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1. INTRODUCAO

A liberdade religiosa ¢ um direito humano fundamental que garante a todas as pessoas
o direito de manifestar suas crencas e praticas espirituais sem medo de discriminagdo ou

persegui¢do. Segundo o art. XVIII da Declaragdo Universal dos Direitos Humanos:

Toda pessoa tem direito a liberdade de pensamento, consciéncia e religido; este
direito inclui a liberdade de mudar de religido ou crenga e a liberdade de
manifestar essa religido ou crenga, pelo ensino, pela pratica, pelo culto e pela
observancia, isolada ou coletivamente, em publico ou em particular
(Declarag@o Universal dos Direitos Humanos — Art. XVIII).

O fato desse marco conceitual ultrapassar os meios da Constitui¢do Federal para se
tornar uma Declaragdo Universal explicita o cardter mundial da importancia da liberdade
religiosa, que deve ser debatida sob a luz das garantias minimas presentes em uma sociedade
de direito - entre elas, o zelo pela pluralidade de religides. Nao obstante, a intolerancia religiosa
¢ um crime previsto pela Constituigdo Federal desde 1997 de natureza imprescritivel e
inafiancavel. Mesmo assim, a intolerancia religiosa vem se tornando cada vez mais presente no
Brasil (Santos, 2019). Em resposta a essa realidade, a Caminhada em Defesa da Liberdade
Religiosa surge como uma iniciativa necessaria para promover a paz, o respeito mutuo e a
valorizacdo da diversidade religiosa entre a sociedade.

Este relatorio tem como objetivo apresentar o plano estratégico para a organizagdo e
promogao da Caminhada em Defesa da Liberdade Religiosa, com foco na constru¢ao de uma
identidade forte, na divulgagdo ampla e inclusiva, e na conscientizagdo sobre a importancia da
liberdade religiosa. A caminhada, mais do que um evento, ¢ um movimento que busca unir
pessoas de todas as crencgas e tradicdes em um esfor¢o conjunto para afirmar a laicidade do
estado e o direito inaliendvel de cada individuo de seguir sua fé.

Além disso, o relatorio aborda a importancia de refor¢ar o nome do evento, trazendo a
“Caminhada,” como palavra principal de toda a criagdo de Branding proposto, refor¢ando a
natureza pacifica e acolhedora do encontro. Através de estratégias de comunicagao, criagdo de
material de apoio, e iniciativas educacionais, pretende-se que a caminhada ndo apenas seja um
evento do calendario da cidade, mas também um marco na promog¢ao da liberdade religiosa e

na constru¢do de um didlogo inter-religioso respeitoso e construtivo.
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O trabalho também inclui propostas para a criacdo de um logo memoravel, a
comercializa¢do de produtos para sustentacao do evento, e a produgdo de conteudo audiovisual
que amplifique a mensagem da caminhada, alcangando um publico ainda maior.

Este relatorio se destina a ser um guia completo para a execu¢do da caminhada,
garantindo que cada etapa do processo contribua para a constru¢ao de uma sociedade mais justa,

inclusiva e respeitosa em relacdo as diferengas religiosas.

2. PROPOSTA DO TRABALHO

A construg¢do de uma identidade grafica para a Caminhada em Defesa da Liberdade
Religiosa exige um processo de Design e Branding que va além de aspectos puramente
estéticos, promovendo a inclusdo e a representatividade. Segundo Costa (2008), uma identidade
visual s6lida deve traduzir de forma simbolica e coerente os valores e principios da organizagao
ou evento que representa. No contexto da Caminhada, que celebra a diversidade religiosa e
promove o respeito mutuo, ¢ fundamental que a identidade grafica reflita esses valores,
utilizando elementos que ressoem com as multiplas crengas presentes no Brasil. Para isso, ¢
necessario que o projeto inclua uma pesquisa aprofundada sobre simbolos, cores e elementos
visuais que representem a diversidade presente no Brasil, criando um design que seja acolhedor

e inclusivo.

O processo de criagdo deve comegar com uma imersao nas motivagdes € na missao do
evento, com o objetivo de garantir que todos os aspectos da identidade visual sejam alinhados
com o propoésito da Caminhada. No caso da Caminhada pela Liberdade Religiosa, isso significa
engajar diversos movimentos religiosos, representados por suas cores, tipografias e signos,
pensado para compreender suas visdes e como elas podem ser simbolizadas graficamente, mas
sem especificar nenhuma em particular. A inclusdo de stakeholders no processo de design pode
enriquecer o desenvolvimento da identidade, resultando em uma representagdo mais auténtica

e significativa.

Além disso, a criagdo de uma narrativa visual consistente ¢ essencial para que a
identidade da Caminhada seja reconhecivel e ressoe com o publico, gerando identificagdo com

a causa e atraindo cada vez mais apoiadores para o movimento. De acordo com Frascara (2000),
(o)
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o design grafico eficaz vai além da criacdo de logotipos e cores, consistindo em uma narrativa
visual que se desdobra em cada ponto de contato com o publico. Essa narrativa pode ser
expressa através de elementos graficos que simbolizam harmonia e diversidade, e de uma paleta
de cores que simbolizam a pluralidade das crengas. Essa abordagem pode ser aplicada tanto em
materiais impressos, como faixas e camisetas, quanto em plataformas digitais, criando uma

experiéncia visual coesa em todas as interagdes com o publico.

Por fim, a sustentabilidade e a flexibilidade da identidade grafica sao fundamentais para
garantir que ela se mantenha relevante ao longo do tempo e se adapte a diferentes contextos.
Samara (2011) destaca que um design visual eficaz deve ser capaz de transcender barreiras
culturais e linguisticas, tornando-se uma linguagem visual universal. No caso da Caminhada
pela Liberdade Religiosa, isso significa que a identidade precisa ser adaptavel para diferentes
midias e formatos, mantendo sua integridade e coesdo. Ao desenvolver uma narrativa visual
que seja inclusiva e inspiradora, a identidade proposta ndo apenas fortalecera o impacto do
evento, mas também contribuird para a conscientizacdo continua sobre a importincia da

tolerancia religiosa no Brasil.

2.1. Objetivo

Desenvolver uma identidade so6lida e envolvente para a Caminhada em Defesa da
Liberdade Religiosa, destacando a importancia da liberdade religiosa como um direito
fundamental.

A narrativa deve reforcar a caminhada como um espago inclusivo, acolhedor para
pessoas de todas as religides e crengas, enfatizando a unido em torno da defesa da liberdade de
crenga e pratica.

Através da criacdo de materiais visuais, como logotipo, paleta de cores, e elementos
graficos que refletem diversidade, harmonia, unido das religides, caminhada, paz e unidade.

Elaborar textos que contém a historia e os valores da caminhada, promovendo o respeito

mutuo e o reconhecimento das diversas manifestagdes religiosas.
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2.2 Divulgacao e convocagao

Alcancar um publico amplo e diversificado, convidando pessoas de todas as religides e
crengas a participarem da caminhada.

Desenvolver uma estratégia de comunicacdo multicanal, utilizando redes sociais, midia
impressa e digital, e parcerias com lideres religiosos e influenciadores para divulgar a
caminhada.

Criar pegas publicitarias e campanhas que incentivem a participacao de individuos, familias,

e comunidades, refor¢ando a ideia de que todos tém um lugar na caminhada.

2.3 Promocgao da Conscientizagao antes da caminhada

Aumentar a conscientizacdo sobre a importancia da liberdade religiosa e o impacto da
intolerancia religiosa na sociedade.

Organizar palestras, workshops, e debates antes da caminhada que abordem questdes
relacionadas a liberdade religiosa, ao Estado laico, e a importincia da diversidade.

Produzir conteudo informativo e educativo que possa ser compartilhado nas redes sociais e

distribuido durante o evento, como cartilhas, videos e infograficos.

2.4 Promocao do Estado Laico, da Diversidade e da Liberdade

Enfatizar o carater laico do estado e a importancia da diversidade religiosa e académica na
promocao da liberdade.

Incluir discussdes sobre a laicidade do estado e o papel da academia na defesa da liberdade
religiosa. Envolver universidades publicas e privadas, estudantes e académicos em debates e na
organizacdo de atividades relacionadas ao tema. Promover a caminhada como um espago de

reflexdo e dialogo, onde todas as vozes sdo ouvidas e respeitadas.

2.5 Criacao de Logotipo

Desenvolver um logotipo forte e memoravel que resume os valores e objetivos da

caminhada.

10



ESPM

Realizar brainstorming com a equipe criativa para desenvolver um slogan e logo que inspire
unido, diversidade e liberdade. Ambos devem ser curtos, impactantes, e capazes de transmitir a

mensagem da caminhada de forma clara e envolvente.

2.6 Artigos para Comercializagao

Criar produtos que possam ser comercializados para arrecadar fundos e sustentar a
realizacdo da caminhada.

Desenvolver uma linha de produtos tematicos (camisetas, bonés, adesivos, bottoms,
garrafas de agua, sandalias, etc.) que representam os valores da caminhada. Esses produtos
devem ser visualmente atraentes e funcionais, a0 mesmo tempo que servem como ferramentas

de conscientizacdo e divulgacdo da causa.

2.7 Proposta de Roteiros para midias sociais e Podcast

Produzir roteiro para midias sociais que amplifique a mensagem da caminhada e alcance
um publico maior.
Desenvolver roteiros promocionais que mostram a importancia da liberdade religiosa e a

diversidade presente na caminhada.

2.8 Plano de Desenvolvimento

Para a constru¢do do plano de Branding para a Caminhada, come¢amos por
compreender o contexto atual da liberdade religiosa e da intolerancia, identificar os desafios
enfrentados e as oportunidades existentes para promover uma convivéncia mais harmoniosa
entre diferentes crengas.

A primeira etapa consiste em realizar uma pesquisa aprofundada sobre a situagdo atual
da liberdade religiosa no Brasil e no mundo, destacando casos de intolerancia e suas
consequéncias.

Analisar eventos similares a Caminhada em Defesa da Liberdade Religiosa para

identificar boas praticas e ligdes aprendidas.

11
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Mapear os stakeholders envolvidos, incluindo organizacdes religiosas, ONGs, governo,
e a sociedade civil, para entender suas necessidades e interesses na constru¢do de uma
caminhada mais ampla e inclusiva.

A segunda etapa abrange a construcdo da estrutura de Branding, incluindo todos os

entregaveis para reformular a reposicionar a Caminhada na sociedade.

12
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3. CONCEITOS E FUNCOES DO BRANDING

Segundo Consolo (2014), o sentido etimoldgico do termo “marca” deriva do germanico
“marka” - que significa sinal e poderia designar tanto a acdo de marcar, como também o
instrumento usado para o fazer. O substantivo brand deriva da palavra nordica “brnd”, que deu
origem a brand do inglés antigo, que significava marca o gado, acdo de gravar um simbolo a
fogo no couro de animais.

Para Ellwood (2004), as marcas sdo como “auras” que emanam dos produtos, servi¢os
e organizagdes, capazes de gerar consciéncia ou lembranga, como para diferenciar dos
concorrentes. As opinides produzidas pelo consumidor e o produtor geram um significado
compartilhado e se desenvolvem com o passar do tempo na cultura dos consumidores. Assim,
as marcas se concentram em relacdes humanas individuais e pessoais e, como tal, possuem
carater variavel em vez de uniforme, embora constantes.

Neste sentido, para Raposo (2022), uma marca manifesta uma rede de conceitos
intangiveis e interdependentes (carateristicas, propdsitos, conceitos, crengas e valores) criadas
estrategicamente para identificar, distinguir e posicionar certo produto, servico ou negocio e
gerar uma imagem desejavel, auténtica, diferenciada e relevante. Para Neumeier (2008), os
objetivos da marca envolvem identificar, informar, entreter, persuadir e diferenciar. Para que
eles se manifestem, ¢ necessaria a geracdo da imagem nos seus publicos. Para Dowling (In:
Perrotta et al., 2023), a marca gera uma imagem corresponde a avaliagdo que cada individuo
faz da empresa a partir de seu conjunto de sentimentos e crengas. Estas relagdes sdo tdo intimas
que Neumeier (2008) afirmou que cada pessoa cria sua propria versdo da marca e se referiu a
marca como o sentimento visceral de uma pessoa em relagdo ao produto, servigo ou empresa.
Desse modo, a marca ndo ¢ um logo, nem um sistema de identidade visual. Também a marca
ndo ¢ o que a empresa diz o que ela é, mas o que os outros dizem que ela é. E, apesar de as
empresas nao poderem controlar esse processo, elas podem influencia-lo ao comunicar as
qualidades que fazem deste produto ou servigo diferenciado. Essas qualidades precisam ser
percebidas a partir de associagdes feitas pelo seu publico das suas impressdes da marca (In:
Perrotta et al., 2023). Quando um numero suficiente de pessoas atinge o mesmo sentimento
visceral, uma empresa pode dizer que tem uma marca (Neumeier, 2008).

Resumidamente, para Neumeier (2008), para que a imagem da marca se manifeste,
envolve um processo de Percepcao de Marca de modo que os publicos traduzem os sinais que

13
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recebem dos sentidos, sdo processados e geram significados para eles. Esse processo de
entendimento do mundo ¢ elaborado a partir de suas sensagdes que o publico agrupa a partir de
diversas informacdes e geram uma constru¢do perceptiva, mesmo que nem todas as
informagdes estejam completas e outras construgdes agrupadas (Ellwood, 2004).

Enquanto o Branding ¢ o processo de criagdo, atribui¢do e gerenciamento dessa marca.
E gerenciar marcas ¢ gerenciar diferengas como aparecem nas mentes das pessoas (Neumeier,
2008), como concorrer pelo espago de reconhecimento da mente das pessoas (Wheeler, 2008).
portanto, o branding ¢ o processo de “marca¢do’, gravar e manter a marca ativa na mente dos
consumidores dos produtos, servigos, agdes, pessoas e organizacdes (Consolo, 2014) e se torna
intrinseca para a cultura de uma empresa (Wheeler, 2008).

Muitas marcas também estendem a sua identidade a algum outro dos cinco sentidos,
aproveitando-os para associa-los a outros registos sensoriais (Costa, 2013). De acordo com
Lindstrom (In: Perrotta et al, 2023), as marcas viscerais sdo criadas por meio do uso de
elementos sensoriais € emocionais, como cheiros, sabores, cores, formas, sons e texturas, que
se conectam diretamente aos nossos instintos mais primitivos. A ativagao dos cinco sentidos
gera melhores experiéncias do publico, proporcionando ainda maior identificagdo com a marca,
ao criar um senso de pertencimento e possivelmente uma memoria afetiva com a marca.

Segundo Grismgaard (2023), é possivel direcionar em termos do que se gostaria que o
mundo exterior perceba, mas para da imagem de marca gere reputagdo de marca ¢ necessario
comprometimento deliberado para ser conquistado a partir do comportamento e acdes
sustentadamente, assim, a reputacdo ¢ conquistada e ndo criada. Para Raposo (Raposo, 2008),
a reputacado ¢ estabelecida a partir de uma série de elos entre o produto ou servico e seus clientes,
através da imagem e da identidade, incluindo o desenvolvimento de uma missao partilhada e
da comunicagdo desses valores a todos os stakeholders.

Enquanto a geragdo de uma “super marca”, que representaria a sensag¢ao de confianga,
seguranca e apoio suficientes gerados pela reputacdo (Dowling, In: Perrotta et al, 2023).
Segundo Argenti e Forman (In: Perrotta et al., 2023), o alinhamento estabelecido entre os
conceitos da identidade com as diversas imagens percebidas pelos diferentes grupos que se
relacionam com a marca geram a reputagdo corporativa. A marca se torna tdo importante de
forma a se tornar um dos ativos financeiros intangiveis de uma empresa proporcionando uma

percepcao potente e diferenciada de valor para seu publico, isto €, brand equity (Aaker, 1998).

14
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Assim, a marca possui como seus pilares, isto ¢, elementos que a suporta, de modo a
influenciar integralmente a constru¢ao da identidade da marca, como qualidade estética e
capacidade figurativa do conjunto de signos que compdem a sua identidade (Aaker In: Perrotta
et al.,, 2023). Como design e imagens graficas, desenvolvidos de modo coordenado para
construir a marca, geram a imagem mental do produto, servico ou organizacgao pelos publicos
(Raposo, 2008). Os designers de identidade trabalham a percepcao por meio da integragdo do
significado e da diferenciagdo através da exposicdo repetida e sdo capazes de incorporar e
impulsionar a marca pelo apoio que oferecem as percepcdes almejadas (Wheeler, 2008).

As marcas falam de modo virtual para a mente e para o coragdo, a identidade da marca
¢ tangivel e apela para os sentidos. A identidade visual ¢ o que diferencia dado objeto por seus
elementos visuais dos demais. Assim, qualquer coisa possui uma identidade visual, pois existem
componentes que o identificam visualmente, o que difere ¢ a sua manifestacao dessa identidade,
que pode ser forte ou fraca, pouco notada e lembrada (Peon, 2001). A identidade dé4 apoio,
expressdo, comunicacado, sintetiza e visualiza a marca. Uma identidade visual facil de lembrar
e imediatamente reconhecivel viabiliza a conscientizacdo e o reconhecimento da marca,
engatilha a percepcdo e desencadeia associagdes a respeito da marca. Os sinais visuais de
identidade sdo a manifestacdo sensorial essencial como simbolo da identidade da marca, que
permitem identificd-la em qualquer situagdo e circunstancia e em qualquer meio que ndo seja
exclusivamente auditivo, sendo que entre eles a cor ¢ o sinal visual mais estimulante. As
melhores identidades de marca sdo os simbolos de valor da sua qualidade e dedicacdo a seus
valores e consumidores mais conhecidos e amplamente comunicados para seus publicos
(Wheeler, 2008).

A criacdo e o gerenciamento da marca possuem fundamentos essenciais para sua
construcdo. Segundo Wheeler (2008), a estratégia da marca proporciona uma ideia central
unificadora ao redor da qual sdo alinhados todos os comportamentos, as acdes e as
comunica¢do. Devem ser capazes de diferenciar a0 mesmo tempo que precisam ser faceis de
descrever, estarem alinhadas aos valores e cultura da empresa e refletir uma profunda
compreensdo das necessidades e percepcdes do consumidor. A estratégia define o
posicionamento, a vantagem sobre a concorréncia e uma proposi¢ao de valor que ¢ unica.

O DNA da marca ¢ a esséncia da marca que resume tanto os beneficios internos quanto
externos para a marca de todos os tipos de comunicagdo a todos os interessados. O valor da

marca relaciona-se diretamente com a coeréncia do DNA da marca com a sua expressao como
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personalidade. Para isso, a mensagem deve ser muito concentrada, sucinta e ponte para
sobreviver intacta enquanto for comunicada pelos diversos tipos de comunicagdo (Ellwood,
2004). Os elementos do DNA envolvem os seus beneficios racionais € emocionais, a
personalidade da marca e a proposi¢ao da marca.

A proposicao da marca ¢ um resumo sucinto dos beneficios racionais e emocionais da
marca. Deve incluir os publicos visados, os beneficios, a acdo desejada e os critérios para
vincular essa marca a esse beneficio (Ellwood, 2004). A Personalidade de Marca ¢ o carater
escolhido que melhor comunica a proposi¢do da marca ao publico-alvo (Ellwood, 2004). Se
manifesta como a personalidade humana com objetivo de estabelecer um relacionamento mais
profundo da marca com o seu publico (In: Perrotta et. al, 2023). Para Grimsgaard (2023) a
personalidade ¢ como o coragdo da marca.

Enquanto o posicionamento da marca significa definir o segmento ou nicho de mercado
no qual ela ird competir e sua proposi¢cdo de marca, as vantagens competitivas que tera de
oferecer para concorrer com €xito contra as demais marcas do mercado. Esta baseada na ideia
de metas e percepcdes de um grupo-alvo do publico (In: Perrotta et. al, 2023). O
posicionamento, segundo Wheeler (2008), permite que as empresas transformem obstaculos,
como mudangas ocorridas por mercados e seus publicos, em oportunidades a partir de brechas
e novos meios de chamar aten¢do do publico. O resultado do posicionamento ¢ a diferenciagao
(Neumeier, 2008).

Os codigos estéticos simbolicos manifestados na Identidade Visual marca possuem
muita importancia em transmitir o DNA da marca, seu posicionamento, personalidade e
narrativa. Esses conjuntos de simbolos precisam ser aceitos pelos seus diversos publicos e sao
derivados de todos os campos da sua cultura. Os gerentes de marcas devem decidir quais areas
de simbolos e atributos sdo mais adequados para comunicar pela marca (Ellwood, 2004).
Portanto, a identidade gera um sistema de simbolos que precisa ser gerenciado (Consolo, 2014).

Estes elementos sdo alinhados e tangibilizados para aumentar a conexdo com seus
publicos a partir da Narrativa de Marca, que significa a criagdo para a marca de narrativas com
personagens, enredos € emocdes que capturam a aten¢cdo do publico e o envolvem
emocionalmente (In: Perrotta et al., 2023). A percepcdo gerada no publico a partir do seu
agrupamento perceptivo produzido baseados em diversos estimulos gerados pela marca ¢ capaz
de elaborar uma narrativa sua entre varios tipos de comunicag¢ao e ao longo do tempo (Ellwood,
2004).
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Apo6s o desenvolvimento destes diversos fundamentos, ¢ possivel mapear os pontos de
contato da marca com seus publicos para que possa comunicar sua identidade (In: Perrotta et.
al., 2023) e gerar esse agrupamento perceptivo mais elaborado. Os pontos de contato sdo
suportados por um bom posicionamento da marca (Grimsgaard, 2023). Com o foco em moldar
a experiéncia do usudrio em vez do somente dos artefatos em si (Neumeier, 2008), quanto mais
pontos de contato sensoriais, os consumidores conseguem acessar quando estdo pensando em
comprar uma marca, maior serd o numero de memorias sensoriais ativadas, e quanto mais
memorias sensoriais ativas, mais poderosa sera a conexao da marca com o consumidor, segundo
Lindstrom (In: Perrotta et al., 2023).

E necessario ressaltar que a experiéncia de desempenho ¢ percebida de modo diferente
entre produtos tangiveis e beneficios intangiveis, como em servigos, por serem mais abstratos,
segundo Ellwood (2004). A experiéncia de desempenho nao estando amparada no uso tatil, por
exemplo, de embalagens, assim, esta mais condicionada ao contexto e a um tempo determinado
que precisa ser suficiente para que a personalidade de marca possa se desenvolver. Nessas
situacdes, a experiéncia de marca estd muito relacionada a vivéncia do momento, o que também
pode afetar bastante as diferentes de imagens percebidas por entre seu publico. Isso reflete no
processo de criacdo e gestdo de marca que precisa demonstrar a sua importancia ao longo de

todo o processo com o publico.
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4. RELIGIOES E INTOLERANCIA RELIGIOSA

E notério que o Brasil, sendo um pais multicultural, tem suas crengas religiosas
profundamente enraizadas nas tradi¢des e na vida cotidiana de sua populagdo. Contudo, mesmo
diante de tamanha diversidade no ambito religioso, o desrespeito ainda se manifesta de forma
recorrente. Para o Portal Versi (2022), casos de intolerdncia e persegui¢do por motivos
religiosos sdo frequentemente registrados no pais. A intolerancia religiosa no Brasil afeta
diversas religides, com destaque para as de matriz africana, como o Candomblé e a Umbanda,
que sofrem perseguicdes graves. Esses ataques estdo ligados ao racismo estrutural que permeia
a sociedade brasileira desde a colonizagdo, quando a religido crista foi imposta sobre crengas
indigenas e africanas (Carvalho; Gomes, 2024). Dessa forma, religides de matriz africana sao
frequentemente alvos preferenciais de ataques intolerantes. No entanto, ¢ necessario salientar
que a discriminagdo também se estende aqueles que ndo professam qualquer fé religiosa, como

0s agnosticos e ateus.

A expansio do neopentecostalismo! no Brasil, especialmente em comunidades
marginalizadas, tem intensificado a discriminagdo contra religides de matriz africana. As
favelas do Rio de Janeiro tornaram-se palco de um novo fenémeno conhecido como
narcopentecostalismo?, em que traficantes convertidos impdem praticas religiosas
evangélicas, muitas vezes expulsando praticantes de religides afro-brasileiras, como visto no
Morro do Dendé. Esse processo, que combina a violéncia do trafico de drogas com o
proselitismo neopentecostal, representa uma nova camada de intolerancia religiosa, agravando

a ja vulneravel posicao dessas religides.

Cabe ressaltar que, no Brasil, a intolerancia religiosa ¢ uma pratica ilegal e
inconstitucional perante a Lei e pode ser considerada crime, com pena prevista de um a trés

anos de reclusdo ou pagamento de multa, de acordo com a Lei n° 9.459/1997 (Brasil, 1997).

! Neopentecostalismo refere-se a terceira onda do movimento pentecostal, surgida nas décadas de 1970 e
1980, com énfase na teologia da prosperidade e no combate a praticas religiosas de matriz africana. Segundo
Carolina Rocha Silva (2021), essa corrente utiliza uma retérica que demoniza religides afro-brasileiras.

2 Narcopentecostalismo é um fendémeno que descreve a alianca entre o trafico de drogas e o proselitismo
neopentecostal, em que traficantes usam sua influéncia para impor praticas evangélicas e expulsar praticantes de
religides afro-brasileiras, como observado por Carolina Rocha Silva (2021) em suas pesquisas etnograficas nas
favelas do Rio de Janeiro.
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Ainda assim, a Constituicao de 1988 garante a liberdade de crenga, mas, na pratica, as religides
afro-brasileiras continuam a ser alvo de violéncia fisica e verbal, com seus terreiros
frequentemente vandalizados. Dessa forma, o pluralismo religioso — ou seja, a coexisténcia de
diversas crencas no Brasil — ndo elimina o preconceito, especialmente contra religides
praticadas por minorias raciais (Butler, 2021), (Silva 2015). Neste contexto, o governo tem um
papel crucial na protecdo das liberdades religiosas e, embora haja leis que criminalizam a
intolerancia religiosa, como a Lei n® 7.716/1989, que trata da discriminag¢ao racial e religiosa,

a efetividade dessas leis ainda ¢é limitada.

A perseguicdo contra religides afro-brasileiras, como o Candomblé e a Umbanda, esta
enraizada no racismo que estrutura a sociedade brasileira. Desde a colonizacao, essas religides
foram demonizadas e associadas ao "outro" perigoso e indesejado. Embora a Constituicao de
1988 garanta a liberdade religiosa, na pratica, as religides afro-brasileiras continuam a ser
desumanizadas e criminalizadas, sendo frequentemente atacadas ndo apenas por grupos
neopentecostais, mas também por instituicdes publicas e privadas que perpetuam essa

marginalizagao.

Por essas explanagdes supracitadas, ¢ possivel incitar a reflexdo sobre a obra de Judith
Butler em O Discurso de Odio (1997), que discute o discurso como uma ferramenta que néo
apenas oprime, mas também desumaniza o outro, configurando um ataque. Esta obra explora
como a linguagem, longe de ser apenas um meio neutro de comunicagdo, pode ser usada como
uma forma de acdo que impacta realidades sociais e politicas. Butler (1997) oferece uma anélise
profunda de como as palavras podem ter consequéncias € como as pessoas podem, por meio de
praticas linguisticas, tanto reforcar quanto resistir as normas sociais opressivas. Em outras
palavras, a obra de Butler (1997) investiga como essas palavras podem ser usadas como
ferramentas de violéncia verbal, refor¢cando as relagdes de poder, opressdo e exclusdo — ou

seja, ela ndo apenas descreve a realidade, mas também a constitui.

O enfoque deste projeto incide sobre as religides de matriz africana no Brasil.
Historicamente marginalizadas, essas religides enfrentam ataques tanto fisicos quanto
simbdlicos, que vao desde a destruicao de templos até a estigmatizagdo de seus adeptos. Um
dos grandes desafios enfrentados pelas religides afro-brasileiras ¢ o crescimento das igrejas

neopentecostais, que frequentemente promovem discursos de 6dio contra essas tradigdes. A
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Igreja Universal do Reino de Deus (IURD), por exemplo, tem usado sua plataforma midiatica
para difundir intolerancia, acusando as religides de matriz africana de serem demoniacas. No
Estado do Rio de Janeiro, estima-se que 71% das dentncias de intolerancia religiosa entre 2011
e 2015 foram dirigidas a religides afro-brasileiras, revelando a vulnerabilidade desses grupos

diante de um contexto marcado por intolerancia e discriminagdo (Santos, 2019).
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5. A CAMINHADA EM DEFESA DA LIBERDADE
RELIGIOSA

A Caminhada em Defesa da Liberdade Religiosa ¢ um evento realizado anualmente
desde 2008 na cidade do Rio de Janeiro. Desde sua criagdo em 2008, a Caminhada em Defesa
da Liberdade Religiosa emergiu como uma das respostas mais significativas a crescente
intolerancia religiosa no Brasil. Nascida em um contexto de expulsdo de praticantes de religides
afro-brasileiras de favelas cariocas, a Caminhada simboliza a resisténcia contra a opressao
religiosa e racial. Ela busca mobilizar diversos setores da sociedade, defendendo nao apenas a
liberdade de culto, mas também a pluralidade e o respeito a diversidade religiosa. Por este
tempo de realizagdo acaba por ser um marco importante na mobilizagdo social contra essa
intolerancia. Este evento surgiu como uma resposta as inimeras denuncias de discriminagao,
como as praticadas pelo trafico de drogas que associou sua atuacdo a uma "limpeza étnico-
religiosa", afetando principalmente praticantes de religides afro-brasileiras. A Caminhada tem
como objetivo promover o respeito a pluralidade religiosa e os direitos humanos, além de
construir pontes para o didlogo inter-religioso (Santos, 2019).

A Caminhada nao ¢ apenas um evento para os adeptos das religides de matriz africana;
ela promove o didlogo entre vérias religides e crengas, envolvendo catélicos, mugulmanos,
espiritas, entre outros. A cada edi¢do, o evento reforca a importancia de criar um espago de
respeito e convivéncia pacifica entre diferentes expressoes de fé, algo que se tornou ainda mais
essencial em um cendrio de polarizagdo religiosa e politica. O movimento ¢ um exemplo de
como diferentes grupos religiosos podem se unir na luta pelos direitos humanos e pela
democracia.

Entretanto, o didlogo inter-religioso enfrenta desafios significativos, principalmente
no Brasil, onde a ascensdo de vertentes neopentecostais fundamentalistas contribuiu para o
aumento da intolerancia. Grupos religiosos como a Igreja Universal do Reino de Deus utilizam
a midia para promover ataques as religides afro-brasileiras, dificultando a coexisténcia pacifica.
Como evidéncia ¢ possivel citar casos como o "chute na santa", em 1995, que acaba por revelar
a dimensdo desse conflito e que mostram como a intolerancia pode ser amplificada por

liderancas religiosas e politicas. A defesa da liberdade religiosa, portanto, torna-se ndo s6 uma
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questao de direitos humanos, mas de resisténcia contra um modelo hegemonico de religiosidade

que se recusa a aceitar a diversidade (Montes, 1998; Santos, 2019).

5.1 Conclusao sobre a caminhada

Quanto as propostas futuras para o enfrentamento da intolerancia religiosa no Brasil
num artigo publicado em 2019 pelo idealizador da Caminhada, o Professor Ivanir dos Santos
reforca a necessidade de fortalecer o didlogo inter-religioso e construir uma cultura de respeito
a diversidade religiosa. Ivanir destaca ainda que as acdes iniciadas pela Caminhada em Defesa
da Liberdade Religiosa devem continuar a se expandir, promovendo a conscientiza¢ao sobre os
direitos das minorias religiosas, especialmente das religides de matriz africana. Além disso, ¢
fundamental que o poder publico e a sociedade civil atuem de forma conjunta para combater a
intolerancia, por meio de politicas publicas que garantam a liberdade religiosa e a proteg¢do dos

espacos sagrados (Santos, 2019).
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6. PROPOSTA DE MARCA

A proposta da marca proposta para a Caminhada em Defesa da Liberdade Religiosa tem
como objetivo reforgar sua identidade como um movimento plural e inclusivo, querendo ir além
do carater religioso, com a finalidade de englobar uma causa civil de luta pelos direitos
fundamentais. A constru¢do dessa proposta descrita na abaixo, na se¢do 6.4, busca simbolizar
a unido de diferentes crencas e convicgdes, atraindo simpatizantes pela causa, valorizando o
didlogo inter-religioso e promovendo o respeito as diferencas. Esse capitulo apresenta um
diagnostico da atual identidade de marca da Caminhada em Defesa da Liberdade Religiosa, o
mapa de atores envolvidos com a Caminhada e benchmark realizado para auxiliar o processo

de criacdo da nova proposta da marca e, por fim, apresenta a solucdo desenvolvida.

6.1 Diagndstico

Para desenvolver uma nova identidade para a Caminhada em Defesa da Liberdade
Religiosa, ¢ fundamental realizar uma avaliacdo detalhada do estado atual da marca. Esse
diagnostico permite compreender como a marca ¢ percebida pelos principais agentes
envolvidos — organizadores, lideres religiosos, participantes e o publico —, além de identificar
suas qualidades, caracteristicas e limitacdes. Com esse entendimento, podemos visualizar
claramente quais atributos devem ser mantidos, que aspectos da identidade visual ainda
dialogam com o publico e o que precisa ser atualizado ou expandido.

Mais do que uma simples atualizacdo estética, a renovacdo da marca deve refletir a
evolucdo da Caminhada em seu compromisso com a liberdade religiosa e a inclusdo de
diferentes crengas. Portanto, o diagnodstico de marca ¢ importante para delinear uma estratégia
de renovagdo visual que preserva a esséncia do evento, a0 mesmo tempo que moderniza sua

comunicagdo, se conectando melhor com o publico atual e as demandas contemporaneas.

6.1.1 AForte Associacao com a Figura do Professor Ivanir dos Santos

Um dos aspectos mais marcantes da identidade do evento ¢ a forte vinculagdo com a

imagem do professor Ivanir dos Santos. Como um respeitado sacerdote candomblecista e
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ativista em prol da liberdade religiosa, o professor Ivanir desempenha um papel central na
organizacdo e visibilidade da Caminhada, com sua personalidade sendo indissocidavel dos
principios e do proprio reconhecimento da Caminhada. Sua trajetoria de defesa dos direitos
humanos e combate a intolerancia religiosa o tornou uma figura de destaque, conhecido tanto
pela sua comunidade quanto pelos participantes do evento, fazendo com que ele se torne, de
maneira ou de outra, a face publica da marca.

Essa forte associagdo com o professor Ivanir, especialmente por ser espontanea, ¢ um
dos maiores ativos da Caminhada, sendo capaz de mobilizar pessoas e conferir credibilidade ao
evento de maneira organica. Sua presenga carismatica e seu historico de luta pelas liberdades
individuais servem como um ponto de conexdo emocional para muitos dos participantes e
apoiadores da Caminhada, que veem nele um exemplo de resisténcia e lideranca pacifica na
defesa por direitos humanos. O professor Ivanir ¢, portanto, uma personalidade-chave para

atrair diferentes publicos e reforcar a autenticidade da Caminhada.

6.1.2 Auséncia de Presenca Digital Propria

Um dos pontos de aprimoramento na atual Caminhada em Defesa da Liberdade
Religiosa ¢ a falta de uma presenca digital estruturada e propria. Atualmente, o evento nao
possui um site oficial, nem perfis proprios em redes sociais. Sem canais de comunicacio
especializados, a Caminhada perde a oportunidade de criar uma narrativa continua e controlada
que seja capaz de envolver e mobilizar participantes de maneira recorrente, € ndo apenas no
periodo proximo ao evento. Isso impacta diretamente a visibilidade da marca, pois sem uma
plataforma centralizada, as informagdes ficavam dispersas e dependiam de veiculos externos
ou postagens esporadicas de organizadores e apoiadores em suas redes pessoais. Essa
fragmentacdo de informagdes dilui a mensagem e torna a comunica¢do inconsistente,
prejudicando a capacidade de engajar o publico.

Além disso, a auséncia de um local fixo e reconhecivel onde os participantes possam
acessar informagoes detalhadas e atualizadas sobre edi¢des passadas, como videos, fotos,
depoimentos e reportagens, afeta diretamente a credibilidade e o impacto social do evento, uma
vez que a falta de documentacdo organizada dificulta demonstrar a importancia historica e
social da Caminhada para novos publicos ou parceiros institucionais. A documentagdo

audiovisual de marchas anteriores ¢ uma ferramenta para inspirar novos participantes e
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fortalecer a legitimidade do movimento, e sem esse material disponivel de maneira acessivel
em uma plataforma propria, o evento perde a chance de consolidar sua historia e ampliar seu
alcance.

Outra consequéncia da falta de perfis ativos nas redes sociais ¢ a possibilidade da
Caminhada ficar invisivel em discussdes online, e, portanto, incapaz de participar de debates
sobre liberdade religiosa e intolerancia. Isso impede que o evento se posicione como uma voz
relevante no cendrio digital e o afasta de potenciais apoiadores que poderiam ser mobilizados
através de conteudos informativos, campanhas e acdes conjuntas. Redes sociais como
Instagram, Facebook e X (antigo Twitter) sdo hoje ferramentas indispensaveis para construir
comunidades e gerar engajamento continuo, e a auséncia da Caminhada nessas plataformas
significa perder oportunidades de didlogo com o publico e de amplificar a causa para além das
fronteiras fisicas.

A falta de uma voz da Caminhada nesses espacos de didlogo também prejudica a
educagdo do publico sobre o significado e a importancia do movimento. Isso porque canais
oficiais podem servir como plataformas educativas, onde materiais sobre liberdade religiosa,
direitos universais, relatos sobre intolerdncia e direitos constitucionais pudessem ser
disponibilizados. Utilizando desses recursos, a Caminhada poderia expandir seu ativismo para
além das ruas, promovendo conscientizagdo e engajando as pessoas na causa. Porém, sem esses
canais, o potencial educativo e ativista do evento ¢ limitado, o que enfraquece a capacidade da

Caminhada de influenciar o discurso publico sobre a liberdade religiosa de forma mais ampla.

6.1.3 Identidade Visual Datada e Pouco Inclusiva

A identidade visual da Caminhada em Defesa da Liberdade Religiosa apresenta uma
desconexdo com a diversidade religiosa que esta no cerne da mensagem do evento, porque a
pluralidade do movimento ndo ¢ refletida de maneira clara e direta na identidade visual atual,
carecendo de elementos graficos que representem essa amplitude de crencas.

A falta de representatividade visual afeta a percepcdo externa do evento, fazendo com
que ele parega menos inclusivo do que realmente é. As diferentes religides que participam da
Caminhada merecem ser simbolicamente representadas para que o publico possa identificar

rapidamente que se trata de um evento que defende o pluralismo religioso. Sem essa
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representacdo clara, existe o risco de que a mensagem de inclusdo e diversidade se perca ou
seja subestimada.

Além disso, o uso predominante de simbolos genéricos e cores conservadoras, como o
azul e o branco, contribui para uma identidade grafica que, embora funcione em termos de
transmitir paz e seriedade, ndo captura a vitalidade e a riqueza cultural do evento. O azul e
branco, amplamente associados a temas de paz e institucionalidade, sdo cores que, embora
seguras, nao conseguem traduzir a energia ¢ o dinamismo de um evento que envolve tantas
tradi¢des diferentes. Essas cores ndo comunicam o espirito vibrante da Caminhada, nem ajudam
a diferenciar visualmente o evento de outras manifestacdes publicas que podem usar paletas

semelhantes.

6.1.4 A Presenca de Lideres Religiosos e sua Integracao na Identidade Visual

Além do professor Ivanir, outro aspecto relevante da imagem presente da Caminhada
em Defesa da Liberdade Religiosa ¢ a presenga constante de lideres religiosos nas suas
comunicagdes e nas imagens do evento. Esses lideres sdo figuras centrais na Caminhada, e sua
imagem tem um impacto importante na credibilidade e relevancia do evento, especialmente por
exemplificar a pluralidade de credos que o compdem.

A identidade visual da Caminhada, como est4 atualmente, ndo explora adequadamente
essa presenca simbdlica e mobilizadora dos lideres religiosos. Embora suas figuras estejam
sempre presentes durante o evento, participando da Caminhada e discursando, essas imagens
ndo sdo integradas de forma estratégica ao design grafico da marca. O uso de imagens de lideres
religiosos tende a ser feito de forma informal e ndo planejada, com fotos e ilustragdes que nao
se conectam com uma narrativa visual em um sistema grafico capaz de capturar e sistematizar
essa presenc¢a de maneira simbolica.

Portanto, a nova identidade visual precisa reconhecer e incorporar essa caracteristica
fundamental da Caminhada, celebrando a diversidade de liderangas espirituais presentes. Essa
incorporagdo pode ajudar a consolidar a mensagem de cooperacdo e inclusdo que € central ao
evento, especialmente porque as liderangas religiosas ndo sao apenas figuras de destaque; elas
sdo agentes ativos no discurso da liberdade religiosa e do respeito entre as crengas. Sua imagem
encarna o proposito da Caminhada e confere autoridade e legitimidade ao evento, inspirando

confianga entre os participantes.
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Por fim, ao integrar de forma estratégica as imagens dessas liderancas a identidade
visual, a Caminhada também cria uma narrativa continua que conecta os participantes aos rostos
que lideram essa luta. Isso gera uma conexao emocional mais profunda com o publico, porque

humaniza a marca e d4 um rosto a essa causa.

6.2 Mapa dos atores envolvidos

Segundo Freeman (1984), um mapa de atores envolvidos® é uma ferramenta estratégica
utilizada para identificar, analisar e categorizar as partes interessadas que podem influenciar ou
serem influenciadas por um projeto, organizacdo ou processo. O conceito de mapa dos atores
envolvidos abrange qualquer individuo ou grupo que pode afetar ser afetado no processo de
alcangar os objetivos de uma organizagdo como clientes, fornecedores, investidores, governo,
colaboradores e a comunidade.

O processo de elaboragdo de um mapa de atores envolvidos envolve a identificacdo das
partes interessadas, a analise do grau de influéncia e interesse de cada uma, e 0 mapeamento
dessas relagdes para criar uma visdo clara de como essas interagdes afetam o sucesso ou o
andamento de um projeto. De acordo com Freeman (1984), o conceito de Mapa de atores
envolvidos se baseia na ideia de que as empresas ndo operam de forma isolada, mas em redes
complexas de relacionamentos, e o sucesso organizacional depende de uma gestao eficaz dessas
relagdes. Desta forma, um mapa de atores envolvidos nao s6 identifica os principais atores, mas
também ajuda a delinear as estratégias de comunicagdo e engajamento necessarias para manter
essas relagdes positivas e produtivas.

Moraes (2009) discute a importancia do alinhamento estratégico das partes interessadas
e destaca que o mapeamento dos atores envolvidos € essencial para identificar ndo s6 quem sao
os atores relevantes para a organiza¢do, mas também entender suas expectativas e como elas
podem impactar o desenvolvimento de projetos e estratégias. Moraes também aborda a
necessidade de engajamento ativo com os atores envolvidos para minimizar conflitos e

maximizar sinergias no contexto organizacional brasileiro. Motta (2007) explora a perspectiva

3 Optamos por adotar o nome Mapa dos Atores envolvidos, que ¢ a tradugdo livre para Mapa dos
Stakeholders. Mapa dos atores envolvidos ¢ uma ferramenta estratégica utilizada para organizar e analisar todas
as partes interessadas (stakeholders) que possuem algum nivel de envolvimento, influéncia ou impacto em um
projeto, organizagdo, produto ou iniciativa
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de que o sucesso de uma organizacdo depende da sua habilidade de interagir com diferentes
grupos de interesse. Ele enfatiza a criagdo de um mapa de atores envolvidos como uma
ferramenta essencial para gerenciar a diversidade de influéncias que esses atores exercem sobre
a empresa. Motta propde que o mapeamento permite identificar as prioridades e influéncias,
facilitando a tomada de decisdes mais informadas e estratégicas.

Dias (2010) contribui com uma abordagem de sustentabilidade ao conceito de mapa de
atores envolvidos, argumentando que ¢ fundamental considerar ndo apenas os atores
econdmicos, mas também sociais ¢ ambientais, sobretudo no contexto brasileiro, onde a
responsabilidade social corporativa ganha crescente relevancia. Segundo Dias, o mapeamento
ajuda as empresas a garantirem que suas praticas sejam transparentes e alinhadas com as
expectativas da sociedade. A Figura 1 abaixo apresenta o mapa dos atores envolvidos

desenvolvido para a Caminhada em Defesa da Liberdade Religiosa.
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6.3 Benchmark e inspiragcoes

O conceito de benchmark se refere a um processo estruturado, por meio do qual uma
empresa busca identificar e replicar as melhores praticas que resultam em desempenho superior
em outras organizagdes. No contexto do marketing, o benchmarking ¢ amplamente utilizado
como uma ferramenta de aprendizado de mercado, sendo visto como um meio eficaz para o
desenvolvimento das capacidades de branding de uma empresa, promovendo, assim, uma
vantagem competitiva sustentavel. Esse processo envolve a identificagdo de empresas ou
eventos de alto desempenho, a avaliacdo das lacunas entre as capacidades da organizagdo em
andlise e suas referéncias, além da implementacdo de melhorias para preencher essas lacunas.
Além disso, o benchmarking se destaca como um instrumento fundamental para o
gerenciamento da qualidade total, gestdo do conhecimento e aprimoramento de processos,
sendo amplamente aplicado em diversas areas, como monitoramento da satisfacao do cliente e
gestao de marcas (Vorhies, 2005).

Em um evento como a Caminhada em Defesa da Liberdade Religiosa, a analise de
benchmarks envolve a avaliacdo de organizacdes e eventos semelhantes, tanto no Brasil quanto
em outros paises, que buscam promover o direito a liberdade religiosa e o combate a
intolerancia religiosa. O objetivo de comparar esses agentes na Optica do benchmark ¢
identificar boas praticas, desafios e resultados concretos, para que a marca da Caminhada possa
se basear em experiéncias bem-sucedidas e evitar erros recorrentes. Para realizar uma avaliagao
eficaz, os comparativos foram escolhidos com base em critérios de andlise como: o alcance de
publico, o impacto midiatico, a influéncia sobre politicas publicas e a capacidade de engajar

diferentes comunidades religiosas.

6.3.1 Marcha Estadual pela Vida e Liberdade Religiosa do Rio Grande do Sul

No cendrio nacional, a Marcha Estadual pela Vida e Liberdade Religiosa do Rio Grande
do Sul constitui um importante ponto de comparagdo. Em sua 16* edi¢do, ocorrida em janeiro
de 2024, a Marcha ¢ organizada por uma comissdo inter-religiosa e multi-institucional, e tem
como foco o combate ao racismo em todas as suas formas, reunindo praticantes de religides de
matriz africana, representantes de diversas outras religides, movimentos sociais, parlamentares

e sindicatos. A Marcha se destaca por seu engajamento e organiza¢do, mobilizando muitos
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participantes e contando com o apoio de institui¢des comprometidas com a defesa da liberdade
religiosa (Brasil de Fato, 2024).

A assinatura grafica da Marcha, conforme ilustrado pela figura 2, apresenta tanto pontos
fortes quanto aspectos que podem ser aprimorados. Um dos principais acertos ¢ o uso da paleta
de cores com énfase no azul e branco. O azul, associado a calma, confianca e seguranca,
complementa o branco, que simboliza pureza e paz. Essas cores sdo adequadas para o tema da
liberdade religiosa e, além disso, garantem um bom contraste, favorecendo a legibilidade,
especialmente em banners utilizados em trios elétricos durante marchas e caminhadas, onde a

visibilidade a distancia é essencial.

Figura 2 - Pega grafica demonstrativa da identidade visual da Marcha Estadual Pela Vida e Liberdade
Religiosa do RS

XV MARCHA ESTADUAL
PELA VIDA E LIBERDADE

RELIGIOSA DO RS

= 3

RELIGIOES EM LUTA PELA DEMOCRACIA

» -~ o P Bl [
| - - / -
|
> SO0 BN B4 | R N

Porto Alegre/RS « Brasil » Janeiro/2023

Fonte: SINDISERF, 2023%.

Outro ponto positivo ¢ o uso simbolico das maos ao redor do logotipo, que remetem a

unido e diversidade — valores fundamentais da Marcha. Esse recurso visual € intuitivo e cria

4 Disponivel em: https://sindiserfrs.org.br/2023/01/19/xv-marcha-estadual-pela-vida-e-liberdade-
religiosa-do-rs-acontece-neste-sabado-21/. Acesso em: 24 de nov 2024.
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uma conexao emocional imediata com o publico, além de evocar a coletividade. O movimento
circular das maos sugere harmonia e acolhimento, atraindo a aten¢ao do espectador e refor¢ando
de maneira eficaz a mensagem de inclusdo e liberdade.

Por outro lado, a marca da Marcha sofre com o excesso de elementos graficos (maos,
simbolos, caixas de texto e icones), resultando em uma comunicagdo visual sobrecarregada. A
multiplicidade de formas e camadas visuais compete pela atengdo, o que dificulta o foco em
uma mensagem clara e central. Além disso, ha falta de coesdo entre os diferentes estilos graficos
presentes. As maos, o sino, o texto e o padrao de fundo parecem pertencer a contextos visuais
distintos, criando uma sensac¢do de 'colagem' de elementos que prejudica a fluidez visual.

O padrdao de fundo, com suas linhas e formas geométricas, também compromete a
unidade do design. Embora possa remeter a religides de matriz africana, essa énfase direciona
a comunicagdo para um enfoque especifico, o que pode prejudicar a neutralidade do evento e
limitar a participagdo de outras tradigdes religiosas. Para que a Caminhada em Defesa da
Liberdade Religiosa seja mais inclusiva e represente adequadamente a diversidade religiosa, ¢
preciso adotar uma abordagem visual que promova a inclusdo de todas as crengas, refor¢gando
o compromisso com a liberdade de culto universal.

Além dos aspectos visuais, a estratégia de comunicacao e marketing do evento apresenta
algumas limitagdes, como a falta de canais de comunicacdo proprios e centralizados. A
divulgacdo depende de matérias esporadicas em jornais online e de postagens nas redes sociais
dos organizadores, dificultando o acesso a informagdes detalhadas sobre a Marcha e suas
edi¢des passadas e futuras. A auséncia de uma identidade de marca consistente também
compromete a capacidade do evento de ser facilmente reconhecido e amplamente divulgado.
Para superar essas deficiéncias, ¢ crucial que a Caminhada em Defesa da Liberdade Religiosa
desenvolva uma estratégia de comunicag¢do mais robusta, com canais proprios e uma identidade

visual coerente, o que permitira maior visibilidade e impacto.

6.3.2 Instituto de Estudos da Religiao (ISER)

Outra referéncia nacional de grande relevancia ¢ o Instituto de Estudos da Religido
(ISER), uma organizacao laica da sociedade civil brasileira, reconhecida pela producdo de
estudos, pesquisas e intervengdes sociais em areas como Religido e Espago Publico, além de

Direitos e Sistema de Justica. O ISER se consolidou como um modelo de exceléncia gragas ao
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seu papel fundamental na reorganizacdo de movimentos sociais € no fortalecimento de
organizacgdes da sociedade civil. Sua atuacdo se baseia no didlogo e na promog¢ao de aliancas
estratégicas, com o objetivo de defender valores democraticos, justica social e direitos
humanos.

Um dos aspectos mais notaveis do ISER ¢ sua identidade de marca sélida e coerente,
que esta representada por uma peca grafica na figura 3. A identidade visual reflete sua trajetoria
de compromisso e seriedade na prote¢do e conscientizacdo sobre o pluralismo religioso e o
direito a liberdade religiosa. A paleta de cores predominante, com tons de azul e branco,
transmite seriedade e confiabilidade, atributos essenciais para uma institui¢do que lida com
temas como religido, politica e direitos humanos. O uso de diferentes tonalidades de azul agrega
dinamismo ao visual sem comprometer a coesdo, mantendo a identidade da organizacdo clara

e bem definida.

Figura 3 - Pega grafica demonstrativa do ISER

9 publicacoes
sobre religido,

politica e elei¢bes
do ISER

Fonte: ISER, 2024°.

As formas circulares presentes em seu design reforcam a ideia de ciclos e continuidade,
sugerindo o papel permanente do ISER em promover o didlogo e construir aliangas. A repeti¢ao
dessas formas cria uma linguagem grafica propria, que se integra como um elemento constante
na identidade visual da organizacdo ao longo de diferentes materiais. Isso ajuda a fortalecer o

reconhecimento da marca, e oferece uma sensagao de consisténcia.

> Disponivel em: https://iser.org.br/noticia/9-publicacoes-do-iser-sobre-religiao-e-politica-para-
aprofundar-no-periodo-eleitoral/. Acesso em: 24 de nov 2024.
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Outro ponto positivo ¢ a escolha de uma tipografia sem serifa, que traz modernidade e
clareza. A variacdo de pesos tipograficos (negrito e regular) estabelece uma hierarquia eficiente
na comunicacdo das informagdes, sem exagerar nos contrastes. Essa escolha transmite uma
imagem séria, mas acessivel — uma caracteristica fundamental para uma organizacdo que
valoriza o didlogo democratico. A comunica¢do respeitosa do ISER deve servir como
inspiracdo para a marca da Caminhada, que precisa transmitir pluralidade e alegria, sem perder
a seriedade ao tratar de um tema tdo sensivel quanto a intolerancia religiosa.

Por outro lado, apesar de o design do ISER ser consistente e profissional, ele carece de
elementos visuais que o diferenciam de outras organizagdes semelhantes. Nao ha um simbolo
forte ou icone que associe imediatamente a identidade visual ao ISER de maneira tnica. O uso
de formas genéricas, como os circulos, ainda que coerente, ndo ¢ suficiente para criar uma
identidade marcante. Faltam icones ou elementos graficos que fagam referéncia direta as areas
de atuacdo do ISER, como simbolos sutis ligados a justi¢ca social ou religido.

Para uma organizagdo que também realiza interven¢des sociais e busca estar na
vanguarda do fortalecimento dos movimentos sociais, a identidade visual do ISER poderia ser
mais ousada e inovadora, sem comprometer seu posicionamento sobrio. Embora a seriedade da
marca esteja bem comunicada, hé espaco para um toque de modernidade em alguns elementos,
como a tipografia secundéria ou o layout geral. Incorporar componentes que transmitem
inovacao e flexibilidade poderia tornar a marca mais contemporanea e sintonizada com as novas

formas de ativismo e engajamento social.

6.3.3 Philadelphia Interfaith Walk for Peace and Reconciliation

No contexto internacional, a Philadelphia Interfaith Walk for Peace and Reconciliation
e a Interfaith March for Peace & Justice sdo dois outros exemplos notaveis de benchmarking.
Ambos os eventos possuem portais de comunicagdo atualizados regularmente, com
informagdes detalhadas sobre os proximos eventos, além de sugerirem formas de apoio e
participag@o. Essas iniciativas demonstram a importancia de uma comunicagdo eficiente para
mobilizar e engajar um publico amplo, se destacando pelo uso estratégico da midia e das redes
sociais para maximizar o impacto de suas agdes.

Philadelphia Interfaith Walk for Peace and Reconciliation ¢ uma caminhada que

acontece no estado da Philadelphia, nos Estados Unidos, para defender a liberdade religiosa e
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combater a intolerancia. Apesar de haver uma escassez de pecgas graficas e canais de
comunicagdo para o Philadelphia Interfaith Walk for Peace and Reconciliation, foram
encontradas duas pecas graficas para representar a identidade visual do evento, elencadas
abaixo como figura 4 e figura 5. O elemento de mais destaque nessas comunicagdes ¢ o
logotipo, que se destaca em ambos os exemplos. Apesar do nome extenso da caminhada, o
logotipo organiza as palavras para enfatizar os valores essenciais do evento de maneira rapida
e objetiva, permitindo que seja facilmente compreendido por transeuntes e curiosos. O destaque
dado as palavras Walk (Caminhada) e Peace (Paz) resume de forma eficaz o proposito da
caminhada, comunicando de imediato sua esséncia. Esses recursos sutis sdo estratégias eficazes

para reforcar os valores do evento.

Figura 4 - Peca de comunicagdo para um evento da Philadelphia Interfaith Walk for Peace and

Reconciliation
19th Annual
PEACE WALK
Healing our Bodies, Philadel

Awakening our Mings, (n e‘;?gifhwa' k

Restoring our Eart
SUNDAY, MAY 22, 2022 egCexReconciliation
2:00pm - 5:00pm

We look forward to walking again (rain or shine) after two years of virtual
Peace Walks. At each of the congregational stops on our journey through the
Germantown-Roxborough area, we will reflect on this year’s theme: Healing
our Bodies, Awakening our Minds, Restoring our Earth. Our programs
will be outside and brief to encourage you to share from your own traditions
as you walk. Times are approximate - join the Walk any time (see PARKING
and BUS information below). Stay for light refreshments afterwards.

Times are approximate

Start 2:00pm Germantown Friends Meeting Depart 2:20pm
Gather 3:40pm St Timothy's Episcopal Church Depart 4:00pm
Gather 4:20pm Mishkan Shalom Synagogue End 5:00pm

Light refreshments and fellowship following program

An in-person walking dialogue among people of all faiths and others.

Important Parking and Transport Information

Fonte: Perfil do Facebook da Philadelphia Interfaith Walk for Peace and Reconciliation, 2022°.

® Disponivel em:
https://www.facebook.com/photo/?tbid=5512427585443450&set=pb.100064853941370.-
2207520000&locale=zh_CN. Acesso em: 24 nov de 2024.
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Figura 5 - Fotografia tirada em uma edi¢do da Philadelphia Interfaith Walk for Peace and
Reconciliation, com os participantes segurando uma faixa com a identidade visual do evento

PhiladelEi

® "eriygl @+
G Fac‘ef"ngCOnCiliafion

= Fod i

Fonte: Perfil do Facebook da Philadelphia Interfaith Walk for Peace and Reconciliation, 20237

A identidade visual também faz bom uso da variagdo tipografica para representar os
diferentes aspectos da caminhada. A palavra Inferfaith (Inter-religioso) aparece em uma
tipografia mais fluida e informal, simbolizando o didlogo entre diferentes crencgas e praticas, o
que transmite a ideia de inclusdo e harmonia. Por outro lado, as palavras Peace (Paz) e
Reconciliation (Reconciliagdo) utilizam uma tipografia mais so6lida e amigavel, refor¢ando a
seriedade e a centralidade da mensagem do evento. Essa variacao tipografica ¢ eficiente ao criar
impacto visual e reforgar os valores principais da caminhada.

No entanto, embora a combinagdo de diferentes tipografias no logotipo seja um ponto
positivo, o excesso de estilos tipograficos nas pecgas graficas em geral provoca uma sensacao
de confusdo visual. H4 multiplas combinagdes de tamanhos, cores e fontes, 0 que compromete

a coeréncia da comunicagdo. Essa quantidade excessiva de variagdes em um unico layout gera

7 Disponivel em:
https://www.facebook.com/photo/?tbid=558600499645077&set=pb.100064853941370.-
2207520000&locale=zh_CN. Acesso em: 24 nov de 2024.
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uma polui¢do visual que prejudica a legibilidade e a absor¢do das informacgdes, especialmente
em um contexto de comunicacao publica, onde a clareza ¢ essencial.

Além disso, a pega grafica carece de elementos visuais que reforcam a ideia de uma
caminhada. Nao hé icones ou grafismos que sugiram movimento, a¢cdo ou colaboracdo. A
inclusdo de grafismos que representassem o ato de caminhar ou a unido de diferentes pessoas
poderia reforcar visualmente a mensagem central do evento e criar uma sensacdo de
engajamento e dinamismo. No entanto, a inser¢do de simbolos religiosos pode ser uma escolha
delicada, considerando a ampla diversidade de religides representadas na caminhada. Ao incluir
alguns simbolos e excluir outros, existe o risco de parecer privilegiar determinadas religides, o
que poderia comprometer o carater inclusivo do evento.

E possivel notar também a recorréncia do uso de azul e branco, cores comuns em
organizagdes e movimentos religiosos. Embora coerentes com o tema da caminhada, essas cores
poderiam ser utilizadas de maneira mais criativa para diferenciar a marca de outros movimentos
semelhantes. A repeticao dessa paleta sugere uma oportunidade de inovar na identidade visual,
incorporando o pluralismo e a diversidade inter-religiosa também nas cores, criando uma marca

que se destaque por sua comunicacdo vibrante e inclusiva.

6.3.4 Interfaith March for Peace & Justice

A Interfaith March for Peace & Justice, fundada em 2017 em Columbus, Ohio (Estados
Unidos), faz parte de uma rede global de marchas que, embora amplamente auténomas,
compartilham o objetivo comum de promover a liberdade religiosa.

A identidade grafica pode ser exemplificada a partir das figuras 6 e 7. Na sua identidade
visual, um dos pontos fortes de sua identidade ¢ o logotipo, que apresenta uma pomba
carregando um ramo de oliveira — um simbolo universalmente reconhecido de paz, alinhado
perfeitamente com o propésito da marcha. A pomba tem conotagdes espirituais e religiosas que
podem ser interpretadas por diversas crencas, tornando o simbolo inclusivo e acessivel a
diferentes tradi¢des. O circulo que envolve a pomba sugere completude e unido, representando
aideia de um movimento global. Além disso, o uso recorrente do circulo como elemento grafico

reforca a coeréncia visual da identidade.

Figura 6 - Logotipo da Interfaith March for Peace & Justice
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Fonte: Portal da Interfaith March for Peace & Justice, 2024 *

Figura 7 - Fotografia tirada em uma edigdo da Interfaith March for Peace & Justice, com 0s seus
participantes segurando uma faixa promocional do evento

e

Fonte: URI, 2018°.

A escolha tipogréafica também se destaca pela simplicidade e eficacia. O uso de uma
fonte sem serifa, em caixa alta, para o nome do evento garante legibilidade, impacto visual e
acessibilidade. A fonte transmite seriedade, essencial para a gravidade do tema abordado pela
marcha, mas, a0 mesmo tempo, se mantém clara e facil de ler, mesmo a distancia.

Outro ponto positivo ¢ o uso de fotos reais do evento no site da marcha. Essas imagens
capturam a diversidade dos participantes, enfatizando a inclusdo de varias religides e culturas,
além de humanizar a marca. As fotos criam uma conexao direta com o publico, reforcando a

ideia de que a marcha ¢ feita por e para pessoas, em defesa de causas relevantes.

8 Disponivel em: https:/interfaithmarch.com/. Acesso em 24 nov 2024
? Disponivel em: https://www.uri.org/uri-story/201803 14-interfaith-marches-peace-and-justice-taking-
place-worldwide. Acesso em: 24 nov 2024.
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Por outro lado, ha alguns aspectos da identidade visual que podem ser melhorados. Um
dos principais desafios ¢ a falta de elementos que transmitem movimento e agdo — conceitos
centrais para o sucesso da mensagem de uma marcha. Tanto o site quanto o logotipo t€ém uma
estética estatica, que ndo comunica visualmente o dinamismo ou o progresso, essenciais para
reforcar a ideia de que a caminhada estd levando as pessoas a um destino. Por essa otica, o
proprio simbolo de um circulo passa a impressdo de caminhar sem sair do lugar, o que ¢ uma
percepgao desfavoravel ao movimento. Essa auséncia de dinamismo enfraquece a mensagem
da marcha, limitando seu impacto visual e conceitual.

Embora o logotipo com a pomba e o circulo seja simbdlico e claro, ele carece de
originalidade e ndo se destaca visualmente entre eventos similares. A pomba ¢ um simbolo
recorrente em iniciativas voltadas para a paz, e, apesar de sua relevancia, uma abordagem mais
criativa poderia ter sido adotada. Uma variagdo moderna da pomba, ou a combinagdo de
simbolos que representam diferentes religides, poderia tornar o logotipo mais distintivo. Uma
proposta visual que destacasse de forma mais explicita a diversidade religiosa traria mais
profundidade a identidade visual da marcha.

Outro ponto a considerar é a paleta de cores. Embora o uso de azul e branco seja
apropriado, essa combinacgao restrita pode parecer conservadora demais para uma marcha que
celebra a diversidade. Enquanto essas cores funcionam bem em marcas que valorizam seriedade
e justica, como o ISER, para uma marcha vibrante e inclusiva, a paleta poderia ser ampliada
para comunicar melhor o espirito dindmico e plural do evento. A adigdo de cores que
representem a diversidade de crengas e culturas, ou mesmo tons mais vibrantes, poderia ajudar
a criar uma identidade visual mais acolhedora e envolvente, refletindo a amplitude e a riqueza

das religides e tradi¢des participantes.

6.3.5 Conclusao do Benchmark

Ao analisar os exemplos acima, foi possivel identificar fatores-chave para o sucesso da
Caminhada em Defesa da Liberdade Religiosa. Primeiramente, a participagdo ativa de
praticantes de diferentes religides ¢ essencial para conferir legitimidade e visibilidade ao
evento. Esses praticantes, independente da frequéncia da sua pratica, podem incentivar uma
participag@o mais ampla e engajada, fortalecendo a mensagem de que a religiosidade ¢ plural e

que religiosos de qualquer nivel ou frequéncia de pratica sdo impactados pela intolerancia
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religiosa. Em segundo lugar, o uso estratégico da midia, de canais proprios de comunicagao e
das redes sociais desempenha um papel fundamental na divulgacdo do evento e na
conscientizacdo da sociedade sobre a causa. Eventos que conseguem ampla cobertura midiatica
tém maior potencial de impactar politicas publicas, mobilizar participantes e gerar discussoes
significativas sobre a liberdade religiosa.

No entanto, o desafio de atrair a atencdo da grande midia e superar a polarizacdo
crescente nas sociedades, que frequentemente alimenta discursos de 6dio e intolerancia,
permanece. No caso das religides de matriz africana, que sdo frequentemente as mais vitimadas
pela intolerancia religiosa, ¢ importante que a comunica¢ao da Caminhada reflita essa realidade,
sem, no entanto, negligenciar a diversidade religiosa que compde a sociedade brasileira. O
compromisso com todas as tradi¢des religiosas deve ser o pilar central da mensagem do evento.
Por fim, a inclusdo de jovens e estudantes, que sdo geralmente mais abertos ao didlogo inter-
religioso, também pode contribuir significativamente para o sucesso do evento, ampliando seu
alcance e impacto social.

Com base nessas informagdes e nas perspectivas graficas levantadas pelo estudo de
benchmark, foi possivel explorar e desenvolver ideias de design por meio da criagdo de um
moodboard, apresentado pela figura 8. Segundo Cassidy (2008), o moodboard é uma
ferramenta eficaz para transmitir ideias e inspiragdes, auxiliando os designers a visualizar
conceitos, identificar possiveis dire¢des de design e comunicar essas propostas a clientes e
colaboradores. Essa ferramenta visual ¢ uma reunido de uma cole¢do de imagens, cores, texturas
e outros elementos que evocam a atmosfera desejada para o novo visual da marca da
Caminhada, se baseando nas principais inspiracdes graficas obtidas através das marcas

analisadas anteriormente e os conceitos intangiveis aprendidos com elas.
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Figura 8 - Moodboard desenvolvido para a Caminhada em Defesa da Liberdade Religiosa, com base
no benchmark realizado

Creating a Culture of
Justice, Equity, Diversity,
and Inclusion for Your
Architectural Practice

On Reparative Just Yo e
and Expanding on IR

Social Equity &

WSS AWAKEN

N

Fonte: Desenvolvido pelos autores, 2024.

6.4 Nova proposta de marca

A Identidade Visual da Marca segue o DNA da marca e, consequentemente, a sua
proposicao. Assim, a nova Identidade Visual proposta deve refletir a proposta de caminhar
juntos para alcancar o respeito a liberdade religiosa no Brasil. As se¢des a seguir apresentam as

principais solugdes, estratégicas e visuais, desenvolvidas para a nova proposta da marca.

6.4.1 Estratégia da Marca: Premissas, Ideia Central e Conceito Direcionador

Com base no briefing foram identificados objetivos estratégicos para a criagdo da nova
proposicao da marca, a contemplar aspectos tangiveis e intangiveis, como serdo apresentados

nas proximas secoes.
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O primeiro objetivo identificado ¢ a sustentabilidade da mensagem e da caminhada. Por
sustentabilidade da mensagem compreende-se que a marca, e seus aspectos visuais e de
comunicagdo, devem ressoar e disseminar os conceitos de Estado laico, pluralidade, respeito e
da liberdade religiosa. Por sua vez, a sustentabilidade da Caminhada se manifesta no objetivo
estratégico de garantir que o evento tenha maior aderéncia de publico de diferentes religides e
proporcionar iniciativa para fontes de receita diversas.

Além da sustentabilidade, um dos principais objetivos estratégicos norteadores do
projeto € a desconstru¢do da ideia de marcha. A marcha — associada ao evento Marcha para
Jesus — ¢ um conceito bélico, relacionado a opressdo por meio da for¢a. A caminhada, por
outro lado, ¢ associada a fluidez, ao didlogo, ao progresso, a um direcionamento.

Por fim, o terceiro objetivo norteador foi a necessidade de demonstrar que a Caminhada
em Defesa da Liberdade Religiosa ndo ¢ uma causa apenas religiosa, mas sim uma causa civil,
de luta por direito a liberdade de crer e ser. Dessa forma, espera-se que, ao conscientizar de que
o evento se trata de um movimento civil, a aderéncia de pessoas cujas religides e crengas nao
sd0 as principais vitimas de intolerancia religiosa, e até mesmo de pessoas sem nenhuma crenga
religiosa, seja crescente a cada nova edi¢gdo da Caminhada. Ao construir a estratégia da marca
considerando esse objetivo norteador, espera-se também que a marca desperte nas pessoas nao
apenas a sensacdo de engajamento com a causa, mas também de pertencimento. Ao gerar essa
percepgdo da marca, espera-se criar uma relagao visceral (Neumeier, 2008) dos individuos com
a Caminhada em Defesa da Liberdade Religiosa.

Perante o exposto, foram desenvolvidas premissas para o projeto de Branding. Tais
premissas conceituais foram desdobradas em premissas técnicas. O quadro abaixo (Quadro 1)

apresenta as premissas, o objetivo atrelado a elas e a premissa técnica correspondente.

Quadro 1 - Premissas, objetivos e premissas técnicas norteadores do projeto

Premissa Objetivo Premissa Técnica
Humanizacao Ampliar a percep¢ao de que | Utilizacdo de imagens de
o direito a liberdade religiosa | pessoas (em diferentes
Causa Civil ¢ uma causa civil. recortes e campos de
Conscientizar sobre o fato de | imagem) a fim de humanizar
que a garantia de seus a identidade visual, gerando
Subjetividade da Fe direitos compete a todos os | também a sensac¢do de
individuos e que, portanto, a | pertencimento. As imagens
causa religiosa também ¢é podem ser de figuras e
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civil. autoridades religiosas,
podem ou nio identificar a
religiosidade do individuo
fotografado ou até nao
apresentar nenhum indicio.

Pluralidade Promover a mensagem de Além das Imagens: utilizar
que a Caminhada se trata do | paleta de cor expandida, com
Diversidade respeito as diferencas e cores de diferentes matizes.

diversidade, acolhe todas as | Na comunicacao, trazer
crencas ¢ manifestacdes da | mensagens que abordam o
fé. Ampliar a sensacdo de respeito as diferencas.
integracdo entre as
diferengas, o apoio mutuo
em prol de uma causa.

Pertencimento
Ampliar a sensagdo de que a
Integracio c,lefesa da liberdade religiosa Criar um sistema de
¢ uma causa de t,OdOS’ uma identidade visual capaz de se
Acolhimento l%i;iiii?gi?éi?ﬁiﬁ a para manifestgr de forma flexivel,
- DA que permita que cada
a adesdo d,e 1nd1V1duos~e individuo faga escolha das
Respeito grupos cujas crengas ndo cores, grafismos ¢
Sejam as mais op pmldas pela manifestagdes visuais da
1nt01§ranc1a r§11g10sa.~ i marca que melhor o
Engajar pelfl 1ntegra<;ao,~ N30 | ronresentam. Na
pela. sensagdo de OPIeSsa0 € | ¢omunicacio reforcar a ideia
sofrimento comum. de causa comum, trazer
mensagens que abordem a
liberdade como um direto de
todos.
Fluidez Criar conceito em oposi¢do a | Trazer elementos curvos e
marcha, que ¢ rigida. fluidos na identidade visual,

que traduzem uma nocao de
caminho nio
necessariamente linear.

Fonte: Desenvolvido pelos autores, 2024.

Com base nos objetivos e nas premissas foi derivado um conceito unificador e uma ideia
central para a marca (Wheeler, 2008). De forma a manifestar que a Caminhada ¢ um movimento
plural, que respeita a diversidade e cujo efeito se amplia a partir da integracdo de pessoas e

grupos de crencas diferentes, o conceito unificador ponto de partida para o desenvolvimento da
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identidade visual foi: a unido de multiplos. Dessa forma, as premissas apresentadas no Quadro
1, bem como o conceito unificador, em conjunto com a proposta integradora, humana, ativista
e cooperativa da Caminhada, se tornam parte da rede de conceitos tangiveis e independentes a
qual Raposo (2022) se refere. Com base nessa rede de conceitos a identidade visual foi
desenvolvida.

Sendo assim, a estratégia visual (Wheeler, 2008) ¢ manifestada utilizando do conceito
da integrag@o entre os elementos visuais a partir de encaixes modulares e linhas reunidas, que
podem ser associadas ao caminhar por grupos diferentes, mas unidos entre si em prol da mesma

causa.

6.4.2 A ldentidade Visual
Segundo Pedn (2009), sdo os elementos da Identidade Visual: marca grafica (elemento
primario); paleta de cores e alfabeto institucionais (secunddrios); e grafismos e normas para
layouts (elementos adicionais). Nessa se¢do serdo apresentadas as principais solu¢des adotadas
para a identidade visual, categorizadas com base na classificagdo de Peon (2009). As principais
diretrizes e recomendagdes para uso da identidade visual estdo descritas no Guia de Marca

(Apéndice A) e, portanto, ndo serdo exaustivamente abordadas neste documento.

6.4.2.1 Elemento Primario

As representagdes graficas, ou marcas graficas, desenvolvidas para a Caminhada em
Defesa da Liberdade Religiosa sdo tipograficas em sua totalidade. Por ser um evento anual, foi
uma premissa técnica para o desenvolvimento das representa¢des que o numero de cada edi¢ao
exercesse o papel de simbolo e, portanto, evidenciando a edigdo vigente. Dessa forma, as
versdes completas das representacdes graficas da marca sdo compostas por: numero da edi¢ao
(sendo a proxima a ocorrer, € primeira das edi¢des projetadas, a 18*) e o nome "Caminhada em
Defesa da Liberdade Religiosa".

A representacdo grafica da marca reflete o arquétipo do “cara comum" ao demonstrar
neutralidade e humildade. A tipografia escolhida para o logotipo foi a Noka, desenvolvida pelo
designer brasileiro Daniel Sabino, da fundi¢do tipografica Blackletra, a fim de valorizar o
design e a cultura nacional. A tipografia ¢ disponivel para uso comercial na Adobe Fonts e,

portanto, ndo representaria custo aos organizadores do evento. A Figura 9 (abaixo) apresenta a
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assinatura principal desenvolvida para a marca e foi projetada para a 18" edi¢do, a proéxima a

ser realizada.

Figura 9 - Assinatura Principal para a 18 edi¢do da Caminhada em Defesa da Liberdade Religiosa

q

CAMINHADA
5 DEFESA &

LIBERDADE
RELIGIOSA

Fonte: Desenvolvido pelos autores, 2024.

Os numeros, utilizados com a finalidade de simbolo, foram projetados de forma a criar
um caminho continuo na forma, representando graficamente os conceitos de progressao,
caminhada e evolu¢do. Com o intuito de garantir a legibilidade do numero e a interpretagao
correta da forma, os nimeros foram projetados de forma a terem seu desenho completo
apresentado. Os caminhos Unicos foram evidenciados por um tom mais forte (sem
transparéncia), enquanto a forma que completa a grafia do nimero ¢ apresentada com tons mais
claros simulando transparéncia, como pode ser verificado na Figura 10 abaixo, que apresenta

todos os numeros desenvolvidos para as proximas dez edicdes da Caminhada.
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Figura 10 - Numeros desenhados para as dez proximas edi¢oes da Caminhada
18% 19° 209 27° 29°
L__ |
25 24° 25 ZUQ 2/_CI

Fonte: Desenvolvido pelos autores, 2024.

Variagdes da representacdo grafica foram desenvolvidas de forma a criar alternativas
para diferentes espagos disponiveis para aplicacdo no layout, além de alternativas para a
reducdo. Também foram desenhadas alternativas da marca endossada em conjunto com a marca
do CEAP. Abaixo (Figura 11), todas as variagdes desenvolvidas. O direcionamento para uso
das variagdes esta descrito no Guia da Marca (Apéndice A). A Figura 12 apresenta as variagdes

da marca endossadas em conjunto com a marca do CEAP.

Figura 11 - Variagdes da Representagdo Grafica da Marca para a 18 edigdo

Assinatura Principal Logotipo Assinatura Vertical

a CAMINHADA d
CAMINHADA = DEFESA &

& DEFESA 3 LIBERDADE
LIBERDADE RELIGIOSA

CAMINHADA

RELIGIOSA % DEFESA &
LIBERDADE

Assinatura Horizontal icone/Favicon RELIGIOSA

a d
CAMINHADA & DEFESA S
LIBERDADE RELIGIOSA

Fonte: Desenvolvido pelos autores, 2024.

46



Figura 12 - Variagdes da Representagdo Grafica da Marca endossadas pelo CEAP
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Fonte: Desenvolvido pelos autores, 2024.

6.4.2.2 Elementos Secundarios: Paleta de Cores e Alfabeto Institucionais

A paleta de cores institucional foi concebida para gerar uma harmonia dissonante
(Pedrosa, 2008), a escolha entre as cores da paleta ¢ gerada pela definicdo de niveis de saturagao
que geram harmonia entre si, mesmo pertencendo a regides complementares do circulo
cromatico, portanto, cores diversas para representar a multiplicidade de crengas reunidas em
prol de objetivo comum. Conforme estabelecido nas premissas (Se¢do 6.4.1), o uso de cores de
diferentes matizes objetiva reforgar os conceitos de diversidade e pluralidade e pertencimento.

Adicionalmente, a paleta de cores foi desenvolvida para ressoar e se relacionar com a
paleta do Centro de Articulagdo da Populagdo Marginalizada (CEAP), visto que a Caminhada
¢ frequentemente divulgada nos veiculos de comunica¢do do mesmo, como site institucional e
redes sociais.

A vista disso, o uso das cores Branco Esperan¢a ¢ Azul Caminhada (vide nomes
apresentados na Figura 13) na paleta de cores visa a conexdo com as atuais cores do sistema de
identidade visual da Caminhada, de forma a facilitar a transi¢do entre as identidades de marca
com base na criagdo de pontos de conexdo com a marca atual. O Marrom Terra promove

contraste com o azul, além de ser uma cor mais quente e terrosa, promovendo a sensagao de
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conforto e pertencimento. O amarelo utilizado como cor secundaria ¢ similar'® ao amarelo
utilizado como cor principal da identidade visual do CEAP, a fim de promover uma conexao
visual forte entre as duas marcas, refletindo uma conexdo que ja existe na estrutura
organizacional. As cores terciarias foram escolhidas de forma a refor¢ar o conceito de
multiplicidade através do uso de cores de diferentes matizes, expandindo a paleta cromatica. A
Figura 13 apresenta a paleta de cores completa desenvolvida para a identidade visual da
Caminhada em Defesa da Liberdade Religiosa. A Figura 14, por sua vez, apresenta a
categorizacdo das cores em paleta primaria, cor secundaria e paleta terciaria. As diretrizes para

uso das cores sdo apresentadas no Guia da Marca (Apéndice A).

Figura 13 - Paleta de Cores desenvolvida para a Caminhada em Defesa da Liberdade Religiosa
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Fonte: Desenvolvido pelos autores, 2024.

10 Foram realizados ajustes no amarelo de forma a garantir acessibilidade através do contraste em relacao
as outras cores da paleta. Todas as cores foram ajustadas para garantir uma propor¢ao de contraste minima de 4.5:1
nas combinagdes possiveis (verificar o Guia da Marca (Apéndice A) para mais informagdes sobre as diretrizes
para o uso de cores na identidade visual proposta), conforme estabelecido pela W3 (2023).
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Figura 14 - Hierarquia Cromatica

Paleta Primaria

Cor Secundaria Paleta Primaria Cor Secundaria Paleta Terciaria
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Por isso, recomenda-se que CEAP. Recomenda-se o0 uso mais sejam utilizadas como fundo de
sejam utilizadas com mais moderado dessa cor, prefira fazer layout, nem na tipografia. A tnica
frequéncias do que as outras. uso das cores da paleta primaria excessdo é o Marrom Escuro.
Uso recomendado: fundo de Uso recomendado: fundo de Uso recomendado: fundo
layout, fundo de imagem, fundo layout, fundo de imagem, fundo de imagem, fundo de
de grafismo, grafismo, tipografia, de grafismo, grafismo, tipografia. grafismo, grafismo.

representacao grafica da marca.

Paleta Terciaria

Fonte: Desenvolvido pelos autores, 2024.

Por sua vez, a escolha do alfabeto institucional se propds a representar o arquétipo de
"cara comum". O uso de uma tipografia sem-serifa também permite dialogar com a atual
identidade visual e, para aproximar do arquétipo, foi buscada uma tipografia com um desenho
mais amigével e acolhedor.

Adicionalmente, foi um imperativo na escolha tipografica que a fonte fosse liberada
para uso comercial gratuitamente. Levando em consideracdo que atualmente a Caminhada
ocorre diante de patrocinio, sem ter outras fontes de receita para realiza¢do do evento, nao foi
desejavel escolher uma tipografia que geraria custos aos organizadores.

Dessa forma, foi escolhido como alfabeto institucional da Caminhada o Red Hat, nas
familias tipograficas Text e Display — para diferentes tamanhos Opticos — e suas respectivas
variagdes de peso e inclinagdo (Figura 15). Além de ser uma tipografia que contempla os
requisitos mencionados anteriormente, seus desenhos adaptados a diferentes tamanhos Opticos
permitem o uso da mesma tipografia de forma versatil, garantindo uma boa hierarquia

tipografica e de informagao, sem a necessidade de utilizar duas familias tipograficas diferentes.
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Dessa forma, foi estabelecido que a variagao Display serd utilizada para titulos e subtitulos e a

variagdo Text para textos e legendas.

Figura 15 - Alfabeto Institucional da Caminhada em Defesa da Liberdade Religiosa
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Fonte: Desenvolvido pelos autores, 2024.

6.4.2.3 Elementos Adicionais: Grafismo, Uso de Imagens e Layouts

De forma a completar o sistema de identidade visual e garantir a versatilidade das
aplicagdes da marca, foram desenvolvidos os elementos adicionais, sendo esses: grafismo e uso
de imagens. As diretrizes para layouts ndo foram desenvolvidas, pois para tal seria necessario
um periodo de aplicagdo e uso da marca. No entanto, exemplos de aplicagdes e possiveis layouts
serdo apresentados posteriormente.

O grafismo auxiliar da identidade de marca proposta para a Caminhada em Defesa da
Liberdade Religiosa foi desenvolvido com o propodsito de tangibilizar os conceitos presentes na
rede de conceitos (Raposo, 2022) criada para a marca. Portanto, o propdsito principal na criagao
do grafismo foi a tradugdo visual do conceito “unido de multiplos”. Com base nisso, foram
desenvolvidos modulos quadrados através dos quais linhas percorrem caminhos equidistantes,
iniciando e terminando nos mesmos pontos dos lados dos moédulos (Figura 16). Dessa forma,
cada modulo representa uma unidade, mas que se conectam de multiplas maneiras, criando uma
vasta gama de combinagdes possiveis entre si. Cada caminho, portanto, funciona diante da
combinac¢do de multiplos e diversos, sendo interrompido caso um moédulo seja retirado (Figura

17).
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Figura 16 - Modulos do Grafismo: individuais e aplicados
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Fonte: Desenvolvido pelos autores, 2024.
Figura 17 - Conceito criativo: modulos e grafismo

Caminho

o

"y

Formado pela unido de multiplos

\

E que ndo funciona sem
a presenca de todos

Fonte: Desenvolvido pelos autores, 2024.
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As recomendacdes para o uso de imagens da marca foram feitas de forma estratégica
para construir um caminho direcionado a constru¢do do sentimento visceral descrito por
Neumeier (2006). Recomenda-se que a Caminhada utilize na sua identidade visual imagens de
pessoas, sejam: retratos de rosto, recortes de parte do corpo como maos e pés, e partes do rosto,
como boca e olhos. Recomenda-se também que parte das imagens utilizadas demonstrem
indicios de religides, mas sempre equilibradas com outras imagens — em um mesmo layout —
cujas religides dos individuos representados ndo possam ser aferidas por nenhum indicio da
imagem (Figura 18). Esse direcionamento se alinha com as premissas estratégicas de
humaniza¢do e causa civil, visto que pretende trazer para a identidade visual da marca a
presenga de pessoas, mas evidenciando pessoas e retratos que ndo representam unicamente
causas e imagéticos religiosos. Dessa forma, espera-se que esse recurso da identidade visual
seja bem-sucedido ao alcancar o objetivo estratégico de demonstrar que a Caminhada em
Defesa da Liberdade Religiosa se trata de um movimento com uma causa civil, que ndo apenas
afeta pessoas religiosas e, principalmente, pessoas cujas religides sdo as principais vitimas de

intolerancia religiosa no pais, mas que se expande para a sociedade como um todo.

Figura 18 - Exemplos de imagens a serem utilizadas na identidade visual

___ 5

Fonte: Desenvolvido pelos autores, 2024.
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6.4.2.4 Aplicagoes da ldentidade Visual: Produtos e Comunicagdo Visual

Conforme apontado anteriormente na secdo 6.4.3.3, as diretrizes para construg¢do de
layouts ndo foram estabelecidas, pois espera-se um uso organico da marca e, conforme tal uso,
a adaptacdo e criacdo de diretrizes para melhor atender as necessidades que possam ser
observadas. Todavia, foram desenvolvidas aplicagdes da identidade visual em produtos,
comunicagdes visuais, entre outros, com o proposito de tangibilizar a identidade visual e de
desenvolver produtos que possam auxiliar na sustentabilidade da Caminhada, um dos objetivos
estratégicos que foram apontados no briefing. As figuras 19 e 20 apresentam aplicagdes de
comunicagdo visual, enquanto as figuras 21 e 22 apresentam produtos que podem ser vendidos
no evento. Outros exemplos de aplicacdo podem ser observados no Guia da Marca (Apéndice

A).

Figura 19 - Cartazes
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Fonte: Desenvolvido pelos autores, 2024.
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Figura 20 - Ventarolas

JHAC
DADE
ERD!
‘i‘\%llGlOS“

Fonte: Desenvolvido pelos autores, 2024.

Figura 21 - Boné
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Fonte: Desenvolvido pelos autores, 2024.
Figura 22 - Camisas

Fonte: Desenvolvido pelos autores, 2024.

Figura 23 - Ecobags com a nova marca da Caminhada
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Fonte: Desenvolvido pelos autores, 2024.
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Figura 24 - Sugestao I: Camisetas com a nova marca da Caminhada

Fonte: Desenvolvido pelos autores, 2024.

Figura 25 - Sugestao II: Camisetas com a nova marca da Caminhada
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Fonte: Desenvolvido pelos autores (2024).
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Figura 26 - Sugestdo III: Camisetas com a nova marca da Caminhada
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Fonte: Desenvolvido pelos autores, 2024.

Figura 27 - Garrafinhas com a nova marca da Caminhada

Fonte: Desenvolvido pelos autores, 2024.
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6.4.3 Plano de Comunicacao

O plano de comunicagao proposto para a Caminhada em Defesa da Liberdade Religiosa
estd fundamentado em uma estratégia integrada entre o offline e online e ¢ pensado para que
possa ser trabalhado em multicanais, que contemple a integracdo das midias digitais e agdes
que causam impacto em pontos de contato dos transeuntes.

No ambiente digital, sera priorizada a criagdo de um novo site oficial e perfis em redes
sociais que centralizem todas as informacgdes sobre o evento, ampliem sua visibilidade e
promovam engajamento, divulguem conhecimento técnico e continuo com diferentes publicos.
A narrativa da comunicagdo serd construida em torno dos valores plurais e de acolhimento e
respeito, onde os conteudos podem ser educativos, além de conter depoimentos e espago para
construcao de campanhas de conscientizag@o sobre a liberdade religiosa. Complementarmente,
o plano pode conter agdes presenciais, como workshops e debates inter-religiosos, reforgardo a
mensagem da Caminhada e mobilizardo participantes de diversos segmentos. O objetivo ¢ criar
uma experiéncia coesa e impactante, garantindo que a mensagem da Caminhada ressoe
amplamente e inspire uma participagdo crescente em prol da causa. Como estratégia de
engajamento e pensando na sustentacdo do evento, foi trabalhado varios produtos que podem
ser adaptado e comercializados dentro do site e durante os dias de evento presencial da
caminhada, esses produtos integram a nova proposta da marca, levando para as ruas a

integracao, fluidez e acolhimento proposto quando da constru¢ao de uma nova identidade.

6.4.3.1 Pontos de Contato da Marca — Visao Geral

O planejamento de comunicacao € a diretriz que orienta as agdes de comunicagdo de
uma entidade. Alinhado com a situagdo atual da organiza¢do, com o publico-alvo e com os
objetivos de comunicacdo em determinado momento, a estratégia de comunicagdo da marca
deve mapear os pontos de contato com seu publico (In: Perrota et al., 2023) e focar na
experiéncia positiva e na mensagem da marca. O principal ponto de contato com seu publico
nesse caso ¢ o evento, onde os participantes contribuem como propagadores da marca e
defensores da causa cidada: Direito a Liberdade Religiosa.

Com o aumento do acesso a internet e do uso das redes sociais, a administracdo seletiva
digital ¢ igualmente fundamental para uma estratégia bem-sucedida de branding, na qual o

ambiente digital ¢ um espago de alta relevancia para a manutengdo da experiéncia de marca e
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de comunicacdo. Assim, o posicionamento da marca no ambiente digital envolve a criacdo de
site e de canais em diversas redes sociais de forma a transmitir os conceitos para seus publicos
por meio da identidade visual.

A estratégia também envolve o engajamento dos seguidores, que pode ser ampliado pela
realizacdo de campanhas em prol de agdes que beneficiem a causa e unam o publico. No qual
a integracdo dos canais, em suas particularidades de comunicagdo, forma cada pilar da
divulga¢do, desempenhando um papel diferente na ampliagdo do alcance das mensagens para
diversos publicos. Em complemento a comunicagdo online, ha a recomendagdo da utiliza¢ao de
acoes offline, para que tanto veiculos e stakeholders estejam interessados na pauta quanto para

a sociedade em geral, como serd desenvolvido a seguir.

6.4.3.2 Midias Digitais

O Marketing Digital ¢ um conjunto de estratégias de marketing que se sustenta na ideia
de criagdo e de compartilhamento de contetido voltado para um publico-alvo constituido por 4
etapas de desenvolvimento: atragdo, conversdo, venda e encantamento de clientes -
independente da natureza do produto ofertado. O que possibilita uma conexdo emocional
gradual, transformando os consumidores em mais que simples clientes, mas em embaixadores
e divulgadores espontaneos da marca de tao encantados que estdo (Rock Content, 2024).

Nessa perspectiva, esta etapa do trabalho tem como objetivo geral concretizar um
projeto de planejamento de campanha para promocao da Caminhada pela Liberdade Religiosa,
assim como do CEAP, de forma a integrar de maneira coesa e estratégica os canais digitais.
Para que essas ag¢des contribuam para: 1. A promog¢ao da visibilidade e do reconhecimento das
marcas presentes; 2. A captagdo de contribui¢des de financiamento perenes e esporadicas para
a caminhada no Rio de Janeiro e demais atividades mediante venda de produtos; e 3. O aumento
do engajamento dos publicos frente a causa cidada pela liberdade de expressado religiosa.

Dessa forma, implementando uma estratégia de Marketing Digital para auxiliar no
atingimento dos objetivos, busca-se transformar os publicos alvo em divulgadores a partir da
acdo integrada de diversas estratégias e ferramentas de comunicagdo, ao gerar e gerir contetidos
relevantes aos publicos da Caminhada, por meio de um dialogo direto, almejando que as pessoas
divulguem o respeito a fé, os beneficios agregados da celebragdo a diversidade religiosa e os
produtos ofertados em prol da evolugdo das edi¢cdes da Caminhada para que haja o encanto das

acoes realizadas durante o relacionamento construido.
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A adocao do modelo de marketing digital promove diversas solug¢des para os problemas

do marketing tradicional. A partir de um conteudo relevante, planejado e executado de maneira

integrada, ¢ possivel atrair novas pessoas e conquistar diferenciais positivos e favoraveis a

organizacdo. Dentre esses beneficios, podemos destacar que os mais importantes para as

edi¢des da Caminhada sdo:

1)

2)

3)

4)

Alcance do publico certo: Ao invés de simplesmente atrair a maior quantidade de
pessoas, as agdes enfocam no perfil e nos interesses mais alinhados com as expectativas
das comunidades, chamando atencdo de potenciais adeptos a0 movimento;
Aproximacio emocional com as pessoas: Por gerar conteido mais relevantes as pautas
e oferecer informagdes atuais sobre 0 movimento, cria-se uma relagdo de confianca,
tornando os publicos mais propensos e abertos ao didlogo por valorizar a interagdo e a
comunicag¢do, ouvindo opinides e considerando feedbacks.

Mensuraciio de dados em tempo real: E essencial acompanhar com precisio e rapidez
a eficacia de cada estratégia e entender se ela esta gerando resultados, além de observar
o contexto geral delas no planejamento de marketing.

Relaciao Custo/Beneficio: beneficio para o Coletivo que ¢ a diminui¢do dos custos.
Estratégias de marketing digital exigem relativo menor investimento financeiro que
solugdes tradicionais, sem comprometer a escalabilidade, além de permitir a maior

ativagdo do orcamento em uma diversificagdo de estratégias.
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Figura 28 - Modelo de sfories para Instagram
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Fonte: Desenvolvido pelos autores, 2024.

6.4.3.2.1 Midias Digitais e estratégias de Marketing Digital

Uma presenga digital assertiva, na atualidade, ¢ componente fundamental para as
organizagdes, seja como uma extensao da sua atuacao fisica, ou mesmo como uma amplificagao
e diversificagdo de possibilidades de conexdes com seu publico-alvo. Além de permitir uma
maior acesso do publico as informacgdes relativas as atividades da entidade, assim como de sua
comunidade. Tudo alavancado fortemente via internet e redes sociais. Dessa forma, a estratégia

dos meios digitais permitird o trabalho com os conceitos de midia paga, midia ganha e midia

propria, conforme:

e Midia Paga: o uso de meios resultantes de investimentos direto proprios, tais como:
anuncios, links patrocinados, parcerias pagas, contetido produzido por influenciadores,
e até em formas mais tradicionais, radio, aniincio em revistas e jornais digitais. E aqui

que entram as ferramentas de propaganda, mediante a geracdo e a administra¢do de
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anuncios digitais, como Facebook Ads. Esse tipo de canal ¢ interruptivo, ou seja, o fluxo
de comunicagao ¢ iniciado da empresa para o consumidor.

e Midia Prépria: Os canais proprios sdo mobilizados para a comunicagdo com a
comunidade da empresa, onde ha maior flexibilidade de formato, contetido e autonomia
de agendas e pautas trabalhadas. Os canais proprios sdo as redes sociais proprias, 0s
sites proprios e e-commerces, blogs, podcasts, entre outros. Os contetidos sdo, em geral,
produzidos com regularidade, de forma planejada e sao divulgados de forma organica,
ou seja, sem investimento de midia. Os contetdos devem ser produzidos de forma
regular, prezando pela riqueza de formatos de midia, enfocando as mais adequadas aos
publicos, como podcasts, infograficos, videos, entre outros.

e Midia Ganha: A forma mais organica e espontanea de garantir a presenga de uma
marca a partir do reconhecimento dos clientes. A empresa passa a ser divulgada por
terceiros, por meio de recomendagdes, feedbacks, posts em redes sociais, analises em
sites especificos, noticias em matérias jornalisticas, entre outros. Geralmente, isso ¢é
fruto de contetidos de qualidade, satisfagdo dos consumidores e trabalhos de marketing.
Além disso, parte do conteudo passa a ser criado pelos proprios clientes, fornecendo

feedbacks confidveis e valiosos para seu negocio.

Que precisa estar alinhado com as quatro etapas da estratégia, nas quais cada ferramenta
de comunicagdo integra uma funcionalidade no ecossistema de comunicacdo. Para cada
execucao, recomenda-se sequencialmente as etapas:

1) Atragao: o objetivo € conquistar visitantes regulares e valiosos para o movimento.
A primeira etapa a ser feita para as conversdes on-line ¢ o direcionamento e a aquisi¢do de
trafego qualificado para os canais digitais proprios da marca. Assim, desconhecidos passam a
ser visitantes regulares por meio de conteudos relevantes e alinhados com a causa. Para isso,
propde-se a sele¢do de palavras-chave intimamente relacionadas aos contextos tratados e
aproveitando as dindmicas das redes, o uso constante do site proprio e a rede social Instagram.
Meios Digitais: Site, SEO e Instagram, Spotify, Pinterest, TikTok, Youtube.

2) Conversao: Nessa etapa, o objetivo ¢ tornar o visitante em potencial consumidor do
movimento, ou seja, uma oportunidade real de engajamento. Depois de atrair leitores e
seguidores, ¢ a oportunidade de converté-los no maior nimero de clientes em potencial. Isso

acontece por estreitar a relagdo com o publico, ainda através de contetido, mas agora com um
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maior poder de persuasdo. Solicitagdo de informagdes pessoais para identificarmos com quem
estamos falando. Meios Digitais: Landing Page, Facebook e Instagram.

3) Venda: Nesta etapa avaliamos quem estd no estdgio certo para fechar a venda.
Através dos dados coletados converteremos em uma boa e agregadora venda. Para o processo
ser feito com eficacia, uma das ferramentas utilizadas sera o e-mail marketing uma vez que um
relacionamento ja foi mais profundamente gerado. Meios Digitais: Instagram, E-commerce,
E-mail Marketing.

4) Encantamento: O relacionamento com o consumidor ndo acaba na compra, o pos
venda ¢ tdo importante quanto. Nessa etapa € preciso encantar o cliente e torné-lo um promotor
fiel da marca, atraindo mais clientes para a empresa. Conteudo dindmico de acordo com os

perfis. Meios Digitais: Evento, Instagram/Facebook, E-commerce, Newsletter

Nessa perspectiva, as estratégias para cada canal de comunicacao, sdo as recomendagdes

a seguir:

1. Site e SEO: O site proprio de uma organiza¢do ¢ uma das principais ferramentas de
comunicagdo de uma entidade com sua comunidade, por permitir tanto a autonomia de
formato quanto de contetudo. Para isso, matérias, atualizagdes e atividades devem estar
sempre muito bem planejadas e regularmente . O SEO (Search Engine Optimization) é
um conjunto de estratégias de otimizagdo de mecanismo de busca, ou seja, os fatores
que influenciam como usudrios encontram uma marca pelo Google. O objetivo da
gestdo desse fator ¢ conquistar um posicionamento organico de paginas na web, no
Google e em outros buscadores, com contetidos de qualidade e que entreguem uma boa
experiéncia para os usuarios. Por isso, os conteudos publicados no site proprio devem
ndo somente compor o universo das temdticas do movimento da Caminhada pela
liberdade religiosa e desse direito civil, mas também possuir palavras chaves, termos e
textos que reforcem o posicionamento da marca.

2. Instagram, Facebook e TikTok: O Instagram, o Facebook e Tiktok sdo redes sociais
de amplo alcance e vasta estratégia de comunicacdo. Com o TikTok sendo voltado para
publicos mais jovens (Geragdo Z dos 18 ao 25 aos), Instagram para jovens adultos (25
aos 35 anos) e Facebook para os usudrios mais seniors (+45 anos), cada comunidade

precisa ter a mesma mensagem adaptada para a linguagem e perfil do publico, seguindo
63



ESPM

as diretrizes da marca. Os conteudos apresentados em cada plataforma devem estar
sempre atualizados e quanto mais influenciadores parceiros forem mobilizados na
producdo e na divulgag@o dos posts, maior sera a probabilidade de engajamento, alcance
e assertividade na escolha da linguagem do contetido. Post, Stories e Reels em formato
de video devem ser priorizados e conteudos que divulguem o movimento e os impactos
para a sociedade devem estar sempre em destaque.

3. Spotify: O Spotify ¢ uma plataforma de streaming de dudio, a mais consumida em todo
o mundo. Contendo musicas, podcasts, playlists e varios formatos de antincio para
marcas, o Spotify ¢ uma grande oportunidade para a Caminhada, que pode selecionar
musicas e criar playlists exclusivas para as mais diversas religides que o compdem 0
movimento ¢ a comunidade, como também produzir um podcast de entrevistas com
personalidades do movimento e pautas civis para a ampliacdo da conscientizagdo para
esse tema.

4. Pinterest: O Pinterest ¢ uma rede social digital que se caracteriza pelo embasamento
em imagens que sdo categorizadas em termos por meio de Pins (alfinetes, na plataforma)
e interest (interesse) dos usudrios que salvam contetidos visuais em um grande painel
de ideias e inspiragdes. Inspirar ¢ a definicdo do Pinterest, se o usuario precisar de ideias
para decoracdo, estilo de roupas, méveis, arte, wallpaper, achara no Pinterest. Por isso,
o perfil da caminhada deve promover imagens que fomentem o direito a liberdade
religiosa, promovendo artistas a criarem com temadticas de suas respectivas religides,
realizar colaboragdes e parcerias com artistas de visibilidade, entre outros. Os produtos

da Caminhada também poderao ser divulgados nesta plataforma.

6.4.3.3 Roteiros para Midias Sociais

Os roteiros desenvolvidos para a Caminhada em Defesa da Liberdade Religiosa fazem
parte de uma estratégia integrada de comunicacdo que busca amplificar a mensagem central do
evento: a valoriza¢do da diversidade religiosa e a promogao do respeito entre crencas. Inseridos
em um contexto mais amplo de branding e design, esses roteiros foram cuidadosamente
elaborados para traduzir os valores e objetivos da caminhada em narrativas audiovisuais
envolventes e impactantes, capazes de alcangar diferentes publicos e gerar engajamento.

O objetivo principal desses roteiros ¢ humanizar e dar voz a caminhada, conectando-se

emocionalmente com os participantes e espectadores. Cada peca — desde o curta de cinco
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minutos até o Reels para redes sociais — foi pensada para capturar a esséncia do evento,
destacando a pluralidade de culturas, a importancia do didlogo inter-religioso e o papel
fundamental da liberdade religiosa como direito universal. Esses roteiros ndo apenas promovem
a caminhada, mas também fortalecem a percep¢do de que o evento vai além de uma
mobilizagdo, representando um movimento de resisténcia, paz e unido.

O curta, por exemplo, aprofunda o contexto histérico e emocional da caminhada,
enquanto o Reels foca em um apelo visual e direto, perfeito para o publico digital. Ambos,
entretanto, compartilham o mesmo propdsito: ampliar a conscientizagdo sobre a causa e inspirar
mais pessoas a se unirem a esse movimento.

A escolha dos formatos e a construgao das narrativas foram baseadas em estudos sobre o
impacto das midias audiovisuais na sociedade contemporanea, bem como na necessidade de
dialogar com publicos diversos. Cada elemento dos roteiros — desde as falas até as indica¢des
visuais e sonoras — foi pensado para criar uma experiéncia imersiva que traduzisse a
grandiosidade e a relevancia da caminhada.

Ao integrar esses roteiros ao projeto de design e comunicacao, esperamos que eles nao
apenas informem, mas também mobilizem, sensibilizem e construam pontes de didlogo e
entendimento. Sdo ferramentas estratégicas e criativas que reforcam o papel transformador da
Caminhada em Defesa da Liberdade Religiosa, ajudando a consolidar sua identidade como um

evento essencial para a promocao de direitos humanos e da convivéncia pacifica.

Vide Apéndice B - Roteiro para Curta metragem

Vide Apéndice C - Roteiro para Reels

6.4.3.4 Desenvolvimento da Landing Page

Para apoiar a divulgacdo desse evento, o desenvolvimento de uma landing page tem
como objetivo informar, engajar e inspirar o publico da Caminhada. Com um contetido
dindmico, a pagina destaca a pluralidade religiosa por meio de imagens, videos, depoimentos
de liderangas religiosas e informagdes essenciais, como data, local e parceiros envolvidos. Além
de funcionar como um canal informativo, a landing page reforca a mensagem de unido e

respeito que norteia o evento.
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Figura 29 - Landing Page da Caminhada
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Fonte: Desenvolvido pelos autores (2024).

6.4.3.5 Ampliando o Mix de Comunicag¢do da Marca

A Comunica¢ao da Marca ¢ um dos principais elementos da Gestdo da Marca. Segundo
Ellwood (2004), a identidade s6 vale quando ¢ comunicada corretamente para seu publico, que
a identifica e reconhece o seu valor. Isso significa que o processo de comunicagdo ¢ tao
importante quanto a imagem utilizada. Todos os interessados precisam ser atingidos e
informados sobre a marca e, para isso, ¢ necessario mapear os canais de comunicacao,
padronizar a mensagem de modo integrado para sensibilizar o publico e criar uma linguagem
visual unificada (Wheeler, 2008). A escolha dos canais, midias e dispositivos para transmitir a
mensagem para o publico desejado ¢ chamada de Mix de Comunicacao (Grimsgaard, 2023).

Neste contexto, a comunicacdo para o publico em geral ¢ muito importante, por isso, a
imprensa pode ter um papel estratégico para o Mix de Comunicago. E necessario entender que
revistas e jornais podem oferecer reportagens detalhadas sobre acontecimentos e opinides a
respeito dos assuntos a partir de varios angulos, portanto, ¢ possivel segmentar publicos com
caracteristicas diferentes, apesar de eventualmente ser necessario ajustar o tom da mensagens

para se enquadrar a receptores com caracteristicas muito diferentes (Ellwood, 2004).
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Grimsgaard (2023) classifica as midias em: midias digitais (“tecnologias modernas”),
como portais de noticias, radios digitais, blogs e outras plataformas de comunicagdo digitais; e
midias analogicas (tradicionais), como revistas, jornais, TVs e radios.

A imprensa possui um modo de operacdo que necessita de conteudos para produzir
noticias constantemente. Assim, ¢ comum estes veiculos receberem textos enviados por
organizagdes para tentar pauta-los. Estes conteudos, em geral, sdo enviados por e-mail para as
redagdes e sdo conhecidos como releases. Quando os veiculos de imprensa consideram estes
releases relevantes, podem publicar a informacdo sem que se precise investir financeiramente
neste tipo de comunicagdo. Essa publicidade gratuita a partir da publicacdo ¢ conhecida como
Relagdes Publicas (Grimsgaard, 2023), que ¢ uma das areas do Mix de Comunica¢do da Marca.

Entdo, ¢ possivel enviar matérias diretamente para redagdes destes veiculos, tanto para
TVs, jornais e radios, como para midias digitais com objetivo de ampliar o alcance da
mensagem para o publico em geral. Especificamente para a Caminhada, ¢ aconselhavel enviar
para diversos veiculos releases com periodicidade constante, principalmente quando mais
proximo a data do evento anual, contendo informagdes relevantes para a sociedade em geral
sobre o papel da liberdade religiosa e a Caminhada.

Além disso, segundo Grimsgaard (2023), a categoria Eventos também ¢ uma das areas
do Mix de Comunicagdo da Marca. Para a Caminhada, ¢ uma categoria central do seu Mix.
Devido a natureza dos eventos ser intangivel, a personalidade da marca ¢ desenvolvida
sensorialmente a partir do contato com a natureza fisica dos elementos que compdem os
beneficios intangiveis, que sdo Unicos e ndo podem ser repetidos (Ellwood, 2004). Por isso,
quando possivel, no local que serd realizada a Caminhada, devem estar aplicados os elementos
da identidade visual, que € responsavel por criar um ambiente com a marca uma experiéncia
especial e unica alinhada ao seu posicionamento (Wheeler, 2008). O resultado de criar essa
experiéncia bem sucedida ¢ produzir uma conexdo emocional ainda mais impactante com seu
publico (Norman In:Perrota, 2023).

Deste modo, ¢ aconselhavel que o carro de som utilizado no evento, sendo o principal
ponto de contato entre os participantes, deve estar adesivado com a identidade visual da
Caminhada. Se a adesivacdo completa do veiculo ndo for possivel por limitagdes operacionais,
utilizar banners e faixas com formatos que acompanhem o tamanho e o formato do carro e que
estejam aplicados em todas as suas laterais para maior ganho de visibilidade aos passantes do

local.
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Devido a0 momento apice do evento ser os discursos proferidos pelas diversas
representatividades de matizes religiosas e ndo religiosas presentes € o foco dos registros para
posterior publicagdo em redes sociais e em noticias publicadas pela imprensa. Portanto, a
aplica¢do de um backdrop contendo a marca grafica do evento no palco do carro de som atras
das autoridades discursantes sera muito Util para reforgar a marca.

Também a instalacdo de inflaveis com aplicagdo da marca grafica e sua paleta de cores
pode ser um diferencial importante na experiéncia do publico presente nas redondezas do local
do evento, reforcando ainda mais a experiéncia sensorial do publico. Dentre as opg¢des de
inflaveis possiveis, devido ao conceito do evento ser uma caminhada entre grupos que estao
andando juntos em prol de um bem comum, a instalacdo de um grande inflavel em formato de
portal, que poderd ser instalado no inicio ou no fim do trajeto a ser caminhado (a depender das
limitagdes operacionais da organizagdo do evento). Este portal podera ser o simbolo de quem o
atravessa estar reunido em prol do mesmo objetivo de caminhar em defesa do bem comum da
liberdade religiosa. Para a definicdo dos formatos disponiveis dos infldveis, empresas

especializadas na produg¢do deste tipo de peca deverdo ser consultadas.

Figura 30 - Sugestao de peca promocional da Caminhada em formato de poster

| Caminhando a gente Céminhando\

a 1
| LU Sl 185 e aminhandoa gente

HesERagy se entende

Fonte: Desenvolvido pelos autores, 2024.
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Figura 31 - Adesivos com a nova marca da Caminhada

Fonte: Desenvolvido pelos autores, 2024.

Figura 32 - Bandeiras com a nova marca da Caminhada

1
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Fonte: Desenvolvido pelos autores, 2024.
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7. CONCLUSAO

A constru¢@o de uma nova identidade visual para a Caminhada pela Liberdade Religiosa
busca ndo apenas modernizar a imagem do evento, mas também reforcar seus valores centrais
de inclusdo, diversidade e respeito as multiplas crengas presentes na sociedade brasileira. Ao
longo do desenvolvimento deste projeto, ficou evidente que uma identidade grafica eficaz deve
ir além do simples aspecto estético, criando um vinculo emocional e simbolico com o publico,
o que ¢ essencial para fortalecer a mensagem da Caminhada. De acordo com Costa (2008), a
identidade visual ¢ uma ferramenta poderosa para comunicar os valores e a missdo de uma
organizagdo, especialmente em contextos que envolvem causas sociais € a promog¢ao de direitos
humanos.

O diagnéstico inicial demonstrou a necessidade de uma comunica¢do mais estruturada
e consistente, especialmente no ambiente digital, onde ha um grande potencial de engajamento
e amplificacdo da mensagem. A auséncia de uma presenga digital robusta e de canais de
comunicagdo proprios limita o alcance do evento, restringindo a mobilizacdo e a
conscientizacdo sobre a importancia da liberdade religiosa. Assim, o desenvolvimento de uma
identidade visual renovada, integrada a uma estratégia digital eficaz, pode ajudar a expandir o
impacto da Caminhada, atraindo novos publicos e fortalecendo a sua relevancia no debate sobre
tolerancia religiosa.

Além disso, a proposta de incorporar elementos graficos que representem a diversidade
religiosa visa ndo apenas celebrar a pluralidade de crengas, mas também promover a ideia de
que a Caminhada ¢ um espaco de unido e didlogo. Conforme destacado por Frascara (2000), o
design grafico deve ser capaz de criar uma narrativa visual que ressoe com o publico, facilitando
o engajamento e o reconhecimento da marca. Nesse sentido, o uso de cores vibrantes, tipografia
inclusiva e grafismos que simbolizam harmonia sdo elementos-chave para traduzir visualmente
os valores da Caminhada.

Por fim, o sucesso desta nova identidade visual dependeré da capacidade de engajar os
diferentes atores envolvidos e de criar uma comunica¢do continua e relevante, que va além do
evento em si e se estenda ao longo do ano, promovendo um didlogo continuo sobre a liberdade
religiosa. A sustentabilidade desta proposta, portanto, reside ndo apenas na sua implementacao,
mas também na sua capacidade de se adaptar e evoluir, refletindo as mudancas nas dindmicas
sociais e nas necessidades do publico. Esse trabalho refor¢a a importancia de uma identidade
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visual que possa ser adaptavel, evolutiva garantindo que a Caminhada continue a ser um marco

significativo na promog¢ao da liberdade religiosa no Brasil.
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APENDICES

APENDICE A — GUIA DA MARCA

O Guia da Marca foi desenvolvido com o intuito de promover sugestdes, recomendacgdes e
orientacdes para o uso da identidade visual desenvolvida neste projeto. Diante das necessidades
de apresentacdo de uma ampla gama de recursos graficos, optou-se por apresentar o material
através de um arquivo PDF diagramado, disponibilizado em um link online. Em vista disso e
da natureza do material, ¢ possivel acessa-lo e baixa-lo através do link:
https://drive.google.com/drive/folders/1wSIBeeRE IWrf-9VczFFkRkf4-
AUs_ZO?usp=sharing.
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APENDICE B — ROTEIRO PARA CURTA

CENA 1- EXT - DIA - CIDADE DO RIO DE JANEIRO

(Plano geral, manha)

Imagens aéreas do Rio de Janeiro. O mar reflete o nascer do sol. A cdmera se aproxima de um
grupo diverso de pessoas reunidas em um ponto de partida para a caminhada. Cartazes com
mensagens como “Liberdade para Crer” e “Respeito as Diferengas” sao destacados.

NARRADOR (V.0.)

Em um pais rico em culturas e crengas, o respeito pela
liberdade religiosa ¢ um direito essencial.

CENA 2 - EXT - DIA - CIDADE

(Close-ups, depoimentos)

Close de uma mulher segurando um cartaz. Ela sorri para a cdmera.

PARTICIPANTE 1

Close de uma mulher segurando um cartaz. Ela
sorri para a camera.

CORTA PARA:

LIDER RELIGIOSO

Essa caminhada ¢ mais do que um evento, ¢ um movimento
de resisténcia e unido.

CENA 3 - EXT - DIA - RUA

(Imagens da caminhada em progresso)
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Planos médios e close-ups dos participantes caminhando. Um tambor soa ao fundo. Grupos
religiosos carregam simbolos de suas tradicdes em harmonia.

NARRADOR V.0

A Caminhada em Defesa da Liberdade Religiosa ¢ um
espaco de paz e didlogo, onde todos podem marchar lado
a lado por um futuro de respeito.

CENA 4 - EXT - DIA - LUGAR COMUM

(Plano detalhe, criangas e simbolos religiosos)

UMA CRIANCA PINTA UMA POMBA BRANCA EM UM PAINEL
COMUNITARIO. SIMBOLOS DE DIFERENTES RELIGIOES APARECEM AO
FUNDO.

CENA 5 EXT - DIA - FINAL DA CAMINHADA

(Encerramento, final da caminhada)

Camera ampla, mostrando um palco onde diferentes lideres religiosos se reinem. Eles
levantam as maos juntos em um gesto de unido.

NARRADOR V.O

Junte-se a nés. Caminhe pela liberdade, pela paz e pelo
respeito.

CENA 6 - TELA FINAL

(Logo da Caminhada)

Aparece o logo da caminhada com a mensagem: “Caminhada em Defesa da Liberdade
Religiosa - Um passo por um futuro melhor.

FIM
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APENDICE C — ROTEIRO REELS

REELS para Caminhada pela liberdade religiosa

CENA 1 - EXT - DIA

(Plano rapido, multiddo caminhando) Som de tambores e vozes.

TEXTO NA TELA:

Liberdade Religiosa: Um Direito de Todos.

CENA 2 - EXT - DIA

(Depoimento curto, close de uma participante)

PARTICIPANTE
Estou aqui porque acredito no respeito as diferencas.

CENA 3 - EXT - DIA

(Plano detalhe, maos segurando cartazes) Imagens rapidas de mensagens como “Respeito”,
“Diversidade” e “Paz”.

CENA 4 - EXT -DIA

(Depoimento, lider religioso)
LIDER RELIGIOSO

Essa caminhada representa a unido de todas as crengas em um
sO objetivo: a paz.
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CENA 5 - EXT - DIA
(Plano geral, pessoas comemorando no final do evento)
TEXTO NA TELA:

Junte-se & Caminhada. Faga parte da mudanga.

Som de aplausos e musica suave.

CENA 6 - NA TELA

Aparece o logo da Caminhada com a hashtag #LiberdadeReligiosa e uma chamada para
acdo: “Participe!”
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APENDICE D — LINKS LANDING PAGE

Links de acesso as versdes da Landing Page para Mobile, desktop e demais elementos,

disponivel em:

Prototipo mobile

https://abrir.link/eatrB

Prototipo desktop
https://abrir.link/ewDog

Arquivo Completo
https://abrir.link/JS X1k
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