é consumido e 0 impacto que isso gera no planeta.

Figura 68 - Motivagdo de compra do publico de interesse

8. Qual é o principal motivo pelo qual vocé compra ou compraria produtos artesanais? (Marque

todas as que se aplicam)
39 respostas

Exclusividade e autenticidade 20 (51,3%)

Qualidade 22 (56,4%)
Sustentabilidade 18 (46,2%)
Apoiar comunidades locais 25 (64,1%)
Nao compraria 0 (0%)
Em viagens 11(2,6%)

0 5 10 15 20 25

ante: Google Forms (2024).

Apesar de apontar a falta de conhecimento do publico participante acerca da existéncia
da comunidade (nenhum participante conhecia), a pesquisa também revelou um grande
interesse do publico em adquirir os produtos feitos pelo Quilombo Campo Grande, tendo o éleo
de coco babacu e as biojoias se destacado como os produtos com o maior potencial de vendas
e 0s turbantes com 0 menor numero de interessados, por se tratar de um produto com um nicho
mais especifico. Cabe ressaltar que nesta pergunta foram inseridas imagens de todos 0s
produtos.
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Figura 69 - Interesse nos produtos

12. Quais desses produtos da comunidade quilombola Campo Grande vocé estaria interessado em

comprar? (Marque todas as que se aplicam)
39 respostas

Biojoias (acessorios

—23 (59%
desenvolvidos de forma artesa... e

Turbantes 5(12,8%)

Oleo de coco extravirgem 25 (64,1%)

Café de coco babagu 18 (48,2%)

Utensilios de palha (cofo,

17 (43.6%
peneira, abano, tipit) T )

Nenhuma das opgoes acima —2 (5,1%)

0 ] 10 15 20 25
Fonte: Google Forms (2024).

Quando perguntado especificamente sobre 0 que atraiu ou 0 que motivou a escolha do
produto dentre as op¢des apresentadas, 0 maior motivo apontado foi a qualidade que é conferida

ao produto artesanal devido aos saberes ancestrais de seus artesaos.

Figura 70 - Motivacdo de escolha do produto

13. 0 que lhe levou a escolher o(s) produto(s) acima ou o que Ihe atrai em um produto oriundo de
uma comunidade quilombola? (Marque todas as que se aplicam)

39 respostas

Histdria e cultura por tras do pr... —21 (53,8%)

Suslentabilidade e praticas eco... 21 (53,8%)

Qualidade artesanal 27 (69,2%)
Apolar a economia local 22 (56,4%)
Nao tenho interesse 2(5,1%)
Menos conservantes e mais sa... 1(2,6%)
Culinaria 1(2,6%)
Beleza de produlos artesanais 1(2,6%)
Interesse, conhecer o produto l—1 (2,6%)
0 10 20 30

Fonte: Google Forms (2024).

Conclui-se, portanto, através da pesquisa de interesse, que existe um grande potencial
de vendas dos produtos desenvolvidos pelo Quilombo Campo Grande, sendo importante
ressaltar a disposicdo dos participantes em investir um valor “adicional” por um produto com a
carga cultural e qualidade artesanal que s6 um produto oriundo de uma comunidade quilombola
possui. Tal fato reforca a importancia da criacdo de uma identidade visual que auxilie e facilite
no processo de comunicacdo da comunidade com o publico de interesse. O resultado completo
da pesquisa pode ser encontrado no Apéndice C.
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Figura 71 - Disposicdo para pagamento de valor adicional
14. Voceé estaria disposto a pagar um valor adicional por produtos que apoiam comunidades
tradicionais?

39 respostas

® Sim
@® Nao

Talvez

Fonte: Google Forms (2024).
3.1.5 Personas

Com o objetivo de aproximar-se dos usuérios e facilitar a criacdo de produtos, surgiu o
conceito de DCU - Design Centrado no Usuério (do inglés, UCD - User Centered Design),
introduzido por Norman (1988). Diante desses paradigmas inovadores, torna-se essencial
compreender os usuarios do projeto e estuda-los detalhadamente para identificar suas
necessidades e criar artefatos mais eficazes. Diversos métodos foram desenvolvidos para
auxiliar nesta tarefa e foi pensando nisso que Alan Cooper (1999) desenvolveu o método da
criacdo de personas para auxiliar os profissionais a aprimorarem seu entendimento e empatia
em relacdo aos usuarios.

As Personas séo construcdes detalhadas de representacdes ficticias baseadas em dados
especificos sobre individuos reais. Nesse contexto, uma etapa crucial é a defini¢do do perfil do
usuario, que envolve a identificacdo das caracteristicas do publico de interesse, delimitando o
grupo de pessoas que 0 projeto visa alcancar. Esse método é amplamente empregado no
processo de desenvolvimento de produtos com o objetivo de criar produtos mais aprimorados,
que atendam as necessidades e preferéncias de pessoas reais, resultando em maior usabilidade,
utilidade e recursos gerais do produto (Pruitt; Adlin, 2005).

Portanto, para se ter uma melhor visualizagdo do perfil dos potenciais futuros
consumidores do Quilombo Campo Grande, foram elaborados os perfis de duas personas, bem
como paingis visuais de seus de estilos de vida, contendo informagdes importantes acerca de
suas personalidades e modos de consumo. Estes perfis foram baseados, principalmente, nos

resultados da pesquisa de interesse mostrada anteriormente, disponivel no Apéndice C.
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Figura 72 - Persona 1

Nayi € uma mulher
apaixonada pela cultura
brasileira € sempre busca
por produtos unicos e
auténticos que reflitam
as ricas tradicoes do pais.

Com um estilo boémio e
contemporaneo, Nayi adora
acessorios originais que
tragam um toque especial
as suas criacées de moda.

_ Idade: 30 anos
Smoee ot ke, Cidade: Szo Luis, MA Como mulher negra, ela
ela valoriza o artesanato Profissdo: Designer de moda esté sempre buscando se

local e se interessa por
pecas que contam histori-
as e preservam a identi-
dade cultural das comuni-

conectar com sua ances-
tralidade, valorizando pro-
dutos e produtores que
preservem essa cultura.

dades.

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

A primeira persona busca representar o publico consumidor, principalmente, do
segmento dos acessorios, como os turbantes e as biojoias. S&o as pessoas que possuem interesse
em produtos com valor simbdlico e carga cultural, que podem identificar na producéo artesanal
da comunidade um meio de manifestar sua ancestralidade e que veem esses produtos ndo apenas
como um bem de consumo, mas como uma forma de contribuir para a valorizacgao e preservagéo
das tradi¢des quilombolas.

al estilo de vida persona 1

Figura 73 - Painel visu
- \ ¢ -

-

-

Fonte: Elaborado pela autora (2024).
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Figura 74 - Persona 2

Com uma paixao pela cu-
lindria brasileira auténtica,
Nando esta constantemente
procurando por ingredientes
diferenciados que possam
enriquecer o cardapio de seu
restaurante.

Nando € um empresario
visionario que se preocupa
com a origem € a qualidade
dos produtos gue oferece em
seu negocio de alimentacao.

Como dono de um restau- _ Idade: 38 anos
rante que valoriza ingredi- Cidade: Floriancpolis, SC )
entes locais e sustentaveis, Profissdo: Dono de restaurante Ele valoriza produtos

ele esta sempre em busca organicos € artesanais, que
de fornecedores que com- tragam consigo a historia e
partilhem de seus valores a tradicdo de suas origens.

de responsabilidade social
e ambiental.

Fonte: Elaborado pela autora (2024).
A segunda persona abrange pessoas com interesse, sobretudo, nos produtos
alimenticios, como o 6leo e o café de coco babacu. Sdo pessoas que possuem um perfil de
consumo consciente, preocupando-se com a origem dos produtos que consomem e buscam

apoiar iniciativas e produtores que compartilhem dos mesmos valores que 0s seus.

Figura 75 - Painel visual estilo de vida persona 2

Fonte: Elaborado pela autora (2024).
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E importante ressaltar que as personas aqui exploradas nio englobam todas as
possibilidades de perfis de consumidor, mas demonstram uma fatia desse publico. As duas
personas construidas foram baseadas na pesquisa de interesse, na analise das marcas similares
e de seus perfis nas redes sociais, além do publico que consome e interage com as mesmas.
Considerou-se, ainda, a pesquisa prévia feita com a comunidade, levanto em conta o tipo de
produto que é produzido e comercializado, bem como o modelo de empreendimento social no
qual estdo inseridos. Dessa forma, foi possivel tracar o perfil do provavel pablico de interesse

do Quilombo Campo Grande.

3.1.6 Andlise SWOT

Analise SWOT é um acronimo de Strenghts (forcas), Weaknesses (fraquezas),
Opportunities (oportunidades) e Threats (ameacas). Esta sigla, que tem origem no inglés, trata-
se uma ferramenta muito utilizada na area de administracdo para fazer planejamentos
estratégicos. Criada por Kenneth Andrews e Roland Cristensen, professores da Harvard
Business School, essa técnica consiste em uma matriz que € usada para ajudar pessoas ou
organizacbes a entenderem seu negdcio (independente do porte ou tamanho), através da
construcdo de um diagndstico que parte da avaliacdo e identificacdo de aspectos do ambiente
interno (forcas e fraquezas) e externo (oportunidades e ameacas) de um determinado negdcio,
tornando possivel, posteriormente, tracar estratégias para a organizacdo e posicionamento da
empresa no segmento em que atua (SEBRAE, 2023).

Figura 76 - Matriz SWOT Quilombo Campo Grande
- 7 ™

FORCAS FRAQUEZAS

1. Produtos com valor e iden-
1. Falta de visibilidade

tidade cultural fortes Jltaden -
2. Producéo artesanal de qual- 2. Limitagoes de infraestrutura
3. Producao depende dos re-

idade !
3. Produtos sustentdveis e bio- CuUrsos naturais .
4. Dependéncia de canais de

degradaveis ;
4. Empoderamento comu- venda locais
5. Capacitacao limitada

nitario
OPORTUNIDADES AMEACAS

Aspectos
internos

1. Crescimento do mercado 1. Concorréncia de produtos

0 R
0O ‘8 de artesanato durante a pan- imitativos
E cC demia 2. Mudangas Climaticas e
Gd o 2. Crescente interesse a res- Ambientais
0 % peito da cultura negra e 3. Regulamentacao e normas
< O quilombola 4. Desigualdades Socioeco-
3. Turismo Cultural e Etnico némicas
4. Desenvolvimento de parce-
rias
. \ J/

Fonte: Elaborado pela autora (2024).
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3.1.6.1 Forgas (Strengths)

1. Produtos com valor e identidade cultural fortes: A comunidade possui uma identidade
cultural rica e auténtica, representada por suas tradicdes, artesanato e praticas culturais e isso
se reflete nos produtos que confeccionam, conferindo-lhes, além do valor econdmico, um valor

simbdlico inestimavel.

2. Producdo artesanal de qualidade: Os produtos artesanais, como biojoias, turbantes e
oleo de coco, refletem a habilidade e o talento dos membros da comunidade, garantindo

qualidade e autenticidade.

3. Produtos sustentaveis e biodegradaveis: A matéria-prima utilizada na confec¢do dos
produtos sdo sementes e outros materiais naturais cultivados no territorio, sendo estes produtos

biodegradaveis e com um processo de producao sustentavel.

4. Empoderamento comunitario: A producdo e venda dos produtos artesanais tém
contribuido para o empoderamento econémico e social dos membros da comunidade,

aumentando sua autoestima e orgulho.

3.1.6.2 Fraquezas (Weaknesses)
1. Falta de visibilidade: A auséncia de uma marca ou identidade visual, além da falta de
presenca on-line com perfis nas redes sociais dificulta a promocdo e comercializagcdo dos

produtos da comunidade em mercados mais amplos.

2. Limitaces de infraestrutura: Questdes como acesso limitado a internet e recursos

tecnoldgicos podem dificultar a promogdo on-line e a gestdo do negécio.

3. Producéo depende dos recursos naturais: Pelo fato da matéria-prima ser retirada da
natureza, a producdo depende do extrativismo sustentavel, o qual demanda tempo da renovacéo

desses recursos para que ndo haja prejuizos a natureza.

4. Dependéncia de canais de venda locais: A dependéncia de exposicdo dos produtos da
comunidade em feiras locais e eventos comunitarios pode limitar o alcance a um publico mais

amplo e a uma frequéncia maior de vendas.

5. Capacitacdo limitada: A falta de oportunidades de capacitacdo formal pode
representar uma limitacdo para o desenvolvimento de habilidades empresariais e gestdo dos

negocios.
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3.1.6.3 Oportunidades (Opportunities)
1. Crescente interesse em produtos artesanais e sustentaveis: A crescente demanda por
produtos artesanais e sustentaveis oferece oportunidades para a comunidade ampliar sua base

de clientes e explorar novos mercados.

2. Crescente interesse a respeito da cultura negra e quilombola: Essa curiosidade pode
ser transformada em oportunidades de mercado, promovendo o afroempreendedorismo e

fortalecendo a economia local por meio da comercializa¢do dos produtos artesanais.

3. Turismo cultural e étnico: A comunidade pode capitalizar o crescente interesse no
turismo cultural e étnico, atraindo visitantes e oferecendo experiéncias auténticas de vivéncia
cultural, como a participacdo em eventos e festivais, degustacéo da culinaria local e compra de
produtos exclusivos diretamente da comunidade. O turismo sustentvel pode ser uma fonte
significativa de renda, a0 mesmo tempo em que sensibiliza os visitantes sobre a importancia da

preservacdo cultural.

4. Desenvolvimento de parcerias estratégicas: A criacdo de parcerias estratégicas com
empresas e influenciadores, assim como o0 apoio de 6rgaos governamentais e organiza¢fes ndo
governamentais pode aumentar a visibilidade e o alcance dos produtos da comunidade e

proporcionar recursos e assisténcia técnica para fortalecer os empreendimentos da comunidade.

3.1.6.4 Ameacas (Threats)
1. Concorréncia de produtos imitativos: A concorréncia de produtos imitativos ou de
baixa qualidade pode prejudicar a reputacdo e as vendas dos produtos auténticos da

comunidade.

2. Mudancas climaticas e ambientais: Eventos climéaticos extremos e mudancas
ambientais podem afetar a producdo de matéria-prima para os produtos artesanais, cComo 0 coco
babacu.

3. Regulamentagdo e normas: Mudangas na legislacdo ou regulamentacdo podem
impactar negativamente a producao, comercializagéo e distribuicdo dos produtos artesanais da

comunidade.

4. Desigualdades socioeconomicas: Desigualdades socioeconomicas e falta de acesso a
recursos podem representar desafios para o crescimento e sustentabilidade dos negocios da

comunidade.
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Através da matriz SWOT torna-se possivel identificar areas em que o Quilombo Campo
Grande pode se destacar e as oportunidades para crescimento, bem como desafios que precisam
ser superados, ajudando a tracar uma estratégia de acdes que podem ser tomadas para alcancar

seus objetivos.

3.2 CLASSIFICACAO DA ESTRATEGIA
A segunda etapa da metodologia ¢é a Classificacdo da Estratégia que, de acordo com
Wheeler (2008), é a fase onde todos os dados e informacdes registrados na etapa anterior serdo

sintetizados e traduzidos em uma estratégia de posicionamento da marca.

3.2.1 Requisitos e Restricdes

Para desenvolver a identidade visual do Quilombo Campo Grande, é importante definir
alguns requisitos (pontos cuja implementagdo no desenvolvimento do projeto é desejavel ou
obrigatoria) e restricdes (pontos que podem limitar a criagdo da marca ou que devem ser
evitados ou proibidos). Esses pontos, juntamente com o briefing, serdo utilizados como
parametros e guia para a construcdo da identidade visual, de forma a alinhar o projeto com os
valores e objetivos da comunidade. Abaixo estdo listados alguns desses pontos, sendo baseados
na andlise dos dados e informacBes obtidos por meio das reuniGes e entrevistas com

representantes da comunidade (disponiveis nos apéndices A e B).

a) Requisitos

e A identidade visual deve refletir de forma auténtica a rica heranca, raizes
culturais e tradicdo da comunidade quilombola, por meio da utilizagdo de
elementos visuais que remetam a historia, costumes e simbolos tradicionais da
comunidade;

e Envolver a comunidade no processo de desenvolvimento da identidade visual,
garantindo que suas vozes sejam ouvidas e respeitadas através da realizacdo de
reuniBes/entrevistas e aplicacdo de formulério de feedback com representantes
da comunidade para assegurar que 0 projeto atenda as expectativas;

e Incorporar préticas sustentaveis no desenvolvimento e producao dos pontos de
contato fisicos, priorizando a utilizacdo de materiais ecoldgicos e métodos de
producdo que minimizem o impacto ambiental,

e O design da identidade visual deve ser claro e de facil compreenséo, evitando
complexidade excessiva que possa dificultar a reproducdo e a aplicacdo

consistente da identidade visual;
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e Utilizar cores que remetem a natureza, sustentabilidade e ao fazer artesanal;
e Criar um design que ressoe emocionalmente com a comunidade e com o publico

de interesse. Transmitir uma sensacdo de orgulho e pertencimento.

b) Restricdes

e Evitar a reproducéo de esteredtipos ou qualquer uso de simbolos ou elementos
visuais que possam ser considerados desrespeitosos ou inapropriados pela
comunidade;

e Buscar solucGes criativas e econdmicas para a producdo dos materiais fisicos,
priorizando os elementos mais importantes para a reducdo de custos, levando em
conta o or¢camento limitado;

e Manter uma consisténcia e unidade visual em todos os materiais da marca,
fisicos ou digitais, para garantir reconhecimento e coesdo da marca;

e Definir diretrizes claras para o uso correto da identidade visual através do

Manual de ldentidade Visual.

Desse modo, torna-se visivel que a marca a ser criada para a comunidade Quilombo
Campo Grande devera se posicionar como uma representacdo auténtica e empoderada da
cultura e do empreendedorismo quilombola, se destacando como uma marca que valoriza e
preserva as tradi¢Oes ancestrais e a identidade cultural quilombola, ao mesmo tempo em que
promove o desenvolvimento econdmico e social da comunidade. Ao seguir 0s requisitos e
restrices definidos, o projeto pode resultar em uma identidade visual que representa a

comunidade com precisao e apoia seu crescimento e visibilidade no mercado.

3.2.2 Briefing

Segundo Munhoz (2009), “o briefing apresenta um retrato detalhado da instituicdo e
registra as necessidades de design identificadas no levantamento de dados”. Portanto, é através
dele que serad possivel listar os problemas existentes e identificar qual ou quais podem ser
resolvidos por meio do design. Trata-se de um documento muito importante para a
fundamentacdo de todas as decisdes criativas ou tecnicas que serdo tomadas durante o

andamento do projeto.
Identificacdo da instituicdo: Quilombo Campo Grande;

Localizacdo: Povoado de Campo Grande, Turiagu — MA,;
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Historia da instituicdo: A comunidade existe h4 153 anos e foi reconhecida como
comunidade remanescente de quilombo h& 27 anos. O processo de titulagdo das terras encontra-

se em andamento;
Populacdo: 63 familias, cerca de 200 pessoas;

Atividades desenvolvidas: agricultura familiar, pesca artesanal, producao artesanal de

alimentos e bens culturais, organizacgao de eventos (Desfile do Turbante);

Servigos/produtos: Producdo e comercializacdo de produtos artesanais alimenticios
(6leo e café de coco babagu), bens culturais (biojoias e turbantes) e utensilios de

palha/utilidades domésticas (cofo, peneira, abano e tipiti);

Principais dificuldades/problemas encontrados: Falta de reconhecimento acerca da
comunidade, desvalorizacao e falta de divulgacdo adequada da producao artesanal pela auséncia

de uma identidade visual;

Objetivo/expectativas do cliente: Dar mais visibilidade aos produtos e recursos

utilizados;

Problema a ser solucionado: Desenvolver o projeto de identidade visual do Quilombo
Campo Grande de modo a expressar sua autenticidade e ajudar no reconhecimento e

valorizacgdo;
Produto: Identidade Visual e Manual de Marca;
Categoria: Impresso e digital;
Aplicacdes sugeridas: Embalagens dos produtos;

Mercado: A comunidade atua presencialmente, na cidade de Turiacu - MA e em feiras
que acontecem na capital do estado (Sao Luis - MA) e também realiza vendas on-line através
do WhatsApp;

Pablico de interesse que deseja alcancar: Mulheres, homens e pessoas nao-binarias, com
idade entre 18 e 60 anos, que tenham interesse em produtos artesanais com viés cultural e que
possuam o costume de comprar em feiras de artesanato ou pelas redes sociais, que gostam de
acessorios, utilitarios para casa ou alimentos naturais, que possuam ou tenham interesse em

desenvolver um perfil de consumo mais consciente.
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3.3 DESIGN DA IDENTIDADE

Denominada Design da ldentidade, a terceira etapa da metodologia de Wheeler consiste
na fase onde da-se inicio ao processo criativo, levando em conta tudo o que foi abordado nas
etapas anteriores. Para tal, serdo utilizadas algumas técnicas, ferramentas e métodos de
criatividade para auxiliar nesse processo de geracdo de ideias e alternativas, assim como no
refinamento das mesmas para entender com mais precisdo qual caminho seguir, e por fim,

chegar em uma proposta final, que inclui a assinatura visual, tipografia e paleta de cores.

3.3.1 Mapa mental

De acordo com Buzan (2005), “um mapa mental € um método de anélise que permite
organizar facilmente os pensamentos e usar as habilidades mentais ao maximo”. Ele consiste
em um conjunto de palavras ou imagens relacionadas a um tema central que se ramifica a
medida que mais palavras e categorias sdo adicionadas, com o objetivo de obter o maximo de
detalhes e informacGes possiveis acerca do tema em questdo. Esta é uma técnica que auxilia na
organizacao e sistematizacdo de ideias e pensamentos, na memorizacao e no aprendizado que,
por sua vez, pode ajudar a solucionar problemas através do planejamento de acGes estratégicas

para se chegar em um determinado objetivo.

Figura 77 - Mapa mental
Segurancga

Cooperagao .
Pertencimento

COMUNIDADE

Autenticidade | ©5503S
Luta
QUILOMBO Forca
RESISTENCIA
Identidade
) Representatividade
TERRITORIO
Natureza Sustento

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

A partir do mapa pode-se notar quais sdo os principais conceitos ligados ao Quilombo
Campo Grande e como eles se relacionam entre si. A utilizagdo dessas categorias e palavras-
chave foram utilizadas para guiar a criagdo de painéis semanticos no topico a seguir, auxiliando
na captura da esséncia e espirito da comunidade, proporcionando uma base solida para o

desenvolvimento da marca.
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3.3.2 Painel semantico

O painel seméntico ou, do inglés moodboard (em traducdo literal “painel de humor”), é
uma ferramenta de criatividade muito utilizada no processo de criacdo dos mais diversos tipos
de projetos das mais diversas areas, como design, arquitetura e publicidade. Essa técnica
consiste em um painel de elementos visuais (podendo ser imagens, textos, ilustracdes, videos,
cores, etc.), que servem como um meio de estimular a geracdo de ideias atraves do uso de um
conjunto de referéncias que funcionam como uma forma de inspiracdo para captar a esséncia e
representar um conceito de um determinado projeto (Baxter, 2011; Lébach, 2001). Nesse caso,
este recurso foi utilizado para ajudar a definir e alinhar os principais aspectos que irdo formar
a estética e a personalidade da marca Quilombo Campo Grande. O painel a seguir (Figura 78)
foi montado com base nos conceitos abordados no mapa mental apresentado anteriormente.

Figura 78 - Painel semantico

\

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

No painel seméantico buscou-se representar estes conceitos tanto no sentido mais literal
e palpavel, como também expressar conceitos mais abstratos e simbolicos. O conceito de
comunidade, por exemplo, foi representado tanto em sua definicdo literal, se tratando de uma

grande extensé@o de terra e de um conjunto habitacional composto por um agrupamento de



102

pessoas que vivem em uma dada regido, quanto no sentido mais simbolico de lar, reflgio,
pertencimento, coletividade, unido, cooperacdo, apoio, familia, irmandade, entre outros.
Também buscou-se ilustrar o conceito de sustentabilidade e afroempreendedorismo, que na
comunidade pode ser observado através das praticas de preservacdo ambiental, da relacdo
ancestral com o territorio e do uso sustentdvel de matéria-prima, que normalmente seria
descartada, para a confec¢do de produtos naturais e biodegradaveis.

O painel também traz a ideia de cultura, tradicdo e resisténcia, presente no quilombo
Campo Grande por meio dos conhecimentos ancestrais e das manifestacdes culturais como o
tambor de crioula, a culinéria tradicional e o artesanato passados de geracdo em geragéo.
Também é composto por algumas estampas africanas, no qual é possivel visualizar formas,
cores e texturas caracteristicas dessas estampas, além da repeticdo de alguns elementos
particulares.

Sendo assim, através do painel semantico, é possivel pré-visualizar o resultado final,
organizar e filtrar as ideias mais promissoras, descartando aquelas que ndo se encaixam. Além
disso, com essa ferramenta pode-se direcionar o projeto, facilitando a compreensédo da proposta
a ser seguida e servindo como um guia para a escolha das cores, elementos graficos,

direcionamento visual e qualquer outra definicdo necessaria para o0 andamento do projeto.

3.3.3 Geracdao de alternativas

Com base em todo o material coletado anteriormente através do briefing, entrevistas e
pesquisa bibliogréfica, assim como nas ferramentas, métodos e técnicas utilizadas nas fases
anteriores, foi dado inicio a fase de geracdo de alternativas. Essa fase se deu de maneira
organica, explorando através de esbocos, 0s conceitos e elementos relacionados ao Quilombo
Campo Grande definidos anteriormente.

Os esbocos foram feitos primeiramente a mao e posteriormente algumas das alternativas
foram vetorizadas, utilizando o Adobe Illustrator. Todo o processo ocorreu de uma forma néo
linear, ora voltando aos esboc¢os no papel e ora retornando ao programa de vetorizacao para
testar outras alternativas. A geracdo de ideias para o simbolo partiu da utilizacdo de figuras
como folhas, sementes e raizes, para remeter a relacdo com a natureza, sustentabilidade e
territorio, tendo sido exploradas algumas formas diferentes de representacdo desse conceito e
dessas figuras, tanto isoladas, quanto combinadas umas com as outras. Posteriormente, também
foram feitos esbocos utilizando a figura de méos, inclusive a partir do formato das folhas, para
remeter tanto ao aspecto artesanal e trabalho manual, quanto & questdo de protecdo e

acolhimento. As espirais dos aneis de arvore, a figura inspirada no ideograma Sankofa e alguns
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outros grafismos inspirados na cultura e na pintura corporal africana surgiram para remeter a
ideia de comunidade e ancestralidade. O conceito destes elementos se encontra melhor descrito
no tépico a seguir. Optou-se também pela utilizacdo de formas organicas e circulares para
passar a sensacao de acolhimento e protecao. Alguns destes elementos foram feitos inicialmente
de forma isolada e, posteriormente, combinados a outros elementos, formando figuras mais
complexas.

A versao final do simbolo foi feita a partir de um esboco que foi passado do papel para
o lllustrator, porém que tomou outra forma durante o processo de vetorizacdo e
aperfeicoamento, gerando a marca final do Quilombo Campo Grande, tal como esté descrita no
topico a seguir. Todos os testes com tipografia foram feitos ja no software de vetorizacao.
Figura 79 - Esbocos

Fonte: Arquivo pessoal (2024).
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3.3.4 Simbolo

Inicialmente, a construcdo do simbolo foi feita a partir de elementos separados, cada um
inspirado em um ou mais conceitos abordados anteriormente, que juntos formam a marca
Quilombo Campo Grande. Portanto, para um melhor entendimento, a apresentacdo do conceito
empregado no simbolo foi feita de acordo com essa divisdo.

O primeiro elemento do simbolo foi inspirado nas pinturas corporais (ou maquiagens
tribais) africanas, que tem origem junto as populac@es tribais africanas e sdo uma importante
forma de expressao cultural e de ancestralidade. Utilizada desde os tempos mais remotos, esse
tipo de pintura usa o corpo como suporte ou como uma tela em branco. Com uma variedade de
padrdes, formas, elementos e simbolos, elas podem ter diferentes utilidades e expressar
diferentes significados dependendo do grupo ou tribo, variando também de acordo com o tipo
de evento ou ocasido. Por exemplo, podem ser utilizadas na caca, para embelezar o corpo em
celebragOes e casamentos, por motivos religiosos e tradicionais, para expressar alegria, luto ou
para fins militares, declaragbes de guerra e para assustar um inimigo (Barksdale, 2024; Tiny
Hand, 2024).

As pinturas também funcionam como um marcador social para definir a hierarquia
dentro de um grupo. Segundo Tiny Hand (2024), geralmente “todos os membros da tribo,
incluindo homens, mulheres e criangas, devem passar pelos rituais de pintura facial e corporal
usando cores brilhantes”. As pinturas comecam a ser feitas desde a infancia, porém de maneira
mais simples. Com o tempo, a medida que o integrante da tribo ganha mais prestigio, e quanto
mais alto seu status social, mais complicada e detalhada € sua pintura facial, com os simbolos
sendo adicionados para demarcar suas conquistas e funcbes dentro do grupo. As pinturas
também sdo utilizadas para distinguir o género e a idade dos membros, além de identificar o
pertencimento de um individuo a determinado grupo, ou seja, para expressar sua coletividade e
distinguir membros da tribo de estranhos, forasteiros e inimigos. Portanto, a pintura corporal

indica status e transmite um forte significado cultural (Barksdale, 2024; Tiny Hand, 2024).

Figura 80 - Pintura corporal africana

4

. —4
Fonte: Hadynyah (2012).
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As tintas coloridas utilizadas nas pinturas geralmente séo feitas a partir de ingredientes
naturais, como argila ou lama de diferentes tonalidades, misturadas com pigmentos decorativos
extraidos de ervas secas, plantas e flores e o p6 colorido extraido de alguns insetos e cinzas.
Cada cor e cada simbolo possui seu proprio significado. Essas tintas coloridas sao utilizadas em
padrdes lineares, pontilhados ou manchados. Tiny Hand (2024) ressalta que “os membros da
tribo muitas vezes integram imagens das plantas e animais dos ambientes ao redor em suas
pinturas”. Por exemplo, na tentativa de se assemelhar aos felinos africanos, como guepardos,
tigres ou até zebras, as pinturas podem ser na forma de linhas desenhadas nas bochechas ou nas
testas (Tiny Hand, 2024).

A pintura corporal africana esta presente na cultura do Quilombo Campo Grande, sendo
utilizada, principalmente, durante o Desfile do Turbante, como uma forma de expressao de sua
ancestralidade e de se mostrarem como um povo guerreiro, com uma historia de lutas e

conquistas.

Figura 81 - Pintura corporal do Quilombo Campo Grande durante Desfile do Turbante

- o .

I‘:onte: Arquivo pessol do Quilombo Campo Gade.

Um dos elementos comumente utilizados nesse tipo de pintura sdo as formas circulares,
como pequenos circulos ou pontos ao redor dos olhos que, por sua vez, formam outras figuras
como arcos ou semicirculos e outros tracos arredondados, como pode ser observado na Figura
82. Portanto, esses foram os elementos reproduzidos no simbolo. Os pontos, nesse caso, buscam

representar a ideia de comunidade, coletividade e pertencimento.

Figura 82 - Primeira parte do simbolo

Fonte: Elaborado pela autora (2024).
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O segundo elemento teve como referéncia o ideograma Sankofa, pertencente ao antigo
sistema de Escrita Africana Adinkra, originado com o povo Akan, do atual Gana. O Adinkra
trata-se de uma tecnologia ancestral composta por mais de 90 simbolos de escritas que
expressam histérias, filosofias africanas, cddigos de condutas, normas sociais, valores

tradicionais, provérbios africanos, dentre outros (Veloso, 2022).

Figura 83 - Simbolos Adinkra
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Um dos simbolos que se tornou bastante popular, sendo uma variacdo de um ideograma
Adinkra, é o Sankofa, palavra que significa algo como “volte e pegue” ou “voltar para busca-
la”. Refere-se a uma filosofia africana que fala sobre a importancia de ndo se esquecer de onde
veio, a sabedoria de se voltar ao passado, as suas origens e suas raizes para aprender com eles
e construir, no presente, um futuro melhor (Veloso, 2022).

Posteriormente, esse sistema de escrita se espalhou pelo mundo, popularizando-se e
sendo amplamente utilizado, estando presente em diversos contextos, sendo incorporado em
tecidos, logos, camisetas, joias, estampas e diversos tipos de objetos. O Sankofa é representado
por um péssaro com a cabeca voltada para trds, ou também por duas espirais espelhadas e
justapostas que remetem a um coracdo, como mostrado na Figura 84.

Figura 84 - VariacOes do Ideograma Sankofa

Fonte: https://ipeafro.org.br.
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Portanto, foi desenvolvida uma figura que lembra um coracdo (Figura 85) inspirada na
variagcdo do Sankofa para representar o cerne, a sabedoria e conhecimentos ancestrais presentes

no Quilombo Campo Grande.
Figura 85 - Segunda parte do simbolo

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

As arvores podem viver por centenas ou milhares de anos. Durante esse longo periodo,
pode enfrentar uma ampla gama de condi¢des ambientais: anos de muita chuva, seca, anos frios,
guentes, geadas precoces, incéndios florestais e outros, o que pode ser relacionado a historia de
forca e resisténcia das comunidades quilombolas. A estrutura e disposicdo das formas circulares
organicas também faz alusdo e se assemelha a impressdo digital de um ser humano (Figura 86),
remetendo a relagdo humana com a natureza e a importancia de preserva-la.

7

de arvore com impressao digital

—

Figura 86 - Comparacao de anéis

bora 0 pela autora (2024).
A partir de um corte transversal de uma arvore é possivel observar diversos anéis de
crescimento (Figura 87). A andlise destes aneis fornece diversas informagdes acerca de sua
vida, ou seja, eles sdo responsaveis por contar sua historia.
Figura 87 - Representagdo de anéis de crescimento de arvore

Crescimento do primeiro ano

Estacdo chuvosa

Estacao seca

Cicatriz de incéndio.
florestal

crescimento durante
primavera/inicio
verao

crescimento durante
fim do verdo e outono

Fonte: ENEM (2024).
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Assim, na terceira parte do simbolo (Figura 88), fez-se a jun¢do da figura do Sankofa e
acrescentou-se um semicirculo para ilustrar um anel a sua volta, dando a ideia de continuidade.
O Sankofa foi utilizado como o miolo da arvore, representando que a comunidade cresce e se

desenvolve a partir desse nucleo de saberes ancestrais passados de geracdo em geracao.

Figura 88 - Terceira parte do simbolo

Fonte: Elaborado pela autora (2024).
O territério quilombola carrega a histéria de luta e resisténcia dos seus antepassados,
sendo um refagio e um simbolo de liberdade, resiliéncia e vitoria contra a opressdo. Ainda, é
palco das tradi¢cdes culturais e das praticas ancestrais e fonte dos recursos naturais, como as

sementes utilizadas na producéo artesanal, que geram frutos para a comunidade (Figura 89).

Figura 89 - Sementes de acai, coco babacu e sementes de buriti

A gestdo sustentavel dos recursos e a valorizagdo do territério contribuem para o
empoderamento da comunidade. As atividades produtivas aumentam a autoestima e o orgulho
dos moradores, reforcando a coesdo social e a identidade quilombola. A Prof.2 Valdirene
mencionou na primeira reunido algumas frases que costuma ouvir de membros da comunidade
relacionadas ao empoderamento e o orgulho que os mesmos sentem do trabalho artesanal que
realizam. Frases como “eu fiz 14 no meu quilombo”, “¢ a semente la do meu quilombo”, “eu fui

colher 14 no meu quilombo”, sdo alguns dos exemplos citados pela professora, reforcando a



109
importancia da autonomia trazida pelo trabalho artesanal e afroempreendedorismo dentro da

comunidade.

Figura 90 - Representagéo do crescimento de um brotinho/mudinha

T

Fonte: Compilagdo autoral (2024).

Portanto, buscou-se representar isto através da figura de um brotinho/mudinha,
simbolizando o crescimento do préprio quilombo como comunidade empreendedora. Quando
combinado com a parte do simbolo mostrada anteriormente, passam a ideia de que o brotinho
esta florescendo, demonstrando a prosperidade e 0 empoderamento da comunidade advindo da
sua relacdo e cuidado com o territorio. Desse modo, a relacdo com o territorio e a

sustentabilidade estdo representados na quarta parte do simbolo (Figura 91).

Figura 91 - Quarta parte do simbolo

Fonte: Elaborado pela autora (2024).
Como resultado final do simbolo (Figura 92), apés a juncao das partes, foi possivel obter
um simbolo carregado de significados e que traduz de maneira eficaz os principais conceitos e

valores ligados ao Quilombo Campo Grande.

Figura 92 - Versdo final do simbolo

§

Fonte: Elaborado pela autora (2024).
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3.3.5 Tipografia

A tipografia escolhida para compor o logotipo Quilombo Campo Grande foi a familia
tipogréafica Rubik. Criada por Philipp Hubert e Sebastian Fischer como parte do projeto Chrome
Cube Lab, Rubik é uma fonte sem serifa com cantos levemente arredondados que possui carater

humanista.

Figura 93 - Rubik Regular
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
0123456789
Fonte: Google Fonts.
Foram escolhidos dois pesos distintos para compor o logo, sendo eles o Rubik Regular

para o texto “Quilombo” e Rubik SemiBold para o texto “Campo Grande”, com o objetivo de

dar énfase ao nome da comunidade.

Figura 94 - Rubik Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
0123456789

Fonte: Google Fonts.

Na escolha da tipografia optou-se por uma familia tipografica mais simples, com o
intuito de conferir mais destaque ao simbolo. A facilidade de leitura e modernidade também
influenciaram na escolha, priorizando-se a legibilidade. Buscou-se, ainda, transmitir os
conceitos de natureza e acolhimento, expressos por meio dos cantos arredondados. Os pesos
escolhidos para a composicdo da tipografia, assim como o texto ser todo escrito com letras
maiulsculas buscam passar a ideia de forca, resiliéncia e imponéncia da comunidade.

Figura 95 - Juncéo de simbolo e tipografia
o % o

: . QUILOMBO
- CAMPO

' 'GRANDE
=

Fonte: Elaborado pela autora (2024).
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3.3.6 Cores

Na escolha da paleta de cores, buscou-se trazer cores mais ligadas a natureza, como 0s
tons terrosos, conferindo um aspecto mais acolhedor para a marca e reforgando a relacdo com
o territério. Como cor principal, optou-se por uma nuance de marrom mais alaranjado, que
remete a terra, as folhas e as sementes. Como cor secundaria foi escolhido um tom de verde
mais escuro e fechado, remetendo a natureza. Também foram definidos dois tons mais suaves
dessas duas cores, com o intuito de variar entre cores fortes e suaves que contrastam entre si,
ajudando a criar efeito de profundidade. Apesar de serem sObrios e neutros, esses tons
transmitem a sensacdo de forca e calor, 0 que os torna bastante versateis, possibilitando criar
uma variedade de composic¢des, facilitando, assim, sua aplicacdo e combinacao.

Figura 96 - Paleta de cores
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Fonte: Elaborado pela autora (2024).

3.3.7 Estampa / padronagem

A estampa elaborada para a marca Quilombo Campo Grande foi inspirada nas estampas
e tecidos africanos. De acordo com Kuwonu (2021), apesar de ter se popularizado e até mesmo
ser considerado um simbolo da Africa atualmente, existem evidéncias que sugerem que esse
tecido de cores vivas teve origem na Indonésia, através do batik, técnica de tingimento impresso
a mao que usa cera e corantes coloridos para criar padrdoes em tecido de algoddo. No entanto,
apos a colonizagdo da Indonésia pelos holandeses e a tentativa de produgdo em massa e
comercializagdo desses tecidos ndo ter sido bem aceita no pais, os comerciantes holandeses
perceberam que seu tecido estampado em cera produzido por maquinas possuia maior aceitacdo
e popularidade na Africa Subsaariana do que na Indonésia, o que os levou a adaptar seus designs
e cores para atender o publico e o mercado africano. Por volta da década de 1800, estes tecidos
ganharam maior notoriedade e foram fortemente difundidos, especialmente nas cidades
costeiras da Africa Ocidental. Tal difusdo foi feita em sua maior parte por meio de uma empresa

chamada Vlisco, ativa no mercado até hoje. Desde entdo tem sido um dos pilares da moda
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africana, fazendo parte da sua rica histdria de producdo téxtil. Embora ndo tenha se originado
em seu continente, esse tipo de tecido e estampa sempre fez parte de seu cotidiano e, por este
motivo, o povo africano o tem como uma heranca e o reivindicam como parte de sua cultura.

O Ankara é um tecido com estampa de cera com composi¢ao 100% algodéo utilizado
para confeccgdo de roupas, acessorios e outros produtos. Apesar de ser originalmente produzido
na Holanda, atualmente também é produzido na Africa. Outro tecido tradicional é o
Kente, oriundo de Gana. Trata-se de um tecido feito & méo, que inspirou muitas das cores e
padrdes dos designs de tecidos com estampa de cera, sendo muito populares em toda a Africa
Ocidental (Empress, 2020).

los de estamp

i 6 AR i
Fonte: https://ashantiempress.com/

O uso de padrbes repetitivos € comumente observado nos tecidos africanos,
especialmente o Kente e Ankara. Apesar de ser muito comum a utilizacdo de motivos
geométricos para transmitir significados culturais e sociais, também é possivel encontrar formas
mais organicas na composicao destas estampas. A repeticdo de formas e simbolos é utilizada
para criar um visual coeso e harmonioso. Portanto, essa caracteristica foi incorporada ao padrao
desenvolvido para a marca Quilombo Campo Grande.

As cores da estampa desenvolvida para a marca Quilombo Campo Grande sdo terrosas
(marrom e verde oliva), remetendo as cores naturais frequentemente encontradas em tecidos
africanos. Além de refletirem a paisagem, essas cores possuem significados simbélicos e
espirituais. Embora a estampa seja moderna e estilizada, os elementos visuais podem ser
interpretados como simbdlicos, parte essencial das estampas africanas. A arte presente nas
estampas africanas despertam a atengéo por sua estética e cores, mas, para além disso, carregam
e contam historias, comunicando algum tipo de mensagem. Cada simbolo carrega um
significado especifico, geralmente relacionado a identidade, status social ou tradi¢des culturais.
Como exemplo, muitas dessas estampas tém provérbios locais Akan anexados a elas (Kuwonu,
2021). A disposicdo dos elementos na estampa da marca tem um fluxo orgénico,

frequentemente observado nas estampas africanas que buscam representar a natureza e a vida


https://ashantiempress.com/blogs/news/kings-of-kente-weaving
https://ashantiempress.com/blogs/news/kings-of-kente-weaving
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em comunidade. O padrdo desenvolvido para a marca Quilombo Campo Grande pode ser
visualizado na Figura 98.

Figura 98 - Estampa
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Fonte: Elaborado pela autora (2024).

3.4 CRIACAO DE PONTOS DE CONTATO

A quarta etapa da metodologia consiste na criacdo de pontos de contato. Segundo
Wheeler (2008, p. 13), “cada ponto de contato € uma oportunidade para aumentar a consciéncia
de marca e promover a fidelidade do cliente”. Pensando nisso, foram feitas as aplicagcdes da
marca em diversos materiais, que serdo utilizados como um meio de interacdo da marca com o
publico de interesse, ajudando a criar uma conexdo com os clientes e visitantes da comunidade.
Essa etapa auxilia na visualizacdo mais precisa de como a marca ira funcionar em diversos
contextos e superficies. Estes materiais podem ser palpaveis, como papelaria e embalagens, ou
digitais para serem utilizados on-line, como templates e layouts. As aplicacdes foram feitas
levando em conta as reais necessidades, considerando o tipo de atividade e produtos
desenvolvidos na comunidade. Além disso, tendo em vista que a comunidade possui recursos e
orcamento limitados, a escolha dessas aplicacdes foi pensada de forma a reduzir os custos de
impressao e fabricagdo dos materiais ndo-digitais, alinhando qualidade e baixo custo.

Pensando em ressaltar a esséncia da marca, seu compromisso com o meio ambiente e 0
carater ecoldgico e sustentavel dos produtos, foram utilizados nas aplicacGes de papelaria
materiais que refletissem essas caracteristicas. Outro fator considerado na escolha dos materiais
foi a possibilidade de remeter ao aspecto manual e artesanal. Por esse motivo, optou-se pela
utilizacdo do papel reciclato 240g sem acabamento para o cartdo de visitas nas dimensoes
9x5cm com impresséo colorida frente e verso.

Para a agenda/bloco de anotagdes, optou-se pela capa maleavel de papel kraft 240g com
medidas de 7x10cm, possuindo miolo de papel reciclavel sem pauta encadernacdo wire-o
branco. Estes foram os materiais de escolha por sua versatilidade, boa durabilidade e custo-

beneficio.
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Os adesivos podem variar de tamanho e cores e utilizar diferentes elementos da marca,
como a logo completa, apenas o simbolo ou outros elementos complementares, como a figura
do Sankofa e as frases de apoio. Podem ser utilizados como brindes ou para auxiliar na

montagem das embalagens dos produtos.

Figura 99 - Cartdo de visitas, agenda e adesivos
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Fonte: EIrado pela autora (2024).
Para as embalagens, seguiu-se a mesma logica da preocupacdo ambiental. Neste caso,
recorrendo a materiais menos nocivos ao meio ambiente, como a sacola de papel kraft. Esse
material é biodegradavel e constitui uma excelente alternativa para substituir as sacolas
plasticas, visto que possui uma 6tima resisténcia e maleabilidade. Por ser capaz de suportar
diversos tipos de produtos, ¢ ideal para o transporte e envio. Ela deve conter a aplicagdo da
marca e recomenda-se que seja selada com adesivo, também contendo a aplicagdo da marca.

Jé& para o armazenamento e comercializacdo do éleo de coco babacu, a embalagem mais
indicada é a garrafa PET transparente, uma vez que possibilita a visualizacdo do seu contetdo.
Por ser um material versatil, reciclavel e atdxico € ideal para a embalagem de alimentos,
podendo até mesmo ser reaproveitado. Recomenda-se que possua tampa de rosca com lacre e
rotulo adesivo contendo a marca, validade e demais informacdes sobre o produto.

As etiquetas podem ser utilizadas para serem colocadas nos produtos. Elas podem conter
um pequeno texto com informagdes sobre a comunidade e a importancia de apoiar a economia
local. Também podem conter especificacfes sobre a composic¢ao do produto e um guia com o
modo de uso para assegurar a conservagao, manuseio e uso correto do produto. Recomenda-se
gue sejam feitas nas dimensdes de 5x9cm, em papel reciclato 240g ou kraft 150g, com
impressao colorida frente e verso, perfuracéo superior e cordao de barbante.
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Figura 100 - Embalagens e etiqueta

Fonte: Elaborado pela autora (2024).
As camisetas foram elaboradas em duas versdes: laranja com logo centralizada e verde

com logo alinhada a esquerda. Recomenda-se que sejam confeccionadas em algoddo 100% pelo
conforto, pois trata-se de um tecido macio e com capacidade de absor¢do da umidade, sendo
mais adequado a climas quentes. Para impressdo sugere-se a técnica de serigrafia, visto que
possui boa durabilidade e facilita a producdo de maior quantidade de camisetas.

A sacola ecobag pode ser confeccionada em diversos modelos e tamanhos. De
preferéncia, o material utilizado deve ser o algodao cru para facilitar a aplicagdo da marca.
Outro motivo para utilizacdo desse material é sua confeccdo organica, livre de processos
quimicos, sendo cultivado sem pesticidas e fertilizantes quimicos, minimizando os danos ao
meio ambiente. Outros materiais podem ser utilizados desde que mantenha a nitidez e
legibilidade da marca e que estejam de acordo com os valores da mesma. O modelo da Figura
101 possui dimensdes de 35x40 cm.

Figura 101 - Camisetas e ecobag

N

Fonte: Elaborado pela autora (2024).
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Quanto ao stand de vendas ou barraca, 0 exemplo abaixo é apenas ilustrativo e uma
sugestdo da aplicacdo da marca. Considerando que as dimensdes e material do stand podem
variar, pode ser necessario alterar o layout e disposicdo dos elementos na aplicacdo. Por isso,
tanto a logo quanto os elementos de apoio estao disponiveis para criar um layout que se adapte
da melhor forma, independente das especificacdes do suporte onde seréo aplicados.

As postagens nas redes sociais devem conter alguma verséo do logo e precisam utilizar
as cores e elementos da marca, de forma a manter uma unidade visual. O simbolo pode ser
utilizado como icone do Instagram e WhatsApp, enquanto os simbolos alternativos podem ser
utilizados para destaques e postagens. Postagens no feed devem seguir o padrdo 1080x1080,
enquanto postagens nos stories devem seguir o padréo 1080x1920. Imagens de produtos devem

possuir marca d'agua para evitar a reproducéo indevida das imagens.
Figura 102 - Stand de vendas e postagem para redes sociais
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Fonte: Elaborado pela autorau(M2024).
O banner foi feito especialmente pensando em eventos, como o Desfile do Turbante,
para ajudar na sua divulgacdo e promocdo. Recomenda-se que a foto ou arte utilizada na
aplicacdo tenha no minimo 2.560x1.440 pixels para alcancar a melhor resolucdo possivel, visto

que serd aplicada em uma superficie grande.
Figura 103 - Banner
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Fonte: Elaborado pela autora (2024).
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3.5 GESTAO DE ATIVOS

A apresentacdo do projeto de Identidade Visual foi feita para a representante do
Quilombo Campo Grande, professora Valdirene Chagas, no dia 18 de junho de 2024 via Google
Meet. Na ocasido foi apresentado todo o conceito por tras das escolhas criativas até chegar no
resultado final da logo, tipografia, cores e aplicacdes. O projeto foi aprovado pela representante,
que se mostrou bastante satisfeita com o resultado. Na mesma reunido, foi explicado que seria
desenvolvido o manual de marca. Por fim, ficou acordado que seria criado um tutorial sobre
como utilizar a plataforma Canva para manipular a marca, com o objetivo de facilitar o uso dos

materiais pela comunidade de maneira mais prética.

Figura 104 - Apresentacdo da marca para representante do Quilombo Campo Grande

Apresentacio Marca Quilombo Campo Grande (2024-06-18 16:27 GMT-3)

QUILOMBO
CAMPO GRANDE

P @ 1555/2142

Apresentagio Marca Quilombo Campo Grande (2024-06-18 16:27 GMT-3)

QUILOMBO
CAMPO GRANDE

> © 1602/2142

Apresentagdo Marca Quilombo Campo Grande (2024-06-18 16:27 GMT-3)

QUILOME0
CAMPO GRANDE

Fonte: Arquivo pessoal (2024).
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3.5.1 Manual de Identidade Visual

O desenvolvimento de uma marca visual ou logotipo deve ser acompanhado de um
manual de identidade visual, que & um documento técnico contendo orientacbes e
especificacOes sobre todos 0s elementos que compbem e representam visualmente a marca.

Segundo Munhoz (2009), o manual de identidade visual, também conhecido como
manual da marca, é um documento que retne todas as informacoes e diretrizes necessarias para
0 Uso correto e, por consequéncia, mais eficiente da marca de uma empresa ou organizacgdo. De
forma complementar, Peon (2003) ressalta que 0 manual representa a fase final de um projeto
de identidade visual, garantindo a padronizagdo da marca e permitindo sua reprodugédo por
terceiros, sem a necessidade de consultoria posterior ao designer.

O conteldo e a extensao de um manual de identidade visual podem variar conforme as
necessidades especificas da marca, mas geralmente € estruturado em trés partes principais: a
apresentacdo da marca e da instituicdo (onde é apresentado seu conceito), a construcdo da
identidade visual (com especificacBes técnicas e definicdo de normas para o uso dos elementos
graficos que compGem a identidade visual) e as aplicacBes corretas da marca (onde sédo
demonstradas possibilidades e a variedade de aplicagfes em pontos de contato fisicos ou
digitais). Este manual € essencial para transmitir seguranca e garantir a qualidade da marca.
Com ele, é possivel solucionar problemas de comunicacéo e posicionamento decorrentes da
falta de padronizacdo nos pontos de contato da empresa, pois 0 manual estabelece normas e
fornece suporte técnico para a aplicacdo correta da marca em diversos formatos e suportes,
sejam eles graficos ou eletrénicos, evitando erros e refor¢ando a credibilidade da marca e sua
consisténcia (Munhoz, 2009; Péon, 2003).

O manual de identidade visual do Quilombo Campo Grande esta disponivel na integra

no Apéndice D.



Figura 105 - Manual de marca
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Fonte: Elaborado pela autora (2024).
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4 CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento de um projeto de identidade visual para a comunidade quilombola
de Campo Grande, em Turiacu/MA, mostra-se uma estratégia eficaz para a valorizacéo e
incentivo ao afroempreendedorismo local. A criacdo de uma identidade visual coesa e
representativa ndo sé fortalece e impulsiona a imagem dos produtos e servigos oferecidos pela
comunidade, mas também contribui para a preservacao e valorizagéo de suas tradi¢des culturais.

Ao longo deste trabalho, ficou evidente que a identidade visual vai além da mera
estética: ela desempenha um papel crucial na comunicagdo e no reconhecimento da marca,
sendo fundamental para a competitividade no mercado. A andlise de referéncias historicas e
culturais, aliada ao estudo de casos de sucesso de outras comunidades afroempreendedoras,
proporcionou uma base sélida para a criacdo de uma marca que reflete a riqueza e a
singularidade do Quilombo Campo Grande.

Além disso, a pesquisa ressaltou a importancia de apoiar iniciativas que promovam a
autonomia e o desenvolvimento econdmico sustentavel das comunidades quilombolas. O
incentivo ao afroempreendedorismo, por meio de estratégias de comunicacdo visual, gera
beneficios econémicos, bem como também fortalece o senso de identidade e pertencimento da
comunidade.

Em concluséo, o projeto de identidade visual desenvolvido para o Quilombo Campo
Grande ndo apenas facilita a insercdo dos seus produtos no mercado, mas também promove
uma maior conscientizacdo e valorizagdo das culturas afro-brasileiras. Espera-se que este
trabalho inspire outras comunidades quilombolas a adotarem préticas semelhantes,
contribuindo para o fortalecimento do afroempreendedorismo e a preservacdo das riquezas
culturais do Brasil. Além disso, pretende-se que o projeto inspire tanto designers quanto
profissionais de outras areas a adotar e manter um compromisso com a ética e responsabilidade

social, através de iniciativas e praticas que possam reduzir o impacto dos problemas sociais.
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APENDICE A - Transcrigédo da Reunido/entrevista com representante do Quilombo
Campo Grande (em 13/09/2023)

Prof. Delano: Contextualize o que vocé faz e depois a gente pode ser mais especifico falando

sobre o projeto, sobre o0 que vocé tem em mente.

Prof.2 Valdirene: No nosso trabalho, hoje nds estamos atendendo quase 2 mil comunidades
quilombolas certificadas, fora as que nao séo certificadas. Nosso trabalho esta pautado agora,
fechando esse semestre, no0s estamos aqui na regido da baixada, onde nds trabalhamos no
fortalecimento do quilombo, no desenvolvimento dele, assim trabalhando com uma politica de
empreendedorismo para as comunidades quilombolas. Com isso, nds precisamos trabalhar uma
marca, um slogan, para que eles possam se identificar, se apresentar com seus produtos. A gente
trabalha com turbante, biojoias, 6leo de coco, café de coco. Alguns produtos naturais. E a gente
quer fortalecer mais ainda essa comunidade para o empreendedorismo, porque eu acredito que
tudo isso seja empreendedorismo, tudo que eles fazem. S6 que eles fazem em uma pequena
escala, tudo artesanal. E também ndo tem nenhuma identidade, eles ndo tém uma marca,
contando um pouquinho da histéria do quilombo "eu fui buscar a semente no quilombo, a

semente eu trouxe do meu quilombo”. Eles usam muito essa expresséo e eu acho muito bacana.
Prof. Delano: Qual € o quilombo?

Prof.2 Valdirene: Esse quilombo que nds estamos trabalhando agora é o Quilombo de Campo
Grande, em Turiagu.

lane: Como surgiu a ideia de comecar a produzir as biojoias?

Prof.2 Valdirene: Bem, ha 3 anos, eu cheguei no quilombo e achei as meninas e as senhoras
muito ociosas, sem ter nada para fazer, se autossustentavam sé do Bolsa Familia. E na minha
palestra, que eu dei para eles sobre Empreendedorismo Quilombola, eles me apresentaram um
monte de sementes que eles tinham 14, e eu disse: "que tal nos trabalharmos com as biojoias?
com o que vocés tém?". Eles produzem muito agai, tem muito acai, tem muitas sementes mesmo
maravilhosas la. E ai nds fizemos um teste, um primeiro teste, depois deu certo. Entdo eu amei,
porgue assim, elas receberam com muito carinho e isso me empolgou muito. Eu tive uma grande
esperanga que poderia dar certo, e vai dar certo. Esta dando certo, né? Que ja esta no terceiro

ano e estdo vendendo, mas ndo tem marca.

Prof. Delano: Esse pessoal recebeu algum tipo de capacitacdo ou essa habilidade ja existia I,
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as pessoas ja trabalhavam com isso? Como é que foi feito essa aproximagdo com as biojoias?

Prof.2 Valdirene: N&o, eles nunca fizeram curso de capacitacdo. Eu até trouxe elas para elas
receberem o curso, mas elas foram no SEBRAE, a gente teve dificuldade no SENAI, marcamos,

mas eles ndo foram. Isso é um dom delas, um talento delas, eu s6 agucei.

Prof. Delano: Vocé no caso, ndo trabalha com isso, vocé so visualizou ali "olha aqui tem
materiais interessantes, tem a semente"”, e ai mostrou coisas para elas e elas foram tentando, €

1SS0?

Prof.2 Valdirene: Exatamente.

lane: E o grupo é composto s6 por mulheres?

Prof.2 Valdirene: Nas biojoias, s6 por mulheres. Ja no turbante, séo homens e mulheres.
lane: Quantas pessoas fazem parte do grupo?

Prof.2 Valdirene: NO6s temos acho que umas 30 pessoas. Entre homens, mulheres e

adolescentes.
Prof. Delano: Mas isso nos dois grupos? No total?
Prof.2 Valdirene: No total.

lane: Todas as pessoas que estdo no grupo de producdo das biojoias e dos turbantes fazem parte

do quilombo também?
Prof.2 Valdirene: Todas sdo do quilombo.

lane: Além dessa producdo de biojoias e turbantes, vocés realizam mais algum tipo de

atividade?

Prof.2 Valdirene: Eles fazem o 6leo de babacu extravirgem e produzem também o café do

babacu.
Prof. Delano: Café do babacu, como que é isso?

Prof.2 Valdirene: E uma delicia, eu também n&o conhecia, conheci no quilombo. Isso eu ja
cheguei e ja achei. Quando eu tomei, que eles me apresentaram, eu amei. Eu disse: "vamos
comercializar esse cafe”. E 14 tem uma fruta que a gente ndo sabe o nome da fruta. Eles la
chamam de mamona, s6 que mamona para nos € o famoso “carrapato”, e eles tem essa fruta la

gue eles chamam de mamona. Ela produz um suco maravilhoso, € uma delicia a fruta, eu amei.
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E o pessoal também que foram daqui gostaram, mas também ndo conhecem, ndo sabem que

fruta é essa.
Prof. Delano: Mas esses produtos todos levariam a marca do quilombo mesmo?
Prof.2 Valdirene: Sim.

Prof. Delano: Entdo o projeto seria, na verdade, fazer uma marca para o quilombo e dai aplicéa-

la em vérias coisas produzidas pelo quilombo?
Prof.2 Valdirene: Exatamente. Tudo que sair de dentro do quilombo, sairia com essa marca.

lane: No processo de criacdo das pecas que vocés produzem tem alguma influéncia cultural ou

historica do quilombo?

Prof.2 Valdirene: Eu acho que é mais cultural porque as biojoias que eles fazem é de coco, de
como manso/coco da praia, de coco babacu, semente de acai, semente de buriti, semente de
leucena, que tem muitas. Tem outras sementes que eu ndo sei te dizer, mas eu fiquei admirada

da diversidade de sementes que eles tém na localidade.

E ah, também tem uma outra coisa: eles ttm muito quartzo. E uma pedra natural brasileira. Tem
de varias cores. A gente queria também trabalhar para eles fazerem as bijuterias. Eu disse: "olha,
vocés tém um grande potencial aqui nesse quilombo”. Tem quartzo mesmo enorme, gigante,

que da assim, tipo uns 5kg uma pedra.

lane: Eu perguntei a respeito da influéncia cultural porque o professor me mostrou algumas

fotos das biojoias e vi que tem alguns grafismos em algumas.

Prof.2 Valdirene: Tem, eles se pintam como um povo guerreiro. Tanto é que no desfile, todos
eles sdo pintados. E eu achei muito interessante. A primeira oportunidade que eu dei, que eles
desfilaram, eles ja se pintaram tudo. Eu fiquei assim meio espantada, eu digo "mas por que?".
Mas eu ndo perguntei para eles, eu fui estudar e ai encontrei o porqué. Eles lutaram muito, o
primeiro morador de 14 foi escravo, fugiu para 14 como escravo e eles costumavam se pintar
para fugir, para se camuflar e também para impedir também das abelhas. Tem uma tinta que
eles usam, parece que € 0 urucum, uma coisa la que eles se pintam para simbolizar, para dizer

que eles séo guerreiros, para se defender, coisa do tipo.

Prof. Delano: Pensando nessa coisa mais pratica da execucédo do trabalho, eles tém conexéo 13,

¢ facil conversar com eles?
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Prof.2 Valdirene: Tem, a gente conseguiu para eles |4 uma giroteca, tem uns 5 computadores.
Eles tém internet, falta ainda algumas coisas, mas é facil entrar em contato com eles, tranquilo.

A maioria deles tem Wi-fi.

Prof. Delano: Em relacdo a esse termo "empreendedorismo quilombola” existe literatura sobre

isso, existe livro, site?

Prof.2 Valdirene: Existe alguma coisa no SEBRAE. O SEBRAE comecou a trabalhar com esse
Empreendedorismo Quilombola e ontem eu estava numa palestra, e se ndo me engano, o IFMA
esta tratando j& disso, a UEMA também ja esté falando desse Empreendedorismo Quilombola,

do Turismo Quilombola, e eu achei muito interessante.
Prof. Delano: E qual a unidade do IFMA que esta trabalhando com isso?

Prof2 Valdirene: O IFMA do Maracana trabalha com a questdo da extensdo rural,
principalmente eles estdo agora com uma linguagem para o quilombola. Inclusive na préxima
semana eles tém uma reunido comigo que eles querem fazer esse material com uma linguagem
quilombola. Eles querem conversar comigo para eu poder estar falando a nossa linguagem para

eles poderem estar ajudando eles dentro desse criar o... (?)

Esse foco no empreendedorismo, a gente tem mais para Sao Paulo, Rio de Janeiro, que a gente
vé mais sobre o Empreendedorismo Quilombola. Na Bahia também o Empreendedorismo

Quilombola é muito forte.

lane: Em relagdo ao impacto dentro da comunidade quilombola, como vocé diria que a
producdo das biojoias e turbantes impactou dentro do quilombo? Quais sdo as mudancas que
VOCé percebe que isso gerou, tanto economicamente quanto na questdo de empoderamento dos

artesdos?

Prof.2 Valdirene: Eu observei que o comportamento deles melhorou muito. A autoestima deles
melhorou uns 80%. A questdo do turbante, das biojoias, eles dizem "foi eu que fiz" quando eles
vendem "eu fiz 14 no meu quilombo, é a semente 14 do meu quilombo, eu fui colher 14 no meu
quilombo”. Entdo eu fico muito realizada, muito feliz com essa colocagéo deles. Porque eles
tém esse empoderamento, essa propriedade, essa identidade deles prépria, esse orgulho deles.
Eu acredito que ficou melhor, eles ndo falavam assim antes. Agora ndo, eles falam com orgulho,
eles falam com prazer, eles tém orgulho de andar com turbante, de fazer o turbante, de vender

0 turbante, € muito bacana.

lane: E como é feita essa venda? Tem algum local que vende ou em feira?
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Prof.2 Valdirene: Geralmente eles vendem no dia desfile, da festa que tem 14, eles vendem I4.
ou entdo eles participam de feira. S6 uma menina que participa de feira aqui em S&o Luis, que

sai assim.
Prof. Delano: E tem alguma feira especifica aqui em S&o Luis?

Prof.2 Valdirene: N&o, ndo tem uma feira especifica. Eles me chamam, eu chamo eles e eles

vao participar.
lane: Nao tem Instagram, nenhum meio on-line de vendas?

Prof.2 Valdirene: Tem o Instagram das biojoias, la eles s6 postam as biojoias. Ndo tem o
Instagram dos turbantes.

lane: De que forma o grupo promove a sustentabilidade? Tem alguma préatica de pensar na

questdo dos residuos e de como vai ser aproveitado o material que é utilizado?

Prof.2 Valdirene: La eles fazem uma coisa muito interessante que tudo que eles usam sao
exatamente os residuos. Por exemplo, do acai a gente come a polpa e eles s6 aproveitam o

residuo, que é exatamente o carogo, a semente.

lane: Quais vocé diria que foram os principais desafios enfrentados pelo grupo ao longo do

tempo de existéncia deles e como que 0 grupo superou esses desafios?

Prof.2 Valdirene: Um dos principais desafios foi eles acreditarem neles mesmos, que eles
seriam capazes. Foi o maior desafio, deles mesmos. Acreditar que eles seriam capazes de fazer,
de chegar onde eles estdo chegando. Mas eles estdo conseguindo. Hoje quando a gente tem
reunido eles dizem assim "poxa, aonde eu estava? perdi tanto tempo", isso € gratificante. Entéo
a projecdo para o futuro, eles dizem que o sonho deles € eles terem a “logomarca” deles e sair
divulgando, participar de feiras. Ja me falaram que querem participar de feita até em S&o Paulo.

Eu disse "uma hora a gente chega la".
lane: Como que o grupo enxerga o papel deles na comunidade e na cultura quilombola?

Prof.2 Valdirene: Hoje esta muito forte esse olhar deles para preservar a cultura quilombola.
Hoje eles ja debatem, eles j& conversam, coisa que eles ndo faziam. E a projecdo deles para o
futuro, a gente esta fazendo parceria também com intercambio. NGs queremos levar essa cultura
deles para a Franca e para outros paises. Inclusive eles vdo para um seminario com um desfile

dos turbantes e das biojoias, eles vao estar numa palestra que eu vou estar fazendo na Franca.
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Prof.2 Valdirene: Eu vou sé colocar aqui uma frase, para vocé ver como a coisa estd tdo
berrante. Nao passou muito tempo néo, deve estar com 8 meses que isso aconteceu. Uma frase
que houve que para nos foi um tapa muito grande: "vamos tratar o quilombola como se fosse
gente. NOs precisamos tratar o quilombola como se fosse gente". Isso para nds foi cruel. N6s
fortalecemos cada dia mais o desfile do turbante dentro do quilombo para dizer que nds somos
resisténcia, que dentro do quilombo temos pessoas que podem desfilar em Brasilia, em S&o
Paulo, na Franca, que nds temos corpo e rosto para estar em qualquer campanha nacional ou
internacional e que n6s ndo precisamos do que 0s outros tem que achar, nds é que temos que
nos valorizar. E uma coisa que eu falo muito para eles "nds € que temos que nos valorizar". Eu
sou psicologa, sou professora. Faz tempo que ndo atuo na area, mas nunca me envergonhei de
dizer que eu sou preta, sou quilombola. E em momento nenhum eu tenho vergonha, e isso é
importante, porque conhecer primeiro a cultura, conhecer primeiro o que é realmente ser

quilombola, como eles pensam, como eles vivem, é importante.
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APENDICE B - Briefing para Projeto de Identidade Visual do Quilombo Campo
Grande (em 13/03/2023)

1 SOBRE O QUILOMBO
Informac6es Gerais:

* Nome do entrevistado e fungdo dentro do quilombo:
Alcineide Ascencao de Melo. Tesoureira da associagéo.

» Nome da comunidade quilombola e qual a origem do nome:

Quilombo Campo Grande. Porque somos descendentes de africanos.

* Localizacdo geografica (cidade, estado, municipio, bairro):

Sdo Luis, Maranhdo, Turiacu, Povoado Campo Grande.

» Tempo de existéncia da comunidade quilombola:
153 anos.

* Quando a comunidade foi reconhecida como comunidade quilombola?
Em 1997, quando fui fundada a Associacdo dos Pequenos Produtores Rurais do Quilombo

Campo Grande.

* Quantas familias vivem no quilombo atualmente? Quantos moradores ao todo?

63 familias, 200 pessoas.

* Quais sdo as principais atividades econdmicas desenvolvidas pela comunidade? (extrativismo
vegetal, agricultura familiar, pesca artesanal, etc.)

Agricultura familiar, pesca artesanal.

» Como sdo divididas as tarefas dentro da comunidade? (se € por género, por idade, etc)
Por idade.

« Como se da o acesso a educacdo? Qual o grau de escolaridade dos moradores?

Através do Municipio. Fundamental 2.
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» Como é 0 acesso aos servicos de saude? Quais estdo disponiveis a comunidade?

Através do Municipio, acompanhamento com agente de sade e consultas.

« Existe algum registro ou alguma historia sobre o surgimento da comunidade?

Sim, historias sobre e pontos turisticos.

* Quais sdo 0s moradores mais antigos e quais suas historias?

André Velino da Silva e sua esposa Damiana Melo Quirino e Sebastiana Melo.

Foram trazidos pelos portugueses para a fazenda de Bitiua, municipio de Bacuri. De 14 foram
transferidos para a Fazenda S&o Salvador no Municipio de Turiagu, onde residiram até a morte.

O local de refugio ficou registrado com 0 nome de Santarém.

* Quais foram as maiores transformagdes vividas pela comunidade ao longo dos tempos?
O quilombo foi se desenvolvendo e se adequando a agricultura e se adaptando ao meio

tecnoldgico.

« Quais vocé diria que séo as principais dificuldades enfrentadas pela comunidade hoje em dia?

A locomocéo de transportar pessoas doentes até o municipio em busca de recursos médicos.

* Quais lutas vém sendo travadas pela comunidade ao longo dos tempos?

A busca de demarcacdo do territorio quilombola.

« Existe uma associacdo de moradores dentro da comunidade?

Sim.

» No que diz respeito a titulacdo das terras, qual a situacdo do processo atualmente? (Verificar
COmo Se encontra o processo aberto pela comunidade, junto a SEPRIR, ao INCRA e a Fundacao
Palmares, no que se relaciona a titulagéo da terra)

Esta deferido em andamento.

« Existe ou existiu algum tipo de iniciativa, politicas publicas ou projetos desenvolvidos junto
a comunidade voltadas a preservagdo da sua historia e cultura?

Sim, projetos desenvolvidos (desfile do turbante), resgatando a cultura dos povos.
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TradicOes/festas:
« Existe algum tipo de manifestacédo cultural que seja realizada pelo quilombo?

Sim, o desfile do turbante.

« Existe algum tipo de dan¢a ou mdsica tradicional da comunidade?
Tambor de crioula, candomble.

« Como se originaram?

Através do resgate da cultura dos antepassados.

* Quais instrumentos sdo utilizados? Possui algum instrumento tradicional?

O tambor, a cuica de cabaca, matracas.

» Como é o ritmo e sobre o0 que s&o as letras?
A polirritmia, a sincope, 0s movimentos e a umbigada. Sao histérias do quilombo que vem

sendo retratadas em musicas.

* Qual a importancia da preservacao dessa e demais tradicdes dos quilombos? Como elas sdo
passadas para as criancgas e jovens do quilombo?
Repassar a juventude para que conhecam, se apresentem e estejam prontos para repassar as

novas geracOes para ndo morrer a cultura. S&o repassadas na prética.

Culinaria:
« Existe alguma comida tipica/tradicional da comunidade? Qual ou quais?

O café de coco babacu.

* Quais sdo os ingredientes utilizados e modo de preparo?
Coco babagu, agucar, erva doce e o 6leo.

Colocar o bagaco do coco no tacho junto ao agucar e a erva doce e mexer até o ponto.

« Algum dos ingredientes é produzido na propria comunidade?

Sim, o coco babagu.

* Quem geralmente cozinha?

As mulheres.
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Religides/crengas/lendas:

» Como se da a questdo da religido dentro do quilombo? Existe alguma religido ou crenca
comum ou predominante?

E favoravel a todas as religides. O catolicismo.

« Existe alguma religido de origem africana que é praticada até hoje no quilombo?

O turbante de origem africana.

* Quais 0s espacos existentes atualmente no quilombo para a prética de religiGes?

Ao ar livre e sede de eventos.

« Quais os homens e mulheres que lideram a préatica dessas religides?

Homens e mulheres da comunidade.

* Quais as outras religides presentes no quilombo?

Assembleia de Deus.

« Como convivem as diferentes crencas?

De modo tradicional e tranquilo.

« Existe alguma lenda/mito/supersti¢cao?

Sim.

Brinquedos e brincadeiras:
« Identificar os brinquedos e brincadeiras dos/as quilombolas mais antigos/as. E atualmente? do
que brincam as crian¢as?

Pido, pipa, bola.

« Listar o nome de algumas brincadeiras antigas que perduram até hoje.

Pido, futebol, pega-pega.

« Quantas sdo as criancas e jovens do quilombo? Todos frequentam a escola?
100. Sim.
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« Criangas e jovens do quilombo trabalham? O que fazem?
Estudam.

2 SOBRE O PROJETO

Produtos Artesanais:
a) Quais sdo os principais produtos artesanais produzidos pela comunidade?

Cofo, abano, peneira, tipiti, etc.

b) Qual é o processo de producdo desses produtos (materiais utilizados, técnicas empregadas,
etapas de fabricacédo)?

Palha, guarimd. Méo a méo.

¢) Como os produtos artesanais sdo comercializados atualmente (locais de venda, feiras,
internet, etc.)?

Para uso e feiras.

d) Quais sdo os principais desafios enfrentados pela comunidade na comercializagdo de seus
produtos?

Que ndo sdo valorizados.

Identidade Visual:
a) Como vocé descreveria a identidade e valores culturais da comunidade?

De forma regular.

b) Quais elementos ou simbolos representam melhor a identidade e histéria da comunidade?
O turbante.

c) Existe algum tema ou conceito especifico que vocé gostaria que fosse refletido na identidade
visual dos produtos?

A valorizacdo da cultura e o reconhecimento.

d) Que cores, padrdes ou estilos visuais vocé acha que seriam mais adequados para representar
a comunidade e seus produtos?

A preta.
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Uso da Identidade Visual:

a) Além dos produtos artesanais, em quais outras areas ou atividades vocé gostaria de ver a
identidade visual da comunidade sendo aplicada (embalagens, material promocional,
sinalizac&o, etc.)?

Na embalagem dos produtos.

b) Como vocé imagina que a nova identidade visual pode ajudar a promover e valorizar 0s
produtos da comunidade?
Dando mais visibilidade aos produtos e recursos utilizados.

c) Quais sdo suas expectativas em relacdo ao impacto da nova identidade visual na
comercializacdo dos produtos?
Que seja respeitado e conduzido a uma melhor qualidade.

Feedback Adicional:
a) Vocé tem alguma sugestdo ou comentario adicional sobre o projeto de identidade visual?

N3o.

b) Existe algo mais que gostaria de compartilhar sobre a comunidade ou seus produtos ou algum
outro tema que vocé julga interessante?

As politicas publicas voltadas ao quilombo.

Muito obrigada por dedicar seu tempo para responder a este questionario! Suas respostas serao

fundamentais para o desenvolvimento do projeto de identidade visual da comunidade.
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APENDICE C — Questionario de Interesse sobre os produtos da comunidade quilombola
Campo Grande (em 25/05/2024)

Sessdo 1: Introdugéo

) ), A R \ o ci57 ; p 1 , J .’ ‘ e
Se¢§o1de5

Questionario de interesse ¥

Bl I U = X

Bem-vindo ao questionario de interesse sobre os produtos da comunidade quilombola Campo Grande,
localizada em Turiagu, MA. Este formulério tem como objetivo entender methor o perfil dos consumidores e
suas preferéncias para que possamos desenvolver uma marca auténtica e significativa, que respeite e valorize
arica cultura e tradigao dessa comunidade.

Ao responder a este guestiondrio, vocé estara contribuindo para a criagdo de produtos que ndo apenas
atendem as suas necessidades, mas também promovem ¢ desenvelvimento sustentavel e o empoderamento
da comunidade quilombola Campo Grande. Sua opinido € fundamental para garantir que nossos produtos
reflitam a qualidade, autenticidade e historia da comunidade.

Este questionario levara aproximadamente 10 minutos para ser concluido. Suas respostas serdo mantidas em
sigilo e usadas exclusivamente para fins de pesquisa e desenvolvimento da marca.

Agracdecemos imensamente pela sua participagdo e apoio!

Sessdo 2: Informagdes demogréaficas

1. Qual a sua idade?
39 respostas

® Menos de 18 anos
@ Entre 18 e 25 anos
@ Entre 26 e 35 anos
@ Entre 36 e 45 anos
@ Entre 46 e 60 anos
@® Mais de 60 anos
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2. Qual o seu género?
39 respostas

@® Feminino

@ Masculino

@ Prefiro nao dizer
@ Nazo-binario

4. Qual seu nivel de escolaridade?
39 respostas

@ Ensino Fundamental
@ Ensino Médio

@ Ensino Superior

@ Pos graduagéo

@ Outros

5. Qual sua profissédo?
39 respostas

6
6 (15-.4%}

4 (10,3%)
|

2(51%)  2(5.1%) 2(5,.1%)

2
1 (2,4°2,02(2,4°2,492.6%)% (2.1°(2,6%) 1 (2,6%)R1 (2,4°(2,04%(2,4°(2,492,63(2,4%(2,6 %) 1(21(13(-_2.\1“.(2‘\19(2,(1’.{-2,69
%] | | | ; |

0
Agente Administrativo Atendente Estudante Nutricionista Técnica de...

Altonomo Dentista Gastronomo Professora
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6. Com que frequéncia vocé compra produtos artesanais?
39 respostas

@ Nunca

@® Raramente

© As vezes

® Frequentemente

% @ Sempre

8. Qual é o principal motivo pelo qual vocé compra ou compraria produtos artesanais? (Marque

todas as que se aplicam)
39 respostas

Exclusividade e autenticidade

Qualidade 22 (56,4%)

18 (46,2%)

Sustentabilidade

Apoiar comunidades locais 25 (64,1%)

N&o compraria

Em viagens
0 5 10 15 20 25
9. Onde vocé costuma comprar produtos artesanais? (Marque todas as que se aplicam)

39 respostas

Feiras locais 33 (84,6%)

Lojas especializadas

Online (sites de e-commerce,

redes socias) ~10.(25,6%)

Direto do artesao

Nunca comprei @1 (2,6%)



145

10. Quais tipos de produtos artesanais vocé mais compra? (Marque todas as que se aplicam)
39 respostas

Joias, bolsas e demais acessor.., ~21 (53,8%)
Roupas e turbantes

Alimentos e bebidas —24 (61,5%)

Itens de decoragao 25 (64,1%)
Cosmeéticas naturais -6 (15,4%)
Nunca comprei 1(2,6%)
Joias e acessorios 1 (2,6%)
0 5 10 15 20 25

11. Vocé conhece a comunidade quilombola Campo Grande e seus produtos?
39 respostas

@® Sim
@ Nao

12. Quais desses produtos da comunidade quilombola Campo Grande vocé estaria interessado em

comprar? (Marque todas as que se aplicam)
39 respostas

Biojoias (acessdrios

0,
desenvolvidos de forma artesa. .. 23 (59%)

Turbantes -5 (12,8%)

Oleo de coco extravirgem 25 (64,1%)

Café de coco babagu —18 (46,2%)

Utensilios de palha (cofo,

17 (43,
peneira, abano, tipiti) (43,6%)

Nenhuma das opgdes acima 2(5,1%)

0 5 10 15 20 25
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13. 0 que Ihe levou a escolher o(s) produto(s) acima ou o que |he atrai em um produto oriundo de

uma comunidade quilombola? (Marque todas as que se aplicam)
39 respostas

Histdria e cultura por tras do pr... 21 (53,8%)

Suslentabilidade e praticas eco... 21 (53,8%)
Qualidade artesanal —27 (69,2%)
Apolar a economia local

Nao tenho interesse 2 (5,1%)

Menos conservantes e mais sa... 11(2,6%)

Culinaria 1(2,6%)
Beleza de produlos artesanais 11(2,6%)
Interesse, conhecer o produto 1(2,6%)

0 10 20 30

14. Vocé estaria disposto a pagar um valor adicional por produtos que apoiam comunidades
tradicionais?
39 respostas

® Sim
@ Nio
@ Talvez

15. Onde vocé gostaria de ver os produtos da comunidade quilombola Campo Grande disponiveis

para compra? (Marque todas as que se aplicam)
39 respostas

Lojas fisicas especializadas —21 (53,8%)

Supermercados e grandes redes -15 (38,5%)

Feiras e eventos locais 30 (76,9%)

Online (e-commerce, redes
sociais)

Nao tenho interesse -4 (10,3%)
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16. Qual é o melhor canal para vocé receber informagées e promogdes sobre esses

produtos? (Marque todas as que se aplicam)
39 respostas

E-mail 18 (46,2%)

Redes sociais (Instagram,

0,
Facebook, etc.) 24 (61.,5%)

WhatsApp 17 (43,6%)

Sites de e-commerce

N&o tenho interesse

Feedback e Sugestoes

17. Voceé tem alguma sugesido de como a comunidade quilombola Campo Grande pode melhorai
a oferta de seus produtos?

39 resposias

Mao
Divulgagdo
Com parcerias, marketing digital, capacitagao dos ariesdos, e certificagles.

Acredito que investir em fotos mais bem trabalhadas e que exaltem a beleza e trabalho do produto. E que
através delas tambem demonstram a cultura do local de onde foram produzidas

Mais propaganda na rede social

MNao.

M&o sei opinar

utilizando as redes sociais comoe meio de divulgacdo do trabalho e das mercadorias.

Mo,
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Estando presente em feiras de produtos artesanais e divulgando constantemente nas redes sociais.

Sinceramente ndo tenho muito a falar, pois ndo trabalho nessa area. Mas acredito que encontrar esses
produtos de forma mais facil iria ajudar. Moro na capital do MA e até encontro produtos artesanais em
feiras, mas é dificil saber se esses produtos possuem gualidade e se a oferia esta condizente com o
mercado.

Mais divulgagdo dos produtos atrelando a suas histarias em planfetos, cartazes e em midias sociais
Criagdo de uma loja virtual e divulgac&o nas redes sociais, buscar parceiras, patrocinios, etc.

Investimento em rede social e divulgacdo, participar de feiras ou pontos de vendas em locais
movimentados

Revenda dos produtos em outras cidades e capitais e redes sociais para comunicagio.

Acredito que investindo em marketing nas redes sociais e aproximando mais as pessoas no geral para
conhecer a comunidade.

Realizando uma maior campanha de marketing para conhecer melhor os produtos.
Divulgar os produtos on-line

Em feiras locais

se os produtos fossem vendidos em sites/online

Divulgagio nas redes sociais

Anuncios em sites

Urma exposigdo maior nas redes sociais ajudaria bastante a alavancar o conhecimento das pessoas pelos
materiais a serem comercializados.

Site de ecomerce
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Alta divulgacio em rede social, principalmente instragram gue € onde tude acontece atualmente.
Continue investindo nos produtos de qualidade

Mao tenho

Vender online e exportar

Néo

Mo no momento

Engajamentos nas redes sociais e exposicdo em feiras culturais com bastante fluxo de pessoas.
Principalmente onde ha bastante turistas.

Divulgacgbes

Investindo em sites que podem servir como publicidade, come o Instagram ou o Twitter

18. Alguma observagao adicional?

39 respostas

Uma boa opgdo de divulgacdo sdo as redes sociais, criando uma boa campanha de marketing e possivel
ampliar o publico e gerar engajamento para os produtos artesanais.

Nio @

MNada a declarar.

Criagdo sua logomarca de possivel poderia ajudar no crescimento e conhecimento sobre a comunidade.
Mao. Parabéns pela pesquisa.

Sugirc ampliar para confecgdo de lanches e doces artesanais tipicos da regido, se possivel. Vejo que
dentre os produtos artesanais, a alimentagio é melhor aceita. Eu amo comida artesanal &)

Menhuma

Ter uma gama maior de produtos de decoragdo

Fonte: Google Forms (2024).
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APENDICE D - Pesquisa de validagdo

Formulério de Feedback sobre a Identidade Visual do Quilombo Campo Grande

*  DUILOMED

* CAMPO

" GRANDE

Formulario de Avaliacao sobre a
Identidade Visual do Quilombo
Campo Grande

Instrucoes

Frezados membros da comunidade
Quilombo Campo Grande,

Estamos coletando 3 avaliacdo sobre

z identidade visuzl recentemente desenvolvida para 2 comunidade. Sua opinido
=z

essencial para garantir que a identidade visual reflita os valores, cultura e
tradictes do quilombeo de maneira precisa e impactante. Por favor, responds as
perguntas abaixe com a maior honestidade possivel.

Informacdes do respondente

MNome:

2 respostas

Alcineide Ascencdo de Melo

Ana Paula

Papel/fungdo na comunidade:

2 respostas

Tesoureira

Membro da associagdo
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1. Como vocé avalia a nova identidade visual desenvolvida para o Quilombo Campo
Grande?

2 resposias

@ Excelents
@ Muito boa
@ Boa

@ Regular
@ Ruim

2. Vocé acredita que a nova identidade visual reflete adequadamente a cultura e os
valores da comunidade?

2 respostas

@ Sim
@ Farciaimente
@ Nio

1005

Elementos especificos da Identidade Visual

3. Como vocé avalia o simbolo desenvolvido?

2 respostas

@ Excslents
@ Muito bom
@ Bom

@ Re=oular
@ Ruim
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4. Como vocé avalia a paleta de cores escolhida?

2 respostas

@ Excelente
@ Muito boa
@ Boa

@ Regular
@ FRuim

5. Como vocé avalia a tipografia/fonte utilizada?

2 respostas

@ Excelents
@ Muilo boa
@ Boa

@ Regular
@ Ruim

Aplicagbes da Identidade Visual

6. Como vocé avalia a aplicagdo da identidade visual nos materiais de papelaria?
(cartdo de visita, caderneta, adesivos, etc.)?

2 respostas

@ Excelente
@ Muito boa
@ Boa

@ Regular
@ Ruim
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7. Como vocé avalia a aplicagdo da identidade visual nas embalagens dos
produtos?

2 respostas

@ Excelents
@ Muito boa
i Boa

@ FRegular
@ FRuim

8. Como vocé avalia a aplicagao da identidade visual em itens de vestuario?

2 respostas

@ Excelents
@ Muito boa
@ Boa

@ Regular
@ FRuim

9. Como vocé avalia a aplicagdo da identidade visual no stand de vendas e material
para redes sociais?

2 respostas

@ Excelents
@ Muito boa
@ Boa

@ Reguiar
@ Ruim
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Impacto e sugestoes

10. Vocé acha que a nova identidade visual ajudara a promover os produtos e a
marca do Quilombo Campo Grande?

2 respostas

@ Sim
@ Farcialmente
@ Nio

11. Tem alguma sugestdo para melhorar a identidade visual?

2 respostas

12. Outros comentdrios ou observagdes:
2 respostas
Muite otimo

Parabéns eu amej!
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APENDICE E — Manual de Marca
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MANUAL DE APLICACAO DE MARCA

Bem-vindo ao Guia de l|dentidade Visual da Marca Quilombo Campo
Grande. Este documento foi cuidadosamente elaborado para servir como
uma ferramenta essencial na gestao e aplicacao da identidade visual da
nossa marca.

O principal objetivo deste manual € garantir a consisténcia e a integridade
da nossa comunicacao visual, preservando e fortalecendo a imagem e os
valores do Quilombo Campo Grande em todas as plataformas e pontos de
contato, demonstrando a forma ideal e mais adequada de aplicagcao da
marca em diferentes suportes. Nele, vocé encontrara diretrizes claras e
detalhadas sobre como utilizar corretamente os elementos visuais que
compdem a identidade da nossa marca, permitindo padronizar e manter
suas propriedades graficas e visuais em suas utilizacdes, independendo do
lugar onde a marca for aplicada.



QUILOMBO CAMPO GRANDE

O Quilombo Campo Grande fica localizado
no interior do municipio de Turiacu, na regidao da
baixada maranhense, no Povoado de Campo
Grande. Esta comunidade existe ha 153 anos e foi
reconhecida oficialmente como comunidade qui-
lombola em 1997, com a fundac¢ao da Associagao
dos Pequenos Produtores Rurais do Quilombo
Campo Grande.

Atualmente, a comunidade € composta por
63 familias, totalizando cerca de 200 pessoas, que
se dedicam principalmente a agricultura familiar,
a pesca artesanal e a producao artesanal de bens
culturais.

Turbantes, biojoias, café e oleo de coco
babacu e utensilios feitos de palha (cofo, peneira,
abano, tipiti) sao alguns exemplos da producao
feita por essa comunidade.

A marca Quilombo Campo Grande é uma
representacao auténtica e empoderada da cultu-
ra e do empreendedorismo quilombola, se desta-
cando como uma marca que valoriza e preserva
as tradicdes ancestrais e a identidade cultural qui-
lombola, ao mesmo tempo em que promove o
desenvolvimento econdmico e social da comuni-
dade, por meio da valorizacao de suas praticas
artesanais e empreendedoras.

O desenvolvimento da logo foi inspirado em
Vvarios conceitos que representam a esséncia da
comunidade. O simbolo é composto por 4 ele-
mentos, sendo cada um deles relacionado a um
Oou mais desses conceitos, como sera melhor
descrito a seguir.

QUILOMBO CAMPO GRANDE

MANUAL DE MARCA @



CONCEITO

PINTURA CORPORAL
° AFRICANA o 9/ o e a0z

e ANEIS DE ARVORE

QUILOMBO CAMPO GRANDE MANUAL DE MARCA @



CONCEITO

PINTURA CORPORAL
AFRICANA

Com origem junto as popu-
lacdes tribais africanas, as pin-
turas corporais sao uma impor-
tante forma de expressao cul-
tural que utiliza o corpo como
suporte para as pinturas que,
através de diferentes formas,
elementos e simbdlos podem
expressar ancestralidade, per-
tencimento e coletividade.

e SANKOFA

E um ideograma pertencente
ao antigo sistema de escrita

Adinkra,
com o povo Akan, que significa

africana originado
algo como “voltar para bus-
ca-la” e fala sobre a sabedoria
de nao se esquecer de onde
veio e de se voltar ao passado
para aprender com ele.

e ANEIS DE ARVORE

Os anéis de crescimento de
arvore podem ser observados
através do corte transversal de
uma arvore e através da analise
deles, é possivel obter diversas
informacdes acerca da vida de
determinada arvore, ou seja,
sao responsaveis por contar

sua historia.

TERRITORIO E SUSTENT-
ABILIDADE

O territorio carrega a historia de
luta e resisténcia dos antepas-
sados, sendo um refugio e um
simbolo de liberdade, resilién-
cia e vitdria contra a opressao.
Assim como também € palco
das tradic¢oes culturais e prati-
cas ancestrais e fonte dos
recursos hnaturais, como as
sementes utilizadas na pro-
ducao artesanal, que geram
frutos para a comunidade.

QUILOMBO CAMPO GRANDE

MANUAL DE MARCA @



LINHAS DE CONSTRUCAO

A logo Quilombo Campo Grande
€ composta por dois elementos: o sim-
bolo e a tipografia. Todos os elementos
estao precisamente descritos e espe- 17 18
cificados ao lado e ndo devem ser SIMBOLO I TIPOGRAFIA
modificados. O simbolo também pode \
ser usado isoladamente em alguns * H V
casos (ex: brindes), porém todas as
principais pecas de marketing e Sy
comunicacao devem usar ambos. A o : | 02
tipografia deve sempre ser utilizada N ol
em conjunto com o simbolo. - N

36

LOGO

01

A logo foi distribuida em um grid o | g o —
composto por 36x18 quadrados de pro- T 03
porcoes iguais. Ou seja, nao importan- 2 g
do a alteracao do valor das dimensdes \
da marca, esta deve contar exata- | e P
mente o0 mesmo numero de quadra- ! ‘ X
dos para que seja proporcional.

QUILOMBO CAMPO GRANDE MANUAL DE MARCA @



VARIACOES DA MARCA

 QUILOMBO y

- CAMPO N\

" GRANDE QUILOMBO
CAMPO GRANDE

©

A versao horizontal da logo sempre A versao vertical da logo deve ser
deve ser priorizada, especialmente em utilizada quando a versao principal
pecas de marketing e comunicacao, nao for adequada ou nao couber no
promocao e divulgacao da marca. espaco da composicao da peca.

QUILOMBO CAMPO GRANDE MANUAL DE MARCA @



ESCALA DE REDUCAO

. :
A escala de redugao define uma —— .

dimensao minima que preserva a legi- ;@;

bilidade da logo e tem a medida estip- {@} e .QU.LOMEO

ulada ao lado. Para ambas as versdes > CRANDE CAMPO GRANDE

do logo, a reducao minima para a apli- | o e de | | o e de |

cacdo em ambientes digitais deve ser mpressao: 2cm de largura mpressao: 2cm de largura

de 56px de largura. Ja para materiais Digital: 56px de largura Digital: 56 px de largura

impressos, a reducao minima deve ser
de 2cm de largura.

Para os simbolos, a reducao minima

deve se(dg 28px de largura para ambi- — S
entes digitais e Tcm de largura para P ‘
materiais impressos. @

(N2} Digital: 28 px de largura

QUILOMBO CAMPO GRANDE MANUAL DE MARCA @



AREA DE PROTECAO

A area de protecao € a area ao }
redor da logo que deve ser mantida \
livre de outros elementos, como textos :
e outros tipos de elementos graficos. \
Ela define o espacamento minimo :
necessario entre a logo e outros ele- \ °
mentos para assegurar seu destaque, : ° CAM Po
legibilidade e clareza e facilitar o posi- \
cionamento da logo dentro de uma :
composicao grafica. Neste caso, essa X |
area possui a medida da haste do ‘
brotinho do simbolo. }

|

- . _ _ _ _ _ _ . - - -
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AREA DE PROTECAO




RESTRICOES DE USO

o ) \ * QUILOMBO
: - CAMPO
'w' GRANDE

Nao alterar a paleta de cores.

X

oaMOLIUD * f \C
O9MAD .
HGMAHQ.C:¢¢7.

Nao espelhar.

Nao rotacionar.

X

-/ \* QuILOMBO
. - CAMPO
’ " GRANDE

Nao remover ou adi-
cionar elementos

g * QUILOMBO
* CAMPO
WD * GRANDE

distorcer.

X

QUILOMBO
CAMPO
GRANDE

Nao usar a tipografia
isolada

QUILOMBO CAMPO GRANDE
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PALETA DE CORES

H#Ha23clo

R: (@K B:
162 60 22

C: M: Y. :
25% 83% 100% 21%

K.

#3e4021

66% 52% 87% 59%

H#elccas

R: G: B:
227 204 163

C: M: Y: K:
13% 20% 40% 1%

#b9aeobd

R: G: B:
185 174 109

C: M: Y. K:
30% 23% 64% 6%

QUILOMBO CAMPO GRANDE

MANUAL DE MARCA e



P&B, NEGATIVO E POSITIVO

Ao lado estao as versdes positiva e neg-
ativa da logo. A primeira pode ser aplicada
em diferentes fundos desde que possua con-
traste suficiente para que nao interfira em
sua nitidez e legibilidade. A segunda deve
ser aplicada sobre fundos com cores mais
escuras.

As versao em P&B (preta e branca) sao
indicadas apenas para 0s casos em que Nnao
for possivel a reproducao das cores originais.

°. \ * QUILOMBO
. - CAMPO
'tbv:D'GRANDE

'. \ * QuILOMBO
- - CAMPO
N2> CRANDE

" \ * QUILOMBO
. - CAMPO
'thu:D'GRANDE

.. \ ¢ QuILOMBO
- - CAMPO
2> CRANDE

QUILOMBO CAMPO GRANDE
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ESCALA CINZA

. y \ * QuILOMBO . y \ * QUILOMBO
. - CAMPO . * CAMPO
" j. GRANDE y * GRANDE

V=

Sobre fundos em tons de cinza
claros, recomenda-se a aplicacao da

versao positiva ou preta da logo, ja o/ * QUILOMBO * QUILOMBO
em tons de cinza mais escuros, ; '.(:‘(a:RAAMNPDOE ‘.gRAAMNPDOE
deve-se aplicar a versdo negativa ou w

branca da logo, visando sempre

aumentar seu contraste com o
fundo.

y \- QuiLoMB0 \* quiLoMeo
5 * CAMPO * CAMPO
y ' GRANDE ' GRANDE
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FUNDO COLORIDO

A orientacao para o uso da logo sobre
fundos coloridos é de acordo com a nitidez,
legibilidade e o reconhecimento de sua forma.
A logo pode funcionar tanto em fundos claros
guanto escuros, contudo € necessario conferir
se o contraste entre o fundo e a logo é sufici-
ente para manter os aspectos de sua cor origi-
nal nitida e legivel.

Quando possivel, deve-se sempre priorizar o
uso de alguma das opcdes da paleta de cores
institucional para o fundo, utilizando alguma
das combinacgdes indicadas ao lado.

Em fundos onde nao garantimos uma leitura
adequada da marca em suas cores originais,
devemos utilizar as versdes P&B da marca.

* QUILOMBO * QUILOMBO
- CAMPO * CAMPO
" GRANDE * GRANDE

7 \* QuILOMBO * QUILOMBO
* CAMPO * CAMPO
w‘ GRANDE ' GRANDE

QUILOMBO CAMPO GRANDE
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. y \ * QuILOMBO
. - CAMPO
'w' GRANDE

A orientacao para a aplicagao
da logo colorida sobre fundos
fotograficos segue O mMesMo
critério dos fundos coloridos: € de
acordo com a legibilidade e com o
reconhecimento da sua forma.

Em fundos onde nao garanti-
mos uma leitura adequada, deve-
mos utilizar as versdes em P&B da
logo.

QUILOMBO CAMPO Gg X o) MANUAL DE MARCA ’



FUNDO FOTOGRAFICO

°. \ * QUILOMBO
. - CAMPO
-w‘ GRANDE

\ auiLomso
- CAMPO
* GRANDE




TIPOGRAFIA

A tipografia escolhida para compor a
logo Quilombo Campo Grande foi a familia
tipografica Rubik. Criada por Philipp Hubert
and Sebastian Fischer como parte do projeto
Chrome Cube Lab, Rubik € uma fonte sem
serifa com cantos levemente arredondados
gue possui carater humanista.

Essas fontes sao licenciadas sob a
Open Font License e esta disponivel até o
presente momento no Google Fontes,
podendo ser utilizada em produtos e proje-
tos — impressos ou digitais, comerciais ou
outros.

O uso desta familia tipografica esta
previsto para todos os textos das aplicagdes
do Quilombo Campo Grande.

Principal

RUBIKBOLD

Auxiliar

RUBIK REGULAR

QUILOMBO CAMPO GRANDE
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TIPOGRAFIA

Rubik Light

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefgijklmnopqgrstuwxyz
012345679

l@#S% &*()

Rubik Light Italic

ABCDEFGHIJKLMNOPQOQRSTUVWXYZ
abcdefgijklmnopgrstuwxyz
012345679

1@#5% &*()

Rubik Regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefgijklmnopgrstuwxyz
012345679

1@#$%"&*()

Rubik Italic

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefgijklmnopqgrstuwxyz
012345679

l@#5%°&*()

Rubik Medium

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefgijklmnopqrstuwxyz
012345679

1@#$% &*()

Rubik Medium Italic

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefgijklmnopqgrstuwxyz
012345679

1@#$%°&*()

Rubik Semibold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefgijklmnopgrstuwxyz
012345679

1@#$% &*()

Rubik Semibold Italic

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefgijklmnopqgrstuwxyz
012345679

QUILOMBO CAMPO GRANDE
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TIPOGRAFIA

Rubik Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefgijklmnopqrstuwxyz
012345679

1@#$% &*()

Rubik Bold Italic

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefgijklmnopqrstuwxyz
012345679

1@#8% &*()

Rubik ExtraBold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefgijkilmnopqgrstuwxyz
012345679

1Q#$% &*()

Rubik ExtraBold Italic

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefgijklmnopqgrstuwxyz
012345679

@#8% &*()

Rubik Black

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefgijkilmnopgrstuwxyz
012345679

1Q#$% &*()

Rubik Black Italic

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefgijkimnopqrstuwxyz
012345679

1@#$% &0

QUILOMBO CAMPO GRANDE
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PADRONAGEM

O padrao € um elemento
complementar para ser utilizado
nas composi¢coées visuais da
marca. Ele consiste em uma
estampa inspirada nas estampas
de origem africana e foi elaborado
utilizando partes do simbolo,
como a figura do sankofa e as
folhas, com formas preenchidas e
vazadas. Pode ser utilizado em
fundos diversos, e suas cores
também podem ser alteradas de
acordo com o fundo, visando
sempre maximizar o contraste
entre padrao e fundo.
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APLICACOES

CARTAO DE VISITA

O cartao de visitas com papel recicla-
to transmite um aspecto rustico e ecoldgico,
ressaltando a esséncia da marca e desta-
cando o impresso. Recomenda-se que seja
feita a impressao colorida frente e verso,
nas dimensdes 9x5cm em papel reciclato
240g sem acabamento.
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APLICACOES

CADERNO/BLOCO DE NOTAS () Qutomso
/ R @ CAMPQ
...\ CRANDE
No caderno a aplicagcao recomendada SN R {k s

e ilustrada ao lado possui as medidas de
7x10cm com capa de papel kraft 240g,
contendo 30 folhas em papel reciclado
90g sem pauta e capa maleavel com
encadernac¢ao wire-o branco.

QUILOMBO CAMPO GRANDE MANUAL DE MARCA e



APLICACOES

SACOLA

A sacola de vendas pode ser utilizada
para embalar diferentes tipos de produtos,
portanto pode ter diferentes tamanhos. Ela
deve conter a aplicagdao da marca e pode
ser selada com adesivo personalizado.
Recomenda-se que seja feita de papel kraft
com gramatura entre 120g e 150g com
capacidade nominal de até 2kg (desde que
nao utilizados objetos perfurantes). A escol-
ha deste material se deve ao fato de ser uma
excelente alternativa para substituir as saco-
las plasticas, se tratando de um material bio-
degradavel, o que reforca o compromisso da
comunidade com o meio ambiente. Além
disso, possui uma otima resisténcia e malea-
bilidade, suportando diversos tipos de pro-
dutos e sendo ideal também para o trans-
porte e envio.

v

produto do
quilombo

* QUILOMBO
- CAMPO
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APLICACOES

GARRAFA

A garrafa foi pensada para armazenar
0 Oleo de coco babacu. Recomenda-se que
seja uma garrafa plastica PET transpar-
ente, para que o conteudo fique visivel, que
possua tampa de rosca com lacre e rétulo
adesivo contendo a marca, validade e
demais informagdes sobre o produto. O

plastico PET € indicado por ser um material ) C e
versatil, reciclavel e atdxico, sendo ideal para ; ' GRANDE

a embalagem de alimentos.

QUILOMBO CAMPO GRANDE MANUAL DE MARCA @



APLICACOES

iretamente a pr

nossa historia e a

um futuro mais

A

sustentavel para todos.

Muito obrigado pelo

ETIQUETA

As etiquetas podem ser utilizadas
para serem colocadas nos produtos. Elas
podem conter um pequeno texto com infor-
macdes sobre a comunidade e a importan-
cia de apoiar a economia local, como no
exemplo ao lado. Também podem conter
especificacdes sobre a composicao do pro-
duto e um guia com o modo de uso para
assegurar a conservagcao, manuseio e uso
correto do produto. Recomenda-se que
sejam feitas em nas dimensdes de 5x9cm,
em papel reciclato 240g ou kraft 150g,
com impressao colorida frente e verso,
perfuragao superior e cordao de barbante.

QUILOMBO CAMPO GRANDE
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APLICACOES
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CAMISETA

As camisetas foram elaboradas em
duas versdes e cores diferentes: versao
laranja com logo centralizada e versao verde
com logo alinhada a esquerda. Recomen-
da-se que sejam feitas em algodao 100%
pelo conforto, em se tratando de um tecido
macio e mais adequado ao calor por sua
capacidade de absorcao da umidade. Para
impressdo recomenda-se a técnica de seri-
grafia, pois essa facilita a producdo de uma
guantidade maior de camisetas e também
possui boa durabilidade.

QUILOMBO CAMPO GRANDE
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APLICACOES

ECOBAG

A sacola ecobag pode ser confeccio-
nada em diversos modelos e tamanhos. O
material utilizado deve ser de preferéncia o
algodao cru, para facilitar a aplicacao da
marca. Outro motivo para utilizacao desse
material € que ele Nnao passa por processos
guimicos para ser confeccionado e, no caso
de ser organico, é cultivado sem pesticidas e
fertilizantes quimicos, o que minimiza
danos ao meio ambiente. Outros materias
podem ser utilizados desde que mantenha
a nitidez e legibilidade da marca e que este-
jam de acordo com os valores da mesma. O
modelo ao lado possui 35x40 cm.

QUILOMBO CAMPO GRANDE
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APLICACOES

cultura em
cada detalhe

feito com

orgulho
quilombola
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STAND DE VENDAS/TENDA

O exemplo ao lado é apenas um ilus-
trativo e uma sugestao da aplicagcao da
marca em um stand de vendas. Consideran-
do que as dimensdes e material do stand
podem variar, pode ser necessario alterar o
layout e disposicao dos elementos na apli-
cacao. Contudo, tanto a logo quantos os ele-
mentos de apoio estdao disponiveis para
serem utilizados para criar um layout que se
adapte da melhor forma, independente das
especificacdes do suporte onde serao apli-
cados.

QUILOMBO CAMPO GRANDE
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APLICACOES

BANNER

V° DESFILE DO » |
{ O banner foi feito especialmente pen-
TU RBANT =i sando em eventos como o Desfile do Tur-

28 DE JUNHO DE 2024 Sl T sua divaloacio e promacdo
QUILOMBO CAMPO GRANDE "
Recomenda-se que a foto ou arte utilizada
na aplicacdo do mesmo tenha no minimo
2.560 x 1.440 pixels para alcancar a melhor
resolucao possivel, visto que sera aplicada
em uma superficie grande.

QUILOMBO CAMPO GRANDE MANUAL DE MARCA @



APLICACOES

REDES SOCIAIS

As postagens para as redes sociais
devem conter alguma das versdes da logo e
devem ser feitas de forma a manter uma
unidade visual através do uso das cores e
elementos da marca, como no exemplo ao
lado.

O simbolo pode ser utilizado separa-
damente como icone do Instagram e
WhatsApp, enquanto os simbolos alternati-
vos podem ser utilizados para destaques e
postagens.

Postagens no feed devem seguir o
padrao 1080x1080. Postagens nos stories
devem seguir o padrao 1080x1920. Ima-
gens de produtos devem possuir marca
d'agua para evitar a reproducao indevida
das imagens.

QUILOMBO CAMPO GRANDE
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