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RESUMO

AZEVEDO, Fernanda Gabriely Araujo'; PRETO, Kevin Vieira?, PAULINO, Larissa
Rezende 3. Self-branding: guia versétil para artistas plasticos gerenciarem sua
imagem. Monografia apresentada a Faculdade de Tecnologia Padre Danilo José de
Oliveira Ohl - Fatec Barueri - para obtencao do titulo de Tecndlogo em Design de
Midias Digitais, Barueri/SP, 2025.

A crescente presenca das redes sociais no cotidiano das pessoas vem transformando,
significativamente, a forma como os artistas plasticos divulgam, comercializam e
constroem suas carreiras. Sendo assim, criar materiais para apoiar a forma de
comunicagao entre o artista e seu publico torna-se um assunto com grande destaque.
Com base nessa prerrogativa, este trabalho teve como proposta desenvolver um
estudo para a construgdo de um guia, versatil, voltado a artistas plasticos, em inicio
de carreira, com foco na criagdo e consolidacdo de uma marca artistica forte. Os
principais pontos que foram abordados estavam relacionados a fundamentar o papel
do empreendedorismo na carreira artistica; como fazer a gestdo da marca; como
identificar a melhor segmentagcao de mercado; leads e prospects; construir estratégias
de comunicagao e experiéncia do usuario. Estes estudos serviram de base para a
construcdo de um material para uso como portfélio, da identidade visual e da
coeréncia entre os canais de divulgacao, visando um posicionamento eficaz no
mercado artistico contemporaneo. Para o desenvolvimento deste trabalho adotou-se
a metodologia estudo de caso criativo, pesquisa aplicada, pesquisa exploratéria,
pesquisa bibliografica, pesquisa criativa. Como resultado obteve-se um material
versatil, de facil compreenséo, instrutivo, que servira de apoio aos artistas plasticos
que tenham interesse em se autopromover.
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ABSTRACT

AZEVEDO, Fernanda Gabriely Araujo; PRETO, Kevin Vieira; PAULINO, Larissa
Rezende. Self-branding: a versatile guide for visual artists to manage their image.
Monograph presented to the Padre Danilo José de Oliveira Ohl Faculty of Technology
- Fatec Barueri - for obtaining the title of Technologist in Digital Media Design,
Barueri/SP, 2025.

The increasing presence of social media in people's daily lives has significantly
transformed the way visual artists promote, commercialize, and build their careers.
Therefore, creating materials to support the communication between the artist and their
audience becomes an issue of great prominence. Based on this premise, this study
proposed to develop research for the construction of a versatile guide aimed at visual
artists in the early stages of their careers, focusing on the creation and consolidation
of a strong artistic brand. The main points addressed were related to grounding the
role of entrepreneurship in the artistic career; how to manage the brand; how to identify
the best market segmentation; leads and prospects; and building communication
strategies and user experience. These studies served as a basis for structuring
material for use as a portfolio, the visual identity, and the consistency between
communication channels, aiming for effective positioning in the contemporary art
market. For the development of this work, the following methodologies were adopted:
creative case study, applied research, exploratory research, bibliographic research,
and creative research. The result obtained was a versatile, easy-to-understand, and
instructive material that will support visual artists interested in self-promotion.

Keywords: Artist. Communication. Brand. Social Networks.
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1 INTRODUGAO

A atualidade e as novas tecnologias, com a internet proporcionaram grandes
mudangas nas vidas das pessoas; mudaram a forma de pensar, agir, comunicar,

vender, comprar. Essas mudancas afetaram profundamente a forma de viver.

1.1 Problematica

A problematica deste trabalho versou sobre a crescente presenca das redes
sociais no cotidiano contemporéaneo e isso tem transformado, significativamente, a
forma como os artistas plasticos divulgam, comercializam e constroem suas carreiras.
Embora essas plataformas oferecam meios acessiveis para a apresentagao de
trabalhos e a conexdo com o publico, a simples insergdo no meio digital ndo garante
visibilidade ou consolidacdo no mercado. Nesse cenario, torna-se essencial refletir
sobre estratégias que vao além da atuagado em redes sociais, considerando elementos
estruturais como posicionamento de marca, identidade visual e constru¢ao de uma

presenca profissional coerente e auténtica.
1.2 Justificativa

A relevancia desta abordagem estd em oferecer ferramentas praticas e
conceituais que permitam aos jovens artistas gerirem suas carreiras com autonomia,
profissionalismo e sustentabilidade.
1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo geral

Este trabalho teve como objetivo geral desenvolver um estudo para a

construgcédo de um guia, versatil, voltado a artistas plasticos, em inicio de carreira, com

foco na criacao e consolidagao de uma marca artistica forte.



1.3.2 Objetivos especificos

Este trabalho teve como objetivos especificos:

* fundamentar teoricamente o papel do empreendedorismo, a gestdo da marca
(branding), a segmentagao de mercado e o publico-alvo (leads e prospects), no inicio
da carreira de um artista plastico;

* elaborar estratégias de comunicagdo e experiéncia do usuario (User
Experience — UX) visando engajamento do publico-alvo;

* construir um guia (estrutura e design), para uso como portfélio, da identidade
visual e da coeréncia entre os canais de divulgagdo, visando um posicionamento

eficaz no mercado artistico contemporaneo.
1.4 Metodologia

Para o desenvolvimento deste trabalho adotou-se a metodologia estudo de
caso criativo, pesquisa aplicada, pesquisa exploratoria, pesquisa bibliografica,

pesquisa criativa.

Nos proximos topicos serao abordados: o referencial tedrico, a proposta, as

consideragdes finais, as referéncias e o apéndice.



2. REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico deste trabalho discorreu sobre a tematica supracitada,
fundamentando os principais temas, tais como definicbes de empresas, marcas,

canais e redes de comunicag&o, bem como alguns exemplos.

2.1 Empresa

No contexto juridico e econdbmico, empresa € a atividade econdmica
organizada, com a finalidade de produzir e oferecer bens e/ou servigos, exercida
profissionalmente por uma ou mais pessoas. O Cadigo Civil, em seu artigo 966, define
a empresa como o objeto da atuagdo do empresario que, por sua vez, € a pessoa
fisica ou juridica, devidamente inscrita no Registro Publico de Empresas Mercantis
(Brasil, 2002).

2.1.1 Pessoa Juridica

Segundo o Caddigo Civil, em seu artigo 40, Pessoa juridica é a entidade que
possui personalidade juridica prépria, formada por uma ou mais pessoas, que produz
e oferece bens e/ou servigos. Pode ser classificada de acordo com a titularidade de

seu capital: publica, privada ou mista (Brasil, 2002).

2.1.2 Microempreendedor Individual (MEI)

Segundo o artigo 100 da Resolugdo n. 140 do Comité Gestor do Simples
Nacional (CGSN), é considerado Microempreendedor Individual (MEI) o empresario
individual que tenha obtido até o limite de 81 mil reais no ano-calendario anterior,
distribuidos durante doze meses, ou seja, até 6.750 reais mensais (Brasil, 2018). Para
ser enquadrado como MEI, outras regras devem ser cumpridas, como n&o participar
como socio ou titular de outra empresa e exercer atividade permitida pelo regime, de

forma independente e exclusiva (Brasil, 2018; Brasil, 2011).



2.2 Marca

Os artigos 122 e 123 da Lei de Propriedade Industrial, definem marca como:

| - marca de produto ou servigo: aquela usada para distinguir produto ou
servico de outro idéntico, semelhante ou afim, de origem diversa;

Il - marca de certificagdo: aquela usada para atestar a conformidade de um
produto ou servico com determinadas normas ou especificacdes técnicas,
notadamente quanto a qualidade, natureza, material utilizado e metodologia
empregada; e

Il - marca coletiva: aquela usada para identificar produtos ou servigos
provindos de membros de uma determinada entidade (Brasil, 1996).

Uma marca busca distinguir os produtos, bens ou servigcos de uma empresa a
fim de diferencia-los dos concorrentes. Pode ser formada por um nome, termo,
simbolo, desenho, ou a unido desses (Kotler, 2000). Por meio das marcas, as
empresas se comprometem a entregar ao cliente um valor que supera o disponivel no
mercado (Kotler, 2003; Tavares, 1998).

O Instituto Nacional de Propriedade Intelectual (INPI), criado em 1970, é uma
autarquia federal vinculada ao Ministério da Economia, responsavel por regulamentar
e proteger direitos de marcas, patentes, desenhos industriais, indicacdes geograficas
e outros ativos que representam ideias ou criagcbes. Garante ao titular o direito

exclusivo de uso em todo territério nacional. (Brasil, 2021).

2.3 O que é gestdo de marca?

A gestao de marca, ou branding, € uma abordagem estratégica que tem como
principal objetivo estabelecer e consolidar uma identidade marcante e coerente no
mercado. Esse processo envolve a definicdo de elementos como nome, logotipo,
design e valores institucionais que simbolizam a marca, além do alinhamento de sua
proposta de valor e posicionamento competitivo (Zaccarelli, 2013; Khauaja; Prado,
2008). Rech (2018) argumenta que o branding deve ser entendido como uma filosofia
de gestdo que vai além da aparéncia visual, englobando aspectos estruturais e
estratégicos que sustentam a identidade organizacional. O principal foco do branding
€ criar diferenciagcdo em relacdo a concorréncia, conduzindo agdes integradas que

consolidem a marca no imaginario do consumidor e estimulem sua fidelizago.



2.3.1 Importéncia da gestdo de marca

Segundo Garcia et al. (2011), a gestdo de marca é fundamental para o
posicionamento empresarial, influenciando a percepc¢ao do publico e contribuindo para
a diferenciagdo no mercado. Além disso, Cameira (2013) destaca que o branding é
uma ferramenta estratégica que contribui para o fortalecimento da marca, indo além
da comunicagcdo visual e abrangendo aspectos estratégicos da identidade
organizacional. A esséncia do branding consiste em criar um diferencial entre uma
marca e outra, focando todas as estratégias e planos na gestdo e criagdo de uma

marca, para que assim fidelize futuros consumidores dessa marca.

2.3.2 Posicionamento da marca

O posicionamento de marca diz respeito a maneira como o publico percebe
determinada marca em comparagao com seus concorrentes, sendo construido a partir
de atributos que comunicam uma proposta de valor unica. Essa estratégia busca
destacar a identidade da marca no mercado, tornando-a reconhecivel e relevante para
o consumidor. Uma definicdo clara e coerente de posicionamento contribui para
consolidar uma imagem sdlida, facilitando a lembranca e a preferéncia no momento
da decisdo de compra. Esse posicionamento pode ser reforcado no ambiente digital
por meio de conteudos que vao além da promogao de produtos, incluindo a divulgagao
de aspectos do cotidiano e dos valores da marca, o que favorece a criacdo de vinculos
emocionais com o publico (Neis et al., 2020).

O posicionamento eficaz nas redes sociais pode ser alcangado por meio de
postagens que ndo apenas promovem produtos, mas também compartilham aspectos
da rotina e valores da marca, criando uma conexao emocional com os seguidores
(Neis et al., 2020)

2.3.3 Marketing de contetdo
De acordo com Monteiro (2023), o marketing de conteudo € uma estratégia

voltada para atrair e manter o interesse do publico por meio da producido e

disseminagao de informacdes relevantes. Essa pratica visa fortalecer a relagao entre
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marca e consumidor ao oferecer conteudos que realmente agreguem valor, seja em
formato de textos, videos, podcasts ou materiais digitais diversos. Em vez de
promover diretamente produtos ou servicos, o foco estd em compreender as
necessidades da audiéncia e oferecer solugdes ou conhecimentos que contribuam
para a construcao da confianca e da autoridade da marca. Essa abordagem, quando
bem aplicada, auxilia no reconhecimento da marca, no aumento do engajamento e,

consequentemente, na conversao de /leads em clientes.

2.3.4 Social media

As redes sociais desempenham um papel fundamental na gestdo de marca,
funcionando como canais diretos de comunicagdo com o publico. Elas permitem
interagbes em tempo real, respondendo duvidas, atendendo sugestdes e recebendo
feedbacks instantaneos, o que contribui para a construgdo de um relacionamento
sélido e para a fidelizagdo de clientes. As organizagdes estao utilizando as redes
sociais, como o Facebook®, para estabelecer um relacionamento com seus clientes,
promovendo o engajamento natural das pessoas por meio de mensagens simples que
incentivam o didlogo, a interag&o e a confianga entre os participantes (Batista, 2011).
Além disso, Mendes et al. (2020) destacam que as estratégias de marketing de
conteudo em redes sociais sao essenciais para empresas que buscam alcancgar e
engajar seu publico-alvo, aumentando a visibilidade dos produtos e promovendo o

reconhecimento da marca.
2.4 Como ganhar o mercado?

Atualmente, gerir uma marca requer um grande nivel de flexibilidade, sempre
tentando preservar sua identidade principal (Bedendo, 2020), especialmente para
artistas plasticos que desejam estabelecer uma presenga marcante no mercado.
2.4.1 Definigdo de cliente

O consumidor, segundo o Art. 2° do Cddigo de Defesa do Consumidor (Lei

8.078/90), é definido como qualquer pessoa ou empresa que adquire produtos ou

servigos com o objetivo de uso final, ou seja, sem intengao de revenda. Nesse sentido,
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o cliente € aquele que consome o produto ou servigo para si proprio. Ja o termo
"cliente", de forma mais pratica, também pode ser entendido como alguém que compra

frequentemente em determinado local ou com determinado fornecedor.

2.4.1.1 Lead e prospect

No contexto do marketing, um lead € uma pessoa ou empresa que demonstrou
algum tipo de interesse por um produto ou servi¢o, podendo ter acessado conteudos,
solicitado informacdes ou visitado o ponto de venda. Entre os leads, ha os chamados
MQLs (leads qualificados pelo marketing), que ja reconhecem um problema e estao
em busca de solugdes — tornando-se potenciais clientes, também chamados de

prospects (Duarte, 2023).

2.4.2 Pesquisas de mercado

Compreender como o publico percebe a marca é vital para tomar decisdes
estratégicas. Estratégias de marketing tém evoluido com o uso de dados primarios e
tecnologias de inteligéncia artificial, especialmente no contexto de publicidade
contextual, que entrega mensagens relevantes sem invadir a privacidade do
consumidor (Markets and Markets, 2025). Além disso, o marketing omnichannel — ou
multicanal — contribui significativamente para a fidelizacdo do cliente ao oferecer

experiéncias integradas e coerentes em todos os pontos de contato com a marca.

2.5 Definigdo de produto/servigo

Segundo o Art. 3° §1° e §2° do Cddigo de Defesa do Consumidor (Lei n°®
8.078/90), produto é qualquer bem, mével ou imdével, material ou imaterial, enquanto
servico € qualquer atividade fornecida no mercado de consumo mediante
remuneracao, inclusive as de natureza bancaria, financeira, de crédito e securitaria,

excetuando-se as decorrentes de relagdes trabalhistas.
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2.5.1 Posicionamento do produto/servigo

Posicionar um produto ou servigo significa estabelecer um lugar unico na mente
do publico, criando uma imagem forte e clara sobre o0 que a marca representa (Barreto,
2021). Isso depende da compreensao das preferéncias e necessidades do publico-

alvo e da capacidade de despertar sua atengao com diferenciais relevantes.

2.5.2 Marketing de conteudo

O marketing de conteudo € uma pratica que visa criar e compartilhar
informagdes uteis e relevantes para atrair e engajar o publico. Redes sociais sédo
canais poderosos para essa estratégia, pois permitem a distribuigdo rapida e direta do
conteudo, além de possibilitar o contato continuo com os seguidores da marca
(Monteiro, 2023).

2.5.3 Social media

A comunicagao contemporanea se caracteriza pela convergéncia de midias,
em que 0s usuarios ndo apenas consomem, mas também produzem conteudo
(Marques, 2021). Isso exige que empresas repensem sua atuagao, ja que as midias

sociais sdo ambientes onde o publico tem voz ativa e influencia a imagem das marcas.

2.5.4 Controle de social media

As redes sociais, como Facebook®, YouTube®, Twitter® e LinkedIn®, sao
ambientes digitais complexos que possibilitam a comunicagédo, criagao de conteudo,
formacao de comunidades e analise de dados. A gestdo dessas plataformas deve
considerar a dinamica de producao colaborativa e o papel do usuario como cocriador

de valor na construgdo da marca (Correa, 2018).
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2.6 Identidade visual

A identidade visual atua como um resumo visual da marca, representando de
forma simples e direta toda a complexidade de seus significados, valores e

expressdes (Cameira, 2013; Onofre, 2012).

2.6.1 Definicdo da identidade visual

Trata-se de uma estratégia de design integrada que contribui para gerar uma
imagem coerente e profissional da marca.

Peodn (2009) complementa afirmando que a identidade visual é aquilo que
distingue visualmente uma marca, sendo composta por um sistema planejado e
coordenado de elementos que funcionam de maneira harmoénica e intencional,

proporcionando singularidade a empresa ou ao profissional.

2.6.2 Paleta de cores

As cores sdo uma linguagem visual poderosa, carregadas de significados
culturais, simbdlicos e estéticos. Elas comunicam emocobes, ideias e valores,
atravessando contextos histéricos e sociais. Utilizadas estrategicamente, as cores

contribuem para reforgar a identidade e o posicionamento da marca (Moceri, 2021).

2.6.3 Tipografia

A tipografia tem a funcéo de tornar o conteudo compreensivel e visualmente
agradavel, transmitindo a mensagem do autor sem desviar o foco (Freitas, 2018). Mais
do que um meio de leitura, ela torna-se também um recurso expressivo que participa

ativamente da identidade visual e ajuda na construgado da marca.
2.7 Comunicagdo (comunicagéo fluida)
Uma comunicacao bem-feita ajuda a mostrar os valores da marca de forma

clara, criando uma ligacao emocional com as pessoas e influenciando a maneira como

elas enxergam e se relacionam com a empresa (Molini, 2021).
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Pesquisas indicam que a comunicagao é mais eficaz quando ha familiaridade
prévia do publico com a marca, reforcando atitudes positivas. A repeticdo da
mensagem também exerce influéncia, desde que n&o seja excessiva a ponto de
provocar rejeicdo (Oliveira, 2020). O tempo de exposicdo e a frequéncia das
interagcdes sao, portanto, fatores determinantes para o sucesso das estratégias de

comunicacao.

2.8 Plataforma de desenvolvimento

O desenvolvimento de plataformas digitais envolve a criagdo de ambientes
interativos que facilitam a comunicacdo entre usuarios e sistemas, priorizando
aspectos como usabilidade, experiéncia do usuario (UX) e engenharia semiética.

Segundo Ordones (2023), a aplicagao de principios semioticos e de engenharia
semidtica é essencial para projetar interfaces que ndo apenas sejam funcionais, mas
que também comuniquem de forma eficaz com os usuarios, promovendo uma
interacdo mais intuitiva e significativa.

E no contexto mobile, tem se tornado cada vez mais acessivel e agil, de acordo
com Itajuba (2013), a disponibilidade de ferramentas e servigos gratuitos ou de baixo
custo permite que desenvolvedores independentes criem aplicagdes de qualidade,
aproveitando recursos nativos dos dispositivos, como camera, audio e integragdo com
outras aplicacdes. Esse cenario favorece a inovacao e a rapida entrada no mercado,

caracteristicas essenciais no ambiente competitivo atual.

2.9 Experiéncia do usuario (UX)

Com grande numero de dados, servigos e informagdes disponibilizados na
internet, a forma como o usuario as acessa € um fator determinante.

De acordo com Ordones (2023), a experiéncia do usuario tem como objetivo
entender e proporcionar ao usuario experiéncias positivas no momento em que este
utiliza um determinado produto ou servigo, em relagdo ao meio digital, as plataformas
que oferecem interfaces intuitivas e responsivas tendem a engajar mais os usuario,
de acordo com Hassenzahl (2004), os principais componentes da experiéncia do
usuario englobam a qualidade hedonista, referente a percepgdo de prazer

proporcionada pelo produto; a qualidade pragmatica, associada a usabilidade
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percebida; bem como a estética (beleza) e a afeicao, compreendida como a avaliagao

afetiva global atribuida ao produto.

2.10 Aplicagéo em estabelecimentos

A aplicagao conceitual de uma marca diz respeito a como a mesma aparece e
se divulga em diferentes contextos, levando em consideragao sua identidade e
posicionamento.

De acordo com Kotler e Keller (2018) “Marca € um nome, termo, sinal, simbolo
ou design, ou ainda uma combinacdo de todos esses elementos, destinada a
identificar bens e servigcos de um fornecedor ou grupo de fornecedores e diferencia-

los da concorréncia”.

2.10.1 Estabelecimentos fisicos

E na construcdo e ambientacdo do espaco fisico, da escolha de materiais,
cores, iluminacgao, disposi¢gao dos elementos e da coeréncia estética de acordo com
a identidade visual e posicionamento de uma marca, que se cria uma atmosfera que
comunique e se conecte de forma profunda com o publico-alvo e o fidelize de forma

eficaz.

[..] a expresséo de identidade, expondo uma postura ou posicionamento,
ressaltando uma imagem. Através de um design efetivo, a marca de varejo
podera criar um local auténtico, onde os clientes irdo experienciar
emocionalmente e fisicamente os valores e ofertas especiais, 0 que
inevitavelmente aumentara a satisfacdo do cliente, divulgacdo positiva e,
portanto, o lucro (Geargeoura; Moriguchi, 2011).

2.10.2 Estabelecimentos virtuais

De acordo com Leal (2017), uma boa comunicacgao online se constroi através
de textos e imagens nas plataformas virtuais, assim como elementos que fazem parte
da identidade visual da marca, resultando no reconhecimento e se diferenciando de
outras marcas, além de que uma boa comunicacdo resulta em reconhecimento,

fortalece a identificacdo, promove lealdade e fidelizagao do usuario e tanto no contexto
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fisico como no virtual, o objetivo é fazer com que o publico alvo se conecte e se fidelize
a marca.

Reforgando, Leal (2017) diz que o meio virtual possibilita que a marca tenha
um conhecimento aprofundado e uma maior proximidade e dindamica com o
consumidor/usuario, e saber se comunicar neste novo ambiente pode ser um

diferencial que determina o sucesso ou fracasso de uma marca.

2.11 Etica

Sendo um campo da filosofia que investiga os principios que orientam o
comportamento humano, em diferentes contextos sociais, incluindo o contexto virtual,
a ética tem sido muito discutida em relagdo a forma que as informacdes sao
divulgadas na internet (Shinkai, 2018).

No contexto publicitario existe o Cédigo de Etica do Profissional de Propaganda

(Cenp, 2020), que regem as normas e recomendacdes para a boa pratica da profissao:

| - A Propaganda é a técnica de criar opinido publica favoravel a um
determinado produto, servico, instituicdo ou ideia, visando a orientar o
comportamento humano das massas num determinado sentido.

Il - O profissional da propaganda, conscio do poder que a aplicacdo de sua
técnica Ihe pde nas maos, compromete-se a nao utiliza-la sendo em
campanhas que visam ao maior consumo dos bons produtos, a maior
utilizacdo dos bons servigos, ao progresso das boas instituicbes e a difusao
de idéias sadias.

Il - O profissional da propaganda, para atingir aqueles fins, jamais induzira o
povo ao erro; jamais lancara mao da inverdade; jamais disseminara a
desonestidade e o vicio.

IV - No desempenho do seu mister, o profissional da propaganda agira
sempre com honestidade e devotamento com seus comitentes, de modo a
bem servir a eles e a sociedade. (Cédigo de Etica dos Profissional de
Propaganda (CENP, 2020)).

Levando em consideracdo que a tecnologia esta totalmente inserida nas
relagbes humanas e que tem grande influéncia no comportamento social, a

publicidade ética busca evitar praticas enganosas, discriminatérias ou que possam

causar danos ao publico.
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3. METODOLOGIA

Para o desenvolvimento deste trabalho adotou-se a metodologia estudo de
caso criativo, pesquisa aplicada, pesquisa exploratoria, pesquisa bibliografica,
pesquisa criativa.

Conforme Andrade (2010) o método estudo de caso criativo permite a
combinacdo de estudos especificos sobre um determinado assunto com énfase em
criatividade e inovacao para analisar e desenvolver situa¢des ainda pouco exploradas.
A pesquisa aplicada direciona os estudos para o assunto alvo, resultando em um
trabalho mais especifico. A pesquisa exploratoria possibilita a descoberta de novas
oportunidades e hipdéteses para o desenvolvimento do trabalho. A pesquisa
bibliografica serve para conhecer os dados pesquisados em fontes elaboradas por
outros autores, ajudando o pesquisador a ter conhecimentos diversificados sobre o
assunto em questao. A pesquisa criativa da a possibilidade do desenvolvimento e da

criagao artistica (design) através de processos criativos.
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4. PROPOSTA

Este trabalho teve como proposta desenvolver um estudo para a construcéo de
um guia versatil, voltado a artistas plasticos, em inicio de carreira, com foco na criagao
e consolidagao de uma marca artistica forte.

Este guia, disponibilizado no Apéndice 1, traz aspectos testados na marca
Vega, como estudo de caso real, e foi nomeado como: “Do atelié ao mundo:

construindo sua marca de arte independente”. (Figura 1).

Do Atelié
ao Mundo:

Do Atelié
ao Mundo:

Construindo sua
Marca de
Arte Independente

Construindo sua
Marca de
Arte Independente

Autores:

Fernanda Gabriely Araujo Azevedo
Kevin Vieira Preto

. Larissa Rezende Paulino
Fernanda Gabriely Araujo Azevedo

Kevin Vieira Preto
Larissa Rezende Paulino

2025

2025

Fatec PP SioPauLO

Conun
Barueri S

Figura 1 — Capa do guia e contracapa.
Fonte: elaborado pelos autores (2025).

Na parte A sao apresentadas dicas de como criar a identidade da marca,
identidade visual, como usar a psicologia das cores, formas e seus significados,
logo, tipografia, registro da marca (Figura 2).



1. Identidade da Marca

Parte A:

Definigcdio da Identidade
Visual da Marca

2. Identidade Visual

Figura 2 — Arte da parte A.
Fonte: elaborado pelos autores (2025).

2.1. Cores e Psicologia das Cores

Exemplo Pratico (Paleta):

Um orista que desejo transmitir
Confianga, Luxo e Inovagdo Digital deve
usar o Azul (Confianga) combinado com o
VioletafRoxo (Luxo/Mistério), com toques
de Branco (Neutralidade) pora dar “respiro’
no design
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Na parte B sdo apresentadas estratégias fundamentais que descrevem a

segmentacgao, publico-alvo, concorréncia e algoritmos (Figura 3).

Com o identidode Visual estabelecida,
tomo-se  essenciol  estruurar o3
estroiégias  de  comunicogdo e
marketing digital pare transformar @
plotaforma online em uma vitrine de
negocios.

1. Segmentacéo de
Mercado: Definindo
seu Plblico-Alve

Parte B:

Estratégias Fundamentais
de Segmentacdo,
Concorréncia e Algoritmos

Para definir o pablico-alvo,
reflita;

Comprador Ideal

2 ) faixa etéria, localizagdo,
profissdo & poder aquisitive o
cliente? (Ex =

Figura 3 — Arte da parte B.
Fonte: elaborado pelos autores (2025).

Interesses e Valores

Seu piblico se Interessa

eriores? Sua arte se conecta a
quais temas?

Valor da Arte

2. Andlise de
Concorrentes:
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Na parte C estao tépicos relacionados ao relacionamento e fidelizagdo com o

cliente nesse ambiente virtual, retratando a UX, leads e prospects, pos-venda

(Figura 4).

1. A Experiéncia do
Usuério Como
Extensé&o da Obra

Parte C:

Topo do funil:

« Estratégla de  Col

Relacionamento e
Fidelizagéo, a Jornada do
Cliente

Meio do funil:

Figura 4 — Arte da parte B.
Fonte: elaborado pelos autores (2025).

Fases do funil de vendas:

2. Lidando com Leads e
Prospects: O Funil de
Vendas

Fundo do funil:

tratégia de  Comunicaga

Este guia ensina a autopromogéo da identidade visual. O guia € elegante,

discreto, sofisticado, pratico e versatil, com estratégias de branding focadas em

qualidade.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho possibilitou uma reflexdo sobre os desafios e as oportunidades
envolvidos na construcdo e na gestdo de uma marca voltada para a divulgacao de
artistas plasticos.

A proposta surgiu com a ideia de criar uma ferramenta de apoio a estes artistas
a titulo de ajuda-los a se projetarem no mercado por meio da utilizagdo de um guia
com uma caracteristica mais sofisticada, elegante, pratica e versatil.

A partir da definicdo de valores como respeito e liberdade, foi possivel
desenvolver um material que vai ajudar o artista a criar a sua identidade visual coesa,
com elementos graficos que dialogam com os anseios de um publico exigente e
diverso.

O material indica a escolha cuidadosa da paleta de cores, da tipografia e das
aplicagcbes para reforgcar o posicionamento da marca como uma referéncia que
valoriza a experiéncia do usuario em todos os pontos de contato.

A construgédo do branding vai além da estética visual, trata-se de estabelecer
uma conexao emocional e duradoura com o publico-alvo.

Em suma, este trabalho contribui para a promocao de artistas plasticos, em

inicio de carreira, que queiram reforgar seu potencial criando um branding marcante.
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