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Resumo

Uma marca € um conjunto de elementos visuais, verbais e emocionais que
identifica e diferencia uma empresa, produto ou servico no mercado. Ela
engloba mais do que apenas um logotipo ou nome englobando a
percepcao que os consumidores tém da marca. Isso inclui a identidade
visual, as mensagens transmitidas, os valores que a marca representa e a
experiéncia que proporciona. Uma marca eficaz cria uma imagem coesa e
memoravel, estabelecendo uma conexao significativa com o publico e
destacando-se da concorréncia.

A Campo Alegre € uma marca de cosméticos naturais e artesanais, dedicada
a oferecer produtos de alta qualidade que promovem o bem-estar e sao
acessiveis ao consumidor. Fundada com o propdsito de integrar
sustentabilidade e cuidado pessoal, a empresa se destaca por sua produgao
artesanal e pelo compromisso com a utilizacao de ingredientes naturais.

O projeto de redesenho da marca tem como objetivo criar uma identidade
visual que reflita os valores centrais da Campo Alegre: sustentabilidade e
bem-estar. O redesenho inclui uma analise do design de marcas no
segmento de cosmeéticos, com o intuito de capturar e expressar a esséncia
da marca de maneira auténtica em sua nova forma visual.

Palavras-chave: Redesign, Marca, Cosmético Artesanal, Identidade visual.



Abstract

A brand is a collection of visual, verbal, and emotional elements that
identifies and differentiates a company, product, or service in the market. It
encompasses more than just a logo or name, reflecting the perception
consumers have of the brand. This includes the visual identity, the messages
conveyed, the values represented, and the experience provided. An effective
brand creates a cohesive and memorable image, establishing a meaningful
connection with the audience and standing out from the competition.

Campo Alegre is a brand of natural and artisanal cosmetics dedicated to
offering high-quality products that promote well-being and are accessible
to consumers. Founded with the purpose of integrating sustainability and
personal care, the company is known for its artisanal production and
commitment to using natural ingredients.

The brand redesign project aims to create a visual identity that reflects
Campo Alegre's core values: sustainability and well-being. The redesign
includes an analysis of branding in the cosmetics sector, with the goal of
capturing and authentically expressing the brand's essence in its new visual
form.

Keywords: Redesign, Brand, Artisanal Cosmetics, Visual Identity.
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1. Introducao

A ideia do projeto teve inicio quando conheci a marca em meados de 2022
em uma exposicao local na cidade de Itaguai, onde comprei um de seus
produtos forma despretensiosa, apenas para experimentar, porém me
surpreendi com sua eficacia no clareamento de manchas.

Apods o uso do produto completo, quis obter mais, porém tive dificuldades
para localizar a marca, além de perceber que o design da mesma nao era
nada atraente. Isso me motivou a iniciar o projeto de redesign da identidade
visual.

O objetivo deste projeto é criar uma nova identidade visual para a marca
Fito Campo Alegre, de fitocosméticos, que atualmente utiliza um design
obsoleto e carente de personalidade. Esta nova identidade visual deve
refletir o valor agregado dos produtos, destacando a qualidade e a origem
sustentavel, e melhorar significativamente o apelo visual da marca.

2. Materiais e métodos

Pesquisa e anadlise: Para o projeto de redesign da marca de fitocosméticos,
a primeira etapa envolveu uma analise da marca atual, onde identifiquei os
pontos fracos da identidade visual existente e compreendi as necessidades
e expectativas da marca. Em seguida, realizei um estudo de mercado para
analisar os logotipos de marcas concorrentes e identificar as tendéncias no
setor de fitocosmeéticos. Por fim, defini os valores centrais da marca, com o
objetivo de reforcar a sustentabilidade, naturalidade, autenticidade e
gualidade.

Conceito: O préoximo passo envolveu um brainstorm para gerar ideias e
conceitos que capturassem a esséncia da marca e seus valores. Em seguida,
criei um moodboard com referéncias visuais, paletas de cores e elementos
graficos que representassem a marca.

Desenvolvimento: No processo de design da nova logo, desenvolvi esbocos
iniciais baseados nas ideias geradas durante o brainstorming e refinei esses
esbocos em varias propostas de logotipo. Selecionei a proposta que melhor
representava a marca e seus valores, ajustando os detalhes finais para
garantir que a logo fosse visualmente atraente e funcional em diferentes
aplicacdes. Posteriormente, criei um manual de identidade visual com
diretrizes de uso, incluindo variacdes de cores, tamanhos e aplicacoes, e
atualizei todos os materiais de marketing, embalagens de produtos,
website e redes sociais com a nova logo.



3. Analise do contexto

Para apoiar o desenvolvimento deste trabalho, foi realizada uma analise do
contexto de atuacao da Fito Campo Alegre e das principais marcas que
atuam no mesmo segmento de mercado.

3.1. O mercado de cosméticos

Nos ultimos anos, o mercado de cosméticos naturais tem registrado um
crescimento expressivo, impulsionado pela crescente conscientizacao dos
consumidores sobre os beneficios dos produtos naturais e pela demanda
crescente por alternativas sustentaveis e éticas.

Esse crescimento continuo reflete uma mudanca significativa nas
prioridades dos consumidores, que cada vez mais procuram produtos que
combinam eficacia com responsabilidade ambiental e ética.

Dentro deste mercado existem marcas que se destacam pelo seu
compromisso com o meio ambiente e também pelo uso de matérias primas
locais, como Natura, L'Occitane au Brésil, The Body Shop, dentre outras.

Além disso, por ser um mercado em crescimento, também ha muitas
pequenas marcas surgindo a todo momento. Estas marcas se destacam por
seus produtos artesanais e de baixa escala, porém a qualidade em nada
deixa a desejar em relacao as grandes marcas.

No proximo tépico abordaremos algumas dessas marcas.
3.2. Cases de sucesso

O Boticario: Surgida em 1977, em Curitiba, Paranga, a marca "O boticario"
vem se destacando nos ultimos anos com as suas iniciativas em prol da
sustentabilidade, utilizando seus recursos de forma responsavel, além de
contar com programas de bdnus para clientes que retornam suas
embalagens.

OBOTICARIO  oBoticaro

Figura 1: Redesign marca O Boticério
Fonte: https://gkpb.com.br/51854/novo-logo-o-boticario/ (2024)
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A sua marca € inspirada na elegancia e no significado da palavra "beleza," a
caligrafia reflete feminilidade e cuidado, alinhando-se ao publico-alvo
feminino. Os tracos florais evocam movimentos gestuais da caligrafia e
foram desenhados para combinar elementos classicos com uma visao
futurista, transmitindo uma sofisticagcao acessivel e uma alegria calorosa e
jovem.

Sua marca principal utiliza a cor preta para garantir gue nao haja conflito
com a identidade das suas linhas de produtos.

Phebo: O nome Phebo, o deus grego do Sol, foi escolhido para simbolizar o
nascimento de uma nova era da perfumaria brasileira. A marca foi fundada
em 1930 pelos primos portugueses Antonio e Mario Santiago em Belém - no
coracgao da Amazoénia.

.'.' ST
'\t

Figura 2: Sabonete Phebo.
Fonte: https://www.phebo.com.br/nossa-historia (2024)

Em 2007, a marca passou por um reposicionamento no mercado, sendo
reconhecida como uma perfumaria sofisticada. Esse processo incluiu a
criacao de novos logotipos para todas as suas linhas de produtos, refletindo
o DNA da marca Phebo.

PERFUMARIA

PHEBO

Figura 3: Nova Logo da Perfumaria Phebo.
Fonte: https://www.behance.net/gallery/68010819/Perfumaria-Phebo (2024)

Granado: A Granado foi fundada em 1870 por José Antdnio Coxito Granado,
inicialmente manipulando produtos com extratos vegetais brasileiros em
Teresopolis (RJ) e vendendo-os em sua primeira loja na Rua Primeiro de
Marco. No inicio, a empresa também importava e adaptava produtos
europeus as necessidades brasileiras. A qualidade de seus produtos fez com
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gue se tornasse fornecedora oficial da Corte, resultando em uma amizade
com Dom Pedro Il, que concedeu o titulo de Pharmacia Oficial da Familia
Imperial Brasileira em 1880.

Ao longo de sua trajetdria, a GRANADO utilizou diversos logotipos,
resultando em uma falta de homogeneidade na identidade visual, com
rotulos bastante confusos para cada produto.

Em 2018 a marca passou por um redesign, para resolver a falta de
uniformidade visual causada por diversos logotipos ao longo do tempo. A
nova tipografia confere uma identidade mais coesa e marcante as

qELRLIg GRANADO

— PHARMACIAS —

DESDE 1870

— PHARMACIAS —

DESDE 1870

Figura 4: Nova Logo da Granado.
Fonte: https://www.behance.net/gallery/68010819/Perfumaria-Phebo (2024)

No final de 2004, a empresa adquiriu a marcante Phebo. Fundada em 1930,
a Phebo compartilha uma tradicao semelhante a da GRANADO, evocando
uma conexao especial para muitos brasileiros que cresceram com seus
distintivos sabonetes. Nesse periodo, a GRANADO passou por um
reposicionamento de marca, revitalizando sua tradicao e atualizando sua
identidade visual, incluindo logotipo e embalagens de produtos.

Natura: A histdria da empresa comecou em 1969, quando Luiz Seabra, seu
fundador, inaugurou uma loja de produtos de cuidado pessoal na rua Oscar
Freire, um endereco comercial renomado na cidade de Sdo Paulo.

Inicialmente, a identidade visual da Natura era simples, com um logotipo
circular e cores suaves, transmitindo tranquilidade. A medida que a marca
crescia, sua identidade evoluia, incorporando elementos graficos inspirados
na natureza, como folhas e flores. Esses elementos reforcavam a mensagem
de que os produtos da Natura eram feitos com ingredientes naturais e
destacavam o compromisso da marca com a preservacao ambiental.

Em 1975, a empresa comecou a dar preferéncia a ingredientes vegetais nas
formulas de seus cosméticos. Hoje em dia, mais de 80% dos componentes
dos produtos sao de origem vegetal.
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Nnatura

Figura 8: Logotipo da Natura.
Fonte: https://ninoalexandre.com/logo-natura (2023)

The Body Shop: Fundada por Anita Roddick em 1976 em Brighton,
Inglaterra, a The Body Shop pioneiramente acreditou que empresas podem
ter um impacto positivo. A marca se destaca por priorizar ingredientes
naturais obtidos eticamente e embalagens simples, além de nunca testar
seus produtos em animais. Com uma abordagem focada em autoestima e
amor proprio, a The Body Shop promove a melhor versao de cada pessoa
sem impor padrdes especificos. A marca também se dedica a
sustentabilidade, com iniciativas em embalagens reciclaveis e programas
de refil, e compromisso com a obtencao sustentavel de ingredientes.

Tors? \SHoE 7N
®
( 1976-1998 ) ( 1998-2004 )]

7

THE BODY SHOP

( 2004-2020 )BM( 2020-PRESENTE ),

Figura 6: Logotipo da The Body Shop.
Fonte: https://issuu.com/rose.tovell/docs/brand_book_body_shop_spreads (2023)

L'Occitane: A palavra "L'Occitane" significa "A mulher de Occitania" em Oc,
um antigo idioma, referindo-se a uma regiao no sul da Franca, Catalunha e
Piemonte. Foneticamente, pronuncia-se “lox-ee-tahn”.

A L'Occitane permanece fiel aos seus principios basicos: oferecer produtos
naturais e auténticos, elaborados com total respeito pelas tradicdes
Provencais. Produtos da L'Occitane sao fabricados em Provence,
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preservando tradicdes provencais e utilizando ingredientes de alta
qualidade, o foco na natureza é evidente na comunicacao da empresa, que
destaca os ingredientes usados nos produtos em vez de modelos femininas
nas campanhas da marca. O slogan "Beleza com histéria" reflete a
credibilidade e foco global. Em 2013, a empresa criou a linha L'Occitane au
Brésil que celebra a biodiversidade brasileira com produtos inspirados em
seis biomas. Essa iniciativa marca a primeira produc¢ao da L'Occitane fora da
Franca.

A marca passou por uma significativa reformulacao visual na década de
1990, tornando-se mais moderna e sofisticada com a adoc¢ao das cores azul
e amarelo em seu logotipo.

ite L’OCCITANE

l& EN PROVENCE

L’OCCITANE

EN PROVENCE

Figura 7: Logotipo L'Occitane.
Fonte: https://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/10/loccitane-o-aroma-
ecolgico.html (2024)

L'Occitane au Brésil: Foi Lancada em 2013 pelo Grupo L'Occitane, seu
logotipo é inspirado nas linhas presentes nas histdrias auténticas da marca,
como as linhas das maos dos artistas, o fluxo dos rios, os troncos das arvores
e as ramificagcdes das flores, o icone reforca a fusao entre Franca e Brasil. Isso
se evidencia por meio da tipografia que representa a elegancia e tradicao
francesa do Grupo L'OCCITANE, ao passo que as curvas imprevisiveis do
icone espelham a esséncia brasileira.

O vermelho é a cor institucional principal da marca, acompanhado por um
tom de off-white, que traz mais sofisticacao, e pelo laranja, que chega para
completar a paleta de cores, trazendo modernidade e alegria.

‘\V» L’OCCITANE

AU BRESIL

Figura 8: Logotipo L'Occitane au Brésil.
Fonte: https://grandesnomesdapropaganda.com.br/anunciantes/loccitane-au-bresil-
convida-publico-para-escolher-sua-proxima-fragrancia/ (2023)
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La thérapie: Layara, idealizadora da La Thérapie Fitocosméticos, € terapeuta
holistica especializada em aromaterapia, fitoterapia e fitoenergética.
Motivada pelos beneficios da natureza para a saude fisica e mental,
impulsionada pela sua ancestralidade indigena, decidiu criar seu proprio
desodorante natural ao trocar o antitranspirante convencional. Ao estudar
cosmetologia natural, percebeu a oportunidade de combinar propriedades
terapéuticas das plantas com seu amor pelo artesanato. Assim, fundou a La
Thérapie, dedicada a oferecer cosmeéticos artesanais 100% naturais e
veganos, priorizando a producdao manual para proporcionar uma
experiéncia Unica de autocuidado. A selecao criteriosa de matérias-primas
fitoterapicas reforca o compromisso com a qualidade e o bem-estar dos
clientes.

la Lhérepie

Figura 9: Logotipo la Thérapie.
Fonte: https://www.latherapie.com.br/quem-e-a-la-therapie/ (2023)

Bio Terra: A BioTerra Cosméticos dedica-se a producdo de cosméticos
naturais e veganos de alta qualidade, buscando proporcionar beneficios
reais aos seus clientes. Com énfase em ingredientes naturais, como extratos,
oleos vegetais, manteigas e dleos essenciais, a equipe da BioTerra pesquisa
e formula produtos exclusivos, garantindo desempenho e qualidade
excepcionais.

T s

‘;\ >

'B\O

/ TERRA %

Cosméticos
N -Qﬁ

\1' &ﬁ‘?

Figura 10: Logotipo Bio Terra.
Fonte: https://shopee.com.br/bioterracosmeticos (2024)
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Vida & Verde: A Vida & Verde, fundada para democratizar o acesso a
cosmeéticos de qualidade e livres de ingredientes nocivos, cria produtos
naturais e veganos com base na Aromaterapia, priorizando a
sustentabilidade. Originada durante o curso de Estética e Cosmética, a
fundadora aprofundou-se na Aromaterapia Integrativa, reconhecendo seu
potencial transformador para beneficios fisicos, emocionais e energéticos.
Desde entao, a marca busca compartilhar esses beneficios, destacando os
Oleos essenciais como poderosos agentes facilmente absorvidos pelo corpo,
oferecendo resultados profundos nao alcancados por cosmeéticos
convencionais. A Vida & Verde aspira nao apenas cuidar do corpo, mas
também contribuir para a preservacao do planeta.

Figura 11: Logotipo Viva&Verde.
Fonte: https://www.vidaeverde.com/pagina/sobre-nos.html (2023)

B Aromas: A empresa cria produtos para casa e corpo, destacando-se pelo
uso prioritario de matérias-primas nacionais e vegetais. Seu compromisso
reside em promover o bem-estar fisico, mental e social, utilizando
ingredientes brasileiros provenientes de fontes controladas e sustentaveis
em sua producao.

Figura 12: Logotipo B Aromas.
Fonte: https:;//baromasnaturais.com.br/ (2023)
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4. Briefing

O préximo capitulo busca explorar a fundo a empresa e suas necessidades,
tanto no contexto da marca quanto nas estratégias dentro do mercado em
a “Campo Alegre” atua. A analise abordara como otimizar o desempenho da
empresa, adaptando-se as condi¢cdes e oportunidades do setor.

4.1. O que é a marca

A Fito Campo Alegre é uma marca de fitocosméticos que sao produzidos
pela produtora Débora, no assentamento Campo Alegre, em Nova Iguacu.
Os produtos sao feitos sob manejo organico ou agroecoldégico, sem o uso de
agrotoxicos e com um profundo respeito ao meio ambiente. Esse contexto
€ crucial e deve ser refletido na nova identidade visual.

" W Fitoterépico e Fitocosmético &=

Figura 13: Logotipo atual Fito Campo Alegre.
Fonte: Imagem Redesenhada pela autora (2024)

A empresa recebeu esse nome em homenagem ao assentamento Campo
Alegre, localizado em Nova Iguagu, onde tudo comecou. Esse nome
representa nao apenas um local geografico, mas também o trabalho em
comunidade e respeito ao meio ambiente.

O assentamento Campo Alegre € um exemplo de agricultura familiar e
sustentavel, onde os produtos sao cultivados com cuidado e respeito pela
terra. A agricultura familiar ndo apenas sustenta economicamente as
familias envolvidas, mas também promove a seguranca alimentar local.
Essa filosofia também inspirou o slogan “A natureza esta em suas maos”.

4.2. Qualidades e fraquezas

Preparados com ingredientes naturais e comprometidos com a
sustentabilidade, os produtos da marca sao fabricados de forma artesanal,
oferecendo excelente custo-beneficio e focando no cuidado pessoal e na
promocao do bem-estar. Contudo, a marca enfrenta alguns desafios, como
a incerteza dos consumidores quanto a eficacia dos produtos naturais,
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limitacdes em marketing e comunicacao, dificuldades de escalabilidade,
prazo de validade reduzido, baixa disponibilidade de certos ingredientes e
variacées na consisténcia dos produtos.

4.3. Propésito

O propdsito central da empresa € promover o bem-estar pessoal através de
cosmeéticos de alta qualidade. Onde cada produto criado nao deve apenas
melhorar a aparéncia da pele ou do cabelo, mas também contribuir para
um estilo de vida mais sustentavel e responsavel.

4.4, Atributos

Os atributos visuais da marca descrevem quem ela é e como ela é vista no
mercado, os atributos mais fortes vao guiar o projeto e o futuro da marca.
Na imagem a seguir é possivel ver que se destacam os seguintes atributos:
barato, jovem, popular, artesanal, descontraida.

Tradicional OO0 0O @O Moderna
Séria O @® O OO Divertida
Barato ®@ OO OO Caro
Feminina O®O0OO Masculina
Jovem ® OO0 OO Madura
Discreta O@®O OO Ousada
Técnica Q00 e O Intuitiva
Rebelde O ® O O O Disciplinada
Luxuosa OO0 0 e Popular
Artesanal | HORORCN®) Robusta
Corporativa OO OO® Descontraida

Figura 14: Atributos Visuais de marca Campo Alegre.
Fonte: Elaborado pela autora (2024).
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4.5. Objetivos e desafios

Os objetivos da marca incluem criar uma presenca forte no mercado de
cosmeéticos artesanais, atualizar a identidade visual para refletir os valores
de sustentabilidade e qualidade dos produtos, e desenvolver uma logo mais
moderna que se destaque no mercado de fitocosméticos. Além disso, a
marca busca melhorar sua percepc¢ao, transmitindo confianca e
compromisso com ingredientes naturais e artesanais, aumentar sua
credibilidade e padronizar a comunicacao.

Os principais desafios incluem garantir que a nova logo transmita
claramente os valores da marca, assegurar que o redesign seja bem
recebido pelos clientes existentes e potenciais, ampliar o numero de
clientes e o alcance da marca, criar identificacao com o publico e manter a
consisténcia da marca em todos os pontos de contato, incluindo
embalagens, marketing e presenca online.

4.6. Quem somos

Apds uma pesquisa, foram selecionadas as palavras que melhor descrevem
a esséncia da marca, conforme mostrado na imagem abaixo. A marca se
define como sustentavel, artesanal, acessivel, dedicada ao bem-estar e
natural. Esses atributos sao fundamentais para a identidade da marca e
servirao de base para seu posicionamento no mercado daqui em diante.

Figura 15: Qualidades da marca. Fonte: Elaborado pela autora (2024).
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5. Desenvolvimento

Para iniciar o projeto, primeiro investigou-se a localizacdao da empresa e
buscaram-se imagens que transmitissem beme-estar e cuidado pessoal. Em
seguida, foi conduzida uma pesquisa detalhada de referéncias, focando em
elementos comumente utilizados em marcas de cosméticos e que
poderiam refletir os conceitos, valores e atributos da marca Fito Campo
Alegre.

5.1. Referéncias

O uso de cores terrosas em artigos e produtos naturais € uma tendéncia
bastante forte, que estad diretamente relacionada a associacao dessas
tonalidades com a natureza e o bem-estar.

Cores como marrom, bege, ocre, verde-oliva e tons de argila sao
frequentemente utilizadas em embalagens, cosméticos, e até na decoragao
de produtos voltados para o publico que busca naturalidade e
sustentabilidade.

Figura 16: Referéncia para a identidade visual Campo Alegre 1.
Fonte: Elaborado pela autora (2024).
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Figura 17 : Referéncia para a identidade visual Campo Alegre 1.
Fonte: Elaborado pela autora (2024).

5.2. Publico

Sao pessoas conscientes, que valorizam a saude pessoal e ambiental. Se
preocupam com produtos prejudiciais a saude e ao meio ambiente, por isso
buscam por produtos naturais e eficazes.

Valorizam o autocuidado, sao equilibrados e focados em praticas
sustentaveis. Preferem mercados organicos e feiras de produtos naturais,
além de apoiar movimentos que incentivam a comunidade e o comércio
local de produtos naturais.
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5.3. Conceito

A identidade Visual “Campo Alegre” busca capturar a esséncia do produto
artesanal, celebrando a conexao profunda com a terra e as tradi¢cdes rurais.
Ele combina elementos visuais que remetem as raizes das arvores e a
vastidao dos campos, simbolizando a autenticidade, a sustentabilidade e a
origem natural dos produtos. Ja palavra "Fito" foi removida do nome, sendo
mencionada de forma descritiva nas embalagens. A marca agora se chama
"Campo Alegre", um nome mais simples, de facil prondncia e que
proporciona uma associacao clara.

5.4. Processo

Algumas tentativas iniciais foram feitas para refletir o campo, em
homenagem ao assentamento Campo Alegre, em Nova Iguacu, onde a
produtora Débora comecou sua jornada noO manejo organico e
agroecoldgico. O objetivo inicial era capturar a esséncia desse local de

origem.

=S Em
= =
= oy <
0@

Figura 18: Processo de desenvolvimento da identidade visual Campo Alegre 1.
Fonte: Elaborado pela autora (2024).

A abordagem evoluiu para simbolizar nao apenas o campo, mas também as
raizes da terra e a geografia local.

Para essa criacao, uma parte do mapa de Campo Alegre foi destacada e
usada como decalque, sendo redesenhada posteriormente, utilizando
formmas mais arredondadas para se assemelhar a raizes, criando uma
conexao visual com a terra e sua topografia.
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Figura 19: Processo de desenvolvimento da identidade visual Campo Alegre 2.
Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Apds essa etapa, uma moldura ovalada foi adicionada, simbolizando um
espelho que reflete a natureza em cada um de nos. Nesta versao, a logo foi

criada em outline, mas nao me agradou ou conseguiu transmitir a forca e o
impacto desejados.

A versao final escolhida foi uma forma ovalada e preenchida, simbolizando
a forca da natureza inerente a cada individuo e a conexao profunda com a
terra, capturando a esséncia da marca.

campo
alegre

Figura 20: Processo de desenvolvimento da identidade visual Campo Alegre 3.
Fonte: Elaborado pela autora (2024).
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5.5. Tipografia

Inicialmente, a tipografia foi desenvolvida utilizando formas organicas,
arredondadas e femininas. No entanto, essas op¢des nao capturavam a
esséncia da marca, que precisa ser forte e inclusiva, voltada para todos os
géneros.

A tipografia escolhida para a marca foi a “Poppins Mediun”, uma fonte
neutra, mas robusta, que oferece um impacto visual significativo. A fonte foi
adaptada para que se ajustasse perfeitamente as necessidades e ao formato
da marca.

%?ergfg Campo Alegre

CAMPO ALEGRE ...,
a natureza esta em voce (_of eampo.’
CAMPO ALEGRE < Alegre

2 2 o noturezo estd em vocd
a natureza esta em voce

Figura 21: Testes tipograficos 1.
Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Além disso, para criar uma conexao mais proxima e intima com o publico-
alvo, a logo foi feita utilizando letras minusculas, que € mais amigavel e
transmite uma sensacao de aconchego e proximidade, além de ser mais
descontraida.

Além disso, foram realizadas algumas modificacdes na fonte original.
Abaixo, apresento o processo de transformacao do design da fonte original,
em cinza, para sua nova versao, em vermelho. Nota-se que a fonte ficou mais
espessa, com extremidades mais arredondadas, sendo a principal diferenca
a reducao do tamanho da letra "m".
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mpo
egre

Figura 22: Testes tipograficos 2.
Fonte: Elaborado pela autora (2024).

ca
al

5.6. Slogan

O slogan "A natureza estda em suas Maos" Nao é necessariamente
inadequado, mas pode apresentar algumas limitacdes, especialmente
por associar fortemente a natureza ao agronegoécio, o que nao se alinha
completamente com o foco da marca em cosmeéticos e beleza.

A mudanca para "A natureza esta em Vvocé&" proporciona um
alinhamento mais profundo com a experiéncia do cliente e a filosofia da
marca. Promove a mensagem de que a verdadeira beleza vem de
dentro, e os produtos ajudam a revelar e potenciar essa beleza natural.

Figura 23: Slogan.
Fonte: Elaborado pela autora (2024).
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6. Resultado

O produto final reflete o impacto e a eficacia das a¢des desenvolvidas ao
longo do projeto. Ele assegura que os objetivos e conceitos foram
transmitidos corretamente, servindo como uma referéncia clara para
garantir a aplicagao consistente das regras de uso da identidade visual.

6.1. A marca

As raizes sao o elemento central da identidade visual, representando a base
solida e a ligacao com a terra. Estilizadas de forma entrelacada, elas criam
uma sensacao de crescimento e uma conexao visual com a topografia local.

A identidade visual possui uma forma ovalada que remete a um espelho,
refletindo a natureza interna de cada individuo. Esse formato simboliza a
ligacao entre o ser humano e o meio ambiente, destacando a harmonia e a

Ju campo
2> dlegre

\‘v

campo
alegre | .,

4

-’

Figura 24: Nova identidade visual Campo Alegre.
Fonte: Elaborado pela autora (2024).
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6.2. Variacoes

Para garantir a adaptabilidade em diferentes plataformas e aplicacdes, é
importante existir variagdes de cores na identidade visual. Essas variagdes
permitem flexibilidade para diferentes contextos de uso.

@ campo
> alegre

=

D

campo
alegre |

A
>

Figura 25: Logotipo Positivo.
Fonte: Elaborado pela autora (2024).

>

) pi

campo
Q"L' aleg?e | anatureza

estd em vocé

Figura 26: Logotipo Negativo.
Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Figura 27: Logotipo em escala de cinza.
Fonte: Elaborado pela autora (2024).



6.3. Cores

Para representar Campo Alegre,
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Figura 28: Fundo Alternativo.
Fonte: Elaborado pela autora (2024).

local de origem dos cosméticos, foi

utilizada as cores verde e vermelho acastanhado, inspiradas pela vegetacao
e vida rural. Esses tons evocam a paisagem campestre e simbolizam a

natureza, reforcando a autenticidade e a base natural dos produtos.

#citsa

CB4 M26 Y78 Kl

RGEB

#98b4032

€27 MBO Y77 K 26

Projito 0s 1OE - medesign Mo compo clegre

Secundéarias

Cl2 MI3 YI6 KO

RGB RGB

#belB2] #a9776b

C15 MI00 Y90 Ki0 C27 M52 Y49 K19

C88 M34 Y68 K27 C33 MI0O Y78 K74

campo
alegre

Figura 29: Cores. Fonte: Elaborado pela autora (2024).
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Para criar uma conexao mais proxima e intima com o publico-alvo, foi
escolhida uma tipografia em minudsculas, que é mais amigavel e transmite
uma sensacao de aconchego e proximidade, além de ser mais descontraida.

Logo - Poppins Mediun

0I bl cl dl el fl gl hl il jl kl II ml
nopqgrstuvwxyz
123!@#

Slogan - Eixample Dip Narrow Regular

abcdefghijklmn,
0,p, QS tuvwxuyz
123 @#

Figura 30: Tipografia do logotipo. Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Tipografia
Principal

Poppins

Regular Italic

Thin Thin Ktalic
ExtroLight Extralight ttolic
Light Light Italic
Medium Medium ftalic
Semibold Semibold Italic
Boid Bold Italic
ExtraBold Extrabold italic
Black Black Italic

e n TG - r—y = e e

Tipografia
Secundédria

Microsoft
JhengHei Ul

Reqular

Bold

Figura 31: Tipografia principal e secundaria. Fonte: Elaborado pela autora (2024).

6.5. Area de respiro

E o espaco ao redor da marca, livre de interferéncia de elementos graficos
como textos, fotos ou outras marcas. A margem de seguranca € obtida pela
altura da letra “O” do logotipo. Essa area de protecao deve ser utilizada em
massas de textos ou quando proxima de outras marcas.
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A mesma regra se aplica em todas as configuragdes da assinatura visual.

campo
alegre

h\

campo

t
alegre| .

Figura 32: Area de respiro 1. Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Quando eu era mais jovem e mais vulnerdvel, meu pai me deu um conselho que muitas
vezes volia a minha mente. - Sempre que tiver vontade de criticar alguém - recomendou)
«me ~, lembre primeiro que nem todas as pessoas do mundo tiveram as vantagens que
vocé teve, Ele ndo falou mais nada a respeito desse assunto. mas durante toda a vida nés

Quando eu era mais jovem e mais vulneravel, meu pai me deu um conselho que muitas
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Figura 33: Area de respiro 2. Fonte: Elaborado pela autora (2024).
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6.6. Dimensoes minimas

goamo gcamo

N
(4

t
alegre alegre| i E
=’
F fr———
Impresso: 27mm Impresso: 45mm Impresso: Smm
Em tela: 85px Em tela: 125px Em tela: 13px

Figura 34: Dimensdes minimas. Fonte: Elaborado pela autora (2024).

6.7. Usos nao permitidos

X %
& e
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\\_, — - oy

X X X
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Figura 35: Usos ndo permitidos. Fonte: Elaborado pela autora (2024).

6.8. Graficos de apoio

As ilustragdes foram inspiradas no alecrim, uma erva comumente usada na
producao de cosmeéticos naturais devido as suas propriedades medicinais.
Os romanos chamavam essa planta de rosmarinus, que significa “orvalho
do mar” em portugués.

A flor do alecrim esta associada a coragem, fidelidade, animo, confianca, e
espiritualidade, transmitindo um sentido de bem-estar. Tradicionalmente,
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acredita-se que o alecrim afasta a inveja e maus sonhos, e que, ao tocar a
pessoa amada com essa erva, 0 amor se tornara eterno.

Além disso, o préprio simbolo é utilizado como elemento de apoio grafico,
aplicado como marca d’agua com menor opacidade.

Figura 37: Gréficos de apoio
Fonte: Elaborado pela autora (2024).

6.9. Aplicagoes

Figura 38: Aplicacdo em embalagens 1.
Fonte: Elaborado pela autora (2024).
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Figura 39: Aplicacdo em embalagens 2.
Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Figura 40: Aplicacdo em embalagens 3.
Fonte: Elaborado pela autora (2024).
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7. Consideracgoes Finais

Apds um extenso trabalho de pesquisa e desenvolvimento, estou animada
em compartilhar o resultado do redesign da identidade visual da Campo
Alegre. Este projeto foi uma jornada que nao s6 me permitiu mergulhar
profundamente no universo da marca, mas também criar algo que
verdadeiramente reflete seus valores e esséncia.

O processo envolveu uma analise cuidadosa das tendéncias de mercado e
dos sucessos de outras marcas, gue me ajudaram a moldar uma identidade
visual que se destaca no competitivo setor de cosmeéticos naturais e
artesanais. A escolha das cores, tipografia e elementos graficos foi feita com
o intuito de capturar a esséncia da Campo Alegre, conectando seus valores
a natureza e a sustentabilidade de maneira auténtica e impactante.

Estou confiante de que o redesign da identidade visual possa fortalecer a
presenca da Campo Alegre no mercado e promover uma conexao mais
profunda com seus consumidores.
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