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RESUMO

Este trabalho busca desenvolver a nova marca do Espaco Potencial, uma Associacdo
que cuida de criancas e jovens autistas. A nova marca pretende promover a integragdo
entre pais, amigos e familiares dos autistas, fortalecendo o vinculo entre eles e a
Associacdo, bem como entre a Associagdo com a sociedade. Além da nova marca, foi
desenvolvida toda a identidade visual e, como auxilio, complementando o projeto, a
criagdo de um website institucional, algo necessario para uma entidade que busca
reconhecimento regional e apoio de parcerias que 0s ajudem a concretizar seus maiores
projetos.

Palavras chave: Autismo; Design social; Identidade Visual; De Stijl.
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1. INTRODUCAO

O Espaco Potencial é uma Associacdo de pais e amigos da crianca e jovem
autista que atua em Marilia/SP desde 2007, quando os pais das criangas acometidas por
esse transtorno se uniram, criando um grupo de apoio, visando o melhor
desenvolvimento de seus filhos e passaram a arcar com os custos da Institui¢do. Foi
apenas em 2011, com o inicio de uma parceria com a prefeitura municipal, que o
atendimento tornou-se profissional. Marilia € a Unica cidade da regido a oferecer um
tratamento adequado, multidisciplinar e de forma gratuita as pessoas autistas, as quais
necessitam de cuidados especiais para que possam desenvolver as suas capacidades
fisicas, motoras e sociais.

A Associacdo iniciou os seus trabalhos atendendo 10 autistas, hoje, este
numero € de 70, entre criangas e jovens, possuindo atualmente uma lista de espera de 28
pessoas. A maior parte das despesas da Instituicdo é paga pela prefeitura municipal,
porém, a verba é insuficiente para quitar todos 0s gastos mensais e extras que se fazem
necessarios. Em vista disso, a Instituicdo precisa realizar varios eventos para suprir
esses gastos. Outro problema é o espaco fisico, o qual comporta com dificuldade a
quantidade de pessoas assistidas e ndo oferece condigdes de ampliar o seu atendimento,
se fazendo primordial a constru¢do de um novo lugar, maior e mais apropriado.

O objetivo deste projeto € produzir uma nova marca, que seja um meio
integrador entre a Associacao, as familias e amigos das criancas e jovens autistas, sendo
possivel transmitir através da mesma os valores encontrados na Institui¢cdo, bem como a
criagdo de um website, auxiliando a integragéo e divulgacdo proposta pela marca. O
website serd uma fonte de informacéo sobre o autismo e sobre a Instituicéo.

O publico-alvo sdo os pais, familiares e amigos das criangas assistidas. Torna-
se importante a comunicacdo e dialogo destas familias com a Institui¢do, assim como a
exposicdo da sua importancia em seu dia-a-dia. Através desta conscientizacdo busca-se
uma maior colaboracdo desse target, de modo que venham a auxiliar na divulgagédo da
Associacdo, objetivando maiores contribuicdes, que se fazem necessarias para uma
futura expansdo. Desta forma, busca-se evidenciar que uma maior participacdo e
contribuicdo irdo resultar em melhorias e progressos para seus filhos e, por
consequéncia, as suas familias.

O target tera acesso ao trabalho por meio da internet, pois a principal

veiculacdo sera online, através das redes sociais e do website, que serdo um canal de



informacdo sobre o autismo e sobre os trabalhos realizados na Associacdo Espaco
Potencial.

Este projeto vem com o intuito de minimizar os problemas encontrados,
transmitindo ao publico a seriedade da Instituicdo, e através de uma identidade visual
solida e concisa evidenciar a competéncia com que o Espaco Potencial desenvolve o seu
trabalho, bem como a sua importancia para os autistas e suas familias, desta forma,
mostrando-se como uma Instituicdo confidvel perante a sociedade, almejando uma
maior colaboragdo da mesma.

Este trabalho traz a tona o tema do autismo, tdo pouco falado e conhecido por
grande parte da populagdo, mas que vem tendo um aumento significativo de casos na
ultima década, fazendo-se necessario o seu estudo e a sua compreensdo, para gque seja
mais facilmente diagnosticado e para que as criangas e 0s jovens autistas recebam, o
quanto antes, os tratamentos necessarios que poderdo trazer mais independéncia e

qualidade de vida a ele e sua familia.



2. REFERENCIAL TEORICO

As informacgOes que serviram de base para a realizagdo deste projeto foram
adquiridas atraves de pesquisas realizadas em videos, livros, sites, revistas, artigos
cientificos encontrados no Google Académico, visitas ao Espaco Potencial, entrevistas
realizadas com os profissionais da Instituicdo e questionarios dirigidos aos pais das

criangas e jovens autistas.

2.1. Autismo

O autismo é um transtorno que afeta multiplas &reas do desenvolvimento,
comprometendo desde a comunicacdo, dificuldades na fala, no comportamento e nas
capacidades adaptativas, até a interacdo social, que é a maneira como o individuo vai se
relacionar com as pessoas a sua volta (KLIN; MERCADANTE, 2007). “Classificados
como transtornos do espectro autista ou transtornos globais do desenvolvimento, esses
problemas de origem neuropsicoldgica se manifestam na infancia e, com maior ou
menor intensidade, prejudicam por toda a vida.” (ZORETTO, 2011, p.16).

Segundo Leboyer, “o autismo é um distarbio de desenvolvimento a tal ponto
complexo que nenhum modelo, nenhuma abordagem clinica, metodoldgica ou
terapéutica poderia, por si mesmo, abranger a verdade.” (LABOYER, 2007, p.7, apud
SANTOS; SANTOS, 2009, p.364).

Estudos realizados pela médica brasileira Monica Zilbovicius, pesquisadora do
Instituto Nacional da Salde e da Pesquisa Médica (Inserm), na Franga, com 21 garotos
autistas e 10 sem o problema, constatou que o lobo temporal, area do cerebro
responsavel pelo processamento de informacdes importantes para a interacdo social,
como auditivas, o tom de voz de quem esta falando e visuais, as expressdes faciais,
tinham uma atividade reduzida nos meninos diagnosticados com autismo (ZORETTO,
2011).

O neurocientista brasileiro Alysson Muotri, da Universidade da California em
San Diego, Estados Unidos, junto com a sua equipe conseguiu uma importante
informacdo sobre o que h& de errado com 0s neurbnios das criangas com autismo.
Muotri extraiu células da pele das criancas autistas e de criangas sem este transtorno e
as converteu em celulas tronco, estimuladas em laboratorio estas células se

transformaram em neurdnios, sendo possivel observar que os neurénios das criancas
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autistas tinham 50% menos projecOes para se conectarem a outras células (ZORETTO,
2011).

O diagnostico do autismo pode ser feito a partir dos dois anos de idade e, o
quanto antes o transtorno for diagnosticado e tratado, maiores podem ser 0s avangos no
desenvolvimento social e na comunicacdo (STONE; TURNER, 2005). Segundo a
psicologa e psicanalista Maria Cristina Kupfer, do Instituto de Psicologia da
Universidade de Séo Paulo (USP), “A intervengédo precoce permite ainda ouvir os pais,
que sofrem por ndo receberem de volta dos filhos a atencdo que lhes dao.”
(ZORZETTO, 2011, p.20).

O autismo se caracteriza por comportamentos e dificuldades que sdo comuns
aos seus detentores, porém cada paciente apresenta uma forma de autismo propria, com
caracteristicas individuais, podendo inclusive variar no mesmo individuo no decorrer do
seu desenvolvimento (STONE; TURNER, 2005).

O grande aumento de casos de autismo na ultima década tem feito com que
pesquisadores em todo o mundo se esforcem para descobrir as causas que levam ao
surgimento desse transtorno e a busca por tratamentos mais eficazes (KLIN;
MERCADANTE, 2007).

Dados da ONU, publicados em seu site oficial no dia 31 de margo de 2015,
revelam que cerca de 1% da populacdo mundial, ou 70 milhdes de pessoas, possuem
autismo.

Segundo a Revista Autismo uma pesquisa realizada pelo Center of Diseases
Control and Prevention (CDC) nos Estados Unidos, o equivalente ao Ministério da
Saude no Brasil, uma em cada 68 criangas, com oito anos de idade, sofrem de algum
tipo de transtorno do espectro autista. Os dados sdo referentes ao ano de 2010 e foram
divulgados no dia 27 de marco de 2014. A pesquisa mostra um aumento alarmante dos
casos de autismo, onde em 2008 era de um caso a cada 88 criancas e em 2006 de um a
cada 110 criangas (PAIVA, 2014).

Apesar do significativo aumento de casos, um relatorio apresentado a
Organizacdo Mundial da Saude (OMS), em 2010, por especialistas brasileiros e
estrangeiros ndo considera que haja uma epidemia de autismo, mas sim que houve uma
melhora nos métodos de diagndstico, o que ndo exclui a possibilidade de uma real
elevacdo do nimero de casos (ZORETTO, 2011).

No Brasil, € dificil saber ao certo o nimero de pessoas autistas, isso em

decorréncia da falta de estudos populacionais. Ndo se sabe quantas sdo e nem onde
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estdo, muito menos se recebem os tratamentos de salde e educacdo necessarios para
uma vida mais proxima da normalidade. Segundo Cristiane Silvestre de Paula,
psicologa e epidemiologista da Universidade Presbiteriana Mackenzie, “como ndo ha
estudos de prevaléncia abrangentes no pais, ndo se consegue mostrar que o problema
existe. E, sem provas, fica dificil exigir atendimento. ” (ZORETTO, 2011, p. 19).

De Paula, coordenada por Mercadante, psiquiatra da infancia, professor e
doutor da Universidade Federal de Sdo Paulo (Unifesp) e com pds-doutorado na
Universidade de Yale (EUA), realizaram o primeiro levantamento sobre o nimero de
pessoas autistas no Brasil. Com um projeto piloto feito na cidade de Atibaia, interior de
Sdo Paulo, foi constatada a presenga de autismo, ou suas variagdes, em 1 a cada 370
criangas, uma porcentagem de 0,3% da populagdo. Foram analisadas 1470 criancas de 7
a 12 anos. O estudo publicado em fevereiro de 2011 no Journal of Autism and
Developmental Disorders, ainda encontra a limitagéo de ter sido aplicado em apenas um
municipio. (ZORETTO, 2011).

Em 2007, quando a populacdo do pais era de 190 milhdes de pessoas,
estimava-se a existéncia de 1 milh&o de casos de autismo, segundo o Projeto Autismo,
do Instituto de Psiquiatria do Hospital das Clinicas da Universidade de Séo Paulo.
Atualmente a estimativa mais aceita é de que haja mais de 2 milhdes de brasileiros
autistas. (PAIVA, 2013).

Uma deciséo judicial decretou que em S&o Paulo, desde 2001, a Secretaria de
Estado da Saude pague um tratamento e uma assisténcia especializada para as pessoas
autistas. O procedimento seria que 0s suspeitos, diagnosticados nas unidades basicas de
saude, fossem encaminhados para as CAPSI, Centro de Atengdo Psicossocial Infantil,
porém, foi encontrado um déficit dessas unidades, além delas se concentrarem no
Sudeste e no Nordeste, cinco estados brasileiros ndo possuem nenhuma unidade e sete
estados possuem apenas uma. Na cidade de Sdo Paulo ha 13 CAPSi, onde seriam
necessarias a existéncia de 70 para atender a demanda da cidade. Para suprir esta falta
de atencdo do governo brasileiro surgiram varias associacdes de pais e amigos das
criancas com deficiéncia intelectual, as AMAs e as APAEs (ZORETTO, 2011).

Em artigo escrito para a tese de mestrado do programa de pés-graduacao em
psicologia da UFPE (Universidade Federal de Pernambuco), Santos (2011) descreveu
uma pesquisa realizada com 16 professores do ensino fundamental | (1% a 42 série) de
uma escola especial da rede publica de Recife, de duas escolas regulares da rede

municipal de Recife e de uma escola regular da rede municipal de Olinda que possuiam
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em suas respectivas salas alunos com transtornos do espectro autista, com a qual foi
constatada a falta de informac&o e o despreparo desses profissionais para atenderem de
forma satisfatdria essas criancas.

Quando questionada sobre as causas do autismo, uma das professoras
entrevistadas indicou o fato da mae da crianga “ja ter uma certa idade”, dizendo que o
ovulo na gravidez por ser muito maduro pode ter sido o responsavel pelo
desenvolvimento do transtorno, ja outra professora justifica o autismo de seu aluno a
uma forte rejeicdo da mée na gravidez e ao fato desta ter tentado abortar utilizando-se
de chés durante a gestacdo. Uma terceira entrevistada revelou dificuldades em saber
como trabalhar com as criangas em sala de aula. Segundo ela, € necessario mudar
constantemente o planejamento que faz, uma vez que o autismo ndo tem um padrdo, as
dificuldades variam de crianca para crianca e dessa forma o método aplicado a uma néo
surte resultados em outra (SANTOS, 2011).

As descricbes mencionadas mostram que ainda ha pessoas e profissionais da
educacéo desinformados a respeito desse transtorno e evidenciam o despreparo de nosso
pais e de nossas instituicdbes em atenderem esses individuos que necessitam de

tratamento e atencéo especial.

“Num dominio em que faltam respostas e sobram incertezas, as
professoras que trabalham com criancas ditas autistas contam com o
saber pratico, testando possibilidades através do ensaio e erro. Nesse
contexto elas também sentem que sdo os alunos que as ensinam,
indicando o que funciona e o que ndo da certo na situagdo pedagdgica.
[...] Tudo se passa como se houvesse uma dissociacao entre os dominios
da teoria e pratica. [...] O conhecimento académico, de natureza
predominantemente clinica, pouco ou nada serve ao fazer pedagogico,
na visdo das entrevistadas. “ (SANTOS; SANTOS, 2009, p. 369)

Os dados acima descritos evidenciam a importancia das AMAs, APAEs, ONGs
e AssociagOes, como o Espacgo Potencial, o qual busca, dia-a-dia, por meio de estudos,
de um trabalho multidisciplinar e de métodos de ensino préprios, adequados aos
detentores do autismo, proporcionar um melhor desenvolvimento das suas habilidades
fisicas, compreensivas, um melhor relacionamento social com as pessoas a sua volta e

por consequéncia uma maior qualidade de vida para eles e suas familias.
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2.1.1 O que ¢ o Espaco Potencial

As informac0es a respeito do Espaco Potencial, sua histéria, didatica adotada,
profissionais e trabalhos desenvolvidos foram conseguidas por meio de visitas a
Instituicdo, entrevistas com as coordenadoras responsaveis Lourdes Santos e Adelia
Rubia e atraves de materiais informativos cedidos pela Instituicéo.

A Associacédo de Pais e Amigos da Crianca e Jovem Autista Espago Potencial —
Marilia é uma sociedade civil e filantropica. E reconhecida como de Utilidade Publica
Municipal pela Lei n® 7273/11; com Registro no Conselho Municipal de Defesa da
Crianca e Adolescente nimero 022/12 e inscrita no Conselho Municipal de Assisténcia
Social sob 0 n°® 94/12.

Seu objetivo principal ¢ promover a atencdo integral ao autista e outras
criancas e jovens com transtornos similares. Além disso, buscam fortalecer o vinculo
familiar e social dessas pessoas com vista a inclusdo, autonomia e independéncia.

As criangas/jovens sdo atendidas de maneira individual, visando estimular o
desenvolvimento das capacidades motoras, cognitivas, o equilibrio pessoal, a insercédo
social, a aquisicdo do conhecimento, de habilidades e a formacdo de seus habitos e
atitudes, e ainda, o despertar de suas potencialidades.

Buscam a reducéo ou eliminagdo de comportamentos inadequados, centrado na
estrutura de condutas e posturas, proporcionando a crian¢a/jovem sua independéncia, e
a sua familia, qualidade de vida.

As atividades sdo realizadas por grupos de profissionais que incluem
psicologo, fonoaudidlogo, terapeuta ocupacional, assistente social, psicopedagogo,
fisioterapeuta e educador social e fisico, que buscam a formacao integral nas areas da
salde, educacao e socializagéo.

Hoje a Instituicdo conta com o trabalho de 30 funcionarios, que dividem-se em
dois turnos, manhd e tarde. As criangas/jovens passam 4 horas por dia no local, onde o
atendimento ¢ realizado de segunda a sexta. O Espaco Potencial funciona como um
auxilio ao seu desenvolvimento, algumas criancas frequentam escolas regulares e antes,
ou apos as aulas, dirigem-se a Instituicdo, com o transporte cedido pela prefeitura.
Outras, devido aos transtornos provocados pelo autismo, ndo conseguem frequentar
uma escola regular e dirigem-se apenas a Instituicao.

Apesar de algumas estarem matriculadas em escolas regulares, grande parte

dessas criancas e jovens ndo sdo capazes de acompanhar satisfatoriamente as aulas
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devido as dificuldades provocadas pelo autismo, ndo sendo raro serem encontradas na
Instituicdo jovens de séries do ensino fundamental e médio que ainda ndo sabem ler e
escrever. A partir deste ano, 2015, o Espago vem implantando um trabalho de
alfabetizacdo aqueles que muitas vezes sdo negligenciados pelas escolas, se tornando
também uma Escola de Ensino Estruturado para Autistas.

As criancas/jovens sdo divididas em salas de acordo com a idade e nivel de
comprometimento, as salas sdo diferenciadas por cores, para gque eles consigam se
direcionar mais facilmente dentro da Instituicdo. As salas funcionam como um espaco
de espera conjunto, onde elas desenvolvem atividades, porém, de tempo em tempo a
crianga/jovem deixa a sala e se dirige a um profissional especializado, do qual recebe
um tratamento individual por 30 minutos. Diariamente as criancas realizam esse rodizio,
passando por 4 profissionais de diferentes areas, dentre eles, psicélogos, pedagogos,
psicopedagogos, fisioterapeutas, educadores sociais, terapeutas ocupacionais e
fonoaudidlogos.

No desenvolvimento das atividades sdo adotados os Programas/Métodos:
TEACCH (Tratamento e Educacdo de Criangas Autistas e com Desvantagens na
Comunicacdo), que consiste em promover o desenvolvimento da comunicacéo,
independéncia e organizagdo de rotina, por meio da educacgdo, visando o maximo de
autonomia, ensinando habilidades de comunicagéo, que Ihe permitam relacionar-se com
outras pessoas. Nas salas frequentadas por elas ha um quadro com 0 seu nome e uma
bolinha de feltro com a respectiva cor da sua sala colada em velcro, toda vez que esta
crianca/jovem sai da sala ela leva esta bolinha e cola no respectivo local que
permanecera, seja no banheiro, bebedor de &gua ou na sala atual de tratamento, isso
auxilia os orientadores a saberem onde estas criangas/jovens estdo e também a elas, para
se locomoverem e lembrarem das atividades a serem realizadas.

Utilizam-se também do método PECS (Sistema de Comunicagdo por troca de
figuras), um sistema alternativo que possibilita as pessoas com autismo e com
problemas de comunicacao, a capacidade de se expressar de forma funcional, o0 ABA
(Analise Comportamental Aplicada) que, observa, analisa e explica a associacéo entre o
ambiente, o comportamento humano e aprendizagem, concepc¢do que embasa a acdo de
toda a equipe de profissionais da Instituicdo. Outra atividade realizada é a equoterapia,
tratamento que utiliza cavalos visando o bem-estar fisico e emocional, com o qual
procura-se superar 0s danos sensoriais, motores, cognitivos e comportamentais.

Entretanto, este tratamento é disponibilizado apenas para duas criangas da Instituicao
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por ano, pois é realizado no quartel da policia de Marilia, que cede apenas duas vagas ao
Espaco Potencial, devido ao fato de atenderem também a outras Institui¢cbes da cidade.
O Espaco Potencial disponibiliza também o apoio familiar, no qual, de maneira
individual ou em grupo, sdo realizadas orientacdes, atendimento psicossocial,
encaminhamento e intervencdo terapéutica a fim de minimizar as dificuldades
vivenciadas e buscar o fortalecimento familiar.

Esses programas ou métodos sdo considerados 0s mais adequados

comprovados através de pesquisas no atendimento de pessoas autistas.

2.1.2 Historico da Associacdo

O Espago Potencial, mostrado na Figura 1, foi oficialmente fundado em 30 de
abril de 2009. Hoje, a sua atual localizacdo é na Rua Coronel José Braz, 1131 no bairro
Salgado Filho, em Marilia/SP.

Figura 1 — Espaco Potencial

Fonte: dos préprios autores.

Em 2007, um grupo de pais de criangas/ jovens autistas, juntamente com
alguns profissionais voluntarios, se uniram para criar um espago adequado a criancas e
jovens que passaram por diversas instituicdes educacionais sem conseguirem
atendimento que suprisse suas reais necessidades. Esse grupo necessitava de um espacgo
para atendimento e apoio pedagogico especializado a esta demanda.

A Associagdo passou a atuar em duas frentes, por um lado as criangas/jovens
eram atendidas em suas areas especificas com uma proposta pedagdgica diferenciada e

embasada no atendimento das necessidades basicas de cada um, visando o
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desenvolvimento de seu potencial. Por outro lado, os pais e amigos, criaram um grupo
para refletir assuntos ligados a temética e discussdo das formas alternativas de
organizagao formal desse trabalho na comunidade local.

As reflexdes desse grupo foram pautadas na auséncia desse tipo de
atendimento no municipio, embora estivessem resguardados por lei, inimeros direitos a
crianga/jovens autista, como acesso a cultura, lazer, educacéo e principalmente a saude,
direitos esses fundamentais para exercicio pleno de sua cidadania, sdo ignorados pelos
poderes publicos competentes, pois ndo ha iniciativa no 3° Setor (Instituicdo de
atendimento), ha falta de profissionais capacitados e especialistas na rede publica de
salde para atender a demanda. Os pais e alguns amigos que assumiram a causa
realizaram varios encontros a fim de, com acBes conjuntas e imediatas, pensar e
organizar desse grupo conforme o desejo da maioria.

Desta forma o referido grupo optou pela criagdo de uma Associacdo de Pais e
Amigos das criancas e jovens autistas da cidade de Marilia, onde pudessem oferecer um
espaco privilegiado no atendimento das necessidades e no desenvolvimento das
potencialidades dos autistas.

Esse trabalho aconteceu de 2007 a 2010 com dez criancas/jovens entre 03 a 24
anos como um “projeto piloto”, mantido pelos pais, amigos e comunidade, por meio de
eventos realizados para arrecadagéo de verba.

Em meados de 2010 foram procurados por representantes do poder publico
municipal e oficialmente, a partir de 2011, foi estabelecida uma parceria financeira entre
a Prefeitura Municipal de Marilia e o Espagco Potencial para o atendimento de uma
demanda emergente que era de 36 criancgas/jovens, dado ao sucesso dos resultados
obtidos pelo trabalho realizado até entdo, engrossando assim a luta pela defesa dos
direitos dessa parcela da populacéo.

Atualmente a Instituicdo mantém essa parceria, a qual permitiu a ampliacéo do
atendimento e o recurso financeiro para o pagamento de aluguel, da equipe de
profissionais, despesas com manutengdo e ampliacdo do numero de assistidos. Contudo
para suprir demais despesas da entidade ainda é necessaria a realizagdo de eventos junto
a comunidade.

Hoje, a missdo da Instituicio é favorecer a pessoa autista a formacéo,
educacao, saude, socializacdo e inclusédo social, incentivando pesquisas e publicacfes de

trabalhos e/ou obras especializadas sobre o assunto.
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2.2. Design Social

Segundo a Design21 Social Design Network, uma rede de design social filiada
a UNESCO, o design social ¢ o tipo de Design que enaltece o bem, tornando-o
utilizavel para um grande proposito. A rede acredita que a real beleza do Design implica
no seu potencial para melhorar a vida. Esse potencial manifesta-se ap6s uma série de
decisdes das quais resulta uma série de consequéncias. A pratica do design social é
considerada de grande valor, visto que cada passo no processo de Design € uma escolha
que se perpetua na comunidade, no mundo e na vida cotidiana. Essas escolhas sé&o
resultados de ideias construidas, largas discussdes e, principalmente, do desejo de fazer
0 bem. Design social é o Design para todos (TOWEROFBABEL, 2015, traducédo
nossa).

Normalmente, quando se fala em design de produto pensa-se em produtos
produzidos por um fabricante e destinados a um consumidor final. Esse foi 0 modelo
proposto desde a Revolugdo Industrial, mas em 1972, um desenhista industrial,
conhecido por Vitor Papanek, publicou seu proprio livro (“Design for Real World) no
qual ele apresentava um novo conceito ao design. Com sua famosa citagdo “existem
profissdes mais prejudiciais que desenho industrial, mas bem poucas”, ele acusava seus
colegas designers por causa da baixa qualidade da produgéo, trabalhos que
desperdicaram recursos naturais, agravando a crise ambiental e ignorando suas
responsabilidades sociais e morais. Mesmo sendo desprezados por seus colegas de
profissdo, muitos outros designers comecaram a responder a critica de Papanek e
procuraram desenvolver uma forma de design voltada para necessidades sociais, indo
desde necessidades de paises em desenvolvimento até necessidades especiais de idosos,
populacéo carente e portadores de deficiéncia (MARGOLIN, 2004).

Produtos sociais, aqueles que estdo engajados em uma cadeia produtiva que
olha o lado humano em que estd inserido sem, contudo, se abster de questdes
econémicas e de mercado, tém sido desenvolvidos em consonancia com a criagdo de um
mercado especifico, denominado com varios termos, seja comércio justo, economia
solidaria, produto sustentavel, etc. Uma nova forma de consumir esta sendo estabelecida
na sociedade do século XXI. Um consumo consciente e preocupado se apresenta no
nosso dia a dia. Porém, deve-se tornar isso algo rotineiro e de costume para a populagéo
(COSTA, 2009).
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O design social tem como objetivo principal alcancar a satisfacdo das
necessidades humanas. Ja o objetivo do design voltado para o mercado consumidor é de
criar produtos para a venda. Mesmo sendo objetivos diferentes, os dois tipos de design
podem relacionar-se entre si. Muitos produtos desenhados para 0 mercado também
atendem as necessidades sociais (embalagens biodegradaveis, produtos sustentaveis,
entre outros), mas 0 mercado ndo consegue cuidar de todas as necessidades sociais, uma
vez que elas néo atingem a populacéo que ndo faz parte dos seus consumidores padroes,
ou seja, as pessoas de baixa renda ou portadoras de necessidades especiais
(MARGOLIN, 2004).

A busca da sustentabilidade através da geracdo de produtos inovadores ou da
adequacdo de sistemas ou processos de melhoramento produtivo em comunidades de
baixa tecnologia e alto valor cultural, € uma das premissas mais utilizadas em projetos
de geracdo de renda através da producdo manufatureira. O termo sustentabilidade € um
conceito sisttmico que se propde a ser uma forma de condicionar a sociedade humana a
planejar e agir de forma a preencher o vazio causado pelas necessidades sociais,
culturais, ambientais e/ou econémicas do mundo. Essa forma de condicionar a
sociedade humana fica entdo embasada em quatro pilares: ser ecologicamente correto,
economicamente viavel, socialmente justo e culturalmente aceito. E sdo nesses pilares
que novas intervengdes tém buscado respaldo para aplicar as ferramentas de
desenvolvimento de tecnologias sociais (COSTA, 2009).

Inovacdo, segundo o dicionario online da Michaelis (MICHAELLIS ONLINE),
significa o ato ou efeito de inovar, ou ainda, uma renovagdo. Ou seja, inovacdo é aquilo
que apresenta algo novo. Inovagdes sao frutos da experimentagdo préatica ou da simples
combinacdo de tecnologias existentes. Ja 0 conceito de inovacdo social, entendido a
partir do conceito de inovacao, é o de um conjunto de atividades que pode englobar
desde a pesquisa e o desenvolvimento tecnolégico até a introducéo de novos métodos de
gestdo da forca de trabalho, e que tem como objetivo a disponibilizagédo por uma
unidade produtiva de um novo bem ou servico para sociedade (DAGNINO, 2004). E
considerado uma forma natural e benéfica, pois como toda inovacgéo, participar-se-a de
um processo, uma cadeia linear onde a pesquisa cientifica segue a tecnologica, 0
desenvolvimento econdmico e depois o0 social, e onde a participacdo comunitaria no

processo decisorio serd a definidora de seu sucesso (COSTA, 2009).
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Dessa forma, a inovacdo aplicada no design permite que seja possivel aplicar
algum tipo de melhoria a algum objeto ou a algum processo criativo, de forma que se
possa trazer algum beneficio para determinado produto ou para determinada populacéo.

Existem varios conceitos para se definir design, mas nenhum totalmente
correto. Entretanto, pode-se afirmar que, entre todos 0s conceitos existentes, eles
possuem algo em comum, que € a analise de problema e a geracdo de solucdo. Muitas
vezes ndo se percebe o Design inserido no cotidiano das pessoas. Quando se abre a
geladeira, por exemplo, tem-se o proprio design da geladeira e o design das embalagens
que se encontram dentro da mesma. A cada novo dia, o design vem sendo importante e
essencial para o reconhecimento e sustentacdo de produtos no mercado, o qual deve ser
trabalhado de forma consciente de sua responsabilidade social e ecoldgica. E essas
acOes ndo sdo criadas por mero acaso, ou por alguém que achou interessante e/ou
bonito, mas é baseada em diversas pesquisas e construcdes de conceitos até chegar em
um produto final. Além disso, o design estd em constante mudanca. Aquilo que é
apresentado como novo e inovador hoje, amanha pode ser substituido por outro produto
mais novo, inovador e melhor (COSTA, 2009).

O Design surgiu para suprir as necessidades de um novo mercado criado pela
Revolucdo Industrial, quando passaram a existir produtos de qualidade e de distribuigéo
semelhantes, necessitando diferenciar-se em algum outro aspecto. Esse aspecto,
inicialmente, foi a criacdo de marcas e rotulos com o intuito de uma identificacao
instantanea do consumidor, dessa forma, mantinha uma fidelizacdo desse consumidor,
gue buscava sempre o produto que continha o rétulo de determinada marca.

Entretanto, o design ndo € somente a criagdo de marcas e rotulos. N&o se
concentra apenas no produto final, € utilizado desde o planejamento de inser¢do de um
produto, ou servico, no mercado consumidor. Para isso, além do planejamento, deve-se
ter uma organizacao geral para essa insercdo. Segundo Dagnino (2004) e Silva (2004), a
aplicacdo do design dentro do processo de inovagdo tem como principais objetivos,
otimizar custos, melhorar processos produtivos, desenvolver novos produtos, aprimorar
ou desenvolver a comunicacdo e a criagdo de um ambiente propicio para o
desenvolvimento de novos produtos.

Os designers devem articular, na fase de metodologia projetual, os objetivos da
sustentabilidade, de forma que os processos produtivos, juntamente com inovagoes e
tecnologias adequadas, sejam baseados no uso dos materiais, da energia e nos cuidados

dos residuos e do lixo. Assim, é possivel propiciar condi¢des seguras a0 meio ambiente,
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dispondo de processos de producdo menos impactantes (SILVA, 2012). Dessa forma
vamos garantir que 0s recursos naturais ndo se esgotem imediatamente, minimizando as
perdas para as geragOes futuras. O designer, com isso, também participa no processo de
desenvolvimento sustentavel, tornando-se um instrumento de conexdo com as
tecnologias limpas, levando ao uso racional de recursos naturais e garantindo uma
sustentabilidade econdmica e ambiental (SILVA, 2012).

Costa (2009) afirma que, com a atuacdo em projetos sociais, algumas posturas
e objetivos devem ser mudados, ndo sendo necessariamente tao visivel e palpavel como
no desenvolvimento de um produto industrial. Pode-se dizer que o design social € um
aprimoramento do processo de inovacgdo utilizando ferramentas interdisciplinares do
design, cujos objetivos sao:
e aconscientizacdo social,
e ainsercdo no mercado;
e amelhoria dos processos;
e 0 desenvolvimento de novos produtos;
e agregar valor ao produto

Todos esses objetivos tém como significacdo primordial o apelo a
responsabilidade social do profissional executor da interferéncia, bem como o
dimensionamento econdmico e social de seu trabalho. O foco principal desse processo é
a pessoa, o cidadao. E para que tal foco seja atingido, o processo deve ser participativo,
ou seja, deve haver um grupo participante ndo apenas como uma forca de trabalho, mas
também como um capital pensante, responsavel e tomador de decisdes (COSTA, 2009).

No processo participativo de tomada de decisdes, é necessario que se mantenha
a coeréncia entre os trés pilares do design social, que sdo o foco, a estratégia e o
objetivo. Primeiro, deve-se manter o foco no cidaddo, sendo esse participante do
processo produtivo, influenciador ou influenciado pelos resultados desse processo.
Depois € necessario inserir 0s principais agentes sociais deste processo nas tomadas de
decisbes. E por ultimo, ter como objetivo final a inclusdo de todos estes agentes
envolvidos, produtiva, social ou economicamente (COSTA, 2009).

Existem muitas interferéncias que visam o desenvolvimento socio econdmico
da populacédo de baixo poder econdmico e com dificil acesso as informagdes. O design
social entra como um diferenciador nessas interferéncias, pois seu modo de observar as

problematicas, as holisticas e a0 mesmo tempo as pragmaticas, possibilita sua
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fragmentacdo e consequente elucidacdo. Outro diferencial € o seu vinculo com o viés
criativo, onde encontram possibilidades diversas e quase sempre (nicas para as
resolugOes de problemas. Atualmente, vemos isso acontecendo bastante no campo do
artesanato (FRANCA, 2005), mas esta se expandindo para diversos outros ramos, como
movelaria, arquitetura/urbanismo, decoracdo e moda.

Costa (2009) também afirma que, com relagdo a forma de atuacdo do design
social, pode-se, como formatos de intervencdo, possibilitar as comunidades produtivas
em regides de dificuldades sdcio econdmicas 0 acesso ao mercado; pode-se utilizar o
Design como articulador do conhecimento tacito ao mercado avido por novidades;
pode-se inserir novas tecnologias, sejam sociais, empresariais ou produtivas, ou resgatar
técnicas tradicionais no processo de desenvolvimento de novos produtos; pode-se
desenvolver ferramentas de divulgacdo e promocdo; e pode-se ainda oportunizar um
ambiente propicio ao desenvolvimento produtivo.

Com relacdo ao profissional do Design Gréafico, é possivel tomar algumas
decisdes que auxiliem na economia de recursos naturais € na minimizagéo dos danos
causados ao meio ambiente. Dentre elas, Baria (2009) descreve em seu artigo uma
forma sustentavel de producdo grafica, como a utilizacdo de papéis reciclaveis ao invés
de papéis brancos, dessa forma, diminuiria 0 nimero de cortes as arvores, as agressoes
ao solo, nas emissdes de gases utilizados na producgéo do papel, na polui¢do dos rios e
varias outras contribui¢cdes. Além disso, 0 uso de substancias toxicas utilizadas nos
acabamentos dos projetos graficos poderia ser substituido por outras substancias menos
poluentes.

Para os grupos produtivos com dificuldade de acesso aos grandes centros de
consumo e as facilidades geradas pela proximidade com os polos tomadores de decisao,
a ferramenta do Design funciona como um articulador das necessidades do mercado
consumidor e as potencialidades inerentes de produtos com alta carga cultural,
manifesta ou latente (COSTA, 2009).

Ainda segundo Costa (2009), a atuacdo de desenvolvimento de produtos
sociais tem gerado frutos atraves dos grupos que ja atingiram maturidade comercial e se

tornaram auto-sustentaveis, apos longos periodos de ajustes.



22

2.3. ldentidade Visual

A identidade de uma marca é a principal caracteristica de uma empresa, € o que
transmite a sua personalidade, agrega seus conceitos e valores.

A identidade da empresa é como seu DNA, é a substancia que diferencia a
empresa das demais, e a maneira como se manifesta, afirma Costa (2003, p.62).

O design tem como objetivo comunicar algo a alguém, servindo como base
para construcdo da identidade visual, porém cabe ao designer garantir que a mensagem
seja comunicada de modo claro e coerente (MEGGS, 200, p.365).

As manifestac@es fisicas da identidade se ddo atraves da sua marca grafica, da
papelaria, de embalagens, web design, publicidade, além de outros materiais que sdo
considerados como identidade (FASCIONI, 2008).

Segundo Véasquez (2007), a marca deve ser constituida ndo apenas de ativos
fisicos e visuais, mas de um conceito sélido e implicito, que passe respeito. As marcas
devem ser bem elaboradas e representadas ndo apenas como um aspecto comercial, mas
também como uma ideia subjetiva que possa persuadir a mente do consumidor.

Péon (2003) afirma que a identidade visual € o conjunto de elementos que
singularizam um produto ou servico, e € o0 que o torna diferente dos outros. Deve ser
bem elaborada para que perdure por bastante tempo, seja flexivel para que possa se
adequar em diferentes situacdes e seja consistente, para que se torne reconhecida na
sociedade.

Em sua analise sobre identidade de marcas, Klein (2002), cita como exemplo o
caso da IBM que néo visa vender apenas computadores, mas solu¢Ges empresariais.

Ainda de acordo com Klein (2002), as empresas fabricam produtos, mas o que
0s consumidores compram sdo as marcas, sendo a identidade a base em que € construida
a marca, € o que direciona a um proposito, da um significado, gera transacdes
comerciais e financeiras e define seus objetivos mercadoldgicos.

Para que a identidade de uma marca cumpra seus propoésitos ela deve:

e ser Unica e intransferivel, ja que ndo existem duas marcas com a mesma identidade;

e atemporal e constante, a identidade ndo possui validade, mas deve manter-se
constante ao longo do tempo, para que sua esséncia continue a mesma;

e consistente e coerente, a identidade deve ser sélida e seus elementos devem ter uma

relagdo entre si;
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e objetiva e adaptavel, a identidade deve ser direta em seus objetivos, sua
comunicacdo apropriada ao seu publico-alvo e adaptavel para que atenda as
exigéncias e necessidades do mercado.

O trabalho do designer grafico na concepcdo de projetos de identidade é o de
criar estratégias e adequacOes, na configuracdo de elementos graficos, bem como
estabelecer regras e normas especificas na aplicacdo e uso de simbolos e logotipos, para
gue estes sejam reproduzidos adequadamente de maneira coerente e concisa, atendendo
as especificacbes de seu uso e respeitando suas caracteristicas. Nesse quesito, 0 manual
de identidade visual, é importante para que o0 uso de elementos de identificacdo sejam
normatizados e padronizados, e serve de referéncia para outras atividades projetuais que
podem se desenvolver paralelamente (KRUSSER, 2002).

Krusser (2002) acrescenta que o designer também tem o papel de definir um
conceito de design adequado a cada projeto, elaborar configuracGes que caracterizem a
personalidade da organizacdo, e fazer recomendacgdes de integracdo da comunicagédo
visual. Esse trabalho envolve atividades como busca de informagdes, analise de dados,
diagnéstico da situacdo, conceituacdo, definicdo de estratégias e metas, criacao,
configuracdo de elementos graficos de identificacdo, propostas de aplicacdo, defini¢éo
de materiais e meios, esbocos, prototipos, apresentacdes, producdo e implantacdo do
projeto e avaliacdo da usabilidade.

De acordo com Henrion (1991) que também aborda sobre o projeto de
identidade visual, deve-se seguir uma sequéncia de etapas, para trazer um resultado
satisfatorio a empresa, sendo estas:

e Andlise: analisar a situacao atual e os dados que influiram na solu¢&o do design;

e Especificacdes: definicdes especificas do desenho, objetivo e critérios do projeto;

e Conceito: desenvolver os elementos do desenho em conceitos;

e Desenvolvimento: desenvolvimento de cada aspecto do design para que este seja
coerente com o todo;

e Bases do design: normatizacdo dos usos, manual de identidade visual;

e Motivacdo: apresentacdo do projeto com o intuito de motivar a aceitacdo de novas
ideias;

e Execucdo: implantacdo do projeto e gestdo do design;
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As marcas também se expressam com a intencdo de penetrar em noSs0S
sentidos e causar sensagdes agradaveis e até afetivas que nos levem a uma aproximagao
(PEREZ, 2004).

A identidade e a imagem corporativa se definem distintamente pelo fato de que
enquanto a identidade se refere a realidade interna da empresa, a imagem corporativa
representa a percepcao externa da mesma (FASCIONI, 2008).

A identidade abrange duas areas, afirma Vasquez (2007), uma externa que
define o aspecto fisico da marca, representando suas caracteristicas visuais especificas,
e a interna que define quem sdo a empresa e o0 produto e onde desejam chegar. E
também dois aspectos, a da empresa e a do produto e devem possuir uma relagao
conceito-visual.

E muito importante se definir uma identidade, ja que esta é o principal ativo de
todas as empresas, pois € o unico elemento que a diferencia entre 0s concorrentes,
porém ndo é uma tarefa facil para uma empresa a de definir a sua propria personalidade
(COSTA, 2003, p.70).

Minguez (1999) reforca essa ideia afirmando que o processo de formacao de
uma imagem corporativa € sempre complexo, pois a imagem deve resultar de uma
abstracdo que cada pessoa formara na mente dependendo de atributos que serdo mais ou
menos representativos para ele, sendo estes provenientes de trés fontes de informacoes:
0s meios de comunicacdo de massa, as relagcdes interpessoais e a experiéncia pessoal.
Em suma, a imagem corporativa nada mais é do que a construcdo de retalhos do que a
empresa €, faz e diz ser. E deve representar o conjunto de significados que uma pessoa
associa a organizagéo.

Segundo Kotler (2000), a identidade é o ser da empresa, a imagem com a qual
ela se representa esta relacionada com a maneira que ela visa posicionar a si mesma e a
seus produtos e como o publico ird ver seus produtos e sua marca.

O conceito de identidade corporativa ndo se resume apenas visualmente, pois
agrega valores culturais, ambientais e de comportamento, segundo Minguez (1999).

A identidade conceitual da empresa é um conjunto de caracteristicas internas
que permitem identificar e diferenciar uma empresa de outra. Define-se com base na
missao, que € o ponto de partida da empresa, é a razdo que justifica sua existéncia e
define qual atividade ela ird desenvolver. A visdo, é aspiracional, define o rumo e o tipo

de atividade que a empresa ira atuar e 0s objetivos que deseja alcancar (KLEIN, 2002).
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A identidade visual € criada por signos, dispostos segundo critérios que visem
representar, caracterizar e comunicar a identidade da marca. Através dos meios visuais
define-se uma personalidade a marca, o que a diferencia das demais. Sendo assim, é um
processo que unifica a identidade de uma empresa, grupo ou instituicdo e também de
seus produtos e servicos e deve gerar uma associacao entre marca-consumidor, pela
padronizacdo do logo da empresa e por meio de recursos gréaficos que reforcem a
imagem da empresa. A identidade também deve ser Unica, auténtica, original, criativa,
consistente, clara, coerente, adaptavel, viavel e protegida. A partir desses principios seus
elementos devem ser planejados e controlados para que se tornem eficazes (VASQUEZ,
2007).

Quando é estabelecido o elo entre a marca e o consumidor, a imagem se torna
um fator decisivo para a escolha da mesma (MARTINS, 1999).

Segundo Farina (2006), a criacdo de uma identidade visual precisa ser feita
com base em pesquisas e estudos, para que se chegue a um resultado satisfatorio e
coerente com a empresa. Assim como é importante saber conceituar uma marca de
maneira correta e eficaz, € necessario que se utilize na sua composicdo cores adequadas
ao seu conceito e aos valores agregados a marca. As cores possuem significados
diferentes e tem a capacidade de provocar variadas emog¢des no ser humano.

Ainda de acordo com Farina (2006), na comunicagdo visual, a cor exerce uma
acao triplice: a de expressar, a de construir e a de comunicar. Quando a cor é vista pelo
individuo, ela impressiona a retina, a0 mesmo tempo em que € sentida, pois provoca
uma emocao, assim como também é construtiva, por ser capaz de transmitir uma ideia,
através de uma linguagem.

A valorizacdo da marca realiza-se pela criacdo e manutencéo de caracteristicas
funcionais e aspectos simbolicos conectados. E necessério que se construa relagdes de
elementos funcionais e simbdlicos que sejam significativos para o consumidor (PINHO,
1996).

Um fator imprescindivel para a identidade da marca, como define Vasquez
(2007), é a comunicacao, pois ela tem o papel fundamental de transmitir mensagens e
informacOes da empresa ao consumidor, através de feedback, visando construir uma
imagem adequada & identidade proposta pela empresa ou corporacdo. As campanhas
veiculadas em meios de comunicacdo devem estar integradas para que uma Unica
mensagem tenha uma transmissao clara e objetiva com somente um significado e uma

linguagem (nica, para que possa ser entendida pelo publico-alvo. E importante que se
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estabeleca uma comunicacdo ideal para que ndo ocorram ruidos e interpretacdes
maltiplas de significados e também para que o consumidor possa consolidar relacdes de
satisfagdo racional de suas necessidades.

Quando ha um problema na definicdo da identidade, ocorre a comunicacao
distorcida, na qual a identidade e a imagem sao entendidas de duas maneiras distintas,
para que a marca seja comunicada corretamente é preferivel que possua uma identidade
forte, focalizada e motivadora (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2001).

Para que a definicdo da identidade seja desenvolvida satisfatoriamente,
Capriotti (2005) indica algumas ferramentas que contribuem e podem ser utilizados no
processo de andlise e pesquisa para a construgdo da identidade, como: questionérios,
visitas & empresa, observacdo do ambiente de trabalho, entrevistas, reunides em grupo,
sendo este Ultimo considerado um dos mais eficientes segundo o autor.

A identidade visual geralmente é aplicada em todos os aspectos gerais da
empresa ou entidade, como a propria fachada do estabelecimento fisico, bem como em
uniformes, em papelaria (papel timbrado, cartdo de visitas, envelopes oficio, entre
outros), em campanhas publicitarias e sociais, e também, no layout de um website

institucional, o qual serd abordado mais profundamente no texto que se segue.
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2.4. De Stijl

Wassaly Kandinsky, um dos expoentes das vanguardas artisticas do inicio do
século XX dizia que “a forma € a expressao exterior do conteudo interior.”
(KANDINSKY, 2008, p. 11, apud, BOCCHESE, 2014, p. 3). Segundo Cardoso (2012,
apud BOCCHESE, 2014, p.3), tal pensamento conduziu ao modernismo, no qual “[...]
forma seria o resultado de uma tensdo entre o interno e externo, construcdo e
expressao”. Tais concepcdes para o design grafico levariam ao desenvolvimento de um
trabalho com rigor e clareza matematicos, objetivando atingir a sua fungdo, comunicar
com objetividade e precisao.

Quando se fala em rigor matematico e precisdo, a primeira associacao a ser
feita € com o movimento De Stijl. Tal movimento surgiu na Holanda no contexto da
primeira Guerra Mundial, no final da decada de 1910. Com o sofrimento da sociedade
europeia em consequéncia da guerra, veio a busca pela transformacdo de valores,
acarretando um grande desenvolvimento nas artes e filosofia (FONSECA, 2006).

O De Stijl tinha como caracteristica tirar 0os excessos das imagens fotograficas
e das pinturas, reduzi-las a sua esséncia, até se chegar ao ponto de perceber o que seria
imutavel (FONSECA, 2006). Pregavam uma arte geométrica, abstrata, ideal, regrada
por leis que buscavam o equilibrio e a harmonia (MEGGS; PURVIS, 2007, apud,
BOCCHESE, 2014).

O movimento baseava-se na ideia de que os elementos essenciais dos objetos
podem ser mostrados da maneira mais simples possivel, através de linhas horizontais,
verticais e cores primarias, ou seja, ao simplificarmos suficientemente algo,
encontramos a sua esséncia (FONSECA, 2006).

Piet Mondrian, um dos expoentes deste movimento limitou-se na maior parte
da sua trajetoria artistica a pintar com as cores primarias e com tons de preto, branco e
cinza, utilizando-se das linhas horizontais e verticais para tragcar grades sobre a
superficie, que posteriormente originava quadrados e retangulos distribuidos sobre a tela
(ROSA, 2005).

Mondrian busca atraves das formas geométricas e abstratas 0 maximo de
clareza e universalidade, buscando uma arte “Unica e verdadeira” (BOCCHESE, 2014,
p. 4). Carlos Leite Brandao descreve no prefécio do livro “Neoplasticismo na pintura e

na arquitetura, de Piet Mondrian” (2008), caracteristicas das obras do artista:
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[...] cores e conexdes equilibradas entre varios elementos construtivos,
pois s6 elas podem gerar beleza pura e a forca universal condizentes
com o espirito absoluto, como, por exemplo, equilibrando-se
horizontais e verticais, vastos espagos vazios e reduzidas superficies
coloridas (MONDRIAN, 2008, p.22, apud, BOCCHESE, 2014, p. 4).

Theo Van Doesburg, um dos mentores do movimento, declarou: “ nada é mais
concreto, nem mais real do que uma linha, uma cor e uma superficie. ” (RICKEY,2002,
p. 266, apud, ROSA, 2005, p. 02).

Outro artista que ganhou destaque no movimento foi Malevitch, desenvolvendo
uma obra igualmente marcada pelo rigor geométrico. Segundo Malevitch, “Os
fendmenos visuais do mundo objetivo sdo desprovidos de sentido em si mesmo; o que é
significativo é a sensacdo, como tal, bastante destacada do meio ambiente.” (RICKEY,
2002, p.42, apud, ROSA, 2005).

Tanto nas obras de Mondrian, como nas de Malevitch ndo ha sinais claros de
uma elaboracéo espacial que ndo seja definida apenas pela relagdo entre a forma, a cor e
a superficie.

O desenvolvimento deste trabalho busca expor um problema que atualmente
afeta 2 milhGes de brasileiros: o autismo. Tal transtorno que acomete principalmente a
fala, o comportamento e a interagdo social, necessita de tratamento e cuidado especial a
fim de que os individuos acometidos possam se desenvolver e buscar uma vida o0 mais
proximo da normalidade.

Compreendendo a complexidade do autismo e a necessidade de atendimento,
tratamento e ensino especializados, o qual as escolas brasileiras sdo despreparadas,
torna-se de fundamental importancia o trabalho das AMAs, APAEs, ONGs e
Associagoes.

Trabalhando ativamente para a melhoria e desenvolvimento destes individuos e
auxilio as familias, a Associacdo de Pais e Amigos da Crianca e Jovem Autista, 0
Espaco Potencial, que apesar das limitagdes financeiras, tem contribuido
significativamente na vida destas pessoas.

Da necessidade de mostrar o trabalho dessa Instituicdo e em busca de maiores
contribuicbes para a sua futura expansdo e melhoria no atendimento aos individuos,
vem o design em favor da sociedade, ou design social. Uma vertente do design em
desenvolvimento, mas de fundamental importancia para o progresso humano e social. O
design social, ou design do bem, busca a utilizacdo do design com o intuito de melhorar

a vida em sociedade. Todos os projetos sdo idealizados, pensados e realizados para o
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bem das pessoas envolvidas, como aumentar a visibilidade de entidades filantropicas
gue visam o bem daqueles com necessidades especiais, daqueles abandonados e
daqueles que ndo possuem um lar.

Os designers, por terem 0s conhecimentos técnico e tedrico necessarios para
identificar problemas, criar campanhas e motivar acées em prol do desenvolvimento de
um melhor ambiente para se viver, tém a responsabilidade social de divulgar e expor as
necessidades das pessoas, motivando-as a colaborarem para diminuir, ou até mesmo
acabar, com o0s problemas sociais existentes.

Nesse contexto, este projeto visa dar uma maior visibilidade para a entidade.
Essa visibilidade servira para mostrar o tipo de projeto realizado por eles, de modo que
a populagéo se sensibilize com o problema e, de alguma forma, contribua socialmente
para trazer uma melhor qualidade de vida para as pessoas assistidas pela Associagéo.

A fim de se divulgar o Espaco Potencial, nota-se a necessidade da criacao de
uma nova identidade visual para a mesma, que pudesse transmitir toda a seriedade,
carinho e progresso, que direcionam o trabalho dentro da Instituicéo.

A construcdo de uma identidade é de extrema importancia para que a
Associacdo se firme dentro da cidade. Esta nova identidade sera capaz de transmitir o
conceito, os valores e objetivos da Associa¢do. Dentro do estudo e pesquisa analisado
sobre a atual situacdo do Espaco Potencial, é notoria a caréncia de uma identidade
solida estabelecida, bem como de um conceito sobre a utilizacdo e divulgacdo da sua
atual marca, que necessita de uma reformulacdo mais organizada, definida e de acordo
com os Vvalores da prépria Associagéo.

O projeto terd em seu desenvolvimento influéncias do movimento De Stijl, de
sua organizacdo espacial e cores, pois tais caracteristicas se assemelham com o
ambiente dentro do Espaco Potencial.

Compreendendo a grandeza e importancia dos servigcos prestados pela
Associacdo, busca-se contribuir para a minimizacdo dos problemas encontrados.
Inicialmente, atraves do fortalecimento da marca, e posteriormente, com o0 processo de
divulgacdo almejando uma maior colaboragdo e contribuicdo das familias assistidas,

bem como uma maior participacdo da sociedade e de empresas investidoras.
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3. OBJETIVOS

3.1. Objetivo geral:

Projetar e realizar o reposicionamento de marca da Associacdo Espaco

Potencial.

3.2. Objetivos especificos:

e Pesquisar sobre a Associacao;

e Visitar a Associacdo de Autistas;

e Entrevistar as coordenadoras responsaveis;

e Definicdo dos problemas e/ou oportunidades;

e Levantamento da Situacdo atual e pesquisas bibliograficas pelas palavras autismo,
design social, identidade visual, De Stijl,;

e Pesquisar semelhantes;

e Contato com as familias beneficiadas com o Espaco Potencial através de um
questionario

e Sessdo de fotos na Instituicdo

e Proposicdo (busca e definicdo de cores, tipografia e imagens relacionadas as
palavras-chave);

e Projeto grafico (criacdo da nova identidade visual);

e Criacdo de um website institucional;

e Apresentagdo dos trabalhos realizados
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4. METODO

Dando inicio ao desenvolvimento das atividades propostas, foi feita
inicialmente uma busca por semelhantes regionais, nacionais e internacionais, a fim de
se analisar as InstituicOes e suas respectivas marcas, cores, tipografias e simbolos
utilizados.

Partindo de uma analise mais aprofundada sobre o mercado, os objetivos a se
atingir, o publico-alvo, pontos fortes e fracos encontrados no projeto, oportunidades e
problemas que podem vir a surgir, define-se o conceito e, a partir desse, imagens, cores
e tipografias que se encaixam na proposta.

Com todos os dados anteriormente mencionados, comeca entdo a producdo de
rafes e layouts a fim de se chegar a um resultado que melhor expresse 0s objetivos a

serem atingidos.

4.1. Compreensao

O autismo é um transtorno que afeta o lobo temporal do cérebro, area
relacionada a comunicacdo, comportamento e interacdo social, comprometendo
principalmente a fala, a coordenacdo motora e a socializacdo dos individuos afetados.
Apesar do problema, é possivel levar uma vida proxima a normalidade, mas para isso
alguns fatores sdo importantes, como o diagndstico precoce e o tratamento adequado,
dai a importancia das ONG’s e Associa¢des como o Espaco Potencial.

O Espaco Potencial é a unica capacitada a atender criangas e jovens na cidade
de Marilia. Disponibilizando um tratamento gratuito, atende hoje 70 autistas, dando
apoio também a suas familias, porém, hoje ha mais de 28 pessoas na lista de espera que
ndo podem usufruir do tratamento necessario, pois, a Associa¢do ndo tem estrutura para
atender essa demanda.

Em visitas & Instituicdo e conversas com os profissionais responsaveis, ficou
clara a necessidade de um reposicionamento da marca Espaco Potencial e a sua

divulgacdo, a fim de se conseguir mais visibilidade e assim, contribuic¢Ges a Instituicéo.

4.2. Situacao atual

4.2.1. ldentificacéo
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Instituicdo: Associacdo de Pais e Amigos da Criangca e Jovem Autista de
Marilia - Espago Potencial.

Servigo: Prestar atendimento especializado para criangas e jovens autistas
buscando um maior desenvolvimento desses individuos e sua integracdo na sociedade.

Presidente: Arsénia de Mello

Coordenacao: Adelia Rubia e Lourdes Santos

Endereco: Rua Coronel José Bréaz, 1131

Cidade: Marilia

CEP: 17502-010

Telefones: (14) 3316 — 0623 / (14) 3316 — 0624

E-mail: espacopotencial2010@hotmail.com

4.2.2. Semelhantes
4.2.2.1. Regionais

AFAPAB - Associagdo dos Familiares e Amigos dos Portadores de
Autismo de Bauru

A AFAPAB (Figura 2) é uma associacdo sem fins lucrativos, disposta a atender
0s portadores de autismo, objetivando o desenvolvimento de sua linguagem, do seu
comportamento e da sua interac¢do social, melhorando sua qualidade de vida.

A Associacdo dos Familiares e Amigos dos Portadores de autismo de Bauru,
iniciou sua luta em Agosto de 2009, quando um grupo de pais se uniram para tentar
realizar um sonho de ter um lugar adequado para os seus filhos, que seguisse um
método de ensino que proporcionasse respostas em relacdo ao desenvolvimento dessas
criancas, e que, respeitasse de forma individual suas dificuldades e suas habilidades.
Sob a coordenacdo executiva da medica pediatra Dra. Katia Semeghini Caputo, a
AFAPAB esta instalada na Rua Antbnio Garcia 6-50, no bairro Santa Teresa, no

municipio de Bauru, SP.

Figura 2 — Marca da AFAPAB

¥ AFAPAB

=
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ASSDCIA(»EO DOS FAMILIARES E AMIGOS DOS PORTADORES DE AUTISMO DE BAURU

Fonte: https://afapab.wordpress.com/



33

FADA - Fundacéo de Apoio e Desenvolvimento do Autista
A Instituicdo Fada (Figura 3) foi fundada em 1988 no municipio de Cotia no
estado de S&o Paulo por pais de criancas autistas. Seu principal objetivo € estimular
criancas, jovens e adultos autistas no desenvolvimento de habilidades fisicas e
emocionais, também busca incentivar a sua socializacdo e promover o crescimento
como ser humano.
Seus alunos atualmente contam com a dedicacdo e auxilio de terapeutas de
convivéncia, monitores, professores, psicologos, psiquiatras e nutricionistas.
A estrutura da Instituicdo oferece aos alunos: sala de aula, sala de informatica,

brinquedoteca, oficina, piscina, area de recreacao, cozinha pedagdgica, entre outros.

Figura 3 — Marca da Fada

Fada

FUNDACAO DE APOIO
F DESENVOLVIMENTO
DO AUTISTA

Fonte: http://www.fada.org.br/

Casa de David

A Casa de David (Figura 4) foi fundada em 1962 na cidade de S&o Paulo, por
Marlene Simoni Soares, também conhecida como “Tia Marlene”. O nome da Instituicdo
é em homenagem ao filho da fundadora, que faleceu precocemente aos 6 meses de
idade.

Hoje a unidade sede é localizada em um sitio doado, que assiste pessoas com
deficiéncia intelectual, fisica e com autismo, na sua maioria abandonada pelas suas
familias.

Em 2014 inaugurou na cidade de Atibaia, S&o Paulo, sua segunda unidade para
atendimento especifico a autistas.

O seu atendimento € realizado em regime de internacdo de longa permanéncia
semelhante a um hospital, com funcionamento de 24 horas/dia e possui uma equipe de

especialistas da area da saude, assisténcia social, educacdo e area administrativa.


http://www.fada.org.br/
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Figura 4 — Marca da Casa de David

w
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Casa de .

Fonte: http://casadedaVid.net.br/

4.2.2.2. Nacionais

AMA — Associacao de amigos do autista

A Associacdo AMA (Figura 5) comecou quando a sindrome do autismo era
muito desconhecida por parte da sociedade e, até mesmo de psicologos e psiquiatras. Na
época nao havia qualquer tipo de pesquisa ou tratamento nas cidades, estados ou no pais
que pudessem ajudar as criancas que sofriam com a sindrome, e se tinham, eram
tratamentos voltados a criangas excepcionais, mas que ndo eram adequados a pessoas
com autismo. Entdo, os pais dessas criangas decidiram se reunir para juntos construir
um futuro que pudesse amparar seus filhos, e fundaram a AMA, que ja possuia uma
escola que era localizada nos fundos de uma igreja, cedida pelo pastor que era portador
da sindrome de Asperger.

A Associagdo oferece hoje um atendimento totalmente gratuito, através de
convénios com as secretarias do Estado e arrecadacao de fundos e luta até hoje para se
manter financeiramente.

Ao longo dos anos e com o desenvolvimento da Associacdo, outros paises
comecaram a se envolver com o seu trabalho, o que possibilitou a realizagdo de
encontros regionais e nacionais, cursos e congressos com profissionais altamente
qualificados que d&o suporte técnico a todo trabalho realizado pela AMA.

A AMA tem por objetivo proporcionar a pessoa com autismo uma vida digna
integrando-os a sociedade, oferecendo as familias dos autistas instrumentos para
convivéncia no lar e em sociedade, além de promover pesquisas sobre o assunto e

divulgar conhecimento.


http://casadedavid.net.br/
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Figura 5 — Marca da AMA

ASSOCIACAO
DE AMIGOS DO

AUTISTA

Fonte: http://www.ama.org.br/

ABRA - Associagéo brasileira de autismo

A Associacdo Brasileira de Autismo (Figura 6) é entidade civil sem fins
lucrativos, com sede em Brasilia — DF. Tem por finalidade a integracdo, coordenacao e
representacdo em nivel nacional e internacional das entidades voltadas a pessoas com
Transtorno do Espectro do Autismo, e congregar as Associagdes de Pais e Amigos de
Autistas. Possui por estatuto, vice-presidéncia em todas as regides do pais.

Em 9 de outubro de 1988, na cidade de Belo Horizonte, Minhas Gerais, a
ABRA tornou-se a primeira associacdo de abrangéncia nacional voltada a defesa dos
interesses das pessoas com autismo, que surgiu da necessidade das AMAS de terem uma

entidade que as representasse em todas as regides do pais.

Figura 6 — Marca da ABRA
mm | Associagao Brasileira de Autismo

Fonte: http://www.autismo.org.br/

AUMA - Associacdo dos Amigos da Crianga Autista
A AUMA (Figura 7) é uma entidade assistencial sem fins lucrativos que foi
fundada na cidade de Sao Paulo, em 1990, por Eliana Rodrigues Boralli, a qual passou
por dificuldade para encontrar uma vaga em uma instituicdo para sua filha autista.
Os trabalhos da AUMA foram inicialmente realizados na propria residéncia da

fundadora, e posteriormente em 1993 a Associagdo adquiriu sua prépria sede, que hoje


http://www.autismo.org.br/
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se localiza em um espaco maior no bairro de Santana, em Sdo Paulo, e é conhecida
como “O recanto dos Tuins”.

A Associagdo realiza diversos trabalhos, dentre eles, o atendimento e
orientacdo a pais e familiares, atendimento educacional com caracteristicas de uma
escola a criancas e adolescentes autistas, que possibilita a integragdo dos alunos e serve
como base para pesquisas futuras.

Figura 7 — AUMA

AN_/MA

Fonte: http://auma.org.br/

4.2.2.3. Internacionais

Autism Speaks
O Autism Speaks (Figura 8) foi fundada em fevereiro de 2005 por Bob e
Suzane Wright, avos de uma crianga autista, que atraves da ajuda de uma generosa
doagdo de um amigo, foi possivel comecar a organizacdo. Desde entdo, a Associacao
pode crescer ao redor do mundo, promovendo a organizacdo de pesquisas sobre a causa,
prevencdo, tratamentos e a cura para 0 autismo, conscientizando a sociedade sobre os

espectros da sindrome, e auxiliando as familias e os individuos autistas.

Figura 8 — Autism Speaks

AUTISM
SPEAKS’

Fonte: https://www.autismspeaks.org/about-us
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The Nacional Autistic Society

The National Autistic Society (Figura 9) € uma entidade filantropica com
presenca nacional no Reino Unido, estando presente na Inglaterra, Pais de Gales,
Escocia e Irlanda do Norte, que ajuda pessoas com autismo e sindrome de Asperger,
bem como suas familias. Essa entidade divulga informacdes, auxilia com prestacdo de
servigos e faz campanhas por um mundo melhor para pessoas com autismo.

Visa prover informacdes, apoio aos autistas e seus familiares. Possui uma
equipe especializada em saude, educacdo, especialistas residenciais, apoio de

convivéncia, escolas especializadas e programas sociais para adultos com autismo.

Figura 9 — The National Autistic Society

The National
AutisticSociety

Fonte: http://www.autism.org.uk/

Ambitious about autism
Ambitious about Autism (Figura 10) é uma entidade nacional britanica voltada
para criangas e jovens com autismo. Oferecem servicos e buscam aumentar a
conscientizacdo e conhecimento sobre o autismo. Seu objetivo € ajudar as criancas e
jovens autistas a levar uma vida normal, ajudando-os a aprender, a se desenvolver e
conquistar o seu espaco. Através da escola Tree House e da Faculdade Ambitious eles

oferecem apoio e educacéo especializada.

Figura 10 — Ambitious about Autism

> Ambitious
about Autism

Fonte: http://www.ambitiousaboutautism.org.uk/
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AACD e o Espaco Potencial

Durante as pesquisas realizadas para o desenvolvimento deste trabalho, nos
deparamos com a AACD, que ndo é um semelhante direto, mas faz parte do mesmo
ramo de atuacdo do Espaco Potencial, tendo alguns objetivos em comum, como o
tratamento e a capacitagdo das pessoas visando um melhor desenvolvimento e
autonomia.

As mudancas ocorridas na marca AACD desde a sua fundagdo, até os dias
atuais e, o seu posicionamento de deixar de utilizar uma simbologia até entdo emotiva
para uma mais técnica, mas nem por isso menos conceitual e representativa, gerou uma
reflexdo sobre qual abordagem seria mais adequada ao projeto da nova marca do Espago
Potencial.

No ano de 2014 a nova marca criada para a AACD foi vencedora do premio
Marketing Best, que anualmente premia empresas que se destacam no planejamento e
execucao de estratégias de marketing de seus produtos ou servigos.

O blog “O mundo das marcas” (MUNDODASMARCAS,2015) apresenta um
compilado de informagdes retiradas do site oficial da AACD, das revistas Veja, Isto €
Dinheiro, Exame e Epoca Negdcios, dos jornais Valor Econémico e Meio Mensagem,
bem como de sites especializados em Marketing e Branding que busca mostrar toda a
evolucdo da marca da AACD desde a sua criagdo até a grande mudanga ocorrida em
2013 e, de onde foram retirados os dados apresentados abaixo.

A AACD (Associagdo de Assisténcia a Crianca Deficiente) € uma marca sem
fins lucrativos que existe a mais de seis décadas e busca proporcionar o bem estar de
pessoas com deficiéncia fisica, através do tratamento, reabilitacdo e reintegragdo destas
pessoas, em especial criancgas e adolescentes a sociedade.

Durante a sua existéncia a AACD ja atendeu mais de 17 milhGes de criancas,
jovens e adultos, apresentando nos dias de hoje nimeros expressivos dos atendimentos
proporcionados:

- Fabricaram 76 mil produtos ortopédicos,

- Realizaram mais de 7.900 cirurgias,

- Aproximadamente 3.500 terapias e

- 41.000 exames de diagndsticos.

Ao longo dos anos a marca da AACD passou por varias alteragdes, que podem
ser observadas na Figura 11. Em 2000 houve a mudanga do nome da Instituicdo de

“Associacdo de Assisténcia a Crianca Defeituosa” para “Associacdo de Assisténcia a
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Crianca Deficiente”. A mudanca de nome veio acompanhada da mudanca do simbolo da
marca, onde a mascote passou a apoiar-se na letra “a” como se fosse uma muleta. Com
0 passar do tempo, a marca continuou a ser aprimorada, as mudangas ocorreram na

mascote e na espessura da letra.

Figura 11 — Evolucdo da marca da AACD

AACD

ASSOCIAGAO DE ASSISTENCIA
A CRIANGA DEFICIENTE

AACD

ASSOCIAGAO DE ASSISTENCIA
A CRIANGA DEFICIENTE

Fonte: http://1.bp.blogspot.com/-
EtdCksWLpIM/VOu8a426mql/AAAAAAABWPC/PY 16tdDOSWM/s1600/aacd%2Blogos.jpg

No ano de 2013 houve uma grande renovacdo da marca, mostrada na Figura
12, tdo bem compreendida e elaborada que resultou na premiagdo Marketing Best. A
nova proposta foi desenvolvida pelas profissionais Bru Figueiredo, que na época
liderava a area de branding da Fischer&Friends e Antonella Weyler. Juntas,
desenvolveram o planejamento estratégico para conceituar 0 novo posicionamento da
AACD.

Apo6s pesquisas foi constatado que a antiga marca ndo refletia mais a
Instituicdo, ndo acompanhando a evolucdo vivida pela mesma. A sociedade tinha a
visdo de que a AACD realizava apenas atendimentos ligados a reabilitacdo das pessoas
com deficiéncia fisica, quando na verdade, a gama de servigos prestados é muito maior.
O objetivo inicial, a reabilitagdo, ampliou-se para integracdo social e a busca pela
autonomia das pessoas.

Desta maneira, a antiga marca ndo atingia o0 objetivo esperado de
reconhecimento por parte da sociedade e nem do atual momento de modernizacdo da

Associacao.


http://1.bp.blogspot.com/-EtdCksWLplM/VOu8a426mqI/AAAAAAABWpc/PY16tdD0SwM/s1600/aacd%2Blogos.jpg
http://1.bp.blogspot.com/-EtdCksWLplM/VOu8a426mqI/AAAAAAABWpc/PY16tdD0SwM/s1600/aacd%2Blogos.jpg
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O objetivo era criar uma marca que se mantivesse contemporanea e inserida no
contexto da Instituicdo, representando solidez, competéncia, ética, exceléncia,
superacgédo, autonomia e alegria.

Foi inserida na nova marca o conceito da Instituicdo “Vida é Movimento”, pois
a AACD acredita que onde ha movimento, ha vida. Aliado as formas organicas, 0 novo
simbolo transmite a ideia de movimento, amplitude, profundidade, alegria, vibragdo e
calor.

Desta forma, mediante as necessidades constatadas, a AACD mudou de uma
marca emotiva, adotada por mais de 60 anos, para uma marca técnica e funcional, que

atende as suas necessidades.

Figura 12 — Comparacéo entre a antiga marca e a nova marca da AACD

ASSOCIACAO DE ASSISTENCIA
A CRIANCA DEFICIENTE

Fonte: http://1.bp.blogspot.com/-
ZIXLyl9LOgl/VOu8jTI9S WI/AAAAAAABWpk/UsaAlY 7Ugnc/s1600/aacd%2Blogos%2B2.
Pg

Depois de aprofundado estudo e pesquisa, nos deparamos com o fato de que, 0s
problemas encontrados pela AACD, em relacdo a sua antiga marca, de ndo refletir os
valores e servicos prestados pela Instituicdo a sociedade, também eram partilhados pelo
Espaco Potencial.

Assim como a AACD, o Espaco Potencial estd em fase de expansdo dos seus
servicos e metas e por isso, além do publico alvo e dos objetivos propostos para o
mesmo, varios outros fatores deveriam ser considerados na construcdo dessa nova
marca. Sao eles:

1°. O Espaco Potencial € um centro de assisténcia ao autista e a sua familia.
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2°. O Espaco Potencial esta em processo de se transformar em uma escola de
ensino especializada para autistas que ndo conseguem acompanhar de maneira
satisfatoria uma escola regular.

3% A Instituicdo almeja se tornar um centro de referéncia no tratamento ao
autista, fato que ja comeca a se tornar realidade, visto que na regido é a maior
Instituicdo e ja ministra palestras e treinamentos sempre que solicitado.

4°, A curto prazo, pais e familias precisam se associar a Instituigdo,
fortalecendo o vinculo que existe entre as partes.

5°. A adocdo de uma marca funcional atende ao conceito proposto, sendo um
meio integrador das familias ao Espago Potencial e também do mesmo & sociedade,
porém, ndo deixa de ser emocional, através das cores e dos elementos arredondados que
conferem suavidade a marca.

6°. A nova marca precisa transmitir toda a seriedade da Associacdo e dos
trabalhos por ela prestados, buscando apoio e colaboracdo de investidores e
colaboradores para a construcgdo de sua nova sede.

Observando toda a abrangéncia que a nova marca deveria ter, de se manter
contemporanea e funcional em todas as situa¢fes acima citadas, concluiu-se que assim
como a AACD, seria mais adequado a criagdo de uma marca técnica, trazendo a
emotividade em sua simbologia, onde se encontrard valores como, alegria,
potencializacdo, equilibrio, amor, estruturacdo e integracdo incorporados atraves das

formas, das cores e da tipografia, conferindo assim equilibrio a marca.

4.2.3. Caracteristicas do mercado do cliente

Na cidade de Marilia/SP, o Espago Potencial é a unica Instituicdo responsavel
por proporcionar um tratamento adequado as criangas e jovens autistas. Apesar de a
prefeitura de Marilia arcar com 90% das despesas, esta colaboracdo ainda ndo €
suficiente para suprir todas as necessidades da Associa¢do, que constantemente organiza

eventos para superar esse déficit.

4.2.4. Publico-alvo

O publico-alvo deste trabalho sdo homens e mulheres entre 25 e 55 anos, pais,
responsaveis e familiares em geral das criancas e jovens autistas. Pessoas das classes B

e C que possuem em comum o fato de conhecerem um autista e que buscam
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constantemente a troca de informacdo e historias com outras pessoas que possuem 0
mesmo problema.

Deste publico, perante a nova marca, tém-se dois objetivos: Em primeiro lugar,
que ao se depararem com a mesma, reconhecam a Instituicdo em sua simbologia e em
segundo lugar, que a marca tenha um papel integrador entre a Associacao e as familias.

Tais objetivos atingidos séo a base para se alcangar propostas futuras.

Em um segundo momento deste projeto, buscando alcancar as metas tragadas a
médio e longo prazo, essa marca deve-se dirigir também a sociedade de um modo geral
e a empresarios, que possam contribuir com a Associacdo, devendo para estes,
transmitir a seriedade, a seguranca e a confianca, necessarias para que este publico

confie e invista na Instituig&o.

4.2.5. Perspectiva mercadologica do cliente

Em curto prazo, busca-se fortalecer a imagem da Instituicdo junto ao publico-
alvo fazendo com que a nova marca seja reconhecida pelo mesmo e também um veiculo
de integragéo destas pessoas com o Espacgo Potencial.

Em médio prazo, com a estruturacdo inicial consolidada, se inicia uma nova
etapa do trabalho, cujo objetivo serd& a divulgacdo da Associacdo, buscando
contribuicdes da sociedade e de empresas, a fim de arrecadar mais recursos.

Em longo prazo, com os objetivos anteriores atingidos, busca-se a construgédo

de um novo espaco, maior e mais adequado ao tratamento das criangas e jovens.

4.3. Definicao do problema

4.3.1. Problemas:

- Falta de divulgacéo.

- Falta de uma identidade visual sélida e concisa, que expresse os valores da
Instituicdo.

- Necessidade de uma maior conscientizagdo e participacdo dos pais das
criangas e jovens autistas. E preciso que compreendam que a sua ajuda e colaboragéo

podem trazer melhorias que serdo revertidas a seus filhos.
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O diagnostico da atual marca do Espaco Potencial mostrou que esta ndo era
capaz de transmitir os valores e principios da Instituicdo, fazendo-se necesséria a
criacdo de uma nova marca. A antiga marca também era constituida de detalhes que ndo
conseguiam ser reproduzidos fielmente em todos os veiculos de comunicacdo, nédo

havendo uma uniformidade.

4.3.2. Problema X Viséo da Instituicao

A Instituicdo vé como ponto inicial a integragcdo dos pais com as atividades do
Espaco Potencial como um meio de fortalecimento, com o intuito de futuramente, com
uma imagem solida, possibilitar uma maior divulgacéo e o reconhecimento dos servicos

prestados perante a sociedade.

4.3.3. Pontos fracos

- A atual marca da Instituicdo ndo traduz os seus servicos e valores.

- A Instituic@o ainda é pouco conhecida na cidade.

- Nao esta efetivamente presente na internet, auséncia de um website
institucional e interacéo via redes sociais.

- Espaco fisico insuficiente, que limita o atendimento aos autistas.

4.3.4. Pontos fortes

- A Instituicdo é reconhecida pela prefeitura e conta com o seu auxilio.

- Os objetivos propostos pela Instituicdo de desenvolvimento e integracdo do
autista sdo alcancados através do seu trabalho. E notdria a melhora das pessoas
assistidas.

- Todas as pessoas que trabalnam no Espaco Potencial, sejam da parte
administrativa, coordenativa, professores, auxiliares, enfim, todos os envolvidos,
mostram dedicacgéo, paciéncia, amor, cuidado e carinho pelas criancas e adolescentes, o

gue se torna o seu maior diferencial.

4.4. Identificacéo de oportunidades

A implantacdo de caracteristicas presentes no Espaco Potencial a nova marca,
cria um caminho para se atingir os objetivos propostos, fazendo com que as pessoas
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reconhecam 0 mesmo na nova simbologia e desta forma, que os valores da Instituicdo
estejam presentes na nova marca.

A integracdo, o desenvolvimento e 0 progresso conseguidos com as
criancas/jovens, atraves do carinho e atencdo dos funcionarios, também sdo elementos a
serem destacados no projeto com o objetivo de mostrar o lado emocional da Instituicdo.

Tal oportunidade tem uma maior viabilidade de aplicacdo ao website.

4.5. Definicao do objetivo

O objetivo proposto é que a nova marca fortaleca o vinculo entre a Instituigdo e
as familias, criando uma base forte para que novas metas sejam concretizadas a médio e
longo prazo. Perante o target, sdo duas as intengdes: em primeiro lugar que este, ao se
deparar com o novo simbolo, associe-o a Instituicdo. Tal objetivo foi atingido,
incorporando caracteristicas encontradas no Espaco Potencial a marca. Em segundo
lugar, que esta seja um meio de integracdo entre as familias e amigos dos autistas com a
Associacao.

Como complemento ao objetivo de integracéo proposto pela marca, o website e
as redes sociais vem para auxiliar o projeto divulgando a Instituicdo, sendo um veiculo
para obter informacfes sobre o Espaco Potencial. Nos dias atuais € de extrema
importancia para as empresas e também Instituicbes estarem contidas no ambiente
online, pois, dessa forma estdo acessiveis a todas as pessoas que desejem saber mais
sobre elas, além de agregar varios tipos de informagdes, como o autismo, o trabalho da
Instituicdo e as historias contidas nela, meio pelo qual busca-se sensibilizar as pessoas e

alcancar com isto uma maior divulgacéo
4.6. Proposicao
O conceito utilizado para guiar o desenvolvimento das acdes propostas sera

“integracdo”, o qual foi definido e trabalhado na procura por imagens, formas, cores e

tipografias que se encaixaram a essa proposta.
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4.6.1. Conceito

Segundo o dicionario Michaelis Online, a palavra integracao significa: “Ato ou
processo de integrar, condicdo de constituir um todo pela adicdo ou combinagdo de
partes ou elementos”.

Agregar o conceito de integracdo a uma nova identidade visual da Associagao
torna-se de fundamental importancia, pois, € 0 maior objetivo do Espaco Potencial, ndo
apenas oferecer tratamentos que melhorem as condicgdes fisicas e comportamentais dos
individuos, mas sim integra-los a sociedade em que vivem, de forma a conseguirem se
relacionar de maneira satisfatoria, buscando assim condicBes de se desenvolverem e
terem uma vida mais proxima da normalidade. A integracdo vem ainda no sentido de
aproximar a propria Instituicdo das familias e da sociedade, aumentando a sua

divulgacdo em busca de um maior apoio.
* Imagens

Figura 13 — Quebra-cabeca

Fonte: http://www.ideiademarketing.com.br/wp-content/uploads/2013/04/integrar.jpg

O quebra—cabeca é um simbolo universal de integracdo e mundialmente

relacionado ao autismo, tornando-se simbolo da causa.

Figura 14 — Conscientizacéo autista

Fonte: http://minthillpresbyterian.org/wp-content/uploads/2015/01/autism-puzzle-piece.jpg


http://www.ideiademarketing.com.br/wp-content/uploads/2013/04/integrar.jpg
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O quebra-cabeca representa o mistério e complexidade do autismo. As
diferentes cores e formas representam a diversidade das pessoas e das familias
convivendo com a desordem.

Figura 15 — Mosaico

Fonte: http://ecx.imges-amazon.com/images/l/81n%ZByVajL._SL1181_.jpg

O mosaico parte do mesmo principio do quebra cabega, a integracdo de pecas
diferentes que quando juntas formam imagens.

Figura 16 — Integracédo entre pessoas

Fonte: http://www.ipog.edu.br/blog/wp-content/uploads/2014/02/bracoemrede.jpg


http://ecx.images-amazon.com/images/I/81n%2ByVC8ajL._SL1181_.jpg
http://www.ipog.edu.br/blog/wp-content/uploads/2014/02/bracoemrede.jpg
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O toque, as maos, simboliza a unido, a integracdo entre as pessoas visando um
bem comum.
O amor, carinho e atencdo podem trazer resultados como a integragéo entre as

pessoas e desta forma um melhor convivio e desenvolvimento.

Figura 17 — O amor auxiliando a integracao

Fonte: http://www.pibiguacu.com.br/ui/propositos/1h5JVXY .jpeg

*Formas
Integracdo pode relacionar-se a formas geomeétricas, através de formas simples
que em conjunto se interagem perfeitamente, como também formas organicas

representadas pela integracéo conseguida atraves do afeto.

Figura 18 — Integracdo — formas

Fonte: (a) http://info.abril.com.br/images/materias/2013/07/thumbs/thumb-65664140738-
quebra-cabeca-resized.jpg
(b) http://www.lojaprogresso.com.br/product_images/c/282/MK197_01_ 58491 zoom.jpg
(c) http://www.homefitness.com.br/wp-content/uploads/2014/10/cora%C3%A7%C3%A30.jpg


http://info.abril.com.br/images/materias/2013/07/thumbs/thumb-65664140738-quebra-cabeca-resized.jpg
http://info.abril.com.br/images/materias/2013/07/thumbs/thumb-65664140738-quebra-cabeca-resized.jpg
http://www.lojaprogresso.com.br/product_images/c/282/MK197_01__58491_zoom.jpg
http://www.homefitness.com.br/wp-content/uploads/2014/10/cora%C3%A7%C3%A3o.jpg
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Cores

!J Vermelho

A cor vermelha faz referéncia a energia, ao fluxo de sangue. Possui uma
grande poténcia calorica, aumenta a tensdo muscular e sanguinea.

Associa-se a conquista, ao dinamismo, a forca, a0 amor, a energia, ao
movimento, a coragem, ao vigor, a acdo e a alegria comunicativa (FARINA, Modesto;
PEREZ, Clotilde e BASTOS, Dorinho, 2006).

—J Amarelo

O amarelo remete a alegria, espontaneidade, agdo, poder, dinamismo,
impulsividade, pode sugerir potencializacdo e estimulacéo.

Associasse com iluminacao, adolescéncia e expectativa.

Simboliza a cor da luz irradiando em todas as dire¢cbes (FARINA, Modesto;
PEREZ, Clotilde e BASTOS, Dorinho, 2006).

!J Azul

A cor azul traz a ideia de sofisticacdo, e no sentindo afetivo, o de adverténcia,

intelectualidade, confianca e também ocasiona a sensacéo de movimento para frente, em
um ritmo constante e infinito (FARINA, Modesto; PEREZ, Clotilde e BASTOS,
Dorinho, 2006).

No autismo o azul leva ao equilibrio e momentos de calma, ajudando nos

momentos de “sobrecarga sensorial” (GELLES, Solange).
*Tipografias
- Amerika Sans

A tipografia Amerika Sans (Figura 19), foi desenvolvida pelo Apostrophic
Labs, que funcionou ativamente até 2003, com sede na cidade de Toronto. Criada por
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Frederic Nader, o qual possui diversas fontes disponibilizadas de maneira gratuita na
internet.

Tal tipografia foi escolhida para escrever o nome da Instituicdo na nova marca,
pois, a sua espessura transmite a sensacdo de estabilidade, a0 mesmo tempo possui
cantos retos e arredondados, assim como no novo simbolo, 0 que gera harmonia e

integracdo entre o nome e o elemento.

Figura 19 — Amerika Sans

ABCDEFGHIJRLMAN
OPPRSTUVWRHYZ
abcdefohijhlmn
opQrstuvwairuyz
0123456789

- Alte Haas Grotesk
A tipografia Alte Haas Grotesk (Figura 20), foi desenvolvida pelo designer
francés Yann Le Coroller.
Selecionada para o trabalho por ser uma tipografia moderna, sem serifa, de boa
legibilidade, sera utilizada como a assinatura da marca e também nos materiais de

identidade visual desenvolvidos.

Figura 20 — Alte Haas Grotesk

ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVWXY/Z
abcdefghijklmn
opqgrstuvwxyz
0123456789

- Komika Text
A tipografia Komika Text (Figura 21), também foi desenvolvida por Frederic

Nader no Apostrophic Labs, assim como a Amerika Sans.
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A sua utilizacdo sera realizada em artes graficas que tenham a presenca das
mascotes, pois, suas caracteristicas informais, semelhantes a letra infantil, geram uma

aproximagdo maior com o leitor.

Figura 21 — Komika Text

ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmn

opqrstuvwxyz
01234567849

4.6.2. Diretriz

O objetivo principal deste projeto é o desenvolvimento de uma nova identidade
visual para o Espago Potencial, que deve ser de facil reconhecimento do publico-alvo e
contribuir com a integragdo do mesmo com o Espaco Potencial, possibilitando a troca
de informag0es sobre a Associacdo, 0 autismo e as experiéncias entre as familias.

Partindo desde ponto, foram desenvolvidos alguns rafes que se aproximasse do
estilo De Stijl, escolhido para ser aplicado ao projeto.

O elemento mais utilizado nas marcas das instituicbes voltadas para o
atendimento & autistas é a pec¢a de quebra-cabeca, simbolo do transtorno, mas utiliza-se
também o mosaico, que parte do mesmo principio.

Outro ponto trabalhado que auxiliaria o target a reconhecer a Instituicdo seria
as cores. Em visitas a Instituicdo concluiu-se que a utilizacdo das cores primérias esta
amplamente presentes na Associacdo, desde a pintura nas paredes, até nos materiais
educativos utilizados pelas criangcas e jovens, sendo essas cores as suas primeiras
escolhas quando véo realizar algum trabalho como a pintura.

Desta forma, seria possivel criar uma marca que trouxesse o conceito de
integracdo, que fosse facilmente reconhecido e assimilado pelo publico-alvo, e ainda,
fosse agradavel aos assistidos, ja que criando uma identidade visual, eles acabariam
tendo acesso a este simbolo, através da utilizacdo da marca em materiais escolares,

uniformes, comunicados, etc.
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Além da criacdo da nova marca, foi desenvolvida toda a identidade visual da
Associacdo, cartdo de visita, envelopes e uniformes das criancas/jovens e funcionarios.

Como um complemento ao projeto, foi criado também o website da Institui¢do
e o layout do facebook, seguindo 0 mesmo estilo da nova identidade, para gerar fixacdo
e auxiliar na divulgacéo e integracdo da Associacdo junto as familias e a sociedade.

Foram criadas também duas mascotes para serem utilizados no site e nas redes

sociais, que buscam gerar uma maior proximidade entre a Instituicdo e o publico.

4.6.3. Proposta a ser desenvolvida

* Criagéo de uma nova marca
* Criagéo de uma website institucional

* Criagédo de mascotes que aproxime a Instituicdo das pessoas

4.6.4. Softwares utilizados

O trabalho tera a marca e as mascotes desenvolvidas no Adobe Illustrator,
contard também com a utilizacdo do Adobe Photoshop para o tratamento das imagens e
montagens de layouts, com o Adobe InDesign para diagramacdo e com o Power Point
para exposicdo da apresentacdo. Foi utilizada também a plataforma Wix para a cria¢do
do website institucional, ja que a praticidade proporcionada pela plataforma possibilita,
apos o site estruturado, a propria Instituicdo a publicar informacdes e realizar

atualizacdes de conteudo.

4.6.5. Técnicas criativas

O processo de criacdo se deu através de rafes e esbocos da marca, das
mascotes, e dos layouts do website, feitos a mao, utilizando apenas papel e lapis. O
restante do trabalho foi todo desenvolvido no computador, em softwares de edicéo e
pela plataforma online de criagcdo de websites Wix.

4.6.6. Alternativas

Partindo do conceito da integracdo e buscando seguir o estilo escolhido, os

primeiros rafes foram desenvolvidos em cima da peca de quebra-cabeca e
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posteriormente digitalizados para uma melhor visualizagdo como pode ser visto na

Figura 22.

Figura 22 — Rafes iniciais da marca utilizando a figura do quebra-cabeca e digitalizados.

POTENCIAL AN

Espaco
M™lPotencia

Associag¢do de Pais e Amigos da
crianga e jovem autista de Marilia

Associagdo de Pais e Amigos da
Crianga e Jovem autista de Marilia

Fonte: Dos proprios autores

Porém, ndo havendo ainda chegado a um resultado satisfatério, novos rafes
continuaram a ser desenvolvidos, onde buscou-se novas possibilidades trabalhando em
cima da ultima alternativa mostrada na Figura 22. A peca de jogo, mostrada na Figura
23, deu origem a um novo simbolo, a hashtag, que simboliza a integracdo a um nivel
global nos dias de hoje. A ideia da hashtag integrou-se a ideia do mosaico, unindo a
simbologia do passado aos dias de hoje, transmitindo a ideia de modernidade & marca,

sem perder a sua esséncia.

Figura 23 — Rafes da marca evoluindo da pega para a hashtag e para o0 mosaico.

## + Joo

I spoco Ritenoal
i' 'Assocmgrio DE PAIS E AMIGOS DA CRIANGA E TovEM AuTicTa

Fonte: Dos proprios autores
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O novo rafe foi digitalizado como mostra a Figura 24, onde foram testadas

algumas possibilidades de formas, tipografias e cores.

Figura 24 — Vetorizag&o e estudos da marca com hashtag e o mosaico.

EE EFspaco Potencial

' ' ' Associacdo de Pais e Amigos da Crianca e Jovem Autista de Marilia , .
. I Espago Potencial
E p t l Associagao de Pais e Amigos da Crianca e Jovem autista de Marilia
' ' Assoclagaeie Palghmlgos da Crianga e Jovem Autista de Marilia ' '
ll ##1 Espaco Potencial
' ' Associacao de Pais e Amigos da Crianca e Jovem autista de Marilia

g Espaco Potencial

Associacao de Pais e Amigos da Crianca e Jovem Autista de Marilia

Fonte: Dos proprios autores

4.6.7. Desenvolvimento da marca

* Objetivos da Instituicdo: Integrar e capacitar

* Foco da Institui¢éo: Tratamento e autonomia

 Pilares de sustentacdo: Capacitacdo, autonomia, integracao,
desenvolvimento.

* Principios da Instituicdo: Solidez, ética, dedicacdo, superacdo, amor
(cuidado).

* Slogan

Na andlise feita notou-se a necessidade de um complemento ao nome da
Instituicdo, algo que traduzisse o meio a se atingir 0s objetivos propostos e, decidiu-se
entdo pela adocdo de um slogan.

Em formulérios destinados aos pais, estes, quando questionados sobre o Espaco
Potencial destacaram o carinho, atencdo e profissionalismo dos envolvidos.
Evidenciaram o fato da Associacdo encontrar possibilidades onde antes ndo havia,
insistindo e acreditando nas criangas/jovens.

A pesquisa mostrou a surpresa dos pais ao descobrirem o autismo, a falta de
rumos e respostas as perguntas como “o que fazer?”, “como prosseguir?”, e a solucao
encontrada pela Associacao se traduz em uma palavra, acreditar.

Acreditar que as barreiras podem ser quebradas, que os limites podem ser
ultrapassados, que novas possibilidades surgem a todo momento, basta estar aberto ao

novo.
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Este foi, portanto o lema adotado nesta nova fase do Espago Potencial: “O
caminho € acreditar”.

* A escolha do estilo — O Autismo e o De Stijl

Conhecendo as caracteristicas do De Stijl e do autismo, é possivel tracar um
paralelo entre ambos. A aplicacdo do De Stijl neste trabalno vem com dois objetivos,
auxiliar na explicacdo do que é o autismo e suas caracteristicas, através da sua
representacdo, e também buscar criar elementos e ambientes que sejam agradaveis aos
autistas, ja que eles também terdo contato com o produto deste trabalho através da nova
marca criada, das mascotes e outros elementos que venham a ser desenvolvidos,
portanto, é fundamental pensar ndo apenas no publico-alvo, mas em todos aqueles que
serdo atingidos pelas agdes.

Em pesquisas na internet, conversas com os profissionais da Associacdo
Espaco Potencial, contato com as criangas/jovens e a observacdo do ambiente e das
atividades desenvolvidas, observam-se caracteristicas comuns ao De Stijl, em varios
aspectos do dia-a-dia, como por exemplo, na questdo da organizagdo espacial, na
utilizacdo de linhas verticais e no rigor matematico.

As criancas/jovens sentem uma grande necessidade de organizagdo, €
necessario haver uma rotina, uma programacao do seu dia para que elas saibam o que
fazer e se sintam mais calmas e seguras, por isso séo utilizados em todos os ambientes
0s quadros de planejamento e o0 método TEACCH, explicado anteriormente no item

2.1.1 e que pode ser observado na figura 25.

Figura 25 — Método TEACCH

it ﬁm

wilfa i |

1

Dos préprios autores.
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O sistema baseado em linhas guias busca situar o autista mais facilmente no
espaco e tempo, ou seja, auxiliar para que tenha consciéncia de onde se encontra e o que
deve ser feito. E importante a organizacéo de forma visual, com objetos, fotos, imagens,
do espaco escolar em geral, acesso (entrada e saida), aula, banheiro, refeitério, ginasio,
jardim, disposicdo dos modveis e materiais, bem como o tempo escolar, as licdes,
calendario da semana, do més, cartazes semanais, mensais, etc. (GIACONI;
RODRIGUES, 2014).

Quanto a organizacdo da sala de aula, 0 TEACCH propde espagos mobiliarios
claros, delimitados, estaveis e fixos para o desenvolvimento das atividades. Os
ambientes devem ser selecionados buscando uma presenga menor de elementos para
gue ndo haja uma sobrecarga perceptiva, evitando excesso de cartazes, cores, janelas,
etc. (GIACONI; RODRIGUES, 2014).

O principio de eliminar os excessos é a base do De Stijl, os elementos
essenciais dos objetos devem ser mostrados da maneira mais simples possivel, ou seja,
simplificando suficientemente alguma coisa, chega-se a sua esséncia.

Observando o ambiente do Espago Potencial observou-se uma predominancia
das cores utilizadas no De Stijl, as primérias, como pode ser observado nas figuras 26 e
27, que retratam respectivamente atividades realizadas pelas criangas/jovens em sala de
aula e o ambiente destinado a educacdo fisica. Quando se analisa os desenhos das
criancas, este padrdo de cores se repete, ha uma tendéncia maior delas escolherem as
cores verde, amarelo, azul e vermelho para colorirem, como pode ser visto na figura 28.

Tal fato pode ser explicado cientificamente.

Figura 26 — Atividades realizadas em sala de aula
/. : ' _ po-
y N\ g b 4 ;

-

Fonte: Dos proprios autores

As pessoas com autismo podem ter uma percepcao das cores diferente. A cor
pode ocasionar uma sobrecarga sensorial visual, ser um objeto de obsessdo ou alivio, de
acordo com a sensibilidade de cada individuo. Segundo estudos, as pessoas autistas

apresentam uma menor precisao em relacéo as cores se comparadas as ndo autistas em
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determinados processos como a busca por cores, memdria de cores e detec¢do de pontos
de transicdo. As pessoas autistas na maioria das vezes possuem menos capacidade de
discriminagdo cromatica, independente de existir ou ndo alguma hipersensibilidade.
Pesquisas realizadas mostram que 85% das criancas autistas veem as cores com maior
intensidade do que as ndo autistas, 10% enxergam da mesma maneira € 5% nao
conseguem distinguir as cores, enxergando tudo em cinza. Esta Gltima porcentagem de
criangas procurava as cores primarias porque geravam um melhor estimulo visual. As
cores suaves ou tons frios possuem efeito calmante na maioria das criangas

(MIRANDA, 2014).
Figura 27 - Educagdo Fisica
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Fonte: Dos proprios autores
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Diante dos pontos apresentados, busca-se fazer da arte um meio que nos auxilie
a mostrar uma pequena parte do mundo vista pela dptica de um autista, 0 modo como
ele enxerga, se sente, se organiza e, por meio desta insercdo neste ambiente, que as
pessoas possam compreender melhor os desafios e dificuldades deste transtorno,

despertando assim um maior interesse pelo assunto e pela Associacao.

» Execucéo

A proposta para a criacdo da nova marca da Associagao Espaco Potencial € que
ela agregue em sua simbologia os valores contidos na Instituicdo, que traga
modernidade, marcando o inicio de um novo tempo, onde, a integragdo seja o pilar de
sustentacdo, tanto para as criancas/jovens e familias, como também para a Associacao
perante a sociedade, para isso, € primordial o fortalecimento da nova identidade visual e
que esta nova marca seja um mecanismo de divulgacdo, que se coloque a servico do
proposito através da sua versatilidade.

Ao publico-alvo, era de fundamental importancia que ao se depararem com o
novo simbolo eles associassem ao autismo e a Associacgdo, e a escolha das formas, das
cores e de todos os elementos da marca foram pensados para se atingir esse objetivo.

A cor amarela colabora para a estimulacdo das atividades, representa toda
alegria, espontaneidade e dinamismo encontrados na Instituicdo atraves das
criancas/jovens, esta no topo, pois, sugere também a ideia de potencializacdo. O azul,
cor do autismo, transmite a sensacao de equilibrio e por isso fica na posicao central do
simbolo. Essa cor agrega também a Instituicdo os valores de seriedade e confianca. O
vermelho vem como representagdo do amor, que é a base de todo o trabalho
desenvolvido no Espaco Potencial, o carinho e o cuidado como diferenciais capazes de
proporcionar verdadeiros progressos.

O lado inverso da marca traz a imagem da hashtag, inserida na marca como um
elemento vazado, entre as pecas do mosaico, como pode ser observado no item (c) da
Figura 29, relacionada a ideia de modernizacdo e inclusdo da marca e da Associacao aos
dias atuais, visto que a incluséao digital € uma realidade para a maioria das instituicoes e
pessoas. Atualmente o maior simbolo de comunicacéo e integracdo em escala global ¢ a
hashtag, que é utilizada para categorizar 0s conteidos nas redes sociais, € capaz de criar
uma interagdo dindmica entre 0s usuérios interessados em um mesmo assunto. A
utilizacdo da hashtag em publicacbes permite que o conteddo fique disponivel para

qualquer pessoa que acesse a mesma hashtag, o que a possibilita, comentar, curtir,
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compartilhar o assunto e desta forma promover a sua divulgacdo. A hashtag funciona
como um link que pode ser indexado aos motores de busca do Google, ou seja, 0
usuario pode buscar pela hashtag em sua rede social ou nos sites de busca. Atualmente
elas estdo presentes em varias redes sociais, como 0 Facebook, Instagram, Google+,
Pinterest e Youtube. Utilizadas para organizar contetidos nas redes sociais, tornaram-se
fortes aliadas a divulgacdo de empresas, produtos e, neste trabalho, sera utilizada como
ferramenta de divulgacdo do Espaco Potencial, do autismo e como meio integrador do
publico-alvo a Instituicéo.

Para a marca definitiva, optou-se pelo arredondamento dos cantos do simbolo,
buscando assim transmitir mais sutileza, ja que ndo se trata de uma Instituicdo rigida,
mas sim aberta a novas praticas e visoes.

A nova marca possibilita uma grande diversidade de cores, que ird variar de
acordo com a sua aplicacdo, como pode ser visto no item (b) da Figura 29, gerando
inimeras possibilidades de utilizagdo, agregando uma grande versatilidade a mesma.

A tipografia utilizada no nome da Instituicdo almeja transmitir solidez através
da sua espessura. Os cantos das letras, com angulos retos e arredondados, assim como
no novo simbolo, conferem uniformidade, integrando simbolo e texto, além de
transmitir menos rigor e maior leveza. A palavra “Potencial” foi destacada para
enfatizar a capacidade e a gama de possibilidades de desenvolvimento das
criancas/jovens dentro da Associacdo. A cor azul aplicada ao texto visa dar maior
destaque a cor simbolo do autismo. Na assinatura da marca, optou-se por uma tipografia
sem serifa que fosse de facil leitura. A nova marca, que pode ser vista no item (a) da
Figura 29, busca, portanto, unir a tradicdo na figura do mosaico a modernidade,
representada pela hashtag. Um olhar para o futuro mantendo suas raizes em todo o
aprendizado adquirido no passado.

Ainda na Figura 29, no item (d), é possivel ver a antiga marca da Instituicdo. A
referida marca ndo possui um registro cadastrado no INPI. ApoOs apresentacdo do
projeto a Instituicdo e aprovacdo do mesmo, serdo tomadas as medidas necessarias para

a realizacdo do registro, evitando assim a apropriacdo indevida de terceiros.
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Figura 29 — Estudo da nova marca Espaco Potencial.

A. Marca escolhida

RREEspaco Potencial

' . ' Associagao de Pais e Amigos da Crianga e Jovem Autista de Marilia

B. Variacbes da marca

.' " " Espaco Potencial

17 n
FEEEspaco Potencial ¥RBEspaco Potencial

. . ' Associagio de Pais & Amigos da Crianca & Jovem Autista o Marilia . ' Associacio de Pais e Amigos da Crianga e Jovem Autista de Marilia

D.Antiga Marca
C. Hashtag —p» #
‘Q/S(P”A‘Co

Marifia

2 \Y
[@) TEN CXP‘ '/

Fonte: dos préprios autores.

4.6.8. Desenvolvimento das mascotes

O principal objetivo ao criar uma mascote € gerar uma maior proximidade
entre a Instituicdo e o seu publico, buscando deixa-la mais afetiva. Mascotes sdo
capazes de chamar a atengdo, se comunicar com as pessoas, gerar simpatia e por

consequéncia, uma maior aceitacéo.

4.6.9. Desenvolvimento dos rafes das mascotes

As mascotes serdo duas criangas, um menino e uma menina, que deveriam
aparentar idade entre 8 a 12 anos, pois é a media das idades das criangas na Instituic&o.
Em relacdo a aparéncia, deveriam ter cabelos e olhos escuros, caracteristicas de grande
parte dos assistidos, para sugerir semelhanca. Foram dados os nomes de Ana e Pedro,
nomes simples, populares, de facil identificacéo, pronuncia e fixagao.

Suas roupas possuem as cores utilizadas na nova marca do Espago Potencial,
buscando gerar fixagdo das cores. Trazem também a marca desenhada nas roupas,

buscando gerar uma assimilacdo entre as mascotes e a Instituicao.
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Era importante mostrar na imagem tragos de alegria, integracdo e carinho entre
0S personagens, caracteristicas encontradas no Espagco Potencial e que devem ser
ressaltadas.

Os rafes, que podem ser observados na Figura 30 foram criados segundo as
caracteristicas citadas acima pela também aluna do curso de Design Gréafico, Giovana

Rodrigues, que gentilmente aceitou colaborar com este projeto.

Figura 30 — Rafes dos personagens

Fonte: Giovana Rodrigues

4.6.10. Desenvolvimento do WebSite

A internet € 0 meio de comunicagdo mais difundido e utilizado pelo mundo. As
informacOes sdo compartilhadas em escala mundial e, por ser vista e utilizada por
milhares de pessoas, pode ser considerada como uma ferramenta de interacdo e
divulgacéo.

Dessa forma, um website, também chamado de site, possui um espaco
importante para divulgar um produto e/ou servico, ja que pode ser visto por um enorme
fluxo de internautas que buscam aquilo que estdo ofertando para eles. Hoje em dia, além
de ser uma ferramenta de pesquisa e interacdo, também é considerada uma ferramenta
de venda muito poderosa (SEKAIWEB, 2015).

O website institucional para o Espaco Potencial € muito importante, pois além
de apresentar uma identidade visual definida e séria, € uma fonte de informagdo para
todos (pais, parentes e amigos dos assistidos, pessoas interessadas em saber sobre o

autismo, e empresas/corporacdes que desejem auxiliar a Associacdo de maneira
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financeira ou através de doacdes) e uma forma de demonstrar todo o trabalho
desenvolvido dentro da Institui¢do, seu sistema de ensino, seus valores e missoes.

O site apresenta: informag6es sobre a Instituicdo (quem sdo, quais os valores,
as missdes, a localizacdo, entre outras informacdes relevantes para o conhecimento da
mesma); informac6es sobre o0 autismo, destinadas aos interessados no assunto; fotos dos
assistidos em acOes e atividades realizadas pela Instituicdo; uma area para contato e
outra para quem desejar contribuir com o Espaco Potencial através de algum tipo de

doacdo.

4.6.11. Mapa do Site

Na Figura 31 é apresentado o mapa do site definido para a visualizacdo do
conteddo que o mesmo ird apresentar. Foram separadas as areas com 0 conteldo

apresentado em cada uma delas.

Figura 31 — Mapa do Site

/Mapa do Site/

Espaco Potencial Autismo Projetos
# Quem somos #O0queé # Espaco Familia
# Historia # O que causa # Espaco em construgdo
# Infra estrutura # Como identificar
# Forma de Trabalho # Qual a prevaléncia
# Métodos Utilizados # Existe cura?
#Nossas Histdrias

Quero Ajudar Midia Contato

# Nota Fiscal Paulista # Eventos

. # Noticias
#Venha ser um parceiro
# Doacgoes # Fotos
¢ #Videos

Fonte: Dos proprios autores
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4.6.12. Rafes do Site

A Figura 32 representa o rafe da pagina inicial do site. E possivel visualizar
onde serdo colocadas algumas breves informac6es que redirecionardo para o contetdo
na sua totalidade. A Figura 33 mostra o layout de uma outra péagina, o qual sera o
mesmo para todas as demais paginas. E possivel notar que o cabecalho e o rodapé
manterdo o mesmo formato da pagina inicial, e a parte central, sera onde informacédo se
alterara, conforme o conteudo escolhido.

Figura 32 — Rafe da pagina principal do site

LOGO

Menus

Fotos

Projetos Como Ajudar

Nossas Historias Facebook

Parceiros

LOGO VAZADA

Doagao

Fonte: Dos proprios autores
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Figura 33 — Rafe de uma outra pagina do site

Autismo

LOGO VAZADA

Doagdo

Fonte: Dos proprios autores

4.7. Finalizacao

4.7.1. A nova marca

A Figura 34 mostra como a nova marca desenvolvida para a Associa¢do de
Pais e Amigos da Crianga e Jovem Autista — Espaco Potencial e, de maneira resumida,

uma justificativa de todos os elementos utilizados.
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Figura 34 — Definicdo da nova marca

Figura do mosaico como simbolo de integragdo dentro da Instituicdo

Hashtag como simbolo de integragao da Instituicao a sociedade.

A hashtag insere o Espago Potencial em um novo momento, onde a
modernizagao se torna necessaria para a sua expansao e a internet mostra-se
uma ferramenta indispensavel a favor deste proprasito.

L Espaco
11 :
a5 Pofencial

Tipografia Amerika Sans, sua espessura transmite estabilidade, ao
mesmo tempo suas formas arredondadas, leveza. Assim como a
marca as letras possuem cantos retos e arredondados, o que confere
uma uniformidade entre a palavra e o simbolo.

——— Cor vermelha: Simboliza o amor, a base de todo o trabalho desenvolvido

Cor azul: No autismo simboliza o equilibrio

Cor amarela: Simboliza alegria e sugere potencializagao e estimulacéo

Fonte: Dos proprios autores

4.7.2. Papelaria

A principal funcdo da papelaria é fortalecer a nova imagem da Instituig&o,
promover uniformidade ao Espaco Potencial e criar uma relagdo entre o novo simbolo e
as cores com a Associacdo, de forma a ser fixada esta nova simbologia pelas familias,
funcionarios, assistidos e demais envolvidos, criando assim relagdo entre a nova

identidade e a Instituicdo.

- Cartao de visitas
O cartdo de visitas tera o layout apresentado na figura 35, no qual prezou-se a

simplicidade em busca de uma boa comunicacgéo, priorizando-se a informacao.
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Figura 35 — Cartdo de visitas

Associagao de Pais e Amigos da
‘ Crianga e Jovem Autista de Marilia

- Espaco
a9 Potlencial | o 0 s 111

Tel: (14) 3316 - 0623
# O caminho é acreditar

(14) 3316 - 0624
Fonte: Dos proprios autores

espacopotencial2010@hotmail.com
www.espacopotencial.org.br

- Papel de carta, envelope saco e envelope oficio
Na sequéncia da Figura 36 pode-se observar o envelope oficio e na Figura 37,

os layouts do papel de carta e do envelope saco.

Figura 36 — Envelope oficio

Espaco
sxsPolencial

0 caminho é acreditar

Associagdo de Pais e Amigos da Crianga e Jovem Autista de Marilia

Rua: Cel. José Braz, 1131 | Cep: 17 502 - 010 / Marilia - SP
Tel: (14) 3316 - 0623 | (14) 3316 - 0624
www.espacopotencial.org br | espacopotencial2010@hotmail.com

Fonte: Dos proprios autores

Para o desenvolvimento das artes, assim como no cartdo de visitas, priorizou-se
a objetividade eliminando elementos desnecessarios e almejando assim transmitir a

seriedade da Instituicao.
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Figura 37 — Papel de carta e envelope saco

Espago
#1#Potencial

0 caminho é acreditar

Espaco
fisPolencial

0 caminho & acreditar

Fonte: Dos proprios autores

- Uniformes
Buscando uma maior organizagdo dentro da Instituicdo, as cores vieram a
auxiliar. O novo uniforme dos funcionérios ir& variar de acordo com a sua funcdo. A

Figura 38 explica como sera o modelo do uniforme.

Figura 38 — Modelo da camiseta

Cada profissional tera uma cor diferente de acordo com
asua area de atuacao

Fonoaudiologia
www.espacopotencial.org.br

f80Espaco
#1sPotencial

0 caminho é acreditar

Frente

A area de atuagao de cada profissional
estara especificada no verso da
camiseta junto com o site da Instituigao

Fonte: Dos proprios autores

Psicologos e psicopedagogos serdo identificados pelas camisetas na cor

amarela, fonoaudidlogos e assistentes sociais por camisetas na cor azul, educadores
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fisicos, fisioterapeutas e terapeutas ocupacionais por camisetas na cor vermelha. A
frente da camiseta trard a marca em uma de suas variagdes e o slogan da Instituicdo. O
verso traz a area de atuacdo de cada profissional e o endereco do website, enfatizando a
integracéo e divulgacao.

Os uniformes dos funcionarios ligados a areas administrativas deverdo ser
inteiros na cor branca, a frente trard a marca em sua versao original e o slogan, ja o das
criangas trard todas as cores presentes, manga direita vermelha, manda esquerda
amarela, gola azul e a marca também em sua versdo original junto ao slogan. O verso de
todas as camisetas sera 0 mesmo, com o endereco do website. Todos esses modelos de

uniforme sdo apresentados na Figura 39.

Figura 39 — Variacdes da camiseta
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Fonte: Dos proprios autores
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4.7.1. Digitalizacdo das mascotes

As mascotes foram vetorizadas e coloridas no Adobe lllustrador, conforme é

mostrado na Figura 40.

Figura 40 — Personagens finalizados
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i5iPolencial
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Fonte: dos préprios autores

4.7.2. Redes Sociais

Como um complemento ao site e maneira de promové-lo, foi desenvolvido
também o layout que sera aplicado a pagina da Instituicdo na rede social Facebook
que pode ser vista na Figura 41.

Figura 41 — Capa do Facebook
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Fonte: Dos proprios autores
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4.7.3. Website

O Website Institucional foi desenvolvido na plataforma Wix, baseado no
layout desenhado. Na Figura 42, 43 e 44 onde é mostrado um panorama geral do site.

Figura 42 — P4gina Principal do Website do Espaco Potencial
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Fonte: Dos proprios autores
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Figura 43 — P4gina de Projetos do Website do Espaco Potencial
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Fonte: Dos proprios autores
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Figura 44 — Pagina de Contato do Website do Espaco Potencial

o Espaco
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Contato

Fare malores informaciies, divides, Sugsstiss ou oriticas, entre &m comato
COMDSCo afraves do telsfona (14) 3316-0623 ou (14)3316-0624

ou atraves oo preenchimenio do formuldrio sbalue & mands SUA MeNsagem.

Mossa Localizagso

Endereco:
;l" Espaco B Ol Sk e, 1131 O 17 582 K18

e1s Potencial Come-ms A

Fonte: Dos proprios autores

Foi verificada a  possibilidade  do registro do  dominio
<www.espacopotencial.org.br> e, constatou-se que esta livre para uso, porém, por ser

um dominio “org” (Organizacdo N&o Governamental), € necessario apresentar
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documentacdo comprobatoria. Contudo, como tal etapa sO serd realizada apos a
apresentacdo deste trabalho para a referida Instituicdo, que entdo disponibilizara tais
documentacBes que possibilitardo a aquisicdo do dominio.

Provisoriamente, o acesso ao site pode ser realizado pelo endereco
<www.apaespacopotencial.wix.com/espacopotencial> disponibilizado pela plataforma
Wix. Ainda com relagdo ao site, o botdo de “doacdo”, no rodapé e na pagina “como
ajudar”, e de envio de mensagem, na pagina de contato, ainda ndo estdo em

funcionamento devido ao fato de se aguardar um retorno da Instituicdo.

4.7.4. Definicdo

Informacdes definitivas a respeito da quantidade e preco da papelaria ainda
sera conversado com o cliente ap6s apresentacdo e aprovagdo do trabalho, porém, foi
cotado um orgamento apenas para superficial analise de custos.

As artes, os tipos de papeis utilizados e o acabamento das pecas graficas foram
escolhidos de maneira a cortarem custos desnecessarios, ja que se trata de uma
Instituicdo sem fins lucrativos.

Foi cotado o preco na gréfica online Giv - Impressos Especiais

(http://www.givonline.com.br/).

- Cartéo de Visita:

* tiragem: 1.000 unidades

* material: Couché - 250¢g

» formato: 50X90mm

* acabamento: Verniz Total Frente
* Preco: R$42,94

- Envelope saco:

* tiragem: 1.000 unidades

* material: Sulfite 90g

» formato: 260x360mm

* acabamento: Corte e Vinco Padréo — Colagem
* Preco: R$ 847,28
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- Envelope oficio:

* tiragem: 1.000 unidades

» material: Sulfite 90g

» formato: 230x113mm

* acabamento: Corte e Vinco Padrdo — Colagem
* Preco: R$ 439,95

- Papel timbrado

* tiragem: 1.000 unidades
» material: Sulfite 90g

» formato: 210x297mm

» acabamento: Refile

* Preco: R$ 217,87

4.8. Situagéo futura

Mediante toda a pesquisa realizada e o desenvolvimento do projeto, os
resultados esperados em curto prazo sdo que com a nova marca, haja uma associacao e
integracéo por parte do publico-alvo com a Instituicio. E importante evidenciar a eles
que a Instituicdo ndo é mais aquela que comecou informalmente atendendo a dez
criancas de forma voluntaria, mas sim que ela mudou, cresceu, evoluiu, que conta hoje
com uma grande variedade de atendimentos e profissionais qualificados. Faz-se
necessario que eles percebam esta transformacdo e passem a integrar e colaborar mais
com a Associacdo, pois este fator é primordial para que 0s progressos continuem
acontecendo.

A médio prazo, com uma nova identidade estabelecida espera-se através do
website e das redes sociais uma maior divulgagéo do Espaco Potencial para a sociedade,
pois, a Instituicdo encontra o obstaculo de ser pouco conhecida na cidade. Com a
divulgacdo esperada, a meédio prazo, acredita-se ser possivel parcerias com empresarios
e empresas que possam colaborar com o Espago Potencial.

A longo prazo, com os objetivos anteriores alcancados, acredita-se ser possivel
a construcdo da nova sede do Espaco Potencial e assim a ampliagéo de seus servicos
aqueles que aguardam a possibilidade de atendimento na lista de espera.
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4.9. Considerac0es Finais

O desenvolvimento deste projeto trouxe ndo apenas crescimento profissional,
mas também pessoal. Exigiu de nds, autores, estudo, aprofundamento e compreensao de
um assunto que até entdo tinhamos pouco conhecimento, o autismo. Foi preciso
entender 0 que era esse transtorno, a maneira como 0s autistas agem, pensam, se
comportam, as suas limitagdes, 0 que os agrada, o que os desagrada e suas necessidades.
Foi necessario analisar também as familias, como o0s pais se portavam diante do
transtorno, compreender seus medos, a maneira como lidavam com os problemas do
dia-a-dia e o que faziam para auxiliar seus filhos e a Associacdo. Foi preciso
aprofundar-se acima de tudo na Instituicdo, descobrir o seu papel no desenvolvimento
dos assistidos, conhecer a sua estrutura, os profissionais envolvidos e trabalhos
prestados. Associar estes trés elementos foi essencial para criar algo que representasse
tudo que estava envolvido neste processo, que consistia em integracdo, carinho,
cuidado, forca, esperanca, superacao.

O Espago Potencial se mostrou sempre acolhedor, nos atendendo todas as
vezes em que foi solicitado, a eles dirigimos 0s nossos mais sinceros agradecimentos,
pois sem a colaboracdo do mesmo a realizacdo deste projeto seria inviavel. Tivemos a
oportunidade de conhecer a sua historia, sua estrutura fisica, os profissionais que la
trabalham, as criancas/adolescentes e algumas familias fazendo deste projeto uma
grande licdo de vida.

Em todo o caminho percorrido desde o inicio ao término do trabalho, quatro
exemplos ficaram plantados, coragem, caridade, perseveranca e fé. E preciso coragem
para abrir uma instituicdo sem nenhum recurso, contando apenas com um espago doado,
¢ preciso ser caridoso para trabalhar voluntariamente, pensando apenas no bem-estar
alheio, € necessaria uma dose diaria de perseveranca para superar todos os problemas e
adversidades e por fim, é preciso ter fé, na capacidade das criangas/adolescentes, no
trabalho dos profissionais e na Instituicdo, para se permitir sonhar alto como o fazem.

Como designer este projeto nos mostrou toda a dedicacdo e comprometimento
que devemos ter a fim de se realizar um trabalho que realmente traga resultados. Como
cidaddos, aprendemos a olhar de forma mais humana o mundo ao nosso redor, as

pessoas e suas necessidades.
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