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RESUMO

Reconhecido como ato fundante da vida, o sexo ultrapassa, ao longo de toda
historia ocidental, as dimensodes biologicas e meramente reprodutivas. Em nossa
estrutura social constituida sob o olhar do homem cisgénero e heterossexual, as
formas de conceber o amor e a sexualidade ora compreendida como ato
relacionado aos deuses e de sublime prazer, ora sendo responsabilizada pela
corrupgao da pureza contribuiu para que manifestacdes sexuais de alguns
grupos e corpos fossem reprimidas. Neste sentido, o presente trabalho, ao
compreender o papel social do design enquanto agente emancipador, pretendeu
desenvolver um sistema de identidade visual para a marca ficticia de sexual-care
Ambrosia ao percorrer os caminhos da sexualidade enquanto autocuidado,
discutindo as tensodes e resisténcias que marcam seus processos. O plano de
trabalho discute a marca e seus conceitos pela lente do design assim como o0s
fundamentos da criagao de Sistemas de Identidade Visual, debrugcando-se sobre
etapas de Revisao Bibliografica, que contemplam a discussao de autores como,
WHEELER (2012), PEON (2011) e AAKER (1998). Além disso, dedicamo-nos ao
levantamento de metodologias (MUNARI, 2008 e WHEELER, 2012) para o
desenvolvimento de uma metodologia hibrida. propondo analisar a empresa, o
cliente e o mercado atraves de seus concorrentes e de seu publico-alvo,
sintetizando os dados coletados em diretrizes e conceitos para entao
desenvolver o objeto de estudo e os seus desdobramentos. Ao final, €
apresentado o desenvolvimento da identidade visual composta pelo logotipo,
alfabeto e padrao cromatico institucionais, assim como o memorial descritivo,
alem de mockups de aplicacoes da identidade.

Palavras-chave: Design de marca. Sistema de Identidade Visual. Sexual-care.
Mercado erotico.



ABSTRACT

Recognized as the founding act of life, sex surpasses, throughout Western
history, the biological and merely reproductive dimensions. In our social structure
constituted under the gaze of the cisgender and heterosexual man, the ways of
conceiving love and sexuality now understood as an act related to the gods and
sublime pleasure, Sometimes being blamed for the corruption of purity
contributed to the sexual manifestations of some groups and bodies were
repressed. In this sense, the present work, by understanding the social role of
design as an emancipating agent, intended to develop a visual identity system for
the fictitious brand of sexual-care Ambrosia by walking the paths of sexuality as
self-care, tensions and resistances that mark their processes. The work plan
discusses the brand and its concepts through the lens of design as well as the
foundations of the creation of Visual Identity Systems, focusing on stages of
Bibliographic Review, which include the discussion of authors such as, WHEELER
(2012), PEON (2011) and AAKER (1998). In addition, we give ourselves to the survey
of methodologies (MUNARI, 2008 and WHEELER, 2012) for the development of a
hybrid methodology. analyzing the company, the customer and the market
through its competitors and its target audience, synthesizing the data collected in
guidelines and concepts to then develop the object of study and its
developments. At the end, it is presented the development of the visual identity
composed of the logo, alphabet and institutional chromatic pattern, as well as the
descriptive memorial, as well as Mockups of identity applications.

Keywords: Brand design. Visual Identity System. Sexual-care. Erotic market.
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INTRODUCAO

Historicamente vinculado as narrativas cisgénero e heterossexual
masculinas, o mercado erotico tradicional nao dialoga mais com as expectativas
dos clientes e tendéncias de consumo. Segundo a Associacao Brasileira Das
Empresas Do Mercado Erotico E Sensual, em 2017, as mulheres ja representavam
68% dos consumidores dos produtos eroticos no pais. Deste modo, voltado
principalmente para mulheres, o mercado de bem-estar sexual ou sexual-care é
uma crescente derivada das inovacdes e da evolucao dos negocios eroticos no
Brasil.

Indo além do que € conhecido popularmente no mercado de produtos
sexuais, o sexual-care traz como proposta novas formas de tecnologia e
comunicagao através de produtos com materiais refinados, embalagens ironicas
e cOmicas e, sobretudo, propondo inovacao dos produtos e servicos.
Considerando o prazer um segmento holistico, busca combinar o estado fisico,

mental, espiritual e emocional para tratar da intimidade e da sexualidade.

Assim, esse mercado tem ganhado forca e espaco nos ultimos anos, mas
foi durante a pandemia da Sars-Cov 19 em 2020 que ele passou a ser uma forte
tendéncia e tem ganhado novos contornos e caracteristicas. Segundo um
levantamento feito pela Cortex Intelligence, o numero de empresas de
bem-estar sexual abertas no Brasil bateu recorde em 2022, com 1.068 novos

negocios — uma alta de 34,7% em comparagao ao ano anterior.
Grafico 1 - Evolucao na abertura de empresas de bem-estar sexual no Brasil

»
1.068

Fonte: Cortex Intelligence in G1 (2022).
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Com o aquecimento deste mercado, o surgimento constante de produtos
alternativos e substitutos e a saturacao sentimental gerados pelas incertezas das
crises sanitaria e politica dos ultimos trés anos, faz-se ainda mais necessario se
distinguir e gerar valor a marca e, consequentemente, conseguir cativar os
consumidores. Mas para que esse processo seja efetivo, € necessario alcancar o

publico alvo desejado e se fazer ouvir (PEREIRA, 2012).

Segundo o Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI, 2018), a
marca e “todo sinal distintivo, visualmente perceptivel, que identifica e distingue
produtos e servigcos' As primeiras marcas modernas surgiram como maneira de
diferenciar os produtos, ressaltando suas qualidades e caracteristicas a fim de se
destacar frente a concorréncia (AAKER, 1998). O mercado demanda por produtos
e servicos que atendam as pessoas alem do que elas necessitam e desejam, e o
design € o ponto chave para auxiliar o posicionamento de empresas com
estratégias competitivas dentro de um contexto de mercado desafiador,
buscando inovacao e oportunidades diferenciadas dentro dos negocios, sendo

assim, um componente indispensavel no cenario competitivo.

Para que isso ocorra, € preciso muito mais que apenas um nome, simbolo
e lista de qualidades. E necessario, por exemplo, manter clara a estratégia e o
posicionamento da empresa, atingir o publico de interesse, entender a cultura
onde sera inserida e agregar tudo isso a sua marca por meio de sua identidade.
Neumeier (2008, p.32) diz que “marca € a percepcao intuitiva de uma pessoa em
relacao a um produto, servico ou empresa’, o que ressalta a importancia de
realizar um projeto consciente e planejado, obtendo resultados coerentes e
passiveis de crescimento e facil gestdao para que a identidade visual que
representa a marca cumpra seu papel de forma impar traduzindo os conceitos

de forma clara e de maneira esperada.

Diante de toda a complexidade que se tornou a area de marcas, € natural
que uma empresa sinta a necessidade de se renovar e apresentar uma marca

solida e comunicativa, provando o valor e importancia de seu trabalho para todos

14



0s possiveis stakeholders'. Neste contexto, emerge o seguinte problema de
projeto: “como o design pode contribuir para a criagao e destaque de uma

empresa de sexual-care em um mercado emergente?”

Justificativa

Neste trabalho, serao abordados temas como marca e identidade visual a
partir de teorias apresentadas ao longo da vida académica das autoras, bem
como de suas experiéncias pessoais. Conceitos e teorias sobre marca,
comumente vistas nas areas de comunicacdao e administracdo, quando
apresentadas no campo do design, reforcam a sua importancia dentro das
estrategias de uma empresa e comprovam a capacidade de analise e solugao de
problemas do designer, alem de realcar a pluralidade e interdisciplinaridade da

profissao.

Entende-se a importancia de realizacao do presente estudo a partir da
constatacao de que no mercado competitivo, como nos dias atuais, onde a
globalizacao eliminou as barreiras geograficas, a capacidade de diferenciar os
produtos e servicos dos concorrentes se torna algo fundamental para o sucesso
de uma empresa. O mercado atual tem sido influenciado pelo comportamento e
habitos da sociedade, exigindo assim a capacidade das organizagcoes em
planegjar e implementar estratégias que oferecam uma estrutura estavel para os
desafios que possam ser encontrados, atendendo as pessoas alem do que elas

necessitam e desejam.

Atualmente o design ndo tem mais sido visto apenas como um resultado,
mas sim como um processo dentro de uma organizagao, favorecendo a
maior qualidade de gerenciamento e a transformacao dos meétodos
tradicionais de gestao (EINSFELDT E MULLER, 2015, p.228).

Alem disso, o atual mercado erdtico que, como mencionado brevemente,
nao dialoga mais com esses novos padroes de comportamento dos
consumidores que se tornou cada vez mais exigentes frente ao atendimento de
suas necessidades, seja atraves da representatividade, do se enxergar na
marca/servico/produto, quanto a inclusao real das diversas possibilidades que

os diversos corpos buscam.

' Conceito criado em 1980 pelo filésofo norte-americano Robert Edward Freeman, o
stakeholder € qualquer individuo ou organizacao que, de alguma forma, € impactado pelas agdes
de uma determinada empresa.
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Este trabalho objetiva apresentar a criacao de uma identidade de marca,
através do olhar do design, de uma empresa de sexual-care. Nele, serao
apresentadas as etapas de pesquisa de criacao da empresa e apresentacao de

toda a parte visual.

Objetivo Geral

Este trabalho visa projetar, por meio de artefatos desenvolvidos dentro das
perspectivas conceituais e metodologicas do design, a identidade visual para
uma empresa de sexual-care, traduzindo em elementos visuais, textuais e
comportamentais a estratéegia da marca, baseando-se nas tendéncias de
consumo e na visao do design de destagque para uma empresa de sexual-care na

atualidade.
Objetivos Especificos

A. Buscar fundamentacao tedrica e metodologicos sobre Marca e Identidade
Visual;

B. Investigar, por meio de revisdao bibliografica, as relagcdes entre a
sexualidade humana, a mercantizacao do sexo e sua atuagao na
contemporaneidade;

C. Mapear as relagdes sobre autocuidado enquanto novas alternativas ao
mercado erdtico atravées da compreensao sobre as tendéncias de
consumo e posicionamento de marcas presentes no mercado erotico
brasileiro;

D. Desenvolver um sistema de identidade visual completo que atenda as

demandas de consumo atuais.

Visando o cumprimento dos objetivos aqui listados, o presente trabalho
esta estruturado em duas etapas complementares. A primeira delas constitui na
Revisao Bibliografica, envolvendo a pesquisa exploratoria, como a metodologia
cientifica escolhida, levantamentos acerca de identidade de marca, identidade
visual e sistemas e, por fim, o mapeamento e conceituacao das tematicas
abordadas pelo projeto, visando auxiliar o entendimento do contexto,
familiarizacao com as necessidades e demandas dos consumidores a fim de

obter material para alcancar resultados de projeto com uma maior precisao.
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Na segunda parte se da o Desenvolvimento de Projeto, que diz respeito a
construcdao do produto grafico a ser criado, apresentando o percurso de
construgao e resultados do sistema de identidade visual desenvolvido. Por fim,
constara as consideragoes finais sobre tais resultados e o manual de marca

anexo.
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1. REVISAO BIBLIOGRAFICA

Como movimento inicial da pesquisa, os temas tangentes ao projeto e ao
desenvolvimento do Sistema de Identidade Visual foram examinados visando
compreendé-los antes de aborda-los na producao grafica em si. Neste sentido, o
presente topico faz um breve passeio pelos métodos e conceitos que se

entrelacaram para a realizagao deste projeto.

1.1. Marca e seus conceitos

Meados do seculo XIX, com a Revolucao Industrial e o consequente
surgimento da globalizagao, o mercado mundial passou por grande avancos no
funcionamento das relacdes comerciais, atingindo seus diversos setores com a
transicao da sociedade industrial para a do conhecimento. O setor empresarial foi
O que mais sofreu com as mudancas nesse periodo, passando a agregar
conceitos e influéncias diversas, ja que foram obrigados a buscar alternativas
para se diferenciarem de seus concorrentes. A experiéncia e as tecnologias nao
eram mais o ponto de partida para 0 sucesso de uma empresa, pPois 0S
concorrentes ja se equiparavam no que diz respeito a ferramentas de

diferenciacao.

Enquanto Aaker (1998) chama de marca um nome ou simbolo cujos
objetivos sao identificar e diferenciar os produtos ou servicos de um vendedor da
sua concorréncia, Wheeler (2012), em uma visao mais moderna, descreve marca
como uma ideia capaz de estabelecer lacos emocionais com seus clientes,
possuindo trés funcdes principais: navegacao, seguranca e envolvimento; a
navegacao auxilia os consumidores a escolher a marca dentre uma enorme
quantidade de opgdes, a seguranca € importante uma vez que as marcas
comunicam a qualidade intrinseca do produto ou servico e dao seguranca ao
cliente de estar tomando a decisao certa, o envolvimento esta relacionado as
marcas utilizarem imagens, linguagens e associacoes para estimular o cliente a
se identificar com a marca. Neumeier (2008) se aproxima de Wheeler (2012), e do
conceito que sera adotado para este trabalho, ao se referir a marca como um
sentimento visceral que uma pessoa tem sobre um produto, servico ou empresa.

Neumeier vai alem e aponta que cada pessoa tem a sua propria versao da marca

18



e isto esta fora de controle da empresa, devendo esta comunicar as suas

qualidades para influencia-los a se direcionar ao caminho pretendido.

Por ultimo, de acordo com Costa (2011), o significado do que € marca varia
conforme a quem € perguntado, seja ele um fabricante, um designer, um
publicitario ou um consumidor. Todas as respostas serao diferentes e estarao
imprecisas e incompletas. “A marca € um signo sensivel € ao mesmo tempo um
signo verbal e um signo visual' (COSTA, 2011, p.18); verbal pois € hecessario o uso
de um nome, uma vez que as marcas precisam circular com as pessoas € entre
elas e o que nao se pode denominar, ndo existe. A memoaria visual € mais forte
que a memoria auditiva, por isso o signo verbal precisa tomar forma a ponto de
se transformar em um signo visual. A forma de materializar esse signo € por meio
de um logo, simbolo e cor. A marca €, portanto, formada por ambos: signo verbal
(nome) e visual (logotipo). O logotipo € baseado no nome e, ao mesmo tempo
que ele designa e indica, também significa, seja um produto, uma marca ou uma

empresa.

1.3.1. Identidade de marca

Wheeler (2012) define identidade de marca como algo tangivel e que faz
apelo para os sentidos, que aumenta o seu reconhecimento, amplia a
diferenciacao e torna grandes ideias e significados mais acessiveis. A identidade
€, portanto, o que representa visualmente os conceitos e as ideias da marca; € a
traducao de elementos fundamentais e intangiveis da marca, como emogao,
contexto e esséncia. Em outras palavras, € funcao da identidade de marca levar

ao cliente os conceitos da marca atraves dos pontos de contato.

Figura 1 - Pontos de contato da marca
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Os pontos de contato apresentados sao oportunidades para a marca se
expressar, posicionar e buscar proximidade com quem ira consumi-la. A partir
desses pontos, cabe a ldentidade de Marca garantir que a entrega esteja de
acordo com as expectativas da empresa e do consumidor, alinhando ambos de

forma a nao gerar ruidos e distorcdes, possibilitando a consolidacao dessa marca.

Wheeler (2012) cita trés razdes para investir na identidade de marca, sendo
a primeira delas a questao de facilitar a compra para o consumidor, visto que a
identidade de marca fornece uma imagem de facil reconhecimento, ajudando a
gerenciar a percepcao de uma empresa e a diferencia-la de seus concorrentes.
Também comenta que um sistema inteligente transmite respeito pelo cliente e
facilita a compreensao de vantagens e beneficios. A segunda razao apontada
pela autora é facilitar o trabalho da equipe de vendas ou, em organizacdes sem
fins lucrativos, a arrecadacao de fundos e a busca por novos voluntarios. A
identidade que funciona procura comunicar com clareza a proposta de valor
exclusiva de uma empresa. A terceira e ultima razao é facilitar a construcao de
valor da marca, onde a marca ou a reputacao de uma empresa € um dos ativos
mais valiosos; mesmo empresas pequenas e sem fins lucrativos precisam

construir valor de marca. O seu sucesso futuro depende da conscientizacao do
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publico, da preservacao de sua reputacao e da defesa de seus valores
(WHEELER, 2012).

‘A identidade da marca € uma ferramenta estrategica e um ativo que
aproveita todas as oportunidades para construir consciéncia, aumentar o
reconhecimento, comunicar qualidade e exclusividade e expressar
diferencas competitivas." (WHEELER, 2012, p.58).

Para que a identidade seja utii como ferramenta transmitindo e
comunicando o que realmente € esperado, € necessario que ambos, identidade
e marca, estejam em sintonia entre si e, tambem, com a estratégia adotada pela
empresa. Alina Wheeler (2012) diz que para se alcancar o apice na criagao de
uma identidade, esta nao pode ser apenas funcional, € necessario ter um
conjunto de diretrizes, os quais ela denomina como ideais, que determinarao
caracteristicas e definicdes importantes para compor a identidade e atingir a
exceléncia. Strunck (2012) acredita que essas diretrizes, nomeadas de qualidades,
sao os itens levados em consideracao no momento de se avaliar uma marca e
podem ser aplicadas para a construgao de uma. Pedn (2011) argumenta que uma
identidade de marca mal projetada ou mal implementada resultara em uma

marca tao fragil que até pequenos atos de funcionarios serao associados a ela.

1.3.2. Ideais de marca

Os ideais essenciais para um processo criativo responsavel citados por
Wheeler (2012) sao: visao, significado, autenticidade, diferenciacao, durabilidade,
coeréncia, flexibilidade, comprometimento e valor. Para esse projeto, todos eles
serao levados em consideragao, alguns com mais relevancia do que 0s outros,

sendo eles: autenticidade, coeréncia e flexibilidade.

Autenticidade € o modo de agir. Para gerar autenticidade e a marca se
tornar sustentavel e genuina, as suas representacdes devem ser condizentes
com o que esta definido no amago da empresa, como sua historia,

personalidade, valores e suas transcricoes, missao, visao e valores.

Um dos ideais importantes para esse projeto € a coeréncia. Ela € a
qualidade capaz de garantir que todas as partes se encaixem perfeitamente na
experiéncia do cliente sempre que ele entra em contato com a marca e

despertando o efeito desejado. Ela nao precisa ser rigida nem limitante, € apenas
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uma linha de base projetada para construir confianca e promover fidelidade com

o cliente. Ainda segundo Wheeler (2012), para produzir coeréncia € necessario:

1. Possuir uma voz unificada com uma ideia central dinamica, onde a
empresa € clara quanto ao seu posicionamento € ao modo como quer ser

percebida;

2. Uma unica estratégia empresarial, ao passo que as empresas se
diversificam e entram em novas areas de negocios a consisténcia acelera a

consciéncia e a aceitagcao de novas iniciativas;

3. Todos os pontos de contato, pois a coeréncia surge com o entendimento
das necessidades e preferéncias do cliente e com o design de uma
experiéncia de marca que produza a percepcao desejada. Todos os pontos

de contato sao considerados experiéncias de marca;

4. Aparéncia e sentido, um sistema de identidade de marca € unificado visual
e estruturalmente. Depende de uma arquitetura de marca coesa e utiliza

cores, familias tipograficas e formatos de design especial;

5. Qualidade uniforme, um alto nivel de qualidade uniforme transmite o grau

de atencao que € dado a cada produto ou servico de uma empresa;

6. Clareza e simplicidade, o uso unificado de uma linguagem clara para

comunicar produtos e servicos ajuda o cliente a tomar decisoes.

Ja a flexibilidade € o poder de adaptacao. O mercado e a inovagao exigem
que as marcas estejam em constante evolucao e, com isso, sua marca deve
acompanhar. E papel do designer garantir um sistema de marca flexivel e agil
para expansdes oportunas. E a flexibilidade que mantém a marca atual, relevante
e de facil reconhecimento, ja que um equilibrio cuidadoso entre controle e
criatividade possibilita a adesao aos padroes de identidade ao mesmo tempo
que realiza objetivos de marketing e venda da empresa. Pedn (2011) aponta que €
fundamental para uma identidade contar com especificacdes para que este,
como um todo, mantenha sua estrutura para o usuario, mesmo havendo
aplicacdoes variadas de seus elementos basicos ou em variagoes mais
expressivas desde que normatizadas.
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1.3.3. Sistema de identidade visual

Indo mais de encontro com as intencoes deste projeto, um dos primeiros e
principais pontos de contato e realizacao da marca € a identidade visual. O
Sistema de Identidade Visual (SIV) € formado quando ha uma unidade de
elementos e uma repeticao organizada e uniforme dos mesmos, ou seja, a
simples aplicacao da identidade visual em materiais como cartdes de visita,
sacolas e uniformes nao constitui necessariamente um SIV, a menos que haja

uma unidade (PEON, 2011).

A identidade visual distingue a marca em um contexto complexo e global.
Hoje a escolha de produtos e servicos é feita diretamente pelos consumidores,
diferentemente de antigamente onde os tipos de produtos eram solicitados aos
balconistas, que indicavam o mais adequado. Por isso, € fundamental que a
marca hoje tenha elementos que a destaque e caracterize para que o

consumidor a escolha diretamente (STRUNCK, 2012).

Maria Luisa Pedn (2011) diz que o Sistema de Identidade Visual € a
configuracao objetiva da identidade unindo e veiculando os seus elementos
basicos como o logotipo, o simbolo, as cores institucionais e o alfabeto
institucional, além de eventuais elementos acessorios, aplicados em itens

especificos como papelaria, sinalizacao, entre outros.

Os objetivos de um sistema sao: influir no posicionamento da instituicao
junto aos similares ou a concorréncia, controlar estoque, patriménio e pessoal
por parte da instituicao e persuadir para obtencao de lucro, promogao ou
hegemonia. Para alcancar estes objetivos, Peon (2011) sugere que o sistema

desempenhe quatro funcoes basicas:

1. Diferenciar o objeto de seus pares de forma imediata;

2. Transmitir determinado conceito associado ao objeto, com intuito de
persuasao;

3. Associar o objeto a nocdes de solidez, seguranga, organizacao,

planificacao e univocidade, que permite apenas uma interpretacao;
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4. Institucionalizar o objeto, para remeté-lo a um plano simbodlico
independente, mas abrangente e superior aos agentes sociais que

efetivamente o mantém ou produzem.

1.3.4. Estrutura da identidade visual

Pedn (2011) divide os elementos da identidade visual, que sao
estabelecidos por meio do Sistema de Identidade Visual (SIV) apresentado
anteriormente, em primarios, secundarios e acessorios. Os elementos primarios
sao aqueles essenciais para o funcionamento do sistema e suas aplicacoes, sao
eles: o logotipo, o simbolo e a assinatura visual. Os elementos secundarios sao os
que dependem totalmente da configuracao de cada aplicagao, possuindo, desta
forma, menor repeticao no sistema e geralmente derivam de componentes dos
elementos primarios; sao eles: as cores institucionais e o alfabeto institucional. Ja
0S acessorios sao 0s elementos que geralmente estao ligados ao tipo de sistema
(extenso, completo ou restrito), dependem da necessidade de variedade de
aplicacoes e capacidade de investimentos. De modo geral variam dos elementos
primarios e secundarios; sao eles os grafismos, as normas para layouts, logotipos
acessorios e mascotes ou personagens. De acordo com Wheeler (2012), uma
assinatura visual € a relacao entre os principais elementos de uma maneira
estruturada sendo eles, o logotipo, o simbolo de marca e a tagline (uma variagao
de slogan), como observado na figura 3. Mesmo que Peon (2011) nao cite tagline
como elemento principal, € importante ser citado, pois, Wheeler (2012) acredita
que ha uma flexibilidade quanto a delimitacdao dessas categorias e possibilidade

de combinacao dos elementos.

Figura 2 - Assinatura visual
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A assinatura visual pode ter varias possibilidades de combinagoes,
variando com o que se deseja destacar ou onde aplicar. O trabalho do designer
de identidade € administrar a percepgcao por meio da integragao do significado e
da diferenciagao visual, analisar e determinar as melhores opcoes de abordagem
para atender as necessidades da marca e do cliente, sempre seguindo as
normas e especificacdes da identidade de marca.

O sistema de apoio de uma marca € composto por cores, imagens,
tipografia e composicao, permitindo coesao e diferenciacao ao programa de
identidade visual. Para Wheeler (2012) o basico da aparéncia e sentido seria o
design, paleta de cores, imagens, tipografia e a parte sensorial. A seguir estao
reunidas algumas definicdes de elementos de uma identidade visual por Peodn

(2011), Strunck (2012) e Wheeler (2012):

Logotipo

Segundo Strunck (2012), o logotipo € a escrita do nome de uma maneira
especifica. Para ele, todo e qualquer nome escrito por uma mesma fonte, seja
propria para o caso ou hao, € um logotipo. Para Wheeler (2012), logotipo € uma
palavra, que pode ser o nome da empresa ou um acronimo, que visa carregar
uma palavra com caracteristicas de uma fonte tipografica. Um logotipo sem
legibilidade deixa de ser um logotipo e passa a ser algo mais assemelhado a um
simbolo, mas nao funcionando como um, sem a sintese necessaria para ser
memorizado rapidamente (PEON, 2011). H& marcas que so utilizam logotipos,
sem um simbolo de apoio. Segundo Strunck (2003), toda identidade possui um
logotipo, mas nem todo logotipo necessita de um simbolo. Geralmente, marcas
que utilizam somente logotipos acabam estilizando a fonte para gerar
diferenciacao e criar caracteristicas para que a palavra ou sigla se torne algo

memoravel, como € o caso do projeto deste trabalho.

Simbolo
Para Strunck (2012), o simbolo € um sinal grafico que passa a representar
um nome, ideia, produto ou servico. A maior caracteristica do simbolo € sua

capacidade de sintese, devendo ser rapidamente identificado e associado a
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instituicao. Deste modo, nao deve possuir muitos elementos e de certa forma
deve possuir associacao clara aos conceitos que o SIV deseja agregar a imagem

corporativa (PEON, 2011). O simbolo ndo é uma parte relevante para esse projeto.

Padrao Cromatico

Segundo Wheeler (2012), depois da forma, € a cor que tem a funcao de
evocar emogoes, sentimentos e transmitir informacgdes. Devido a sua pregnancia,
as cores institucionais sdo essenciais para a eficiéncia do sistema. O padrao
cromatico € formado pela combinacao de determinadas cores, sempre aplicadas
nos mesmos tons; quanto maior 0 numero de cores, mais cara sua
implementacao e manutencao do sistema. A cor € utilizada para evocar emocao
e expressar personalidades. Ela estimula a associagcao de marca e acelera a
diferenciacao” (WHEELER, 2012, p. 142).

Para uma identidade visual, segundo Wheeler (2012), a cor principal da
marca € a do simbolo, enquanto a secundaria a do logotipo, descritor ou tagline.
Elas podem ter o papel de unificar a identidade ou evidenciar a arquitetura de
marca, diferenciando as linhas de produtos. Independente de qual seja, a familia
de cores deve dar apoio a comunicacao da marca e, para que iSso nao gere
ruidos e atrapalhe, € necessario utilizar padroes de cores, diretrizes e linguagens

que facilitem as diferentes aplicacoes da identidade.

Alfabeto institucional

Diferente do logotipo que tende a ser uma fonte mais estilizada e
impregnada de simbolismos da marca, a tipografia € uma fonte, desenhada
especialmente para a marca ou nao, que sera usada nas informacoes
complementares a identidade visual, segundo Strunck (2012). Para o autor,
quanto maior a familia tipografica, ou seja, maior a variedade de pesos, posturas,
larguras etc. da fonte, maior a flexibilidade e riqueza na aplicacao
complementando e dando consisténcia para a identidade.

Segundo Peon (2011), o alfabeto institucional serve para normatizar os
textos incluidos nas aplicacdes do sistema, sendo composto por uma familia
tipografica e suas variagoes de pesos, como italico e negrito. Ja Wheeler (2012)
considera a tipografia essencial para que o programa de identidade visual

funcione. ‘A tipografia deve dar apoio a estratégia de posicionamento e a
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hierarquia de informacao” (WHEELER, 2012, p. 142). Isso se deve as questdes de
funcionalidade desta, pois para atender os principais fatores, clareza e
legibilidade, diferentes funcdes serao exercidas de acordo com as diferentes
possiveis aplicacdes. Por exemplo, as questdes funcionais diferem entre um site,
um formulario ou um anuncio e, atingir todos estes pontos de contato, so sera

possivel com fontes que possuam flexibilidade e amplitude de expressao.

Grafismos
Sao elementos graficos geralmente abstratos e tem a funcao de enfatizar
conceitos ou servir como apoio na organizacao de layouts, aliando a um

componente estético a fungao de veicular a identidade visual (PEON, 2011).

Pontos de contato

Os pontos de contato de uma marca sao o0s locais em que 0s
consumidores interagem com certo produto ou servico; a identidade da marca €
apresentada em cada um destes pontos, sejam eles sites, aplicativos,
apresentacdes ou sinalizacao. A marca € consolidada pelo desenvolvimento de
uma identidade consistente, onde os pontos de contato tem unidade visual
capaz de auxiliar sua memorizacao e reconhecimento. Ela deve fazer com que o
sistema de design funcione em todas as midias, demonstrando compreensao por
parte do publico e diferenciando-se. “Cada ponto de contato € uma oportunidade
para aumentar a consciéncia de marca e promover a fidelidade do cliente’
(WHEELER, 2012, p. 13).

As definicoes analisadas neste topico possibilitam um melhor entendimento
sobre como funciona um Sistema de Identidade Visual, sua finalidade e seus
elementos. Essas definicdes serao levadas em consideracao mais a frente,
quando sera apresentado o desenvolvimento do projeto. Para esse
desenvolvimento sera fundamental considerar um panorama, mesmo que

menos aprofundado, sobre o nicho de mercado da empresa objeto desse estudo.

1.2. Consideracgoes sobre o mercado erético

A crescente de interesse no assunto e a exploragao da propria sexualidade

cria um movimento tornando o debate cada vez mais difundido, aumentando
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exponencialmente os lucros e investimentos. Entretanto, € importante
compreender que tais informacdes provém da formalizacao deste mercado, mas

nao remonta a sua origem em si.

Assim, visando compreender as nhuances que a pretendida identidade
visual ira permear, foram levantadas algumas informacdes socioculturais e
mercadologicas, a fim de projetar uma linguagem visual que dialoga com a

comunidade, tendo maiores chances de introducao no mercado do sexual-care.

1.2.1. Breve historico da sexualidade na sociedade ocidental

Evocada como forma de garantir a sobrevivéncia, a sexualidade era vista
por muitos povos do Periodo Pré-Letrado como simbolo de fertilidade e
fecundagcao. A forma humana nua e natural, eternizada em esculturas e
pictogramas, eram cultuadas durante o plantio e colheitas. Alem do culto a forma
humana, o proprio sexo enquanto trabalho remonta ha milhares de anos. Apesar
de nao haver consenso em relacao a origem da prostituicao, muitos historiadores
defendem sua importancia na formacao das primeiras civilizacbes humanas
(BRAGA e LINS, 2005).

Ainda durante a antiguidade ocidental, era comum encontrar simbolos
sexuais com diversos propositos. Durante as escavacdoes em Pompeéia® foram
encontrados diversos objetos e pinturas falicas. Segundo Feitosa (2002), se o
sexo explicito hoje é tido como obsceno, em Pompeia nem as familias mais
refinadas se constrangiam ao pendurar imagens de sexo na sala. Segundo o
costume da época, a imagem de um falo tinha o poder de espantar o mau
olhado e trazer sorte. Por esse motivo, foram encontrados nas ruinas diversos
objetos com formato de pénis, alem de paredes com o desenho do érgao sexual

masculino.

Entretanto, durante o século IV, Sao Jerénimo, um forte defensor do
celibato e anti-feminino, acusava a mulher de pela corrupcao dos homens puros,

e classificava o casamento como uma falha humana e que a vida de celibatario

2 Famosa cidade romana soterrada por metros de cinzas e pedras-pomes apos a
catastrofica erupcao do Monte Vesuvio, em 79 d.C.
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era a ideal para a realizacao plena do homem. Apesar de sua doutrina nao
impactar a relacdo medieval com a nudez, que era vista com naturalidade,
influenciou fortemente a igreja primitiva e a sociedade medieval (BRAGA e LINS,

2005).

Os ideais de Sao Jerdnimo persistiram no imaginario catolico ganhando
maior destaque durante a Contrarreformas, sobretudo em 1546 com o Concilio de
Trento, que criou a chamada identidade tridentina da Igreja que pregava uma
conduta mais rigida por parte do clero. Uma das marcas deste periodo foi o
mapeamento do corpo a fim de reduzir a sexualidade a um isolamento,
reconhecendo o ato sexual como inimigo que precisava ser combatido a

qualquer custo (BRAGA e LINS, 2005).

Segundo Nunes (1987) a Igreja Catolica, maior influencia das sociedades
ocidentais na Ildade Moderna, tomou um corpo de moral dogmatica e castradora
representada pelos jesuitas assim com a evolucdo desta doutrina clérigos,
confessores e medicos, comegaram a sugerir uma luta contra o sexo.

A masturbacao comeca a ser tratada como uma doenca que causava
males mentais e como meio de tratamento para esta enfermidade foram
inventados aparelhos para inibir esta acao como um dispositivo
antimasturbatorio que era fixado em volta do pénis para que nao fosse
estimulado, também era realizada a amarragcao das maos dos jovens
para impedir a masturbacao e para as meninas era reservada a
cauterizacao do clitdris criando ao torno {sicl do prazer sexual uma

cultura de medo, vergonha e pecado extremamente profunda (SANTOS,
Gerson Luis, 2013).

Desta forma, nota-se que, apos séculos de culto a sexualidade, os objetos
ligados ao sexo que outrora relacionava-se com prazer, fecundidade e protecao
passaram a ter outra conotacao. Durante a Idade Moderna, os produtos sexuais
passam a destinar-se ao pudor e a vergonha. Ja ao final do século XVI, os
discurso de repressao sexual intensifica-se e apoia-se em trés fundamentos: na
proibicao do ato em si, na condenacao ao siléncio de todos os temas

relacionados ao sexo e na eliminacao do campo da visibilidade dos corpos

3 A Contrarreforma ou Reforma Catolica, foi um movimento de reestruturacao da Igreja
Catolica no século XVI como resposta ao protestantismo que estava ocorrendo no Sacro Império
Romano Germanico.
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(Santos, 2013). Essa moral crista perdura por muito tempo, estabelecendo uma
relacao de demonizacao do sexo, tornando todos os seus atos vexatorios,
escondidos, impuros. Foi apenas durante a década de 1960 que o0s
questionamentos acerca dos constrangimentos sexuais proporcionaram as
primeiras mudangas nessa otica. Os avancos cientificos tecnologicos pos guerra
resultaram na concepcao de muitos novos produtos, artefatos e medicamentos.
Isso influenciou uma geracao que questionou o poder e a moral enraizada na
tradicao crista, possibilitando a ascensao das sociedades permissivas, a

aceitacao de uma maior liberdade e experimentacao sexual.

Tendo como virada de chave o desenvolvimento da Enovid, primeira pilula
anti concepcional lancada em Maio de 1960, que tirou o sexo de uma posicao
simplesmente destinada para a reproducao, o sexo sai desse lugar proibido. Essa
mudanga de concepgao foi o que permitiu ge o prazer e sexo se tornasse um
negocio lucrativo, fomentou debates e questionamentos da ordem moral
levarando a uma rebelido cultural conhecida como Revolugdo Sexual (HERITIER,

1975).

Tais movimentos tiveram lugar em paralelo e combinados com um
aumento da alfabetizacao em todo o mundo e o declinio das praticas religiosas.
Antigos valores pautados em nogdes biblicas foram postos de lado conforme as
pessoas passaram a se sentir alienadas do passado e a aprovar o estilo de vida
moderno da cultura ocidental. O acesso a essa sexualidade nao reprodutiva foi,
sem duvida, umas das principais conquistas das mulheres (Aran, 2017), mesmo
considerando que sempre, na histéria da humanidade, existissem diversas
formas de contracepcao, a pilula marca a legitimacao dessa pratica. Porem, até
os dias atuais, entre sexualidade e reproducao nao houve apenas uma ruptura,

mas uma distancia de que ainda nao vislumbrada significativamente.

1.2.2. Tabus e preconceitos na sociedade brasileira contemporanea

Considerado como desinibido, caloroso e sempre disponivel sexualmente,
O brasileiro convive com o estigma da banalizacao e do hiper-erotismo. Essa
nocao construida dentro e fora do pais € uma ferida historica: desde os primeiros

seculos da colonizagao, a ideia de privacidade inexistia, o publico e o privado se
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entrecruzam em um territorio constituido atraves da exploracao de corpos,
sobretudo indigenas e negros, naqual a nudez destes eram vistos com

objetificacao servil (Gonzalez, 1984).

A imagem do Brasil como um pais de moralidade sexual flexivel diante
dos padroes cristaos europeus resulta de ideias como o racismo cientifico que
compreendia que a sensualidade se deve a raizes negras no Brasil. Assim,
atravessados pelas feridas coloniais e o sentimento de subjugamento de praticas
tao naturais atraves do olhar cristao, criou uma relagao social do brasileiro com a

sexualidade que se da atraves da inibicao e objetificacao.

Apesar disso, a tematica da sexualidade continuou sendo importante para
a descricao social e obras que buscavam discorrer sobre brasilidade. Autores
como Aluisio Azevedo e Machado de Assis, famosos pelas obras de Romance
Realista e Romance de Costumes?® discorriam sobre este entrelace entre o
publico e o privado e como as relacdes sexo-afetivas interferiam na vivéncia

comunitaria.

Entretanto, tais discussdes e debates permaneceram durante décadas
apenas sob o olhar masculino, uma vez que o corpo feminino sempre visto
enguanto provocador e cativeiro de tentagcoes, sua sexualidade era condenava,
estigmatizava mulheres (LUKACS, 2011). Este apartamento feminino nos debates
sexuais facilitava tambéem tornar mulheres cativas em suas relagoes
afetivas-financeiras, a exemplo do que € denunciado na obra O Cortico do ja
citado autor Aluisio Azevedo (CANDIDO, 1993).

Com a marginalizacao dos grupos que tinham culturalmente outra relacao
corpo-sexo, os discursos relacionados a sexualidade produzidos pela periferia

seguem sendo alvo de repressao e exterminio. Durante a Republica Velha®, a Lei

4 Romance de costumes € uma obra de ficcao que recria um mundo social no qual foi escrito,
levando com observacao detalhada aos costumes e valores morais de uma sociedade.
5 A Primeira Republica Brasileira, também conhecida como Republica Velha ou Republica das
Oligarquias, € o periodo que se estendeu da proclamagao da Republica, em 15 de novembro de
1889, até a Revolugao de 1930 que depbs o ultimo presidente efetivo, Washington Luis.
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da Vadiagem® encarcerava artistas negros e periféricos sobre o pretexto de
manter a ordem publica. Esta logica criminalizadora da sexualidade marginal
continua presente na contemporaneidade: debates sobre a criminalizacao do
funk pelo estado do Rio de Janeiro, a lei do pancaddo (Lei 1134/23) que proibe
caixas de som em via publica e deu pretexto legal para o que ficou conhecido
como Massacre de Paraisopolis em Sao Paulo (SP). Em especifico o funk, sua
musicalidade e cultura, € topico de criminalizagao e desprezo nas camadas mais
conservadoras da sociedade brasileira. O principal motivo sao as letras explicitas
de cunho sexual que, segundo a logica historica colonial, ferem a ordem e os
bons costumes. O funk proibiddo ou funk putaria® se destaca principalmente pelo
fato de ter sido o meio principal em que as mulheres conseguiram conquistar
espaco e se colocar entre suas maiores representantes (Braganga, 2017).
Mulheres como MC Tati Quebra-Barraco® no mundo funk, inaugurando uma nova
fase do movimento, segundo Braganca (2017) "ao mesmo tempo em que se
consagrava como a primeira grande expoente do funk erdtico, abria espaco para
demais artistas que passarem a tratar abertamente da sua propria sexualidade

em diversas cangoes”.

Neste sentido, percebemos que nao somente explicitar experiéncias
sexuais, mas o protagonismo feminino € o nao fechamento desses corpos ao
dialogo sexual sao vistos como promiscuidade, evidenciando como a otica
conservadora e estigmatizante colonial ainda pune os corpos que desafiam esta
ordem ao tratar o sexo com naturalidade. Buscando contribuir para uma
discussao decolonial e desestigmatizante, encontra-se hoje todo um mercado de
produtos que trata a sexualidade por um viés menos moralista, onde o erotismo
sai da mao do homem, cis, branco e hétero e o recoloca sob o dominio do

feminino.

® Presente pela primeira vez no Codigo Penal Brasileiro em 1890, no Artigo 393 considerava
enquanto vadio quem exibia publicamente "exercicios de habilidade e destreza corporal de
capoeiragem; prover a subsisténcia por meio de occupagao prohibida por lei, ou manifestamente
offensiva da moral e dos bons costumes" (BRASIL, 1890). No Decreto 145 de 1893 descrevia os
vadios como: “Individuos de qualquer sexo e qualquer idade que (.) nao podendo comprovar
ocupacao legal (..) que vagarem pela cidade na ociosidade” (BRASIL, 1893).

7 Em Dezembro de 2017, uma operacao policial deixou 9 mortos no baile da Dz7 na comunidade
de Paraisopolis.

8 O funk proibiddes sdo musicas que tratam de sexo explicito, com muitas palavras de baixo calao.
¢ Expressao da periferia carioca que diz respeito a sexo selvagem e satisfatorio.
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1.3. O self-care e o sexual-care como alternativa no mercado erético

Geralmente direcionado para o outro, o ato de cuidar € algo inerente a
sobrevivéncia humana, mas, sobretudo, € uma demonstracao de preocupacao e
afeto. Neste sentido, o autocuidado surge como uma proposta de valorizacao
pessoal. Segundo Coons (2021), self-care € "a acao de alguém em torno do
bem-estar fisico, emocional, profissional, educacional ou espiritual, que se reflete
na forma como tomamos conta de nos proprios” Desta maneira, o self-care ou
homecare traduz-se no conceito de repensar as relacoes individuais, sobretudo

corpo-afetivas.

A medida que os consumidores redefinem o que significa estar bem, eles
estdo se acostumando a novas ferramentas, experiéncias e servicos altamente
personalizados. Agora, os consumidores nao apenas podem tomar decisdes mais
pautadas sobre produtos e saude, como tambéem podem satisfazer seus desejos

de conexao humana.

As tendéncias ligadas a personalizacao das experiéncias, autocuidado e
pertencimento social cresceram significativamente durante o periodo pandémico
do SarsCov-19. Segundo dados levantados pela WGSN em 2022, a pandemia
causou uma revolucao sensorial com o isolamento, os novos padroes de trabalho
e de comportamento social geraram mudancas rapidas, as quais nossos sentidos

precisam se submeter para navegar no mundo atual.

Enquanto houve a limitacao do toque fisico, a crescente na digitalizacao e
uso de redes sociais aumentaram consideravelmente a presenca cotidiana de
elementos sensoriais sonoros e visuais que, ao retornar as ruas, geram incémodo.
Essas mudancas, que normalmente levariam décadas ou seculos para ocorrer, €

O que gera o0 excesso de estimulos.

Os ultimos dois anos tiveram um enorme impacto em nossos estilos de
vida, transformando consequentemente, o design dos espagos de
convivéncia coletivos e residenciais. Mudangas que aparentavam ser
transitorias, ganharam um carater mais permanente em busca do
bem-estar.

Em 2024, os consumidores se concentrarao em ajustar cada detalhe dos
seus espacos diarios para serem melhor atendidos em suas
necessidades, tanto do ponto de vista funcional, quanto emocional. A
partir do ambiente de casa, as escolhas de varegjo, veremos uma
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demanda por produtos e espacos, fisicos ou digitais, que possam gerar
mais sensacao de bem estar (\WGSN, 2023).

Desta maneira, o self-care representa uma solucao fisica, de auto
percepgao, atraves de uma abordagem mais pragmatica priorizando o
bem-estar atraves do surgimento de novos momentos de beleza em suas
rotinas. Assim, as tendéncias levantadas se relacionam a uma procura por opcoes
mais conscientes, com design democratico e oferecidos por marcas que

incentivam a busca por um estilo de vida mais equilibrado (WGSN, 2023).

Esta abordagem mercadologica intitulada pelas agéncias de insights
como Mercado Global de Bem-estar (WGSN, 2023), ganha destaque nas acoes
atuais. Avaliado em mais de US $1,5 trilhdo e com expectativa de crescimento
anual de 5 a 10%, abre-se uma oportunidade para produtos que atendam as
necessidades de cuidado nao apenas na esfera fisica, como também emocional

para o mercado cosmeético.

Grafico 2 - Curva de tendéncia por #selfcare

Mencoes de #selfcare e #wellness veem crescimento continuo nas redes sociais

Selfcare « Wellness

4 Crescimento Crescimento
crescente por 11 dos crescente por 21
dltimos 12 meses meses seguidos

Penetrag&o (%)
N

2017 2018 2019 2020 2021
Fonte: WGSN (2021).

Nesta perspectiva, as visdes hetero-cisnormativas masculina que
englobam o mercado tradicional dos sexshops, a linguagem e o pensamento
ligado ao produto nao dialogam mais com as expectativas dos clientes e
tendéncias de consumo, proporcionando uma experiéncia personalizada,

sensorial ligada as conexdes corporeas que o usuario pretende.

De acordo com a pesquisa Consumo por Género, aproximadamente 68%

dos consumidores do mercado erotico e sensual é feminino (ABEME, 2017). Esse
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numero mostra que mulheres vém buscando a realizacao e satisfacao sexual,
publico que ha algumas décadas atras era negligenciado pelo mercado. Em um
breve levantamento pelas principais marcas vendidas nos sexshops
convencionais foram percebidos alguns padroes na linguagem estética e nos
conceitos que evidenciam o afastamento com este novo publico e possibilidades

de explorar novos nichos dentro da tendéncia de mercado identificada.

Por meio do quadro 3 apresentado a seguir, iremos resumir uma breve
analise de algumas das marcas mais presentes no mercado tradicional de
produtos eroticos, a Peper Blend, Secret Love e K-Med. Foram levantados os
principais pontos de representacao e caracteristicas que compdéem a expressao
visual destas, visando compreender as abordagens que estao sendo adotadas

por essas marcas na atualidade.

Quadro 1 - Analise resumida do mercado erotico tradicional

0 marca Q descricao @ produtos

Com linguagem ligada
ao humor, a Pepper
Blend atua no mercado

caracteristicas

(]

sexual se il SO
especializando em =

produtos saborizados e

comestiveis.

=]

Pontos principais:
* representacao
apenas de pessoas
brancas

* apenas corpos
femininos expostos
- retratando casais
heterossexuais
tematicas infantis

PRODUTOS
NATURAIS

ESTETICA
CLEAN

(=]

=]
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e

KMED

Desta forma, foi

Mantem uma

identidade humoristica,

se utiliza de parodias
infantis, sobretudo
escolares.

Pontos principais:
* representacao
apenas de pessoas
brancas

* apenas corpos
femininos expostos
- retratando casais
heterossexuais
tematicas infantis

Uma das marcas mais
conhecidas do
mercado, e referéncia
de gel lubrificante,
trazendo em sua
visualidade um
conceito farmaco.

Pontos principais:

- visa credibilidade
atraves da expressao
visual minimalista,
proxima aos
medicamentos

+ concentra-se em
pouca variedade de
produtos

Fonte: Elaborado pelas autoras (2023)

..................

JOVEM

PRODUTOS
NATURAIS

ESTETICA
CLEAN

JOVEM

PRODUTOS
NATURAIS

ESTETICA
CLEAN

possivel compreender quais as principais

& & [

]

)

< ©

linhas

conceituais abordadas pela linguagem visual exploradas pelo mercado erético

tradicional: identidades impessoais se aproximando dos medicamentos ou

propostas humoristicas ligadas a fetichizagao do feminino e da infancia. Assim, foi

possivel tracar uma matriz de posicionamento que evidenciou como abordagens

ligadas ao self-care ainda sao escassas e sugerem uma nova perspectiva ao

mercado erotico tradicional.

Figura 3 - Matriz de posicionamento
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Fonte: Elaborado pelas autoras (2023)

Neste sentido, em um mercado imerso em representacdes de sexualidade
altamente ligadas ao prazer masculino, propor conceitos visuais que incluam
outras perspectivas, interesses e nuances torna-se indispensavel para atrair a
atencao do publico e estabelecer conexdes emocionais, o design grafico emerge
como uma ferramenta poderosa e estratégica ao combinar elementos visuais e
estéeticos com a sensualidade inerente ao setor, tendo a oportunidade de criar
uma identidade unica, capturar o interesse dos consumidores e solidificar sua

presenca no mercado.

O design grafico transcende simplesmente a criacdao de logotipos e
embalagens atraentes. Ele se torna um meio para comunicar narrativas e valores,
enquanto estimula as emocdes dos clientes. No mercado erotico, onde a
intimidade e a sensualidade sao temas centrais, o design grafico pode ser
empregado de maneira estrategica para transmitir mensagens sutis, mas
impactantes. A paleta de cores, tipografia, composicao e imagens escolhidas
desempenham papeis cruciais na criacao de uma identidade visual coerente e

atraente, possibilitando a identificacao com seus consumidores.
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Em suma, o design grafico eficaz no mercado erotico nao se trata apenas
de estética, mas sim de criar uma conexao emocional com os consumidores. Ele
oferece as marcas a capacidade de contar historias, evocar sensacoes e destacar
atributos-chave de seus produtos. Ao adotar uma abordagem estrategica para o
design, as empresas do setor erotico podem construir uma identidade unica e
memoravel, estabelecendo-se como lideres no mercado e conquistando um

publico fiel.

1.4. Metodologia

Para Munari (2008), o objetivo de um método € possibilitar o alcance do
melhor resultado utilizando o menor esforco possivel, utilizando uma sequéncia
de agodes logicas para tal fim. O design apresenta diversas possibilidades de
caminhos para a criacao de um projeto, sendo assim, um método pode sofrer
modificacdes caso o projetista sinta necessidade, ja que a sua proposta nao deve
ser encarada como algo absoluto. Considerando isso, para este projeto, sera
adaptado um meétodo baseado em metodologias ja consagradas tanto na
literatura quanto no mercado. Tais metodologias, que seguirao uma logica de
construcao, sao, em ordem de apresentacao e complexidade, dos autores Bruno

Munari (2008) e Alina Wheeler (2012).

Bruno Munari

A metodologia de Bruno Munari, presente no livro Das Coisas Nascem
Coisas (2008), e conhecida no Design por ser uma metodologia abrangente e
bastante adaptavel aos diversos focos na area. Munari (2008) descreve o meétodo
como uma série de operacdoes baseadas em valores objetivos, 0os quais se
tornam ferramentas de trabalho para o projetista que visa atingir uma solucao. O
autor também aponta que um problema carrega consigo todos os elementos
para a sua solucao, sendo papel do designer conhecé-los para chegar em um
resultado, ou seja, o projetista deve analisar o problema a fim de encontrar nele a

sua solucgao.

A estrutura da metodologia proposta pelo autor € composta por 10 etapas
intermediarias que conectam o problema a solucao. Essa estrutura é utilizada

como base e esboco do método proposto pelas caracteristicas ja mencionadas.
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Alina Wheeler

A designer Alina Wheeler (2012) publicou sua metodologia no livro Design
de ldentidade da Marca e, como 0 nome da obra sugere, € mais especifica para a
construcao de marcas. Wheeler (2012) a descreve como um processo de fases
distintas com inicios e encerramentos logicos, que buscam facilitar as decisdes. A
autora considera que o processo de construcao de identidade de marca requer
uma grande capacidade de sintetizar muita informacao, indo de encontro com o
descrito por Munari (2008) anteriormente, gerando fortes argumentos para a
construcao e utilizagao de um metodo. Alem de ser um facilitador téecnico, um

processo contribui com vantagens mercadologicas, segundo a autora.

Essa metodologia € composta por cinco etapas e, dentro delas, diversas
subetapas, que geram niveis diferentes de possibilidades de aprofundamento,
variando de acordo com a necessidade do projeto. Ela se fundira a proposta do
Munari para dar corpo ao méetodo que sera utilizado para este trabalho, como
apresentado no Quadro 1, a especificacao dos metodos de cada autor, suas

macrofases e as etapas e ferramentas que as compdem.

Quadro 2 - Resumo das metodologias levantadas
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PROBLEMATIZAGCAO

CONCEPGCAO

FINALIZAGAO

Munari

— Wheeler

+ resultante de uma necessidade

+ apos d instituicdo do problema geral, defini-lo
comeo um todo e determinar os limites

+ dividi-lo em componentes, evidenciando os
pequenos problemas isolados e subproblemas.

+ obter dados referentes a cada componente

+ analise dos dados coletados na etapa anterior

+ criatividade mantem-se nos limites do problema

+ analise de possibilidades e recursos

+ d experimentacdo potencializa a descoberta de
novas aplicacoes de materiais

+ trata-se da materializacao do que se pretende
produzir

+ verificacao da adequacdo aos requisitos

+ construcdo do desenho com medidas precisas

+ materializacGo e considerada a solucdo do
problema

+ tornar claro: visdo, estrategia, metas e valores
+ pesquisar necessidades dos stakeholders

+ conduzir auditorias de marketing da concorréncia,
Juridica, tecnologica e de linguagem

+ entrevistar a geréncia

+ apresentar relatorio das auditorias

+

sintetizar aprendizagens

+

esclarecer a estratégia de marca

+

desenvolver plataforma de posicionamento

+

criar atributos de marca coadjuvante

+

escrever resumo de marca (briefing)

+

obter aprovagao

+

criar estrategia de nomes

+

desenvolver mensagens principais

+

escrever briefing de criacdo

+ visualizar o futuro

+

realizar brainstorm de uma grande ideia

+

desenhar identidade da marca

+

explorar aplicacoes
finalizar arquitetura de marca

+

+

apresentar a estrateégia visual

+

obter aprovacdo

+ finalizar design da identidade

+ desenvolver a aparencia e o sentido

+ comecar a protecao da marca registrada
+ priorizar e fazer o design das aplicacoes
+ fazer o design do programa

+ aplicar a arquitetura de marca

+ construir sinergia ao redor da nova marca

+

desenvolver a estratégia e o plano de lancamento

+

lancar primeiro internamente

+

lancar externamente

+

desenvolver padroes e direlrizes

-

cultivar campedes de marcas

Fonte: Elaborado pelas autoras (2023)
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Como retrata o Quadro 1, muitas etapas possuem correlagdes em sua
estrutura geral e nas ferramentas que propdem. Partindo dessa analise geral da
contribuicao dos autores, foi possivel desenvolver uma Metodologia Hibrida,

assim como a Estrutura Analitica do Projeto, discorrida a seguir.

1.5. Metodologia adotada

A partir das metodologias apresentadas, Munari (2008) e Wheeler (2012),
foi possivel desenvolver um meétodo especifico para este trabalho. Este método
baseia-se na visao de Munari que separa o projeto em trés grandes momentos
que facilitam a sua visualizagdo e compreensao, sendo eles: problema,
desenvolvimento e solucao. A metodologia de Wheeler, com adaptacoes,
compde a etapa de desenvolvimento, pois este projeto nao necessita de
algumas fases definidas originalmente pela autora. Desta maneira, a partir das
metodologias especificas da area de design grafico, foi construida uma
metodologia hibrida para ser adotada neste projeto a fim de auxiliar uma
construcao visual propria, considerando nao so o processo perceptivo do usuario,

mas também como sua percepcao e suas expectativas sociais e comunitarias.

Assim, partindo do conceito de Munari (2008) onde um problema é
conectado a sua solucao por etapas intermediarias, para esse projeto o
‘problema’ e a “solucao’ sao considerados fases do método, assim como a
‘concepcao’. Todas as fases possuem etapas, sendo elas: Definicao, Pesquisa,

Estrategia, Criacao e Implementacao.
Definicao

O intuito da etapa Definicao € determinar as necessidades, identificar
fraquezas e forcas e definir quem € a marca atraves de sua missao, visao e
valores. Esta etapa € composta por trés passos: Criacao do briefing, Analise do
briefing e Estudo da marca. A criacao do briefing € feita na tentativa de extrair a
maior quantidade de informacdes da empresa, esclarecer duvidas e conceitos e
definir os objetivos e restricdes do produto, gerando um alinhamento entre as

partes.
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A fase seguinte € a analise do briefing, cujo intuito € traduzir para o
designer as informagdes obtidas na fase anterior. Esta analise € de grande
importancia pois depende de fatores subjetivos e de interpretagcao, motivo pelo
qual € ideal que o designer tambem esteja presente durante a elaboracao do
briefing, facilitando a compreensao das reais necessidades do cliente. A analise
possibilita o estudo da marca e, para que a leitura das forgcas da marca seja feita
corretamente, € necessario que nao haja duvidas sobre as informacdes

coletadas.

O Estudo da marca € o momento de explorar o briefing, aplicando as
ferramentas adequadas para cada caso, de modo a identificar forcas, fraquezas e
coeréncia entre os anseios de marca e as acoes da empresa, possibilitando a
correta compreensao do mercado e do publico-alvo, dois fatores fundamentais
para alcancar éxito no projeto. Para isso, nesse projeto, aplicamos a analise
SWOT.

Pesquisa

A segunda etapa tem como objetivo entender o cenario em que a marca
estara envolvida e as necessidades do publico-alvo. Ela sera feita atraves da
Analise de concorrentes e benchmarking.

A Anadlise de concorrentes visa analisar os concorrentes, diretos ou
indiretos, e encontrar similares para benchmarking. Benchmarking € um processo
que visa melhorar desempenhos e/ou procedimentos atravées da comparacao da
empresa em questao com empresas do mercado. Em outras palavras, poderia
ser definido como ‘0 que a empresa gostaria de ser ou fazer" e, através da
pesquisa, o designer coleta informacdes para definir a estratégia que sera
adotada antes da criacao do projeto. A Pesquisa de mercado também possibilita
uma analise da atuacao dos concorrentes. Nesta etapa foi analisado o
posicionamento de empresas com propostas semelhantes a empresa desse
projeto, alem da andlise de produtos/marcas de produtos erdticos que sao

grandes e reconhecidos no mercado.

A pesquisa de publico, por sua vez, visa entender o publico-alvo, pois este

€ o consumidor em potencial. Entender o que ele precisa e qual a sua cultura
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ditara a forma como a marca se expressara para que seja ouvida e
compreendida, ajudando no desenvolvimento da identidade visual da marca,
pois sabera a codificacao a ser utilizada para a traducao dos conceitos da
empresa. Para isso, foram definidas protopersonas com personalidades que se

encaixam com os valores e propostas do negaocio.
Estratégia

Essa etapa € dividida entre os passos Conceituacao e Sintetizacao e
representa o resultado das etapas anteriores, tendo como objetivo definir e
apresentar as diretrizes que o projeto devera cumprir € 0 conceito para a
construcao da identidade. Mesmo que desenvolvida sob a luz da teoria, essa
etapa acaba sendo subjetiva, pois depende da interpretacao do projetista frente

as analises dos dados.

A partir das informacdes coletadas nas etapas anteriores, o designher
consegue chegar ao conceito que representa a esséncia da marca que esta
sendo criada e que guiara o desenvolvimento da mesma. A identidade da marca
ainda nao possui forma, mas comeca a ganhar vida nesta fase por meio de
imagens, desenhos e/ou descricao textual. Esse € o passo da conceituacao. Na
sintetizacao, por sua vez, o designer lista uma série de requisitos e/ou diretrizes
para o projeto derivados do briefing e das analises realizadas, estruturando as

bases para as etapas de criagcao e de implementacao do projeto.
Criacao

E a etapa de dar forma aos conceitos gerados e criar uma identidade que

represente a empresa.
Execucao

Com a identidade visual definida, sao ajustadas as partes técnicas da
identidade, como assinaturas, tipografia e padrao cromatico, sendo guias para
proximas aplicacdes e controle da identidade. Isso resulta em um Manual de
ldentidade Visual, que faz parte do material entregue ao cliente. O ultimo passo e
o desenvolvimento de pontos de contato e a apresentacao de mockups para
uma melhor visualizacao da identidade visual. O briefing indicara quais as
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necessidades apontadas pelo cliente e o designer tera a funcao de aplicar a

identidade nesses diferentes suportes.

Desta forma, foi desenvolvida a Estrutura Analitica do Projeto (EAP)
presente no quadro 2, apresentando cada fase que sera executada, bem como
as ferramentas a serem utilizadas. Estruturada em trés macro-fases:
Problematizacao, Concepcao e Solugao. Cada uma das trés macro-fases possui

etapas e ferramentas, como mostrado no quadro a seguir.

Quadro 3 - Estrutura analitica do projeto

+ criagcdo do briefing + andlise de tendéncias + conceituagdo
problema + andlise do briefing ~ + puilico-alvo + sintetizacéo
+ estudo da marca + criacdo de personas

+ analise SWOT

+ [deacdo

+ mapa mental
concepcao painéis semdanticos

+ elaboracdo
selecao de alternativas

+

+

+ aprovacdo

+ orientacoes

‘ solucsio assinaturas
+ construcdo

padrées institucionais

+

+

+

aplicacoes
Fonte: Elaborado pelas autoras (2023)
A entrega final do projeto contera os arquivos digitais da identidade visual

e suas assinaturas, suas aplicacdes e o Manual de Identidade com as definicdes

técnicas apresentadas neste documento.

2. PLANEJAMENTO

A concepcao da marca Ambrosia e seus primeiros passos ganharam forma
durante o semestre de 2022.1, quando as disciplinas de Desigh de Embalagem e
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Gestao em Design se entrelacam para dar vida a uma visdo inovadora. Atraves
das lentes do Design de Embalagem, o conceito da Ambrosia comecou a
florescer, imaginando como a identidade visual e as embalagens poderiam
comunicar sua esséncia de forma tangivel e envolvente. Paralelamente, na
disciplina de Gestao em Design, os fundamentos estratégicos foram
cuidadosamente trilhados, tracando o caminho para posicionar a Ambrosia no
cenario competitivo do sexual-care. Esses primeiros passos nao apenas
marcaram o inicio do percurso da marca, mas tambem destacaram como a
sinergia entre design criativo e estratégia € fundamental para moldar uma
identidade que transcenda o comum e ressoe com os consumidores de maneira

profunda e duradoura.

Portanto, no topico seguinte, serao abordados os levantamentos
necessarios para o desenvolvimento da identidade visual da Ambrosia, varias
etapas fundamentais desempenham um papel crucial na definicao de sua
presenca no mercado. Desde o processo inicial de briefing até a analise de
tendéncias e definicao de personas, cada passo contribui para criar uma

identidade que ressoa com o publico-alvo e encapsula a esséncia da marca.

2.1. Briefing

A Ambrosia € uma marca de sexual-care que propde uma naturalizacao
dos dialogos sobre sexualidade e como ela precisa ser tratada, se afastando das
convencoes sociais e tabus ao possibilitar exploracdes sensoriais atravées de seus
cosmeéticos sexuais hnaturais que se conectam atravées da experiéncia
corpo-ambiéncia. A marca compreende que ao partir de ingredientes naturais
que fazem parte do cotidiano brasileiro se cria a identificacdo necessaria para
proporcionar a confianca e o autoconhecimento para naturalizar as experiéncias

e os cuidados sexuais.

Seu catalogo se volta, inicialmente, para produtos focados na relagao
corpo-ambiéncia, sobretudo velas de massagem, e cuidado intimo, como os
lubrificantes, produzidos a partir de matéria-prima organica e local,
desenvolvidos com foco no bem-estar e na satisfacao dos clientes. Atraves de

sua plataforma de e-commerce B2C, a Ambrosia oferece uma experiéncia de
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compra discreta e conveniente, permitindo que os clientes explorem e
selecionem produtos de acordo com suas preferéncias e necessidades. Com um
compromisso com a educacgao sexual e a desestigmatizacao, a marca se esforca
para criar um ambiente inclusivo que atende a adultos de todas as orientacoes
sexuais e identidades de género. A Ambrosia Sexual-Care esta destinada a
revolucionar a maneira cComo as pessoas encaram o cuidado intimo, capacitando

individuos a abracgar sua sexualidade de forma saudavel e confiante.

2.11. Naming

No universo em constante evolucao dos produtos de cuidado intimo, uma
marca surge como um farol de inovacao e atencao aos detalhes: Ambrosia. Tal
nome carrega uma rigueza de significado e origem que ecoa atraves de sua
missao e produtos voltados para o bem-estar sexual. © nome Ambrosia encontra
suas raizes na mitologia grega, onde o termo se refere a comida dos deuses. Na
crenga grega, a Ambrosia era considerada uma substancia divina que conferia
imortalidade e forca aos deuses do Olimpo (CHEVALIER, 1999). Esse néctar
celestial era tao poderoso que era dito que aqueles que o consumiam ficavam
eternamente jovens e invulneraveis, entretanto, aos mortais que o consumiam,
alcancavam tamanho éxtase que os desfalecia até a morte. Ao escolher esse
nome, a marca Ambrosia evoca essa nogcao de algo extraordinario, valioso e

transcendental, uma experiéncia que eleva e impacta seus consumidores.

Figura 4 - A apresentacao do bebé Dionisio por Hermes a Sileno *°

% Mosaico encontrado na Casa de Aion, Paphos, Chipre, sem data definida.
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Fonte: Museo Archeologico Nazionale, Napoles, Italia.

A escolha do nome Ambrosia para uma linha de produtos de sexual-care e
profundamente significativa. A sexualidade € uma parte intrinseca da experiéncia
humana e, muitas vezes, envolta em tabus e estigmas. Ambrosia, ao adotar um
nome que evoca divindade e exceléncia, visa remover as barreiras que cercam o
dialogo sobre sexualidade e cuidado intimo. Assim como a comida dos deuses
concedia imortalidade, a Ambrosia busca oferecer uma abordagem holistica para
0 bem-estar sexual, permitindo que as pessoas se sintam confiantes,

empoderadas e vivam plenamente sua sexualidade.

Além de sua origem mitologica, 0 nome Ambrosia também carrega um
senso de elegancia e sofisticagao. A simples evocacao da palavra sugere uma
experiéncia sensorial rica e gratificante, algo que vai além do mero
funcionalismo. Essa énfase na experiéncia completa do usuario reflete a
abordagem da marca para o cuidado sexual, que nao se limita apenas aos
produtos em si, mas também a forma como eles se integram as vidas das

pessoas, promovendo a autoconfianga, a auto expressao e o empoderamento.

Buscando compreender mais acerca do universo que a marca sera
inserida, considerando seu conceito e nicho de mercado propostos, a pesquisa
se inicia atraves do levantamento e analise da cena dos cosmeticos erodticos e as
necessidades do publico-alvo. Para tal fim, usou-se como ferramentas a analise
de concorrentes e benchmarking.
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Tal etapa relaciona-se a Pesquisa, previamente explicitada no topico no
Metodologia, que foi dividida entre analise de concorrentes que, visando analisar
empresas ja inseridas no mercado que atuem no mesmo nicho, direta ou
indiretamente, encontrando similares para benchmarking e tendéncia de
consumidor e publico alvo com o objetivo de melhor corresponder com as
expectativas e necessidades do mercado. Assim, durante a Pesquisa coletamos
informacdes para definir a estratégia que sera adotada antes da criacao do

projeto.

2.1.2. Analise de similares

A analise de marcas similares € um processo projetual que sugere
examinar a concorréncia pelos seus diversos elementos graficos e simbolicos.
Desta maneira, foi realizada uma analise do mercado de empresas no Brasil e,
diante de todo o espectro encontrado, foram selecionadas trés empresas para
uma analise mais aprofundada. Essa selecao se deu através do requisito de ter

desenvolvimento de marca dentro de sua oferta e por relevancia no mercado.

Para as analises, levou-se em consideracao a linguagem visual (conceito,
tipografia, uso das cores e elementos graficos). As identidades foram coletadas
nos sites e redes sociais das empresas do modo como esta sendo utilizada e de
maneira indireta, ou seja, em nenhum caso havia clareza na totalidade dos

elementos da assinatura e da marca.

Os critérios para selecao das empresas debrucaram-se sobre o nicho de
mercado dentro da comercializacao de produtos erdticos, ou seja, apenas
marcas que se propdem sexual-care foram consideradas. A partir disso, serao

apresentados os empreendimentos eleitos.

e Panty Nova
Pioneira em bem estar sexual no Brasil, a Pantynova nasceu em 2018
buscando criar um ambiente virtual onde as pessoas se sintam seguras,
confortaveis e representadas. Cansadas de corpos plasticos e da propaganda de
uma sexualidade apenas vivida no imaginario heteronormativo, a marca fornece

vibradores, lubrificantes, strapons e dildos de desenvolvidos proprios.
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Utilizando-se de um tom de voz € bastante divertido e descontraido
utilizando-se de memes, sobretudo com estetica kitsch, trazendo um tom
bastante impessoal e amigavel. A marca propde novas perspectivas as
experiéncias sexuais com a prerrogativa de colorir a sexualidade e ajudar o
cliente a desvendar todo o poder do seu proprio corpo sozinhe ou

acompanhade, segundo Heloisa Etelvina Fonseca, fundadora da marca.

Figura 5 - Logo Pantynova

panty

novQ

Fonte: Pantynova (2018)

Durante os levantamentos, foram identificados diversas midias e pontos de
contatos empresa-consumidor, na qual foi possivel avaliar este concorrente
enquanto 0 com maior presenca e recursos para memorabilidade no mercado.
Atraves de parcerias com podcasts, criagao de blog proprio, séries informativas
no Instagram, website e plataforma web propria de contos erdticos gratuitos, a
Macetaflix, a Pantynova esta sempre atualizada e presente nas discussdes que
ocorrem, sendo encontrada em diversos canais, tornando-a referéncia no

mercado.

Além disso, a preocupacao da inclusao de diferentes corpos, géneros e
sexualidas torna a marca a mais democratica entre os concorrentes analisados,
sendo possivel identificar atraves dos ensaios fotograficos, matérias, postagens
nas redes sociais e direcionamento do tom de voz construida atraves da

estratégia de UX Writing™ bastante identificavel da marca.

1 UX Writing, ou Redacdo em UX em portugués, € a area responsavel por estudar e criar uma boa
experiéncia para a pessoa usuaria através da comunicacao verbal.
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Figura 6 - Herobanner Macetaflix

Novos contos eréticos toda semana!

Safadas em Apuros

m Apuros. Lili, Kika

LEIA OU OUGA

Fonte: Macetaflix. Disponivel em: https.//macetaflixcom/ (14 de Jul. de 2023).

A presenca de diversos corpos e grupos sociais postos em dialogo
frequentemente reforcam o comprometimento da Pantynova com o conceito
proposto enquanto as escolhas de design, sobretudo o alinhamento, tipografia,
cores, ux writing e motion, reforcam-o, trazendo inovacao, contemporaneidade e

leveza.

Figura 7 — Herocontent website Pantynova

Ld

Fonte: Pantynova. Disponivel em: https:.//www.pantynova.com/ (14 de Jul. de 2023).

A marca possui uma linguagem visual bem formulada, € possivel perceber
que existe um cuidado entre conseguir a atencao e comunicar a mensagem

desejada, sendo, dentro das concorrentes presentes nesta analise, o
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empreendimento com a composicao conceitual melhor desenvolvida atraves

dos elementos graficos utilizados.

e Good Vibres
A Good Vibres € uma das empresas pioneiras na transformacao do
mercado erodtico criada em outubro de 2020. Objetivando auxiliar a
(re)descoberta da sexualidade de forma positiva e saudavel, fornece produtos
que contribuem para o processo de autoconhecimento sexual e que ampliam o

prazer individual ou em conjunto.

Com uma proposta ligada ao feminino e uma linguagem leve e divertida, a
linguagem visual se utiliza de cores quentes e alegres em baixa saturagao,

promovendo um dialogo tranquilo, amistoso e confortavel.

Figura 8 - Logo Good Vibres

Fonte: Good Vibres (2019)

Com maior enfoque nos produtos, as escolhas graficas, sobretudo ligadas
a selecao de imagens fotograficas ilustrando os objetos a venda, os ensaios
presentes no e-commerce Nnao apresentam corpos, a NA0 Ser Por poucas vezes

que maos segurando as embalagens estao presentes (Figura 11).

Entretanto, ao visitar os perfis nas redes sociais, € possivel notar ensaios e
conteudos ligados a performances sexuais, sobretudo de relacdes
heterossexuais. Também nao foram verificadas preocupacdées com a
representacao de corpos diversos, concentrando-se majoritariamente em corpos

brancos, magros e sem deficiéncia.
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Figura 9 - Direcao fotografica Good Vibres

~ ) Good Vibres
'/ @goodvibresss

menos de um més pro dia dos namorados
reage vida

Fonte: Good Vibre. Disponivel em: https.//www.goodvibres.com.br/ (14 de Jul. de 2023).

Deste modo, foi possivel averiguar que o principal enfoque dos elementos
graficos utilizados sao voltadas ao packing design, trazendo solugdes

interessantes, preocupados com a descricao sem perder a identidade da marca.

e Magix
A Magix € uma empresa de sexual-care direcionada majoritariamente ao
publico feminino com a proposta de reescrever a historia da sexualidade que
durante séculos vem sendo observada, estudada e validada pela perspectiva de

homens cisgénero e heterossexuais.

Buscando facilitar o debate e a pratica sexual, a marca propde informar e
dar visibilidade a multiplicidade de vivéncias criando uma comunidade atraves
de suas clientes.

Figura 10 - Logo Magix
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Fonte: Magix (2023)

As impressoes iniciais ao observar a marca, € presenca de representacao
de corpos femininos, indicando que os produtos pretendem atender
majoritariamente a um publico lesbofetivo. Entretanto, a auséncia ou poucas
aparicdes de modelos racializadas, sem deficiéncia, transexuais e gordas
demonstram que a representacao de género e sexualidade da marca ainda se

alinha aos moldes hegemonicos.

Figura 11 - Capas dos produtos no e-commerce Magix
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FETISH, VIBRADCORES FETISH, LINGERIES FETISH, LINGERIES FETISH, LINGERIES
vibrador conico EROS Calcinha Esmeralda Prefo Calcinha Cristal Preto Calcinha Safira Prefo

R$229.90 R$68.00 R$79.00 RE62.00

L CYAWA

A0

FETISH, LINGERIES FETISH, LINGERIES FETISH, LINGERIES FETISH, LINGERIES

Calcinha com Strass Stella Sutia com Strass Stella Sutia Cristal Preto Cinta-liga Cristal Preta
% g Kk
R$152.00

R$59.90 R$192.90 R$142.42

Fonte: Magix. Disponivel em: https.//magixportal.com.br/produtos/ (17 de Jul. de 2023).

Ao pensar as escolhas graficas da marca, sobretudo referentes as cores e
tipografia que a compde, percebe-se a aproximacdo com o mercado erotico
tradicional, sendo uma ponte entre este e o sexual-care. As cores fortes e frias se
ligam ao fetiche, algo realmente muito explorado, nao so visualmente, mas
através dos produtos da marca tambem. O preto e o roxo indigo, alem de se

relacionarem com uma das variagoes da bandeira lasbica, se ligam ao erotismo.

Figura 12 - Bandeira lésbica
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Fonte: Revista Lado A.

Heller (2000), descreve o lilas enquanto a cor da sexualidade pecaminosa.
O mais belo de todos os pecados €, para muitos, a sexualidade. Somente por
meio do uso do violeta que cores geralmente relacionadas ao amor ou a
intimidade ganham uma vibragao indiscutivelmente sexual, como o vermelho, o

preto e o rosa.

Figura 13 - Capas dos produtos no e-commerce Magix

H FETISH, VI3 FETISH H e
Kit ME AMA(RRA) Chicote vibratério WHIP Dados eréticos Kit Plug anal COOL
R$189.90 R$419.90 R$14.90 R$109.90

FETISH, PLUGS ANAIS

Plug anal COOL M Plug anal COOL P Strap-on HOTTIE Vibrador bullet BOOP Fetish

R$69.90 R$59.90 alaliafialel R$169.90
R$419.90

Fonte: Magix. Disponivel em: https://magixportal.com.br/produtos/ (17 de Jul. de 2023).
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Enquanto a fonte cursiva tem um viés de feminilidade, elegancia e
intimidade, escolha tipografica também presente em marcas como o Soft Love,

analisada anteriormente.

ApOs conhecer a marca e seus propositos, levantar informacgoes e dissecar
brevemente as escolhas visuais de deus identidades, para uma melhor
visualizacao dos elementos e comparacao entre si, gerou-se uma tabela
apresentando uma analise da relagcao linguagem visual-conceito. Desta forma,
buscou-se compreender seus pontos positivos e negativos, assim como sua

estrutura de funcionamento para atender o publico proposto.

A analise de similares desempenhou um papel fundamental na definicao
da identidade da Ambrosia ao permitir compreender o cenario competitivo e
identificar oportunidades de diferenciacao. Foram considerados cinco requisitos
cruciais para essa analise, ligando-se a comunicagao visual, quanto as escolhas
produtivas da marca, e dividindo-se entre desejaveis e indesegjaveis. Os
desejaveis sao os pontos que se alinham com os anseios comunicativos, com o
mercado do sexual-care e que se alinham conceitualmente com a Ambrosia, se
alinham com os quesitos levantados nas marcas do mercado tradicional erotico,
sendo estes os conceito jovem, visando atrair uma audiéncia moderna e aberta a
inovacao; conceito divertido, a fim de criar uma abordagem positiva e
descontraida em relagao ao cuidado intimo e distinguindo-se de comico, que
sera explicando adiante; estética clean, visando transmitir conflanca e
atemporalidade; e "produtos naturais’, para atender a crescente demanda por
opcoes saudaveis e sustentaveis. Enquanto os indesejaveis se relacionam com
uma caracteristicas que nao almeja-se atingir, que fazem alusao ao mercado
tradicional de produtos eroéticos, como levantados no Quadro 3, representado
pelo quesito linguagem comica, aqui compreendida como alusao a infancia ou
anedotas diretas e enviesadas. Esses requisitos serviram como base para avaliar
produtos similares no mercado, identificando lacunas e oportunidades para criar
uma identidade unica que atendesse as necessidades e aspiracdoes do

publico-alvo da Ambrosia.
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Quadro 4 - Resumo da analise de similares

marca descricao produtos caracteristicas

PRODUT ESTETICA LIN AGEM
JOVEM DIVERSO oouTos s € ?U e
NATURAIS CLEAN COMICA

O tom de voz e bastante divertido e descontraido utilizando-se de memes,
sobretudo com estética kitsch.

Pontos principais:
- inclusdio de corpos gordos, racializados e de pessoas com deficiéncia
- sevolta para o publico LGBTQIAP+
PANTYNOVA + grande preccupacao com a experiéncia de consumo
- presenca digital massiva o
« produtos cotidianos que reforcam a marca

o

Utllizando-se do estilo Candy Psychedelic. a marca tambem se apropria de

uma linguagem leve, a marca proporciona uma experiéncia voltada para a

s &
S ' ”~ "t’
ALl pI P 0

eI nerolucionar

personalizacdo.

Pontos principais:

GOOD ) R -

VIBRES a marca tem uma idenlidade ligada ao eterio

+ se volta para o publico feminino hetero sexual

+ grande preocupacdo com packing design

- menor presenca digital

+ grande preocupacdo com embalagens e enfrega das compras

GOOD VIBRES

Com lons mais scbrios e tipografia cursiva, a marca traz uma linguagem
adulta e erdtica.

Pontos principais:
- representa majoritariamente corpos brancos
- se volta para o publico lésbico
MAGIX « possur um espaca fisico (cafe barl
- trabatha mais linhas e colecdes com concefto proprio

Fonte: Elaborado pelas autoras (2023)
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2.1.3. Tendéncia de consumidor

Para as empresas listarem seus produtos e servigcos principais, nunca foi
tao importante garantir o alinhamento entre as necessidades e os desejos dos
consumidores. Um planejamento cuidadoso, compreensao social mercadologica
e uma abordagem flexivel tornaram-se indispensaveis para pensar as estrategias
de marca para se relacionar com o consumidor pos-pandémico que, mais
exigente, demanda novas formas de conectividade digital e conexao humana
(WGSN, 2022). Durante os levantamentos acerca dos novos consumidores e seus
habitos, nos apoiamos nas publicacdes white papers da renomada agéncia WGSN
Insight que identificou quatro perfis de consumidores que estao moldando o
mercado em 2023, sendo estes os Antecipadores, Novos Romanticos,
Inconformados e Condutores, além de categorizar também os sentimentos do
consumidor, divididos em: Percepcao de tempo, Apatia, Esperanca e Motivagao
cautelosa, que serao discorridos a seguir.

Conhecer tais perfis, seus comportamentos, estratégias de engajamento e
sentimentos, torna-se imprescindivel para alinhar quais grupos de consumidores
a marca pretende abordar de forma mais direta, atravessando, assim, as escolhas

e estratégias visuais que serao empregadas.
Perfis dos consumidores
e Antecipadores

As incertezas em areas como saude, trabalho, aprendizado e acesso a
itens essenciais tiveram efeitos nos habitos de consumo de milhdes de pessoas,
estimulando-os a adotarem uma perspectiva recessionaria. Mesmo para familias
e individuos financeiramente estaveis, a cautela e preocupacao com educacao
financeira fazem com que os consumidores Antecipadores planejem reduzir seu

consumo nNo pos-pandemia.

Mas ha um outro sentimento que estimula o consumo cauteloso em nivel
global, parecido com aguele que dominou as pessoas apos a crise financeira de

2008: a culpa. Segundo a WGSN (2022), consumidores afirmam que a incerteza,
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mais do que os impactos da crise, seja o principal motivo para a adocao de

habitos de compra mais austeros.

Abaixo, consta o Quadro 5 contendo as estratégias de engajamento

pensadas para atingir os consumidores do perfil Antecipadores.

Quadro 5 - Estratégias de engajamento Antecipadores

REFIL AUTOMATICO

A medida que o refil se torna mais popular e os consumidores ficam mais
confortaveis com ele, o reabastecimento automatico sera essencial 0s
antecipadores. O refil € uma economia de tempo, € sustentavel e ajuda a diminuir
a divisdo de atengdo.

SERVICOS POR ASSINATURA

Saber que ha uma entrega definida ajuda a criar rotina, enquanto 0s servicos
agrupados combatem a fadiga neural ou de escolha. Outro componente que
impulsiona o aumento de assinaturas para estes consumidores € a dopamina,
recompensa quimica criada por um pico instantaneo de satisfacdo.

POS-VENDA

Um dos maiores impulsionadores para a fidelidade do cliente € a disponibilidade
de estoque. Ter acesso a pré-venda e uma forma de eliminar a ansiedade dos
antecipadores, oferecer uma alternativa sustentavel para evitar o excesso de
producdo e estoque.

ECONOMIA FACILITADA

Os antecipadores sco compradores experientes, mas a falta de tempo e recursos
significa que eles nem sempre sA0 capazes de pesquisar precos. Este grupo
buscara modelos de descontos inovadores que facam o trabalho bracal por eles.

Fonte: Adaptado WGSN (2023).

e Novos Romanticos
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O distanciamento social reforcou a importancia da comunidade e da
familia, levando a uma reavaliacao da importancia do convivio interpessoal. Em
sua esséncia, esse movimento pode ser comparado ao Romantismo nas artes e
na literatura, surgido no Ocidente no seculo XIX como antidoto a severidade da
Revolucao Industrial. Mas enquanto o Romantismo abragava ideais utopicos de
vida, natureza e comunidade, os Novos Romanticos sao mais praticos e

pragmaticos (WGSN, 2023).

O retorno para cidades interioranas e a busca por localidades rurais que
também marca o periodo atual. Segundo os dados do ultimo IBGE (Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica) 2022, revelam que varias capitais brasileiras
diminuiram em populacao a exemplo de Salvador que apontou uma diminuicao
de -9,6%, enquanto cidades interioranas na Regiao Centro-Oeste, como a cidade
goiana Senador Canedo, que possuia uma populacao de 84.443 habitantes,
passando para 155.635 em 2022, representando um crescimento de 84,3% (BBC
Brasil, 2023). Desta forma, sera apresentado no Quadro 6, abaixo, as estrategias
de engajamento pensadas para atingir os consumidores do perfil Novos

Romanticos.

Quadro 6 - Estratégias de engajamento Novos Romanticos
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ENTUSIASMO POR RITUAIS

Os novos romdnticos buscardo criar rituais e rotinas que sejam sequros e
estruturados que tragam momentos sensoriais. De um lado aversos a
produtividade da pandemia, de outro em busca por uma transcendéncia, este
grupo buscard alcancar uma sincronicidade em seu entorno.

SOLUCOES PSICODELICAS

A medida que a onda psicodélica recebe apoio cientifico e se torna socialmente
aceitavel, os consumidores buscam melhorias sensoriais e que alteram o humor.
Os novos romdnticos defendem uma mente aberta em relacdo aos materiais e
substancias encontrados na natureza.

HIGIENE EMOCIONAL

A importancia da higiene mental e emocional atingira a consciéncia das pessoas
em 2023. ApOs a crise na saude mental que surgiu durante a pandemia, veremaos
novas solucoes para lidar com estresse, ansiedade, insénia e desconexao.

Fonte: Adaptado WGSN (2023).

e Inconformados

Os cidadaos estao questionando as fundacdes e estruturas das
sociedades em que vivem e estao pressionando para resolver os problemas pela
raiz, NAo apenas para tratar os sintomas. Ha um despertar em massa de que as
desigualdades raciais e educacionais estao interligadas. Como resultado, os
Inconformados estao criando solugdes para conquistar uma mudanga sistémica
(WGSN, 2023).

Em 2023, a revolugdo nao sera televisionada, sera monetizada, o que
significa que esse grupo fara negocios em grande parte com empresas
que promovam a diversidade em produtos, servicos e até investimentos
futuros. Como resultado, os Inconformados tém o potencial de impactar
os resultados financeiros de uma empresa (WGSN, 2023).

No Brasil, milhares de pessoas pedem o boicote as grandes empresas que
apoiam falas preconceituosas do ex-presidente Jair Bolsonaro. Da mesma forma,

em Soweto, Africa do Sul, milhares de manifestantes causaram o fechamento de
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varias lojas Click depois que a rede postou um anuncio que estereotipava
racialmente os cidadaos negros (BBC Brasil, 2022). Em 2023, a chamada cultura
do cancelamento ganhou corpo politico e identitario, evoluindo para focar na
diversidade, uma vez que os Inconformados apoiam empresas e comunidades
diversas. Abaixo, consta o Quadro 7 contendo as estrategias de engajamento

pensadas para atingir os consumidores do perfil Inconformados.

Quadro 7 - Estratégias de engajamento Inconformados

PRODUTOS TRANSCULTURAIS

Conforme as identidades globais sao remodeladas e renovadas para refletir uma
gama amplificada de vozes, consumidores com herancas multiplas estéo
desafiando o status quo com produtos expressivos que unem heranca historica e
progresso.

ALQUIMIA E ATIVISMO

A tensao emocional e fisica do ativismo comunitario esta levando os
Inconformados a buscar rituais de bem-estar com qualidades curativas e
protetoras. Os inconformados observam a importancia de invocar o sagrado ao
protestar nas ruas.

EXALTE A ECONOMIA ESSENCIAL

A apreciacdo e admiracdo por profissionais essenciais ird ressoar nos Proximos
anos. As empresas que investem em produtos e servicos que reconhecem e
destacam trabalhadores essenciais vao ganhar a fidelidade dos inconformados.

O DTC ENCONTRA O DTI

Estao surgindo marketplaces que permitem que consumidores invistam
diretamente nas empresas. Os Inconformados serdo atraidos por esse modelo
‘direto ao investidor” para garantir que as pequenas empresas possam sobreviver
no mercado.
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Fonte: Adaptado WGSN (2023).
e Condutores

Enquanto alguns grupos buscaram por reservas emocionais e estabilidade,
os Condutores sao os individuos que canalizaram efetivamente sua energia em
multiplas direcoes, desenvolvendo diversos hobbies, aprendendo novos idiomas
ou retomando estudos (WGSN, 2023). Com o ritmo de adaptacao acelerado em
2020, esse grupo agora esta acostumado a buscar novas contribuicdes neurais e,
em 2023, buscara novas experiéncias e momentos altamente sensoriais,
impulsionando a proxima onda de carreiras multi-hifenadas.

O pensamento elastico é sobre expandir sua mente e usar o
processamento do cérebro "de baixo para cima’, em vez das fungdes
executivas de cima para baixo que conduzem o pensamento analitico.
Ele abrange uma gama de processos, incluindo, mas nao se limitando a,

neofilia (um entusiasmo pela novidade), esquizotipia, imaginacao,
geracao de ideias e pensamento divergente (Shah, 2020).

Em 2023 e alem, uma nova geracao de especialistas hibridos estara
alimentando a economia da paixao, e os Condutores aproveitaram esta nova
oportunidade de crescimento. Claro, este nao € um novo fluxo econémico -
blogueiros, influenciadores e criadores de conteudo tém feito isso desde o inicio
de 2000 - mas a pandemia normalizou o tempo passado em frente as telas
digitais, ampliando formas de criacao de conteudo para novas geracdes e
industrias. Desta forma, sera apresentado no Quadro 8, abaixo, as estratégias de
engajamento pensadas para atingir os consumidores do perfil Condutores
(WGSN, 2023).

Quadro 8 - Estratégias de engajamento Condutores
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MERCADOS DO METAVERSO

A internet esta evoluindo para o metaverso, um mundo digital compartilhado que
ira conduzir a cultura e o design, permitindo novos modos de expressdo e
experiéncias. Esta manifestacdo crescente da Internet 3.0 terd impacto sobre como
0s consumidores se comunicam, jogam, compram, aprendem e trabalham.

RECOMPENSAS VIRTUAIS

As marcas podem aproveitar ao gamificar sua experiéncia de compra digital e criar
oportunidades para jovens consumidores compartilharem e pagarem com moedas
da marca.

COMERCIO 'E-TERATIVO'

Acostumados com a tecnologia, os condutores ndo se apegam a fidelidade de
marcas e produtos. O novo mundo da ‘e-teracdo’ estimula a conexdo com pessoas
de verdade que sejam usuarias dvidas de um determinado item, ndo apenas
embaixadoras.

VAREJO 'ON THE ROAD'

Quer sejam ativacoées digitais ou em locais fisicos, os condutores querem
experiencias seguras e com um aspecto social, com a integracdao de tecnologias
inteligentes e discretas. A exploracdo impulsiona este grupo curioso, que busca
descobrir destinos inusitados, momentos nostalgicos e servicos multifuncionairs.

Fonte: Adaptado WGSN (2023).

Sentimentos do consumidor
e Percepcao do tempo

Batizado como “paradoxo da quarentena’, os lockdowns subsequentes e
reaberturas regionais variadas distorceram a nocao de tempo, causando
descompasso da percepcao cronologica. Desapegados do ritmo habitual do

cotidiano, o tempo parece elastico. E como se ele se esticasse infinitamente, sem
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avisar, nos surpreendendo (Hammond, 2021). De acordo com o Google Trends,

‘relégio mundial” € um termo de pesquisa global emergente em 2020 com um
crescimento de mais de 5.000%.

Tal fendbmeno resulta diretamente nas tendéncias retréds que estao
invadindo o mercado nos ultimos anos, seja atraves de séries, musicas ou moda.
De acordo com a AAIF*?, em 2020, as vendas de discos de vinil superaram as de
CDs pela primeira vez desde a déecada de 1980. Esse movimento, bastante
conhecido e utilizado pelo mercado, € nomeado na psicologia como curva de
reminiscéncia. Quando perdemos a percepcao do tempo, a nostalgia pode

ajuda-las a se manter no presente (Hammond, 2021).

Grafico 2 - Crescimento da busca por “Retré"” nas redes sociais

O aumento da popularidade da decoracao retrd é evidéncia da
busca do consumidor pelo respaldo no passado

TrendCurve: Novo Retré

¢ [novador ® Massa ® Conservador
5 penetragéo média 2021 ®

. +0.66pp

variagao anual

m/\/\/\\f'f\/\/\
\
Anos 1970: década-chave \/\/‘(X_‘\/\ ’ /\L-
® 34.4% - Inovador \/\J
) :

Penetragéo (%)

® 35.3% - Massa

v 30.3% - Conservador 2018 2019 2020 2021

Dados das redes sociais WGSN

Fonte: WGSN(2023).

e Apatia

Marcada pela pluralidade emocional, a experiéncia pandémica
proporcionou diversos estados emocionais simultaneos ao explicitar
desigualdade racial, polarizacao politica, reformas institucionais, direitos dos

trabalhadores, crise climatica além da fragilidade gerada pelas inseguranca e

2 Associacao Americana da Industria Fonografica.
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perdas de vidas ocasionadas pelo Sars Cov-19. O sentimento de indiferenca
surgiu como um mecanismo de defesa contra a sobrecarga emocional. Estas
multiplas crises levaram as pessoas ao limite, trazendo apreensao sobre o futuro.
Como resultado, a exaustao fisica, emocional e mental que resultaram em apatia
emocional coletiva, forma secundaria de estresse traumatico, desencadeada
pela vontade de ajudar ou querer ajudar quem precisa, levando a OMS?® a listar o

problema como um risco global a saude ocupacional (WGSN, 2023).
e Esperanca

Comprovado por neurocientistas que, quando as pessoas se sentem
esperancosas, o cérebro libera neuroquimicos como endorfina e encefalinag,
gerando efeitos similares aos da morfina, as agéncias de insights especialistas
entendem que esta € uma reacao natural do cérebro para a recuperagao e
superacao dos sentimentos previamente discorridos. A crenca de que as coisas
melhorarao e que individuos podem desempenhar um papel importante na
condugao dessa mudanca inspira consumidores a focar em imaginar como sera a

realidade de um mundo renovado.
e Motivacao cautelosa

Apesar do avanco da implementacao das vacinas contra o coronavirus na
maioria dos paises, o controle da pandemia e novos recursos para o tratamento
da doenca, o retorno a normalidade pré-pandémica parece distante. Entretanto,
apesar de constar dentro de medidas mais cautelosas, a ansia do retorno as ruas
e a retomada de alguns prazeres cotidianos ja € uma realidade em 2023. Sentir
falta de algo pode ser um grande motivador de desejo e acao, e a pandemia tal
ensejo, seja pela voltar ao escritorio ou socializar com os amigos, a necessidade
humana de interacao sera fundamental para o retorno a normalidade (WGSN,
2023). Apos um periodo cheio de restricoes, a urgéncia por retornar a vida normal

gerara varias formas de reacoes.

Desta maneira, pode-se tracar quais 0s sentimentos e perfis de

consumidores convergem entre si, podendo criar, assim, uma estratégia mais

¥ Organizagao Mundial da Saude.
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potente, tracando os pontos de contato e abordagens da identidade visual que

sera criada.

Figura 14 - Matrix Futuro do consumidor

R )
y 7 -3 —
L i,—": s

Percepgao do tempo Apatia Esperanca Motivacao cautelosa

Antecipadores Novos Romanticos Inconformados Condutores

Fonte: WGSN(2023).

Ao pensar a Ambrosia, seus conceitos e oportunidades de mercado que
almeja atingir, compreendeu-se que os perfis de consumidores alvo das
estratégias devem se concentrar nos Novos Romanticos, por sua natureza
expansiva e exploratoria, e Inconformados, pela visao de mundo inconformada
com as conjunturas atuais e incentivo a diversidade. Como os perfis eleitos
perpassam todos os sentimentos dos consumidores levantados, decidiu-se pela
priorizacao da Esperanca, uma vez que a marca tem como principio solucionar
algumas dores do mercado, sobretudo em relacao a falta de representatividade.
Entretanto, os demais sentimentos serao tambem trabalhados, em menor ou
maior escala a depender da necessidade do ponto de contato ou lancamento de

linhas ou campanhas da Ambrosia.
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2.1.4. Publico alvo e personas

Segundo a ABEME (Associacao Brasileira das Empresas do Mercado
Erdtico e Sensual), o perfil de consumidores de produtos erdticos engloba tanto
homens como mulheres. A faixa etaria dos consumidores € de 18 a 25 anos (43%),
26 a 35 anos(36%) e de mais de 35 anos (21%). Entretanto, os dados levantados e
analisados nos levantamentos anteriores, no qual foram possiveis identificar os
principais propulsores de comportamento dos consumidores e quais os publicos
menos atendidos, nao apenas pelo mercado atual, assim como boa parte das
discussdes acerca da sexualidade. Desta forma, a Ambrosia, enquanto uma
marca que preza pela democratizacao do bem-estar sexual busca atingir um
publico brasileiras, que se identifiquem no espectro feminino, composto por
mulheres cisgénero, transgénero e travesti, independendo da sexualidade, jovens
adultas entre os 21 e 35 anos que estao buscando se compreender enquanto

individuos sexuais de todos os grupos raciais.

Vale ressaltar que, apesar da adocao de um viés plurirracial, as relagdes de
raga, assim como as vivéncias transexuais, serao ponto de atencao durante o
desenvolvimento do projeto, dado as conjunturas hipersexualizantes deste
grupos, a fim de estimular a sexualidade destas sem causar nenhum desconforto.
Entretanto, compreendeu-se durante as discussoes desta etapa projetual que,
para criar um espacgo inclusivo, pensar apenas diretamente no publico alvo,
apesar de facilitar a compreensao acerca do usuario, como sugerido por Wheeler
(2012), mapear os stakeholders envolvidos, sobretudo os usuarios primarios e

secundarios, fez-se necessario.

Um mapa de stakeholders ou mapa de analise das partes interessadas
visa identificar os principais interessados e o impacto que exercem no projeto
atraves. Partindo da Divisao de Eason (1987), estes stakeholders foram
categorizados pelo grau de dependéncia, identificados como primarios, sendo
estes que provavelmente serao usuarios frequentes e ligados ao publico alvo,
secundarios aqueles ocasionais ou que utilizam por meio de um intermediario e,

por fim, os terciarios relacionam-se aqueles afetados pela introdugao do sistema

4 Conceito criado na década de 1980, pelo filosofo norte-americano Robert Edward Freeman, o
stakeholder € qualquer individuo ou organizagao que, de alguma forma, € impactado pelas agdes
de uma determinada empresa (Rockcontent, 2018).
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ou que terao influéncia na sua compra. Como resultado, foram identificados os

seguintes interessados, presentes na Figura 16 abaixo.

Figura 16 - Mapa de Stakeholders

+ profissionais da
saude intima

+ investidores + funciondrios

+ preocupados com
consumo consciente

01.

+ pessoas de
géneros femininos

+ marketing

usuarios

+ Jjovens adultas

+ homens

) + fornece
heteros

dores

+ pessoa lgbtgiap+

+ homens
homo/
biafetivos

+ se descobrindo
sexualmente

+ nao binares

+ projetistas

+ anvisa e
agentes
reguladores

+ pessoas querendo
incrementar a relacao

+ sexshops

+ estabelecimentos
para pratica sexual

Fonte: Autoras (2023).

Assim, foram desenvolvidas trés personas, uma personificacao do publico
levantado com base nos dados previamente coletados, com a premissa de
identificar categorias de usuarios que irao compor o projeto, facilitando o
processamento dos dados, enriquecendo o processo de identificacao

projetista-usuario. O objetivo € criar um perfil que sintetize as principais

69



caracteristicas dos clientes para que a marca consiga criar estratégias alinhadas

ao seu publico e capazes de atender suas demandas.

Nas figuras abaixo, Figura 18, 19 e 20, respectivamente, serao apresentados
as personas desenvolvidas a partir dos levantamentos prévios. A primeira
persona refere-se a Persona A, Beatriz Vianna. A jovem social media de 30 anos,
busca por refinamento e aventura, prezando pela liberdade e reciprocidade. Esta
persona € uma cliente primaria e relaciona-se com o perfil de consumo Novos

Romanticos.

Figura 17 - Persona A
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30 anos, pansexual, maceioense, social
media e gosta de museus.

Sofisticada, aprecia muito explorar seus desejos
e autoconfianca, entendendo o sexo enquanto
um momento de qutodescoberta.

+ agregar sofisticacdo ao seus estimulos;
Bastante ativa nas redes sociais, Beatriz € publicitaria + preparar o ambiente:
e social media. Muito elegante e descolada, a jovem
de 30 anos esta sempre buscando por tendencias e
sofisticado. Por ter uma rotina atribulada, Beatriz
recorre a velas aromdticas e difusores buscando se
sentir bem e se cuidar da methor maneira possivel
Quando se trata de sexualidade, interessa-se por
refinamento e tem como ideais a liberdade e fazer da relacdo uma ocasiao de cumplicidade

reciprocidade, considerando uma grande aventura. intelectual e afetiva, explorando-a de modo
despojado e vibrante.

+ quer inovagdo nos artigos de prazer.

Frequéncia de uso Conhecimentos sobre o género

O O

Baixa Alta Baixo Alto

Relevancia da identificacdo com o

Relevancia do consumo consciente
produto/marca

I
Baixo Alto ~
Baixo Alto

Fonte: Autoras (2023).

Por sua vez, Maria Vitoria, a Persona B, relaciona-se com o perfil de
consumo Inconformados, apesar de tambeém ser uma cliente primaria. A jovem
empresaria se relaciona com o movimento body positive, buscando maior
representatividade para diferentes tipos de corpos e experiéncias que auxiliem

na conexao corporea das pessoas.
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Figura 18 - Persona B

27 anos, heterossexual, carioca,
empresaria e engagjada.

Ama conhecer novas pessoas, lutar pelo que
acredita, desbravar o mundo e a si mesma.

+ Se desprender sexualmente;

+ conhecer marcas responsaveis,
Maria Vitoria é uma microempresdria do ramo da
moda plus size e idealiza debates em suas redes
sociais contra a gordofobia. Com 27 anos e natural
do Rio de Janeiro, Mavi, como prefere ser chamada, e

uma mulher amigavel e tutora de trés gatinhos

adotados. Sempre atras de novidades, gosta

bastante de vigjar, conhecer pessoas novas e fazer da relacdo uma ocasido de cumplicidade

explorar diferentes fetiches. intelectual e afetiva, explorando-a de modo
despojado e vibrante.

+ Sereconhhecer na marca que usa.

Frequéncia de uso Conhecimentos sobre o género

O O—

Baixa Alta Baixo Alto

Relevancia da identificacdo com o

Relevancia do consumo consciente
produto/marca

O
Baixo Alto O

Baixo Alto

Fonte: Autoras (2023).

Por fim, a ultima persona gerada €& Mickael Severo, um estudante
universitario idealista e muito jovem. O estudante busca experiéncias identitarias,
nas quais possa se conhecer melhor. Diferente das personas A e B, este € um
cliente referente ao grupo secundario e seu perfil de consumo € o Novos

Romanticos.
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Figura 19 - Persona C

23 anos, gay, coruripense em Macero,
estudante universitdrio e fa de cinema.

Aventureiro e descolado, adora descobrir novas
formas de prazer, além de pensar a estética
como forma de expresséo sexual

+ seidentificar com a proposta dos produtos

Nascido no interior de Alagoas, Mickael esta
morando na capital alagoana para estudar. Em seu
tempo livre, o jovem estuda cinema.

Sua vinda para a capital significou uma redescoberta
de sua sexualidade, ao encontrar-se em uma nova
cidade naqual poderia ter mais liberdade e
oportunidades para explora-la. Desta forma, o ato
sexual fez parte importante de sua vida, sendo um

+ conhecer produtos que se alinhem com
seus ideais

se redescubrir atraves da pratica sexual, atraves

momento importante de auto expressao.

de uma experiencia identitaria e estetica.

Frequéncia de uso

Baixa Alta

Relevancia do consumo consciente

)
Ay

Conhecimentos sobre o género

)
N
Baixo Alto

Relevdancia da identificacdo com o
produto/marca

Baixo Alto O

Baixo Alto

Fonte: Autoras (2023).

2.2. Posicionamento

Segundo Wheeler (2008), a definicao da estrategia de marca ¢ a etapa de

unificacao dos levantamentos e ideias levantados anteriormente para a criagcao
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de um posicionamento solidificado e em concordancia com o mercado-alvo € 0s
valores da marca.

Para tanto, como primeira ferramenta utilizada para o inicio da etapa, a
matriz SWOT™, ou FOFA, no portugués, buscou identificar as forgas, fraquezas,
oportunidades e ameacas da empresa. Objetivando reunir e visualizar os
possiveis caminhos a serem seguidos ou evitados, prevendo problemas futuros,
principalmente em relagcao ao mercado. Deste modo, a Figura 21 apresenta a

matriz gerada com a aplicacao dessa ferramenta sobre o briefing.

Figura 20 - Matriz SWOT Ambrosia

materias .
identidade primas produtos representagdo custo capacidade entrada
o visual Gnica ER hibridos mais diversa final do de estoque tardia no
E produto mercado
[
d
c produtos preocupagdo
— eco
com usos — coma poder de poder de
multiplos ambientagdo negociagdo com negociagdo
fornecedores com sex shops
diversidade Cresci- crescimento da cultura alto nimero de
g enquanto mento do preoccupacao conservadora concorrentes
a-’ tendéncia mercado com materiais
- consumidos
x
o identificagdo com adaptagdo preco de THEEEED
publicos pouco potencial técnologia dos usudrios TRCIEEER R
contemplados sustentavel inovadora elesize)

Fonte: Autoras (2023)

Desta forma, foi possivel estabelecer possiveis pontos fortes e fracos da
empresa. O ambiente externo serve como indicador para provaveis ameagas e
oportunidades que o mercado e o contexto social poderao fornecer a marca e
que devem ser exploradas no planejamento de comunicacao. O quadro 9 abaixo

apresenta o resumo destes fatores identificados.

® Sigla em inglés que significa strengths), weakness, opportunities e threats.
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Quadro 9 - Resumo de fatores Ambrosia

+ crescimento do mercado e a preocupacao
dos consumidores com representatividade

+ aidentidade visual unica que qjude a
01. pontos positivos identificacao de publicos pouco
contemplados no mercado atual

+ projetacao voltada para a experiéncia do
usuario e usos multiplos dos produtos

+ entrada tardia no mercado e concorrentes
do nicho ja estabelecidos

+ alto numero de concorrentes no mercado
tradicional e poder de negociacdo com
sexshops

02. pontos negativos

+ cultura conservadora

Fonte: Autoras (2023).

2.2.1. Conceito da marca

O conceito € a primeira ponta tangivel da marca, realizando a comunicagao
de tudo que estd por trds da marca com os seus pontos de contato. E a
verbalizacao das caracteristicas que moldam a empresa e a traduzem.
Retomando Munari (2008), que diz que uma solucao esta dentro do problema, se
ha marca, havera um conceito nela, mesmo que desconhecido nagquele
momento. O que tornara essa marca como passivel de operar no mercado € a
identificacao e exposicao dessas caracteristicas de forma adequada e traduzida

para o publico que se busca atingir.

A Ambrosia existe porque acredita que naturalizar as experiéncias e os
cuidados sexuais, que fazem parte do cotidiano de milhdes de pessoas, podem
proporcionar confianga e autoconhecimento. E uma empresa que atua de
maneira B2C, buscando se desvencilhar das vendas comuns via sex shops, como

alternativa operamos no modelo online, com venda direta atraves do proprio site.

A marca acredita que a naturalizacao do prazer, tanto abrindo a discussoes
e se despindo de tabus, quanto atraves do uso de ingredientes naturais e locais,
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dao vazao a novas possibilidades sobre a sexualidade, motivando o autocuidado
e autoconhecimento. Na figura 22, abaixo, explicita-se, através do circulo

dourado, como, o0 qué e por que se dao essas relacdes na marca.

Figura 21 - Circulo Dourado Ambrosia

POR QUE?

Nos desafiamos a questionar
o status quo e trazer o

principio da sustentabilidade
atraves do conceito eco-sex.

COMO?

Expressamos nossos
questionamentos
promovendo o bem
estar das pessoas
com sua sexualidade.

O QUE?

Criamos linhas de cosmeéticos
sexuais a base de produtos

naturais, combinando
sustentabilidade com o6timas
experiéncias.

Fonte: Autoras (2023)

Partindo disso, a cultura organizacional da marca ganha corpo. A missao,
visao e valores da Ambrosia sao os principios que tracam a rota que a empresa
deve seguir para que as decisdes tomadas sejam assertivas e impliquem no

alcance dos objetivos.

Figura 22 - Missao, Visao e Valores Ambrosia
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+MISSAO

Surgimos para desafiar os tabus em torno das experiéncias
sexuais e, a partir disso, buscamos naturalizar o prazer, com
autoconhecimento e autocuidado.

+VISAO

Se tornar referéncia em artigos sexuais a base de produtos
naturais no nicho de mercado e, a partir da inovacao e deleite
do publico, atingir o mercado nacional em 5 anos.

+VALORES

Respeito, diversidade, sustentabilidade, autocuidado e
comprometimento.

Fonte: Autoras (2023)

3. IDENTIDADE VISUAL AMBROSIA

Como ja mencionado, a percepgao que o usuario tem de uma marca é
gerada por meio de diferentes pontos de contato, que proporcionam
experiéncias. No entanto, antes de pensar em projetar experiéncias, € importante
entender melhor sobre o elemento gerador dessas, e como ele pode ser criado
de maneira a proporcionar uma estrutura favoravel a construcao dessas

experiéncias, facilitando resultados satisfatorios e esperados.

Para isso, neste capitulo sera apresentado o desenvolvimento do projeto,
seguindo as etapas e ferramentas estabelecidas na metodologia adotada. Cada
uma das etapas contara com o detalhamento do processo, a descricao das fases

e os resultados atingidos em cada uma delas.
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3.1. Desenvolvimento da identidade visual

Nesta etapa de criacao do projeto grafico foi desenvolvido a identidade
visual, como a criacao do logotipo, seguindo pela criacao do padrao cromatico e
selecao da tipografia que ira compor o alfabeto institucional. O desenvolvimento,
sendo resultado direto dos levantamentos realizados previamente, € iniciado pela
imersao criativa no conceito da marca e integrando-se aos anseios do publico

alvo visando criar identificagao.

Como ponto de partida, foi desenvolvido um mapa mental, diagrama que
organiza informacdes de maneira visual, partindo da ferramenta brainstorm, para
tanto, criou-se uma playlist'® colaborativa entre os projetistas a fim de criar um

ambiente ludico e imersivo durante as etapas de criagao.
Figura 23 - Mapa mental Ambrosia

desejavel ) nao desejavel

+ utilizar linguagem infantil ou

+ erotismo mais sofisticado humoristica

+ i . - .
produtos que criem uma nova + produtos clichés e muito {
atmosfera sensual parecidos entre si

v

promocdo da interatividade

COSMETICOS entre o industrial e o
SEXUAIS natural

+ ao mesmo tempo que os

entre o sagrado e o processos e elementos naturais
profano i fazem alusdo a um estado de
; pureza, diversos usos

metafdricos associados a
sexualidade tambem

+ estética divertida e irreverente envolvem-o.

+ jovialidade, mas adulto, sem trazer e --||||II|||IIIII-III|I-
aspectos infantis

Fonte: Autoras (2023).

Dando continuidade a construcao pictografica do imaginario da Ambrosia,
foi desenvolvido um painel semantico para entender o significado simbolico de
cada conceito. As imagens ajudam na compreensao dos processos de

interpretacao da memoria, significados e crengas das pessoas que compdem o

6 Acesso a playlist desenvolvida durante o projeto Rapidinha:
https://open.spotify.com/playlist/6wiKjFKtnFRZBDdvnpbGPV?si-0897f57e9f77442a
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seu processo cognitivo e, consequentemente, seu processo decisorio (VIANNA,
2012). Dessa forma, ao configurar o painel imagético, criou-se um referencial, um

repertorio visual que gostariamos de trazer a marca.

Figura 24 - Painel semantico

Sexo em
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Fonte: Autoras (2023).
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Podemos descrever este resumo como algo que transite entre o natural, o
organico, o fisioldgico e tecnologico, o digital, o artificial. Inspirando-se no album
Utopia da artista islandesa Bjork, a proposta visual corre de encontro com os
sentimentos do consumidor.

Nao € mais necessario analisar, nem permitir que nossas neuroses
assumam o poder nos fazendo mergulhar em um abismo de ansiedade,
mas sim confiar no instinto do corpo para nos reconectar com tudo o que

Nos une nessa vida. Se nao podemos mais amar, enfrentar o futuro, nosso
corpo ainda se lembra como resolver (BJORK, 2017).

Ao mesmo tempo que propde uma ruptura com os tons pesados e
explicitos comumente usados no mercado tradicional, que se alinham com os
antigos sentimentos de inseguranca e falta de representatividade, propondo um
debate aberto sobre as multiplas formas da sexualidade, mas tornando algo leve,

tratando o tema com naturalidade, sem criar tanta seriedade.
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Com o mapa mental estruturado e os painéis montados, teve inicio os
primeiros pensamentos sobre a identidade visual propriamente dita, dando inicio
pela identidade da empresa Ambrosia e, em seguida, da linha visual de seus

produtos.

3.1.1. Logotipo

Em seguida, partiu-se para a geragcao de alternativas de marca tendo em
mente um estilo de marca tipografica, que fosse legivel, que trouxesse certo
reflnamento, uma vez que a marca nao segue um conceito humoristico, mas que
fosse criativo e jovem. Selecionou-se para este fim uma fonte Celestic que foi

modificada pelas autoras a fim de trazer maior autenticidade.

Figura 25 - Alteragoes na fonte Celestic

ambrosia

ambl%

1.

3.

A alteracao 1 diz respeito ao uso da variacao Slant da mesma fonte, a

Fonte: Autoras (2023).

Celestic, enquanto a alteracao 2, a mais proeminente das trés, foi uma extensao
realizada sobre a letra R sobrepondo a letra O acentuando a silaba tonica. Por fim,

a alteracao 3 € uma inversao vertical da letra |.
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Optou-se por criar quatro versoes, sendo elas duas horizontais, com e sem
tag, e uma vertical, também uma com tag. A ideia de usar nome em trés linhas
como visto na Figura 24, facilita a visualizacdo da marca em pequenas

dimensdes, como perfil do Instagram ou WhatsApp.

Isto se da pela escolha em nao usar um simbolo para Ambrosia, uma vez
que a empresa carrega um nome cheio de significados, relativamente pouco
usual e ser nova no mercado. Desta maneira, o logotipo tipografico reforca a

marca constantemente ao criar uma comunicagao clara e direta.

Figura 26 - Logos versoes horizontais

ambrosia

SEXUAL- CARE

ambrosia

Fonte: Autoras (2023).

Figura 27 - Logos versao vertical

SEXUAL
-CARE

Fonte: Autoras (2023).
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3.1.2. Padrao cromatico e controle de fundo

A definicao de uma paleta engloba uma gama de cores propicia
flexibilidade ao projeto, permitindo assim um maior numero de possiveis
combinacdes entre essas cores. Ligadas tanto as questdes psicologicas, que
influenciam como o cérebro humano identifica e entende as cores de diferentes
formas, influenciando emocdes, sentimentos e desejos, quanto as questoes

conceituais, auxiliando a construgcao do vocabulario simbolico da marca.

A tonalidade de cores que compdoem a identidade da Ambrosia foram
pensadas de forma que possibilitem diversas combinacoes e brincadeiras, tendo
tons mais acesos e brilhantes. As cores podem variar de acordo com o produto

da empresa a ser trabalhado.

Figura 28 - Padrao cromatico

# a51327 # 5b6643 # 434f9c
r: 253 c: 0 r: 165 c: 23 r: 156 c: 55 r: g1 c: 62 r: 67 c: 85
g: 127 m: 59 g: 19 m: 100 g: 131 m: 52 g: 102 m: 41 g: 79 m: 73
b: 3 y: 04 b: 39 y: 82 b: 255 y:0 b: 67 y: 75 b: 156 y:1
k: 0 k: 19 k: o k: 33 k: 0

Fonte: Autoras (2023)

Tornando possivel a impressao em qualquer situacao, realizou-se a
adaptacao do padrao cromatico para os tons de cinza, escala que representa a
diferenca nas cores e contrastes, ilustrando as variagdes perceptiveis de cor

ocorridas nas diversas ocasioes.

Figura 29 - Tons de cinza
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@ 0 @0 @

# fd7fo3 # a51327 # ca8377 # fzbeba # cq5f47 # 2F2F2C

@ 0 @0 @

# 979797 # 414141 # 989898 # EEEEEE # 545454 # 5F5F5F

Fonte: Autoras (2023)

Por fim, a fim de garantir a leiturabilidade e acessibilidade referentes a
utilizacao do padrao, foi realizado o estudo da aplicacao de cores. Seguindo as
Diretrizes de Acessibilidade para Conteudo Web (WCAQG) 2.0, realizaram-se testes
sobre a cartela, visando que qualquer pessoa possa utilizar uma determinada
aplicacao sem nenhum tipo de impedimento. Isso significa, que nao apenas um

tipo de usuario conseguira compreender com satisfacao as aplicacoes.

Para tanto, foram realizados a verificacao dos contrastes, adequando a
leiturabilidade através do software AChecker?, que categoriza o viés acessivel
em em trés grupos: A, AA ou AAA, onde A € a menos acessivel e AAA o mais. Este
passo € importante para assegurar a experiéncia e comunicagao com usuarios

com baixa visao.

Também foram analisadas possiveis distorcdes visuais das cores que
podem acometer diversos clientes, como o daltonismo. Para melhor
compreender a aplicacao dessas cores nos elementos graficos, levou-se em
consideragao os quatro tipos de daltonismo indicados pela Organizacao Mundial
da Saude, a protanopia, caracterizada pela auséncia ou pela diminuicao do
pigmento vermelho, a deuteranopia, cuja auséncia dos cones sensiveis as ondas
de comprimento medio, todos os tons vistos sao variagdes da cor marrom, o

acromatico, mais raro, quando a pessoa enxerga apenas preto, branco e cinza. e,

7 O AChecker € um software que verifica aplicacbes para saber o quao acessivel ela e,
validando-a se esta seguindo as WCAG 2.0.
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por fim, a tritanopia, condicdo mais rara de daltonismo, que prejudica a visdo das

cores azul e amarelo.

Figura 30 - Teste de aplicagoes de cores

SOBREPOSICOES

ambiésja ambiosja ambiésia ambiosia ambiGsia

PROTANOPIA

ambriésja ambiGsia ambiGésia ambiGsja ambiosia

ambiosia ambiosia ambriosja ambiosia ambiosia
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DEUTERANOPIA

ambésja ambiGsia ambiosja ambiosja ambiosia

ambiésja ambiGsia ambriosja ambiosja ambiosia

ambiésya ambiGsia ambrésja ambiosja ambiosia
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DICROMATICO

ambiGsja ambiGsia ambiésia ambiGsia ambiGsia

ACROMATICO

ambiosja ambiosia ambi®ésja ambiosia ambiosia

Fonte: Autoras (2023)

Com a verificacao realizada, e todas as analises pontuando AAA, o padrao
cromatico foi considerado apto e as melhores sobreposicdes de uso das cores

identificadas.

3.1.3. Alfabeto institucional

A uniformidade da tipografia € um artificio capaz de atribuir unidade e
profissionalismo a imagem de uma empresa e, como resultado, otimizar a

experiéncia da marca nos pontos de contato com o publico.

Desta forma, o alfabeto institucional da Ambrosia sera composto pela fonte
auxiliar deste projeto, definida junto a fonte do logotipo. A Raleway Regular traz
vida a padrdoes geometricos e combina ordem com diversao. Apoiada sobre o

circulo, que € usado para suavizar bordas e cantos, € uma fonte que tras a
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gentileza a sua organizagao. Neutra, com acessibilidade em plataformas moveis e

impressao.

Figura 31 - Fonte Raleway

Raleway Regular

abcdefghijklmnopgrstuvwyz

1234567890

Fonte: Autoras (2023)

Definiu-se, também, para o alfabeto, que, sempre que possivel, dentro dos
limites da linguagem escrita, sera utilizado texto integralmente em caixa alta ou

baixa, podendo variar de acordo com a estética e intencao.

3.1.4. Grafismos e estampas

As estampas e grafismos sao elementos de apoio a identidade visual. Elas
geralmente estao esteticamente bem alinhadas com o Logotipo e servem o
proposito de Comunicar personalidade; Reforgar a identificagdo da marca com
certos elementos visuais;, Destacar a sua marca em relacao a concorréncia; Dar
maior versatilidade a aplicacao da identidade visual, que passa a ficar menos

presa ao logotipo em si, mas ainda mantendo uma consisténcia estetica.

Os grafismos que compdem a marca Ambrosia Sexual-Care foram
cuidadosamente escolhidos para refletir sua identidade uUnica e inovadora. A
marca incorpora linhas suaves e fluidas que transmitem uma sensacao de
sensualidade e conforto, ao mesmo tempo em que evoca uma estética moderna
e contemporanea - que simboliza a intimidade e a paixao, sem serem
excessivamente ousados. Assim, os grafismos, utilizados para criar as estampas,
tambem incluem elementos sutis que representam a natureza e a autenticidade,

enfatizando o compromisso da marca com produtos naturais e saudaveis. Em

87



conjunto, esses grafismos criam uma identidade visual que € atraente, confiavel e

destaca a Ambrosia como uma marca lider no cuidado intimo.

Figura 32 - Grafismos

Fonte: Autoras (2023).

Figura 33 - Estampa

+

4

Fonte: Autoras (2023).
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3.2. Manual de identidade visual

A implementacao, como ultima etapa da construcao da identidade visual,
trata dos ajustes técnicos como guia de construcao, padroes de alfabeto e cores,
que guiarao o comportamento da marca nas suas aplicacdes e pontos de
contato. Essas definicdes resultam em um Manual de Identidade Visual, que faz
parte da entrega final. Também serao apresentados mockups com a identidade

visual, demonstrando o seu potencial através de aplicagoes.

Segundo Pedn (2001), o manual de identidade visual serve como guia
técnico de padrodes visuais e de posicionamento da marca, facilitando a aplicagcao
e, consequentemente, a assimilacao por parte do publico alvo. Assim, estao

presentes no Manual de Identidade Visual Ambrosia:

A. Marca prioritaria, marca vertical e marca horizontal em cor.

B. Marca prioritaria, marca vertical e marca horizontal em monocromia /
meio-tom.

C. Marca prioritaria, marca vertical e marca horizontal em fundos escuros /
aplicacao de cor.

D. Padrdes cromaticos em pantone e escala rgb.

E. Padrao tipografico contendo familia do logotipo e alfabeto institucional.

Protecao das assinaturas.

Figura 34 - Manual de Identidade Visual Ambrosia

89



Fonte: Autoras (2023).

A entrega do manual da identidade visual®, com as informagdes contidas
acerca da utilizacao da marca, busca garantir a padronizagcao da mesma em
todas as plataformas em que for submetida, prezando pelo seu reconhecimento
e estabelecendo uma base soélida para os pontos de contato que as marcas

estabelecem com seu publico.

A consolidacao do manual tambéem permite compreender como essa
identidade visual se traduz em diversos pontos de contato, cada um deles
desempenhando um papel fundamental na comunicacao da mensagem, na
criacao de associacdes emocionais e na construcao de relagdes duradouras com
0s consumidores. Assim, no proximo topico, abordara a maneira como esses

pontos de contato sao forjados a partir da identidade visual.

3.3. Pontos de contato

Um dos grandes objetivos da identidade visual € conseguir traduzir os
valores da marca em experiéncias de tal forma que sejam compreensiveis e
tenham um significado transparente para os usuarios. Os pontos de contato sao

diversas acoes que formam o servigo, que entram em contato com o cliente.

8 |ink de acesso ao manual completo: https:/issuu.com/naluizacostaa/docs/manual_ambrosia
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Cada uma dessas acodes entrega alguma informacao, uma fracao do conceito

total que a marca ou produto deseja transmitir.

Assim, representando o ultimo movimento proposto na Etapa Analitica do
Projeto, neste topico, serao apresentados os pontos de contato resultantes das

aplicacoes da marca, consequéncia das etapas que as antecederam.

3.21. Folhetos, embalagem e materiais complementares para envio

Durante todo o processo de pesquisa para fundamentar a marca e suas
necessidades, verificou-se que a relacao usuario e informagdes de uso, sua
composicao e armazenamento eram essenciais para uma boa utilizacao do
produto, assim como prevenir acidentes como alergias e ferimentos. Nesse
sentido, mostrou-se de suma importancia a criacao de folhetos informativos que
acompanhassem o produto ho momento da entrega que constasse tais
informacodes. Abaixo, na Figura 33, esta presente o folheto informativo base, com

informacgoes .

Figura 35 - Folheto informativo sobre o produto
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LIMPEZA E ARMAZENAMENTO SO PRA TE LEMBRAR

mais legal quando
Antes de usa . e

todo mundo sente
lorem ipsum dolor sit amet consectetur. Neque prazer ) ‘ corpo tem mais

pellentesque convallis adipiscing interdum encial do que vocé

pellentesque. imagi 11l
gina, explore-ol!!!
Elploré io‘las as Tortor quis porttitor nisl massa nibh. 3. cada genital € de um
suas possibilidades: Joito dierente ¢ a
graca € essa. ~
um guiazinho ambrosia para te ajudar a Hora de da- tchau * 8. quando o tesao bater,

nao feche a porta por
vergonha, se estiver

i ibiscinali xplore novas N
pellentesque convallis adipiscing interdum P sozinho ou a compa-

pellentesque. 4 } sensacoes e lugares

. N . . nhia topar, vai fundo
EETEREEDEEN Tortor quis porttitor nisl massa nibh. * que geralmente -
(AL R deixamos de lado

Fonte: Autoras (2023)

cuidar bem dos seus novos amigues! lorem ipsum dolor sit amet consectetur. Neque ‘

Além dos modelos informativos, também foram desenvolvidos adesivos
que serao utilizados para selar o papel seda que irao embalar os produtos,
aprimorando a experiéncia do usuario e se alinhando ao perfil de consumidor

Nnovos romanticos.

Figura 36 - Adesivo de selagem
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Fonte: Autoras (2023)

Por fim, aliando-se a grande preocupacao da grande maioria dos
consumidores de produtos eroticos, sobretudo dos mais comedidos e de
primeira viagem, a caixa enviada para transporte deve ser totalmente discreta,
sem enunciar o tipo de conteudo contido. Portanto, como alternativa de imersao
na marca sem causar prejuizo ou constrangimento ao comprador, optou-se
apenas pelo uso da logo sem tag na parte externa, concentrando a producao

grafica na parte interna.

Figura 37 - Mockup caixa para transporte fechada
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Fonte: Autoras (2023)

Figura 38 - Mockup caixa para transporte aberta
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Fonte: Autoras (2023)

3.2.2. Embalagens

Apesar de intermediar o primeiro contato do usuario com o produto, as
embalagens dos produtos sexuais sao, muitas vezes, negligenciados pelo
mercado tradicional. Stabile (2013) indica que falhas de design, imprecisdes ou
embalagens enganosas sao 0s maiores responsaveis por acidentes durante a
pratica sexual. No estudo realizado nos Estados Unidos entre 1995 e 2006, a
pesquisadora levanta que 6799 individuos deram entrada em emergéncias
hospitalares por lesdes causadas durante o uso de produtos sexuais. Em geral,
por reacao alérgica causadas pela falta da indicacao de algum componente ou

ingrediente do produto.

Neste sentido, torna-se indispensavel o planejamento desta embalagem,
sendo realizado, anterior a etapa de criagao, um levantamento prévio de normas
reguladoras, compreensao acerca do armazenamento e transporte, assim como

a definicao dos materiais que alinharam seguranca e conceito.
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Segundo a Resolucao da Diretoria Colegiada da Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria - RDC n° 250/2018 que dispde sobre 0s requisitos para
apresentacao do projeto de arte de etiqueta ou rotulagem no processo de
regularizacao de produtos de higiene pessoal, cosméticos e perfumes, e para a
coexisténcia de mais de uma arte de etiqueta ou rotulagem para um mesmo
produto, as embalagens devem ter potencial asseptico e deve ser possivel a
realizacao de limpeza externa, alem de ser capaz de manter o produto em todas
as suas capacidades quimicas. Os rotulos devem conter instrugdoes de uso e
manuseio, informagcdes de perigos iminentes, recomendagdes de
armazenamento adequado, listagem de ingredientes e quantidade de produto

em grama, quilo, miligramas ou litros.

Seguindo os protocolos da ABNT NBR 15481 que diz respeito aos requisitos
operacionais de transporte de utensilios e produtos ligados a saude, a segurancga,
ao meio ambiente e a qualidade de vida, os produtos devem conter lacre de
seguranca que impeca seu escoamento e dentro de caixas unitarias com

divisorias.

Desta forma, os materiais propostos para as embalagens dos produtos
emolientes, em creme ou gel, sugeridas para a adequacao de normas técnicas e
do conceito proposto, alem de prezar pela usabilidade, sao os polietilenos
renovaveis, que utiliza um plastico proveniente da cana-de-acucar, que captura

CO2 em seu processo, visando o combate ao Aquecimento Global.

Figura 39 - Embalagem Gel de Limpeza Facial Sallve em polietileno renovavel
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Fonte: Sallve (2021)

Desta forma, os cosméticos sexuais que constarem em formatos
cremosos, geis ou liquidos constaram em uma embalagem do tipo bisnaga,

visando melhor escoar o produto.

Figura 40 - Embalagem bisnaga
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Fonte: Autoras (2023).

Ja para os produtos solidos, como as velas, exigem um material que seja
mais resistente ao calor e também que a conserve em estado soélido quando nao
estiver sendo queimada. Para tanto, o uso de PEAD/PEBD, material a base de
resina PET 100% reciclada, tornara a embalagem segura e de facil utilizacao. As
principais vantagens de seu uso relaciona-se com sua alta capacidade
volumeétrica, com baixo peso e alta manutencdo da seguranca em todas as

etapas (envase, empacotamento, distribuicao, utilizacao final pelo consumidor).

Figura 41 - Embalagem Vela Vela Gengibre+Canela Pavio de Vela em vidro
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Gengibre e
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- alivip e aconchego

1 Vela de cera
- 'egetal artesanal

- 1999 | dura 35k

Fonte: Pavio de Vela (2019).

Além do recipiente refratario em vidro que abrigara a vela, o produto
constara em uma embalagem de papel Papel Duplex 300g a fim de impedir o
contato das velas com o ambiente externo, preservando sua solidez e evitando

contaminagoes, alem de auxiliar o transporte e armazenamento.

Figura 42 - Embalagem Vela Pure/honey
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Fonte: Autoras (2023).

Algumas embalagens desenvolvidas para o projeto se relacionam com a
preservacao dos produtos ambrosia, sendo enviados aos consumidores como
brinde, adicionando a compra maior cuidado e experiéncia. Este € o caso da
necessaire e mini bolsa saco que, discretas, podem ser utilizadas tanto para

armazenar os itens da marca quanto demais necessidades.

Figura 43 - Mockup necessaire

Fonte: Autoras (2023).

Figura 44 - Mockup mini bolsa saco
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Fonte: Autoras (2023).

Outro template de embalagem pensado foram os sachés de amostra para
divulgar os novos produtos, sobretudo os cosmeticos sexuais cremosos, geis ou
liquidos, ou como brinde aos clientes que podem estar em duvida sobre investir

no tamanho full size.
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Figura 45 — Mockup saché de amostras
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Fonte: Autoras (2023).

Por fim, foram desenvolvidos alguns colecionaveis para serem enviados
aos consumidores em periodos promocionais ou em compras superiores a um

determinado valor.

Figura 46 - Mockup bolsinhas colecionaveis
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Fonte: Autoras (2023).

3.2.3. Redes sociais

Antes de iniciarmos a confeccao das pecas em si, foi realizado uma breve
analise da presenca digital da marca concorrente Panty Nova, sobretudo,
analisando as interagcdes promovidas no Instagram, uma vez que nos voltamos,
neste trabalho, para os recursos visuais desenvolvidos, entretanto, vale ressaltar,
que as solucdes de UX e Copy Writing e a promogoes em outras midias sociais
como podcasts foram diferenciais no reforco da marca levantados durante esta

analise comparativa.

No perfil do Instagram, @NovaPanty, foram identificados o uso dos
recursos story, post, reels, guides e destaques, nao havendo publicagoes tipo igtv
ou presenca de linktree. Com um tom de voz € bastante divertido e descontraido
utilizando-se de memes, sobretudo com estética kitsch, o perfil faz as
sexta-feiras, geralmente a partir das 18h, um momento de interatividade com os
seguidores atraves do recurso story, respondendo duvidas sobre assuntos
sexuais ou pedindo histodrias, aqui chamados de fofoca, dos proprios internautas

que se relacionem ao tema.
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Na mesma rede, publicacdoes tem uma gestdao padrao sendo o post
reforcado nos stories. Entretanto, ao invés de simplesmente redimensionar o
mesmo conteudo, ha um redirecionamento para um grupo aberto do Telegram,
no qual todos os seguidores interessados, independente de serem clientes ou
nao, podem entrar para compartilharem dicas e experiéncias sexuais. A tematica
das publicacdoes sao sempre baseadas em memes e assuntos do momento,
como a publicacao de 15 de Novembro que fazia referéncia ao hit Soca fofo de A
Dama que, na data da publicacdo, performava em setimo lugar na para Top50

Brasil - Spotify.
Figura 47 - Publicacoes Instagram PantyNova

(€Y novapanty
R novapanty @ 3h

FOKOCA?

auemio &
LINDA A SUA!

(FICARIA AINDA MAIS %0
APERTANDO O MEU PESCOGO)

Responder a novapanty... :‘ @ v

Fonte: PantyNova (2022).

Desta forma, foram levantados como aplicacbes graficas a serem
produzidas para esta rede: capas para destaques, templates/propostas de
publicacdes para stories e posts, todas produzidas a partir das pesquisas de
publico-alvo e tom de voz da empresa.
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Para o layout de redes sociais, pensando de forma imediata - ja que
pesquisas de conteudos e formatos de interacao com o publico da marca sao
pontos a serem tracados por um gerenciamento de marketing, seguimos o
caminho da valorizagao das cores da Ambrosia, misturando-as e criando
contrastes atravées do uso de frases afirmativas relacionadas ao prazer e
bem-estar, frases de chamada (call to action) para o publico conhecer e se
relacionar com a comunidade Ambrosia e seus servicos, e 0 uso de imagens e
texturas corporais para ativar o lado sensorial do consumidor. Alem disso, para
que a linha visual seja padronizada, os layouts das pecgas para as redes seguirao

0s padrdes do e-commerce, que serao apresentados mais a frente.

Figura 48 - Publicagdes Instagram Ambrosia

ambrosia soe ambrosia voe

Voce ¢ unica,

seu prazer fambém!

o Qv N ® QY N

ambrosia ambrosia
View all 145 comments View all 145 comments

Fonte: Autoras (2023).

Figura 49 - Stories Instagram Ambrosia
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. ambrosia 22h

Facebook Highlight More

Fonte: Autoras (2023).

E através do recurso destaques que a marca pode manter a visualizagio
de determinados stories e organiza-los da maneira desejada. Para compor os
destaques da rede social Ambrosia, seguindo o mesmo padrao criado para as
publicacdes, € proposto o uso de texturas que refletem no sensorial do
consumidor - atraves de imagens que representem movimentos/sensacoes do
corpo humano, e de fotos dos produtos da marca. As categorias base dos
destaques sao resumidas em conhecimento e apresentacao da empresa,

priorizando seus servicos e produtos.
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Figura 50 - Capa de destaques Instagram Ambrosia

Ambrosia Servicos Produtos Duvidas

Fonte: Autoras (2023).

3.2.4. E-commerce

Uma vez que a Ambrosia pretende o distanciamento dos sexshops
convencionais, foi decidido, a priori, que as vendas da marca se concentrariam no
comércio digital, desta forma, a projetacao de uma interface para uma

e-commerce fez-se indispensavel.

Compreende-se que o desenvolvimento de uma interface digital do
usuario abarcaria todo um projeto unico, perpassando as pesquisas e testes de
usabilidade, até seu desenvolvimento grafico em si, entretanto, neste trabalho,
iremos considerar a pagina web como um ponto de contato da marca, uma vez
que o projeto se volta para o desenvolvimento de um sistema de identidade

visual.

Para iniciar o desenvolvimento da interface digital do usuario, foram
levantadas algumas heuristicas que pudessem orientar o pensamento voltado
para a usabilidade do website. Para isso, partimos das Heuristicas de usabilidade
de Nielsen e Molich (1990), as quais foram levantadas e selecionadas para

compor o projeto. Sendo estas:

e Falar a linguagem do usuario: a terminologia deve ser baseada na
linguagem do usuario € nao orientada ao sistema. As informacdes devem
ser organizadas conforme o modelo mental do usuario.

e Minimizar a sobrecarga de memaria do usuario: o sistema deve mostrar
0s elementos de dialogo e permitir que o usuario faga suas escolhas, sem

a necessidade de lembrar um comando especifico.
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e Consisténcia: um mesmo comando ou acao deve ter sempre 0 mesmo
efeito. A mesma operacao deve ser apresentada na mesma localizacao e
deve ser formatada/apresentada da mesma maneira para facilitar o
reconhecimento.

e Feedback: o sistema deve informar continuamente ao usuario sobre o que
ele esta fazendo. 10 segundos € o limite para manter a atencao do usuario
focalizada no dialogo.

e Prevenir erros: evitar situacoes de erro. Conhecer as situagdoes que mais
provocam erros e modificar a interface para que estes erros nao ocorram.

e Ajuda e documentacao: o ideal € que uma interface seja intuitiva,
dispensando a necessidade de ajuda ou documentacao. Se for necessaria

a ajuda deve estar facilmente acessivel e on-line.

Assim, o mapeamento do website, apresentado na figura 00 abaixo, propde
0 uso de poucas paginas, diminuindo o excesso de informacdes a fim de
minimizar a sobrecarga de memoria do usuario, facilitar o acesso as informacdes
importantes e trazer, a todo momento, a atmosfera simples, leve e naturalizado

da Ambrosia.

Figura 51 - Sitemap Ambrosia

Pa'gina Sobre Pégina Frodute  Jelefone
+ Email

+ Social Links

+ Nossa missao . Produtos . Acessar
* Nossos valores Pagina Produto selecionados « Criar Conta
* FAQ + Buscadorde + Recuperar senha
cep
+ Prego - Resumo do
+ Modo de uso pedido .
+ Ingredientes + Carrinho vazio

- Selos
- Imagens

Fonte: Autoras (2023).
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Em seguida, foram rascunhados alguns wireframes de baixa fidelidade a
fim de nortear o layouts das paginas e popups, identificando e definindo os
elementos que serao dispostos na pagina. Sao criados geralmente em escala de
cinza ou preto e branco, e nao entram em especificacdes sobre fontes e imagens,

usando apenas formas e tamanhos.

Figura 52 - Wireframes Ambrosia

loremipsun Logo e

lorem ipsun dolor

gggggggggg

RN\ " velade massagem
@ &) ) \ e Purelhoney

X X R$ 599
g RS 30,00

\\\\\\\\\

meu carrinho meu carrinho

> loremipsun

| ]
\ J + E - RS 00,00

">\ loremipsun
( ) .r
\ (1) RS 0000

o o uson _ GMO
p— &= FREE

resumo do pedido
subtotal RS 00,00

total RS 00,00

Fonte: Autoras (2023).

Com a base do website ja definida, foi dado inicio a adaptacao de alguns
componentes da marca, como o uso das cores e tipografia. Para garantir
acessibilidade, leiturabilidade e consisténcia, tanto em relacao ao sistema de
identidade visual quanto ao decorrer das paginas, a hierarquizagao tipografica
faz-se necessaria. Alem disso, a descricdo do uso garantird que os

desenvolvedores possam executar o front-end sem maiores dificuldades.

Figura 53 - Hierarquia tipografica
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TIPOGRAFIA

family size line height font h di
Celestic 64px 70px regular ea “g 1
family size line height font

Celestic 56px B60px regular heading 2

family size line height font
Celestic 48px 53pX regular heading 3
famil i line height font

y size ine heig on Corpo de texto
Raleway 24px 36px regular
family size line height font
Raleway  16px 19px regular SUBTITULO
family size line height font
Raleway  16px 23px light Corpo de texto card
family size line height font bot

otao

Raleway 18px 24px bold

Fonte: Autoras (2023).

Neste mesmo contexto, a incorporagcao de novos tons ao padrao cromatico
garantirao que todas as necessidades comunicacionais no website sejam
atendidas, uma vez que as cores sao grandes instrumentos de feedback deste

tipo de artefato.

Figura 54 - Aplicacao cromatica e-commerce
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CORES

PRINCIPAIS
# fd7fo3 # fdecd3
r253 €0 r253 c¢:1 253 €0
g:127 m:59 g:236 m:g g:201 m:23
b: 3 y: 94 b: 211 y: 20 b: 66 y: 80
k: o k: o k: o
COMPLEMENTARES
# as1327 # 9c83ff # 434foc
165 ciz3 r156  c¢:55 167 ¢85
9:19 m: 100 g:131  m:52 g: 79 m: 73
b: 39 y: 82 b: 255 y:0 b:156 y:1
ki 19 k: 0 k: 0
IMPUT
erro correto
# FF3434 # 8DD332
r: 255 g: 52 b: 52 ¥ 141 g: 211 b: 50

CINZAS

100

Com todos

500 Q00

Fonte: Autoras (2023).

esses principais pontos definidos, foram também

desenvolvidos a iconografia da marca para a interface da plataforma e possiveis

aplicagoes futuras em pontos de contato.

Figura 55 - Iconografia
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ICONOGRAFIA

interface

Q @ 9

©] A ® ) « > ®

social media

@ ® 6 ® ©

composicao do produto

© ® 0 ® @

Fonte: Autoras (2023).

Iniciando a producao dos prototipos em alta fidelidade, foi pensado o grid
que facilitara a uniformidade do layout atraves das paginas. O grid escolhido para
o projeto foi pensado em colunas utilizando-se de multiplos de 8 para a
delimitacao de seus espacos. Novamente, a definicao, descricao e
documentacao deste elemento da interface digital € essencial para conduzir o

desenvolvimento, auxiliando na responsividade atraves dos breakpoints.

Figura 56 - Grids

112



mobile

x-small small medium
DK - 4TOPK ABOpK - 7100 T2O0K - 1023pK
desk

large x-large

10240 - 11G50K 12000

Fonte: Autoras (2023).

Assim, apresenta-se abaixo, nas figuras 54, 55, 56 € 57, 0S mockups das
paginas desenvolvidas para desktop do e-commerce Ambrosia, as paginas

constarao no anexo deste trabalho.

Figura 57 - Home

113



R

Fonte: Autoras (2023).
Figura 58 - Loja

Nome do piGduto

'

Nao eriste cerfo
ou errado!

Mergulhe, sinta, morda. aperte!

Fonte: Autoras (2023).
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Figura 59 - Produto

Rated 4.8-stars across 20k+ reviews

,,,,,,,,, loja  meupedido  sobre nés Qa e @&

faga o teste

Vela de massagem
puré/honey

R$ 90,00

Beijavel, a vela desperta uma fragrancia
afrodisiaca exclusiva para despertar todos os
sentidos, esquentar o clima e preencher todo
o ambiente.

® ® @ ©

organico  cruelty-free  idealizado  sem gliten
por mulheres

Fonte: Autoras (2023).

Figura 60 — Sobre nos

Rated 4.8-stars across 20k+ reviews

Ld
meu pedido sobre nos aQa © 6 faga o teste

Sexualidade combina
com liberdade e
nafuralidade.

Nascemos da vontade de naturalizar o prazer em
todos os sentidos: dos didlogos abertos as nossas
formulas, feitas com ingredientes naturais.

Acreditamos que a conexao com o eu-sexual € capaz
de transformar, deixando nossa vida mais completa e
prazerosa

Fonte: Autoras (2023).

Além das paginas, foram desenvolvidos outros seis pop ups para a

realizacao de login, recuperacao de senha, criacao de conta, figuras 58, 59 € 60,
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respectivamente. Em seguida, consta um mockup para que seja possivel a

visualizacao do pop up como parte da interface digital.

Figura 61 - Pop up Login

\

y

que bom fe ver

acesse sua conta :)

e-mail

senha

[ digite sua senha aqui © ]

esqueci minha senha

@ acessar com conta Google

SOU NOVo aqui. criar uma login

Fonte: Autoras (2023).

Figura 62 - Pop ups Criar conta
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novo por aqui?

crie uma conta )

nome

[ nome completo J

e-mail

[ coloque seu melhor e-mail aqui ]

@ registrar com conta Google

&

novo por aqui?

crie uma conta: 0 inimigo agora € outro

celular
senha
senha

Fonte: Autoras (2023).

Figura 63 - Pop up Esqueceu a senha
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nsira seu e-mail aqui

Fonte: Autoras (2023).

Figura 64 - Mockup pop up login

que bom te ver

acesse sua conta )

‘e-mail

Fonte: Autoras (2023).
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Nestes pop ups foram utilizados pensados alguns inputs para feedback em
caso de erro de senha ou e-mail, assim como variagdes caso o usuario deseje

ocultar a visualizacao da senha.

Figura 65 - Variagoes e feedback

( I e n
| I I I
| e-mail | | senha }
| I | I
} [ insira seu e-mail aqui ] } } [ digite sua senha aqui © ] }
| I I I
| I | I
| . | | |
| e-mail ! | senha \
‘ ‘ } }
} } : eecccocoe () }
| I | |
} } | I
| e-mail | | senha |
} Ve } | |

I I
; [ insira seu e-mail aqui VAN J } | [ J I
A o |
l : 1 ‘ :
| e-mail \ | senha |
; - N ; | I
: ‘ e-mail ja cadastrado VAN J } : E j }
IS | I I
oo ____ J | |

; senha :

| I

I | digite su ha aqui A }

e B

Fonte: Autoras (2023).

Por fim, o carrinho, apresentado na figura 63, consta cards com os produtos
agregados, suas quantidades, buscador de cep e resumo do pedido, alem de

pOSSUir uma variagao com o carrinho vazio.

Figura 66 - Variagoes do carrinho
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meu carinho meu carinho
e N
o vela pure honey laranja
5‘) © 2und @ R$ 11,98 @
\ J sua geladeira ainda esta vazia
S

vela pure honey lavanda

© 1und @ R$ 5,99

cligue aqui para continuar comprando

~u—t

buscar cep

[ lorem ipsun

'E\_/ -

resumo do pedido
subtotal R$ 17,97

total R$ 25,97

\ 2N /

Fonte: Autoras (2023).

O acesso para o arquivo completo desenvolvido atraves do software
Figma, assim como o protétipo navegavel esta disponivel atraves do link:

https:/www.figma.com/proto/JksiitVdQy7xVbP2ZAaNGL /E-commerce-Ambrosi

a?page-id=1%3A3&type=design&node-id=1-900&Vviewport=100%2C127%2C0.06&t=

ZYGIDmMabY1k7hNdY-1&scaling=min-zoom&starting-point-node-id=1%3A900&Mo
de=design.

Ao explorar a importancia do design grafico como diferencial no mercado
erotico, percorrer pelas estrategias de aplicagcdes visuais, alinhando e
desenvolvendo artefatos que puderam comunicar o conceito da Ambrosia ao
promover o enconto marca-cliente, evidenciou-se que os pontos de contato

cuidadosamente desenvolvidos atraves da identidade visual desempenham um
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https://www.figma.com/proto/Jk5ijtVdQy7xVbP2ZAqNGL/E-commerce-Ambrosia?page-id=1%3A3&type=design&node-id=1-900&viewport=100%2C127%2C0.06&t=zYGlDmgbY1k7hNdY-1&scaling=min-zoom&starting-point-node-id=1%3A900&mode=design
https://www.figma.com/proto/Jk5ijtVdQy7xVbP2ZAqNGL/E-commerce-Ambrosia?page-id=1%3A3&type=design&node-id=1-900&viewport=100%2C127%2C0.06&t=zYGlDmgbY1k7hNdY-1&scaling=min-zoom&starting-point-node-id=1%3A900&mode=design
https://www.figma.com/proto/Jk5ijtVdQy7xVbP2ZAqNGL/E-commerce-Ambrosia?page-id=1%3A3&type=design&node-id=1-900&viewport=100%2C127%2C0.06&t=zYGlDmgbY1k7hNdY-1&scaling=min-zoom&starting-point-node-id=1%3A900&mode=design
https://www.figma.com/proto/Jk5ijtVdQy7xVbP2ZAqNGL/E-commerce-Ambrosia?page-id=1%3A3&type=design&node-id=1-900&viewport=100%2C127%2C0.06&t=zYGlDmgbY1k7hNdY-1&scaling=min-zoom&starting-point-node-id=1%3A900&mode=design

papel crucial na formacao da percepcao do publico e na construcao de uma
conexao duradoura. A estética sedutora, combinada com uma narrativa visual
bem elaborada, proporciona uma oportunidade unica para as marcas se
destacarem e se tornarem memoraveis em um ambiente competitivo,
consolidando os insights adquiridos sobre o impacto do design grafico no cenario

erotico e suas implicacdes para o futuro desse mercado.

CONSIDERAGOES FINAIS

Ao longo deste trabalho, percorreu-se o projeto para a criagao do sistema
de identidade visual da Ambrosia, buscando nao apenas criar uma representacao
estética atraente, mas também transmitir valores, ideais e objetivos que
sustentam a esséncia da marca em um contexto de um mercado cada vez mais
diversificado e consciente. Foi necessario compreender profundamente as
nuances e necessidades desse mercado, respeitando tabus e preconceitos,
enguanto se buscava promover uma abordagem saudavel e inclusiva em relagcao
a sexualidade. A escolha de cores, tipografia, formas e elementos visuais foi
cuidadosamente considerada para transmitir a mensagem de confianga, respeito,

autenticidade e bem-estar que a marca representa.

A trajetdria de pesquisa e criacao em torno da Ambrosia Sexual-Care
culminou em uma conquista que se desdobrou nos quatro objetivos especificos
estabelecidos no inicio deste trabalho, que foram fundamentais ndo apenas para

a geracao dos resultados obtidos, mas toda projetacao.

A coleta de estudos sobre metodologias de identidade visual e branding
design, estabeleceu o alicerce tedrico e pratico essencial para dar vida a
Ambrosia, investigando as relagoes entre sexualidade humana, mercantizagcao do
sexo e contemporaneidade nao apenas forneceu um contexto profundo, mas
também inspirou a marca a ser uma voz de mudanca, destigmatizacao e
educacao sexual. O mapeamento das relacdes entre autocuidado e consumo
erotico no mercado brasileiro trouxe uma compreensao mais rica das tendéncias
de consumo e da necessidade de abordagens mais saudaveis e inclusivas. E,

finalmente, o desenvolvimento do sistema de identidade visual completo de
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Ambrosia atendeu as demandas de consumo atuais, criando uma estética clean,

divertida e jovem que ressoa com seu publico-alvo.

No cerne, a Ambrosia Sexual-Care emerge como uma resposta
abrangente a esses objetivos. Ela nao apenas encarna uma identidade visual
marcante, mas também assume a missao de educar, empoderar e desafiar as
normas sociais, oferecendo uma abordagem de autocuidado que transcende a
mercantilizacao do sexo e redefine a sexualidade contemporanea. No
entrelacamento dos objetivos especificos e da realidade da marca, o resultado €
uma conquista que nao s6 cumpre os critérios, mas também inaugura um novo

capitulo na discussao sobre bem-estar sexual e empoderamento.

Diante do exposto, o projeto de identidade visual desenvolvido para a
Ambrosia representa nao apenas um conjunto de elementos visuais, mas sim um
conjunto de significados, valores e mensagens que se alinham a proposta da
marca. Acreditamos que esta identidade visual nao apenas contribuira para a
diferenciacao e o sucesso da Ambrosia no mercado, mas também para a
promocao de uma conversa saudavel e sem tabu sobre a sexualidade, abrindo

espacgo para novos horizontes de cuidado e bem-estar.
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