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RESUMO

O projeto proposto tem a finalidade de criar uma marca, manual de identidade visual
e editorial de moda para midias sociais para um atelié de costura “slow fashion”,de
Arrozal, Rio de Janeiro. O atelié visa a producao ética e independente de roupas,
através do incentivo ao consumo consciente. Sera utilizada a metodologia : Design
Thinking de Ambrose e Harris (2011), por ser um método generalista com foco em
gerar inovacao, necessario no projeto proposto pela forte necessidade de
diferenciacdo dos concorrentes e por trabalhar com uma empresa que busca

solucdes éticas para problemas complexos.

Palavras-chave: Design Grafico, Branding, Moda, Slow Fashion



ABSTRACT

The project purpose is to make a Brand, visual identity manual and social media
fashion editorial for a “slow fashion” sewing workshop, from Arrozal, Rio de Janeiro.
The sewing workshop makes an independent and ethic clothes production through
encouraging conscious consumption. It will use the Design Thinking methodology
from Ambrose & Harris (2011) methodology, because that's a generalist method with
focus in make innovation, necessary in the project proposed by the strong need to
differentiate from competitors and to work with a company that seeks ethical

solutions to complex problems.

Key-words: Graphic Design, Branding, Fashion, Slow Fashion
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1 INTRODUCAO

Segundo de Moraes (2010, p. 41) antes da globalizacdo e da internet, o
mercado era considerado estético, aquilo que se produzia era logo consumido, pois
a demanda era maior que a oferta e os mercados eram regionalizados, apos esse
processo houve drasticas mudancas na forma de se produzir e de se consumir, uma
maior facilidade de producédo devido ao desenvolvimento tecnolégico, aumentando a
concorréncia, e também com a internet os mercados se expandiram com a
possibilidade de compras online, hoje seu concorrente pode estar do outro lado do

pais ou do mundo, havendo assim uma grande necessidade de se diferenciar.

O branding proporciona essa capacidade de diferenciagcdo. Os principais
fatores de compra se dao pela emocéo, segundo Stunck (2007) grande parte das
nossas decisdes de compras sédo feitas por impulso, de forma irracional, instintiva.
Segundo Rech e Farias (2009, p. 629) “pode-se dizer que o mercado da moda é um
mercado onde os desejos tendem a se sobressair em prol das necessidades”, e que
“a adocao de agdes de branding se faz interessante a medida que promove um
vinculo forte, duradouro e de confianca com o consumidor, que passa a identificar a

marca mais facilmente”.

Quando o trabalho carrega valores e principios para se comunicar com seu
publico, € muito importante que sua imagem reflita esses valores. Segundo Rech e
Farias (2009) o branding esta diretamente ligado a gestdo de uma marca, que é a
representacdo visual e semantica de um negdcio com a funcdo de demarcar a
propriedade deste negécio e diferenciad-lo de seus concorrentes (STRUNCK, 2007),
0 processo de Branding, entdo, controla toda a percep¢do que o publico deve ter
dessa marca, 0 que passa por fatores tanto objetivos quanto subjetivos, desde o
logotipo e o simbolo, passando pela paleta de cores, embalagem dos produtos, a
disposi¢do dos produtos no ponto de venda e até o tom de voz e a atuagdo dessa
marca nas redes sociais, toda forma de exposicdo da marca pode mudar a

percepc¢ao do publico.

Hoje o mercado da Moda estd em constante crescimento, um dos mercados
mais lucrativos do Brasil, mas sofre duras criticas, pois abusa da mao-de-obra

escrava, infantii e de imigrantes, sobretudo em marcas de fast fashion, que
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incentivam um consumo desenfreado de roupas de rapido descarte, a moda que
abusa da criacdo desenfreada de novas tendéncias semanalmente, incentivando
uma obsolescéncia programada de estilo em seus produtos, gerando uma enorme
quantidade de lixo. Em contrapartida a esse movimento surge o slow fashion,
movimento da moda que busca a valorizacdo do trabalho manual e de ciclos mais
lentos para o0 uso das roupas, esse movimento surge inspirado pelo movimento slow
food criado na Italia por Carlo Petrini em 1986, e visa uma producdo ética e
socioambientalmente responsavel, onde os designers e estilistas controlam toda

cadeia produtiva, da escolha dos materiais até o descarte. (MORI, 2016)

O projeto proposto visa a criagdo da marca de um atelié de costura de
Arrozal, Rio de Janeiro, que visa a producdo ética e independente de roupas,
através do incentivo ao consumo consciente, a marca € idealizada pelas irmas
Rayane e Rayla Linhares, naturais de Pirai, que buscam realizar o sonho de viver de

costura e moda sem perder seu engajamento social.
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2 OBJETIVO

2.1 OBJETIVO GERAL

Desenvolver o sistema de Branding/ldentidade Visual para uma marca de um
atelié de costura de Arrozal, Rio de Janeiro.

2.2 OBJETIVOS OPERACIONAIS

e ldentificagdo dos problemas;

« Analisar informagdes sobre os demais concorrentes;

« Realizar o projeto de Naming;

o Levantar parametros para a construcdo de um Sistema de ldentidade Visual;
e Realizar uma pesquisa sobre aspectos de cor e tipografia;

e Pesquisar sobre significados das cores e tipografias;

2.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Desenvolver pecas graficas para anuncio dos produtos nas redes sociais;

o Desenvolvimento do manual de marca;
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3 JUSTIFICATIVA

O mercado da moda de varejo € um dos mais relevantes do Brasil, segundo
dados da FIESP, em 2018 este mercado gerou consumo de R$ 220,6 bilhdes,
perdendo apenas para o setor de alimentos, que vendeu R$ 560,8 bilhdes. Ainda
segundo dados da FIESP, o setor tende a um crescimento de 13,6% até 2023, tendo
como principais grupos consumidores as classes B/C1 (que ganham de 4 a 20

salarios minimos).

Com esse crescimento cresce principalmente o mercado de fast fashion,
modelo surgido nos anos 90, um fendmeno atual da moda, presente nas maiores
empresas do ramo, sua grande diferenca diante da moda tradicional é a velocidade
de lancamento de novas colecdes, instigando o consumidor a comprar novas roupas
semanalmente. Erner (2005, apud MORI, 2016, p. 19) afirma que fundamentado
nesse sistema as empresas de fast fashion se apropriam de forma idéntica, em sua
grande maioria, dos modelos criados por outras marcas de moda, ignorando muitas
vezes leis trabalhistas, para lancarem o mesmo produto, ao mesmo tempo, criado
antes pelas grandes marcas no decorrer de meses de estudo e pesquisa. Esse
modelo funciona porque o consumidor de moda exige velocidade nos novos
lancamentos e consome principalmente por impulso, ndo pensando no impacto da
sua compra em fatores tanto sociais quanto ambientais. Segundo o site Reporter
Brasil, desde 2013 sdo 38 marcas de moda envolvidas com exploracéo do trabalho
escravo sO6 no Brasil, e segundo o portal de noticias G1, a industria da moda é a
segunda mais poluente, estando atras apenas da de petréleo.

Por todos esses motivos é muito importante que haja uma busca por novos
meios de produzir, que repensem 0s impactos socioambientais da producdo de
produtos, que promova um sistema justo de empregos. Também é necessario criar
uma marca de imagem forte que possa comunicar esses valores e ajudar a

conscientizar e educar o publico consumidor de forma geral.
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4 METODOLOGIA

O método escolhido foi o Design Thinking de Ambrose e Harris, por ser um
método generalista com foco em gerar inovagdo, necessario no projeto proposto
pela forte necessidade de diferenciacdo dos concorrentes e por trabalhar com uma
empresa que busca solucdes éticas para problemas complexos. Segundo Ambrose
e Harris (2011, p. 11) o método se divide em sete etapas: definir, pesquisar, gerar
ideias, testar prototipos, selecionar, implementar e aprender.

Figura 1 - Método de Design Thinking

Pesquisar — Gerar Ideias

Testar
Protétipos

Fonte: Compilacdo do autor, 2019.

Definir

Na primeira etapa definimos o problema de design e o publico-alvo, para isso
€ necessario a elaboracdo de um briefing com o cliente, desse briefing devemos
conseguir entender quem € o0 nosso cliente, o publico-alvo, o porqué do projeto, o
que deve ser feito, onde serd veiculado o produto/servico e caracteristicas que

possam ser usados para a proposta Unica de valor apresentada pelo design.
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Apos o briefing é importante definir os objetivos do projeto, € possivel definir

esses objetivos com as seguintes perguntas propostas pelo autor:

1 Quem ¢é o cliente e o publico de interesse? (tamanho, natureza,
caracteristicas)

2 O que o cliente tem em mente em relacdo a solucdo de design?
(impresso, web, video)

3 Quando o design sera necessario e por quanto tempo? (o calendario de
atuacao do projeto)

4 Onde o design sera usado? (midia, localizacao, pais)
5 Por que o cliente acredita que uma solugdo em design € necesséria?
+ Como a solucdo serd implementada? (or¢camento, distribuicdo, campanha)

(AMBROSE e HARRIS, 2011, p. 16)

ApOs 0 objetivo definido, devemos definir a proposicdo da empresa,
proposicdo pode ser usada para descrever as ideias e os valores gerais que o
projeto pretende apresentar e internalizar no publico-alvo. (AMBROSE & HARRIS,
2011, p.17)

Pesquisar

Apos definido o problema comecamos a etapa de pesquisa, onde levantamos
uma boa quantidade de dados relativos ao projeto, essas pesquisas podem ser tanto

quantitativas quanto qualitativas, de fontes primarias ou secundarias.
Gerar Ideias

Nessa etapa do projeto nds analisamos os dados coletados na pesquisa e no
que foi estabelecido na etapa de definicdo para comecar a geragdo de ideias que
irdo atender o briefing inicial, nessa etapa é possivel entender se houve algum
equivoco na etapa de definicdo ou se a pesquisa foi insuficiente, sendo necessario €
possivel voltar etapas para corrigir o que pode estar errado ou completar o que

estiver faltando.
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Testar Protoétipos

Nessa fase nds aprimoramos as ideias mais promissoras que foram geradas
na Uultima fase e geramos prototipos dessas alternativas para melhorar a
visualizagcao e entender as aplicac6es em contexto real para a apresentacdo para o

cliente.
Selecionar

Aqui nés selecionamos a melhor solucéo a partir de métodos para entender
qual alternativa resolve melhor o problema de design inicial, suprindo o briefing e se
comunicando de maneira eficiente com o publico-alvo, obviamente € muito dificil que
uma solucdo supra todos os requisitos eficientemente, mas devemos focar na que
se adequa melhor ao projeto, de forma que ndo nos apeguemos a ideias de forma

parcial.
Implementar

Durante esta etapa foi colocado em pratica o projeto, onde nds passamos as
especificacdes do projeto para os responsaveis pela producéo do produto final, seja
uma grafica, um desenvolvedor web ou um fabricante. Nessa etapa € importante a
confirmacdo dos aspectos técnicos do produto/servico em questdo para que nao

hajam erros na implementacéo, pois é a fase mais cara do processo.
Aprender

A Ultima etapa do processo é aprender com os feedbacks do publico,
entendendo o que funcionou e o que nao funcionou no processo, apesar disso
também é necessario entender o que se aprendeu a cada etapa do projeto, entender
onde se esta e qual caminho esta seguindo, aonde se quer chegar e 0 que esta e o

gue néo esta funcionando.
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5 LEVANTAMENTO DE DADOS

5.1 BRIEFING E PUBLICO-ALVO

Iniciou-se o trabalho a partir da formulacdo de perguntas que pudessem guiar
o trabalho na direcdo de uma solucdo real do problema, buscou-se os pontos
definidos na metodologia de Design Thinking de Ambrose & Harris na fase “Definir”,
para sintetizar o briefing.

O objetivo do projeto é produzir a identidade visual, o manual de marca, o
processo de naming e o plano de midias sociais de um atelié de costura slow
fashion em Arrozal, distrito da cidade de Pirai/RJ, formada pelas irmds Rayane e
Rayla Linhares. Esse trabalho se faz necessario para proporcionar a entrada do
atelié no mercado, buscando prospeccdo, Vvisibilidade e diferenciacdo da

concorréncia.

A identidade visual serd usada em todas as redes sociais, em cartdes de

visita e em uma placa para o local fisico do ateli€, que serd inicialmente em Arrozal.

O publico alvo s&@o principalmente mulheres (mas também homens) jovens
(de 15 a 35 anos), de nivel de escolaridade médio ou universitario, do sudeste, mas
principalmente da regido, que tenham engajamento com causas sociais, em geral

das areas de comunicacao e humanidades, que se interessem por arte e moda.

Os principais adjetivos da marca séo:

o Responsavel

e De Qualidade

e Sustentavel

e Exclusiva (Roupas Sob Medida)
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De acordo com as criadoras, a marca nao deve passar uma imagem Elitista
e/ou Amadora.

Com o intuito de levantar dados para compor e tracar melhor o perfil dos
possiveis clientes, foi feita uma pesquisa que foi divulgada em duas redes sociais:
Facebook em grupos de costura e moda e através de mensagens no Whatsapp, ela
se baseou na elaboracdo de perguntas que tinha como objetivo obter respostas
necessarias para a captacado de gostos, preferencias e estilos dos participantes. A
pesquisa foi aberta, podendo ser respondida por diferentes tipos de pessoa e de

qualquer faixa etaria, porém direcionada a um publico jovem.

De acordo com as respostas obtidas, a maior parte dos participantes que
responderam ao questionario se deu por pessoas do género feminino, para ser mais
preciso, o numero foi de 66,7% contrapondo 33,3% de participantes do género
masculino. O questionario foi respondido em sua maioria por pessoas de idades

entre 17 e 27 anos

Figura 2 - Género

@ Masculino
@ Feminino
Prefiro nao dizer

Fonte: Google Forms, 2019.

A maior divulgacédo da pesquisa foram feitas majoritariamente em grupos no
Facebook e Whatsapp onde havia pessoas de diversas regides do Brasil, 0 que néo
necessariamente abrangeria pessoas proximas da regido onde a marca é produzida,

sobretudo, a regido que obteve o maior numero de participacao foi a regidao Sul-
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Fluminense, em sua maioria por estudantes universitarios das areas de
Comunicacdo ou de Ciéncias Humanas, seguido um numero de profissionais ja
formados mas que também atuam nessas areas, pessoas que atuavam no ramo da

costura e artesanato e algumas desempregadas.

Figura 3 - Escolaridade

Escolaridade

33 responses

@ Mio possui

@ Fundamental Completo
Medio Completo

@ Superior Incompleto

@ Superior Completo

@ Westrado

@ Doutorado

@ Pis-Doutorado

Fonte: Google Forms, 2019.

Em relacdo a escolaridade, a pesquisa mostrou que a maior parte pode se
observar que uma grande maioria, 51,5% de pessoas responderam ter Superior
Incompleto, seguido pelo 21,2% que ja tem o Superior Completo e 15,2% disseram
ter o Médio Completo, os menores numeros de respostas foram de participantes que

informaram nao ter o fundamental e médio completo ou acima de uma graduacéao.
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Figura 4 — Renda Familiar

Renda Familiar

33 responses

@ até 2 saldrios minimos
@ de 2 a4 salarios minimos

de 4 3 10 salarios minimos
@ de 10 a 20 salarios minimos
@ acima de 20 salarios minimos

Fonte: Google Forms, 2019.

Quando perguntados sobre a renda familiar dos participantes, as respostas
também foram variadas, o maior numero de pessoas 42,4% foram de 2 a 4 salérios
minimos, seguidos por 36,4% de até 2 salarios minimos, com algumas pessoas

acima disso.

Quanto aos hobbies, ou o0 que as pessoas fazem no tempo livre, muitos
responderam ler, dormir, coisas relacionadas as artes, como escutar ou tocar
mausica, desenhar, fotografar, fazer artesanato, esportes ou academia ou coisas
relacionadas ao cuidado com o corpo e a questdes de socializacdo, como ir a bares

e restaurantes e o uso das midias sociais.
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Figura 5 — Utilizacdo das Redes Sociais

Voceé costuma utilizar as midias sociais? se sim, quais midias utiliza?

Mao utilizo

Facebook 22 (B66.7%)

Instagram 31(93.9%)
Twitter 24 (72.7%)
Linkedin
pinterast, tumbilr,
Whatsapp

Reddit

Fonte: Google Forms, 2019.

No uso de midias sociais é possivel ver que a maioria do publico usa o
instagram, seguido pelo twitter e o facebook, demonstrando a relevancia dessas

midias para o publico.

Os artistas e influenciadores que o publico acompanha e consome poderia
destacar em geral masicos, principalmente cantoras pop, bandas ‘indie” e musicos
da MPB, influenciadores do youtube ou instagram com tematicas de moda e beleza
e/ou relacionado a pautas politicas de esquerda e pautas negras. O publico também
busca por roupas e informacdes sobre roupas em sua grande maioria pela internet,
no instagram, em sites de marcas ou pelo Pinterest, ou indo diretamente nas lojas

em shoppings ou em brechds.

Perguntados sobre as marcas que consumiam de roupas e em geral a maioria
dizia ndo se importar com marcas ou a que fosse mais barata ou que consumiam
roupas de brechd, porém tirando esses casos, as marcas de roupas mais citadas
foram a Forever 21, Adidas, Renner, Converse e Taco, varias marcas de lojas de
departamento foram citadas pelo menos uma vez, como C&A e Leader, de Marcas

em geral a Coca-cola, marcas de celulares e marcas de ténis foram as mais citadas.
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Podemos ver também a grande preferencia pela loja fisica, porém a maioria

do publico ja realizou compras pela internet.

Figura 6 — Lojas Fisicas ou Internet

Vocé costuma comprar roupas em lojas fisicas ou pela internet?

33 responses

@ LojaFisica
@ Internet

Fonte: Google Forms, 2019.

Figura 7 — Compras pelainternet

Voceé ja comprou roupas pela internet?

25 responses

@ Sim
@ Nao

Fonte: Google Forms, 2019.

E ao fazer a compra pela internet a maioria utiliza os proprios sites das

marcas, ou utiliza o instagram para comprar
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Figura 8 — Roupas de confecc¢éo

Voceé ja mandou fazer alguma roupa?
25 responses
@® Sim
@ Mo
Fonte: Google Forms, 2019.
Figura 9 — Roupas para conserto
Vocé ja mandou uma roupa para o conserto?
25 responses
@ Sim
@ Mio

Fonte: Google Forms, 2019.

Percebe-se que a maioria ja comprou roupas por confeccdo e jA mandou

roupas para o concerto.

Ao serem perguntados sobre o que mais os frustram ao comprar roupas as
principais respostam foram o elevado preco, a baixa qualidade dos produtos e nao

haver sua numeracdo. Ao serem perguntados sobre o que mais chamaria atengéo
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deles em uma marca de roupas as principais respostas foram o Estilo das roupas, a
qualidade dos materiais e do acabamento e a originalidade, e em relacdo ao que
faria o publico deixar de comprar de uma marca seria um pre¢co muito elevado, uma
qualidade ruim, uma imagem politica reacionaria ou conservadora da marca e as

guestdes éticas em relacédo a producdo dos produtos.

Com todos os dados em mé&os conseguimos confirmar certos levantamentos
do briefing em relacdo ao publico, como o fato de serem em sua maioria
universitarios das areas de comunicacao e de ciéncias humanas, entender a faixa
econbmica em que se encontram, seus padrdes de consumo em relacdo as roupas
e como o fato da questéo ética em relagdo ao consumo ser relevante como fator de

compra e da imagem da marca.

5.2 IDENTIDADE VISUAL

A identidade visual de uma empresa ou corporagao tem como principal funcao
sua singularizacdo visual, se diferenciando da concorréncia, € necessario que o
publico possa diferenciar uma empresa A e uma empresa B que atuem no mesmo
mercado, podendo optar pela empresa que mais lhe agrade. E também a partir da
identidade visual que podemos comunicar 0 que a empresa ou corporacdo é em

relacdo ao seu servico, seus valores e conseguir focar no publico-alvo da empresa.

Uma identidade visual pode ser forte ou fraca, quando € fraca é pouco notada

ou corriqueira o suficiente para que nao prestemos atencao,

Quando nos referimos a uma empresa e dizemos “ela ndo tem identidade
visual”, isso significa que ndo ha elementos visuais capazes de singulariza-
la de maneira ordenada, uniforme e forte no mercado. (PEON, 2009, p. 10)

A importancia de uma identidade forte se da pela necessidade de uma marca
se impor no mercado, se fazer vista, no meio de uma concorréncia que hoje difere
muito pouco em nivel de qualidade de produto. Para que essa identidade possa ser
forte € necessario que ela seja ordenada, para isso entdo, Peon (2009, p. 12) sugere
que se crie entdo um Sistema de ldentidade Visual, que seria a configuragéo

objetiva dessa identidade institucional, que seria formada por: logotipo, simbolo,
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marca, cores institucionais, alfabeto institucional e qualquer outro elemento que se
faca necessaria a veiculacdo da marca, tanto por midias fisicas quanto por midias

digitais. Peodn (2009, p. 13) vai definir o Sistema da Identidade Visual como:

Sistema de normatizacéo para proporcionar unidade e identidade a todos os
itens de apresentacdo de um dado objeto, por meio de seu aspecto visual.
Esse objeto pode ser uma empresa, um grupo ou uma instituicdo, bem
como uma ideia, um produto ou um servico.

Esse sistema tem trés principais objetivos, que sdo primeiramente, a
influéncia no posicionamento da marca em relacédo ao seu mercado, diferenciando-a
de seus concorrentes ou similares e buscando manter ou melhorar a posicao da
marca através da imagem transmitida pela identidade visual; o segundo objetivo € o
controle do patriménio, estoque e dos recursos humanos da empresa, que devem
ser identificados por essa identidade visual, garantindo assim saber quem trabalha
na empresa, quais produtos sdo produzidos por ela e tudo que for propriedade da
empresa, tendo assim uma funcéo interna na empresa; e por ultimo a busca pelo
aumento do lucro ou da promocdo da empresa, a partir da identidade visual &
possivel persuadir o publico ao consumo da marca, trazendo uma imagem
corporativa positiva e convencendo o publico dos beneficios que sua marca pode

trazer a ele.

Antigamente, no comércio, os consumidores solicitavam a espécie de
produto de que necessitavam aos balconistas. A marca era indicada por
esses. Hoje em dia, com a maioria das transa¢bes do comércio sendo feita
em pontos de venda por autosservigco, 0s elementos institucionais que
identificam as marcas sdo fundamentais. Uma marca conhecida garante
gue determinado produto ou servico é igual ao consumido anteriormente.
(STRUNCK, 2007, p. 67)

O sistema de identidade visual tem como funcao diferenciar o produto da
marca de seus similares de forma visual e imediata, principalmente em um ponto de
venda, transmitir os conceitos associados a marca para o publico alvo, trazer a
imagem de solidez, seguranca, organizacao e univocidade, mesmo que isso seja de
forma inovadora e aparentemente cadtica, voltada para o publico jovem, mas é
importante que uma empresa ou qualquer instituicdo passe uma imagem de
perenidade em relacdo ao tempo, de profissionalismo e seguranca em relacado ao
gque se presta a fazer, e a efetiva institucionalizacdo da imagem da empresa, para

gue ela seja maior do que as pessoas que as compde, para que ela exista por si s6.
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Para criarmos o sistema € necessario que sigamos alguns requisitos, como
ter originalidade no que diz respeito a se diferenciar visualmente dos concorrentes;
que os elementos visuais basicos da identidade possam ser repetidos para que haja
uma melhor memorizacdo; que haja também uma unidade no sistema como um
todo, havendo uma padronizagcédo, o que também contribui para a memorizacdo do
sistema na mente do publico-alvo; € também por isso importante que os elementos
do sistema sejam de facil compreenséo, possuam uma boa leitura, com facilidade de
transmissdo da mensagem visual que se quer passar; é importante também que o
sistema seja viavel, tanto num nivel de aplicabilidade, quanto hum nivel econémico;
e seu sistema deve prever certa flexibilidade de aplicacbes para possiveis

problemas, segundo Peon (2009, p. 21) o sistema deve incluir:

-variagBes adaptadas do simbolo, do logotipo e da marca para monocromia
(em meio-tom e a traco) e para fundos claros ou escuros ou com cor
semelhante a alguma das cores utilizadas;

-previsdo de especificacdo de cor para suportes e técnicas diferenciados;
-previsdo de meios-tons para simulacéo das cores institucionais em
monocromia;

-variacdes de pesos do alfabeto visual (negrito, italico);

-previsdo de aplicacédo com uso de movimento e som (versdo audiovisual).

Os elementos que compde a identidade visual podem ser divididos em trés
grandes grupos, elementos primarios, secundarios e os acessorios; Os elementos
primarios sdo os principais elementos, dos quais 0s secundarios irdo variar, sao
fundamentais para o funcionamento do sistema, sao eles o logotipo, o simbolo e a
marca; os elementos secundarios também sao muito importantes, porém sua
aplicacado depende do tipo de trabalho a ser feito, sendo assim menos essenciais
para a identificacdo do sistema, séo eles as cores e o alfabeto institucionais; e os
acessorios sdo outros elementos que podem existir, porém se fazem necessarios
dependendo da natureza do projeto, como grafismos, normas para layouts, simbolos

e logotipos alternativos e mascotes.

s

Referente aos elementos primarios € importante entender a diferenca entre
simbolo, logotipo e marca; simbolo € um sinal grafico que pode ser usado para
representar a empresa sem a necessidade de um nome escrito, o logotipo € a forma
de aplicagdo visual do nome escrito da marca, e a marca em si € a jungdo do
simbolo e do logotipo, organizados de maneira prévia em relacdo a posicdo, da

distancia e da proporcdo de um pelo outro.
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Logotipo é a particularizacdo da escrita de um nome. Sempre que vemos
um nome representado por um mesmo tipo de letra (especialmente criado,
ou ndo), isso é um logotipo. Toda marca tem sempre um logotipo. Um
logotipo sempre tem letras. (STRUNCK, 2007, p. 70)

Essas letras podem ser desenhadas ou vindas de um alfabeto existente, que

pode ser ou ndo modificado.

Simbolo é um sinal grafico que, com o uso, passa a identificar um nome,
ideia, produto ou servico. Nem todas as marcas tém simbolos. Qualquer
desenho pode ser considerado um simbolo, se um grupo de pessoas o
entender como a representagdo de alguma coisa além dele mesmo.
(STRUNCK, 2007, p. 71)

Simbolos podem ser abstratos, ndo representando nada inicialmente,
devendo ter seu sentido aprendido; ou figurativos, podendo ser trés tipos, 0s
baseados em icones, representando de maneira fiel seu significado, como uma
pizzaria que tenha como simbolo uma fatia de pizza, ou uma loja de pesca que
tenha como simbolo uma vara de pesca; simbolo baseado em fonograma, simbolos
formados por letras, mas que n&o contenham o todo o nome da marca, ndo sendo
assim um logotipo; e os baseados ideogramas, onde os simbolos representam uma

ideia ou um conceito que a marca queira trazer (STRUNCK, 2007).

Figura 10 — Simbolos Abstratos

Novo Rio, Corib, Tdvola,
rodovidria da cidade empresa de provedor Oscar, calgados
do Rio de Janeiro comércio exterior da Internet e artigos esportivos

Fonte: STRUNK, 2007.
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Figura 11 — Simbolos Figurativos de icone

- e
Good Good, Qualimassa, Fundacao O Boticdrio Obras Sociais
de Protecdo a Natureza Irma Dulce

cadeia de pizzarias argamassa

Fonte: STRUNK, 2007.

Figura 12 — Simbolos Figurativos de Fonogramas

[ JN IINAF BNDES

Instituto Nacional de Desenvolvimento
de Tecnologia Econémico e Social

Jornal

Ticket Restaurante Nacional

Fonte: STRUNK, 2007.

Figura 13 — Simbolos Figurativos de Ideogramas

& Afﬁ,;t:?A\' ‘7
N
\ <\\V/ o
c

Fast Service,
lojas de troca
rdpida de éleo

ur

INCRA, Instituto Nacional
de Colonizagao e Reforma
Agrdria, um campo cultivado

Erige, empresa
de engenharia

Vasp, uma figura alada

Fonte: STRUNK, 2007.
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5.3 TIPOGRAFIA

Toda marca tem um nome, que deve ser expresso de maneira legivel para o
publico, que é a funcdo do logotipo, esse logotipo deve conter letras, para isso é

necessario o entendimento e o estudo da tipografia.

O uso dos tipos moveis se iniciou no século XV com Johannes Gutenberg,
permitindo pela primeira vez na historia a produ¢cao em massa de livros e impressos,
gue antes eram todos escritos a mao, tornando assim a informacédo escrita muito
mais acessivel, segundo Lupton (2006, p. 13) “Grandes quantidades de letras
podiam ser fundidas a partir de um molde e concatenadas em ‘formas’™, o que

gerava a possibilidade de reutilizagdo dos mesmos caracteres.

A brilhante inovacdo de Gutenberg foi produzir caracteres individuais,
reutilizaveis, em vez de fundir uma péagina inteira como uma peca sélida. O
processo de impressdo requeria a fundicho de cada peca de tipo
exatamente na mesma profundidade, de maneira a manté-las alinhadas em
uma linha de base. (FONSECA, 2008, p. 45)

Figura 14 — Fonte de Gutenberg para a biblia de 42 linhas

RBLCHIEFHYTYHYYM
MAOPRADRTYBIWXY =
abedefghijtilm
NOPYUSLUNNEY2
0123456789 7[]

Fonte: Google Imagens, 2019.

No decorrer do século XV, os académicos humanistas rejeitavam a escrita
gotica usada por Gutenberg, que buscava aproximagdo com a escrita manual da
época, e se baseavam em conceitos mais classicos, inspirados pelo renascimento
das artes e pela literatura classica, buscavam justificar a forma dos tipos baseadas
nas formas e propor¢cdes humanas, “Muitas fontes que usamos hoje, incluindo
Garamond, Bembo, Palatino, e Jenson, herdaram nomes de impressores que
trabalhavam nos séculos XV e XVI.” (LUPTON, 2006, p. 15).



31

Figura 15— Fontes humanistas

Centaur Jenson

ABCDEFFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789102$8 ()
abedefghijklmnopqrstuwxyz

Centaur

ABCDEFFGHITKLMNOPQRSTUVWXYZ
012345678910/ 7$&()"
= abedefghi klmnopgrstuwxyz

enson

Fonte: Medium, 2017.

Passando para o século XVII, ha o crescimento do iluminismo filoso6fico e

cientifico, com isso novos valores que irdo refletir nos tipos moveis da época,

As letras entalhadas, cujas linhas fluidas ndo se atém ao diagrama
mecanico da prensa tipografica, ofereciam um meio apto a letragem formal.
Reproducdes entalhadas da arte caligrafica disseminaram a obra dos
grandes mestres caligrafos do século XVIII. Livros como The Universal
Penman(1743), de George Bickman, traziam letras romanas — cada qual
gravada como um caractere Unico — e manuscritas profusamente curvas.
(LUPTON, 20086, p. 17)

Figura 16 — Fontes transicionais

Baskerville Caslon

ABCDEFFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
012345678910!P8&’ () -
abcedefghijklmnopqrstuwxyz

Baskerville

£ ABCDEFFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
W 012345678g10!7$&° ()™
O abedefghijklImnopgrstuwxyz

Fonte: Medium, 2017.

Nessa época temos o surgimento dos tipos romanos e italicos, que sdo muito

utilizados até hoje, esses tipos também foram chamados de transicionais segundo
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Fonseca (2008, p. 53), pois estavam no meio do caminho entre os tipos antigos do

século XV e os que viriam a ser conhecidos como “modernos”.

Figura 17 — Fontes “modernas”

Bodoni Didot

= ABCDEFFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
g 012345678910!78& ()"
A abedefghijklmnopqrstuwxyz

5 ABCDEFFGHLIIKLMNOPQRSTUVWXYZ
T 012345678910175&°()0
abedefghijklmnopqrstuwxyz

Fonte: Medium, 2017.

Entdo durante o século XIX vamos ter o desenvolvimento das fontes ditas
“‘modernas” e das fontes ditas “monstruosas”, que estavam aumentando cada vez
mais seu contraste, aumentando sua verticalidade e se tornando mais agressiva
para a época, as fontes ditas “monstruosas” recebiam esse nome por suas
distorcdes, tendéncias de abstracdo e um grande aumento no tamanho e peso das
fontes que coincidem com o surgimento da publicidade, “a ascensao da propaganda
no século XIX estimulou a demanda por letras em grande escala, que pudessem
chamar a atengdo no ambiente urbano.” (LUPTON, 2006, p. 22)

No decorrer do século XIX aparecem pela primeira vez as fontes sem serifa e
as de serifa retangulares, sobre eles Fonseca (2008, p. 55) vai dizer que
Ambos os estilos eram marcados por formas de letras mais simples, com

uma relativa uniformidade de peso, sem contraste significativo, muitas
vezes geométricas no contorno de seu design.

Essas fontes sem serifas sdo piores que as serifadas para grandes textos
corridos ou miolos de livros, pois sdo mais dificeis de serem seguidas com os olhos,

mas sdo muito fortes para titulos ou textos menores, “a principio as letras sem
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serifas, ou grotescas, ndo foram muito utilizadas, mas vieram a alcancar enorme
importancia no século XX.” (FONSECA, 2008, p. 55)

Figura 18 — Fontes de serifa retangulares

A A

Rockwell Memphis

3 ABCDEFFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
E 012345678910!7$& O™
mg abedefghijklmnopgrstuwxyz

-4 ABCDEFFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
E‘ 012345678910!?5& ()"

< abedefghijklmnopqrstuwxyz

Fonte: Medium, 2017.

Figura 19 — Fontes sem serifa humanistas

A A

Gill Sans Candara

E ABCDEFFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
2 01234567891017%& ()™’
& abcdefghijkimnopgrstuwxyz

E ABCDEFFGHUKLMNOPQRSTUVWXYZ
T 01234567891017&'()™
O abcdefghijklmnopgrstuwxyz

Fonte: Medium, 2017
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Figura 20 — Fontes sem serifa transicionais

A A

Helvética

. ABCDEFFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
5 012345678910173&'()*"”
abcedefghijklmnopgrstuwxyz

ABCDEFFGHIUJKLMNOPQRSTUVWXYZ
01234567891012%&’ ()"
abedefghijkimnopgrstuwxyz

Helveética

Fonte: Medium, 2017.

Durante o inicio do século XX houve a criagdo das primeiras escolas de
design e com isso houve muitas transformacdes no modo de olhar a tipografia que
refletem sua época, como a critica as distorcdes dos alfabetos, buscando que eles
fossem mais essenciais e padronizados. Nesse momento os designers se colocam
como uma figura intelectual, buscando se distanciar da sociedade industrial, sendo

criticos a sociedade e ao modelo de indUstria existente na época.

Membros do grupo De Stijl na Holanda reduziram o alfabeto a elementos
perpendiculares. Na Bauhaus, Herbert Bayer e Josef Albers construiram
alfabetos com formas geométricas basicas — circulo, quadrado e tridngulo —,
que consideravam elementos de uma linguagem universal da visao.
(LUPTON, 2006, p. 25)
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Figura 21 — Fontes geométricas

A A

Bauhaus Futura

E ABCDEFFGHUKIMNOPORSTUYWXYZ
= 012345678910128&°() "~
& abedefghijkimnopqrituwayz

g ABCDEFFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
£012345678910128&"() "~ **
& abcedefghijklmnopgrstuwxyz

Fonte: Medium, 2017.

Apébs os anos de 1960, houve o aparecimento dos primeiros computadores,
gue exigiam gque letras na tela fossem escritas para que houvesse como 0 USUArio
entender 0 que estava acontecendo com 0s programas, entdo se iniciou a fase da
tipografia programada, que exigia uma nova forma de pensar a tipografia,
principalmente pelas limitagcdes que a resolucao das telas impunha naquela época.
Para se adequar as telas foram feitas novas tipografias baseadas em linhas retas,
com o avanco da tecnologia nas décadas posteriores novas solucdes foram
aparecendo, como 0 uso de pixels para a criacdo de fontes, fontes classicas foram
recriadas de forma “pixelada”, com o surgimento da internet e o crescente uso de
aparelhos eletrénicos nos anos de 1990 percebeu-se a grande importancia das
fontes baseadas em pixels. Nos anos de 1990 também muitos designers buscavam
novas formas de se expressar através dos tipos, cansados da busca incessante por
perfeicdo, que estava cada vez mais proxima pelas novas tecnologias que surgiam,
as fontes foram novamente distorcidas, porém com o intuito de gerar novos

significados e narrativas para os textos e pegas graficas.
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Figura 22 — Fonte de Wim Crouwel pensada para telas

Jbcdegdh
LyELnnop
qroFudd

Iy,

Fonte: Pinterest, 2019.

Toda familia tipografica possui alguns elementos em comum, que guiam sua
construcdo, como a altura-x, que delimitara a altura do corpo principal das letras
minusculas, a altura de versal, que € a altura que vai da linha base até o topo das
letras mailsculas e a linha base, que € onde o corpo de todas as letras repousara.

Embora as criangas aprendam a escrever usando papel pautado, que divide
as letras exatamente na metade, a maior parte das fontes ndo é projetada
dessa maneira. A altura-x normalmente ocupa um pouco mais que a metade
da altura de versal. Quanto maior for a altura-x em relagdo a altura de
versal, maiores as letras irdo parecer. Em um campo visual de texto, a maior
densidade ocorre entre a linha de base e o topo da altura-x. (LUPTON,
2006, p. 35)



37

Figura 23 — Caracteristicas das familias tipograficas

Linha da versal

Ascendentes

altura X

Linha de
base
Descendentes  —

times

Linha da versal

Ascendentes

altura X [
Linha de

base

Descendentes

arial em relacdo a proporc¢ao de ascendentes,
descendentes e altura x

Fontes de mesmo corpo

times arial

Fonte: Clube do Design, 2016.

A necessidade de organizar as fontes por familias tipograficas se deu por
termos diferentes variagcdes baseadas na mesma fonte, como a fonte romana ou
regular, que é o principal estilo da familia tipogréfica, nele temos os tipos eretos e de
espessura normal; Temos também a fonte italica, que é uma nova versdo da fonte
porém com uma inclinacdo para a direita e desenhadas de forma mais cursiva,
Temos a fonte versalete, que é uma versao da fonte composta com letras de caixa-
baixa com aparéncia de caixa-alta que tem sua altura um pouco maior do que a
altura-x das letras caixa-baixa convencionais, segundo Lupton (2006, p. 45) elas
servem principalmente para integrarem-se as linhas de texto onde as versais se
sobressaem desajeitadamente; Temos as fontes bold e semibold, que tem a funcéo
de criam énfases e permitirem uma melhor hierarquizacao das informacdes escritas,
as fontes bolds e semibolds aumentam o peso e tamanho dos tipos, porém sao
pensados para isso, ndo sdo apenas fontes esticadas, toda fonte bold e semibold
também devera ter sua versdo em italico; Também temos os tipos de numerais, que
podem ser alinhados, onde eles sempre irdo ocupar 0 mesmo espacgo, a partir da

linha de base e a altura do versal, e os ndo alinhados, onde 0os numerais ndo
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possuem tamanho regular, possuem ascendentes e descendentes e servem
principalmente para se integrarem em linhas de texto que possuam fontes em caixa-
baixa; Existe também os falseados, que sdo uma aplicacdo automatica de versdes
de um tipo baseado em suas versdes romanas ou regulares, como a pura inclinacao
de uma fonte romana, sem pensar nas formas cursivas que demandam esse tipo de
fonte, fazendo com que a inclinacdo pareca muito artificial, ou um aumento na
espessura da fonte romana base, que geralmente apenas estufa as fontes

lateralmente tornando-as pouco expressivas.

Quando pensamos a relacdo entre uma identidade visual e o uso de
tipografia, percebe-se a importancia do logotipo, que sera a forma estilizada em que
0 nome da marca sera escrito, podendo usar tipografias pré-existentes sem
modificacdo, com modificacdo ou uma nova fonte feita especialmente para o projeto.
Porém ndo é apenas no logotipo que as tipografias sdo usadas em uma identidade
visual, é importante também a definicho de um alfabeto padrdo, uma familia

tipogréfica que serd usada em todas as pecgas gréficas relacionadas a marca,

Alfabeto padréo é aquele empregado para escrever todas as informacgdes
complementares numa identidade visual. Numa empresa, por exemplo,
seria aquele usado para escrever 0s textos nos impressos administrativos,
folhetos, catalogos etc. (STRUNCK, 2007, p. 80)

E importante que essa escolha ndo seja aleatéria e sim complemente os
conceitos da marca e faca sentido com a tipografia do logotipo, € um elemento que

complementa o resto da identidade visual.
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5.4 COR

Entender e explicar sobre cor pode ser uma tarefa complexa, pois € um
fendbmeno que acontece dentro dos nossos olhos e de nossa subjetividade, segundo
Fraser e Banks (2007, p. 10) “Experimentamos a cor meio de apenas um sentido: a
visdo”, diferente de outros aspectos da realidade que podemos experimentar por
multiplos sentidos, como texturas, que podem ser vistas, sentidas pelo tato e até
ouvidas, se, por exemplo, passamos uma vareta de ferro sobre uma parede de
chapisco, o som sera drasticamente diferente do que se passado por uma parede
lisa, 0 som pode sugerir a textura. J& a cor ndo, s6 pode ser experimentada a partir
da interpretacéo feita pelo cérebro da luz que entra pela retina, “uma vez que nossos
olhos nos permitem experienciar uma cor, € todo o resto de nds que determina o
significado que Ihe emprestamos.” (FRASER e BANKS, 2007, p. 10)

Segundo também Fraser & Banks (2007, p. 19)

Todas as teorias das cores sdo, em algum sentido, teorias de linguagem, e

o0 modo pelo qual “falamos”, “ouvimos” ou “lemos” as cores nos diz bastante
sobre nossa compreensédo do mundo.

O significado de uma cor pode se alterar em relacdo a cultura ou o contexto
em que é usado, podem ter conotacdo religiosa, politica, ligada a marcas ou
instituicbes, podem estar ligados a sinalizacéo, significados especificos ligados a
certos tipos de produtos, ou significados usados pela prépria natureza, como 0 uso
de combinacdes de cores para indicar perigo ou atrair possiveis parceiros, a

interpretacdo da cor € um fenébmeno linguistico.

Ninguém interpreta um carro vermelho como sinal para parar. Na realidade,
o vermelho do carro tende a implicar velocidade e poder. Se escrevo sobre
um céu azul, vocé provavelmente vera uma imagem de céu em sua mente,
e pode ter a expectativa de que vou descrever uma cena feliz. Mas se eu
disser “ficou azul de raiva”’, desencadeia-se outra reac¢do. (FRASER e
BANKS, 2007, p. 19)

Porém ha um nivel de essencialidade no que tange a como essas cores
podem nos afetar, a psicologia das cores defende que certos significados “naturais”
da cor existem, e nos afetam independente de condicionamentos sociais e culturais
(FRASER e BANKS, 2007, p. 20), como o vermelho evocar paixdo, perigo, raiva,
amor, sentimentos intensos; logicamente o que 0s sentimentos que uma cor pode

evocar por si ainda serdo relativos ao contexto em que sera aplicada, se ha outras
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cores compostas ou ndo, mas um vermelho dificimente trara uma sensacao de

calma, sentimento que esta ligado a cores mais frias como o azul.

Hoje entendemos que a cor é um fendmeno oOptico, que a luz que reflete nos
objetos é captada por nossos olhos que interpretam a frequéncia das ondas de luz a

partir de receptores em nossas retinas,

Esses “cones” sdo divididos em trés tipos sensiveis a comprimentos de
onda especificos que correspondem a vermelho (570 nanémetros), verde
(535nm) e azul (425nm). (FRASER e BANKS, 2007, p. 24)

Essas trés cores (vermelho, verde e azul) formam as cores primarias, que
misturadas em diferentes propor¢cdes podem nos dar todas as cores visiveis pelo ser
humano, esse modelo de entendimento das cores € chamada de mistura aditiva,
onde temos o preto como auséncia de cor (ou luz) e o branco como a mistura das
trés cores primarias. A partir desse entendimento podemos perceber que as cores
podem ser misturadas para criar cores secundarias, se misturamos vermelho e
verde, temos o amarelo, se misturamos vermelho e azul, temos o ciano, e se
misturarmos verde e azul, temos magenta. Esse método € conhecido como mistura
aditiva, pois ha a soma das cores, e funciona a partir do entendimento da cor como
luz, esse modelo serve trabalharmos cores em telas, onde ha emisséo de luz, como
em computadores, celulares e telas de led, esse sistema também é conhecido como
RGB. Porém, quando precisamos imprimir qualquer material grafico nés néo
estamos trabalhando com emisséo de luz, entdo precisamos de um novo modo de

pensar a geracgdo de cores,

Agora, sabemos pela teoria tricromatica que, misturando vermelho e verde
deveriamos obter amarelo. Mas n&o vai funcionar desse jeito com nossos
pigmentos. Cada um deles absorve mais luz do que reflete: entdo, misturar
as duas s6 pode produzir uma cor mais escura. A combinacéo de vermelho
e verde, de fato, produz um marrom cor de lama. (FRASER e BANKS, 2007,
p. 26)

A partir desse entendimento sobre as cores como pigmentos temos a mistura
subtrativa, onde temos a tela branca como base e aplicamos as cores secundarias
magenta, ciano e amarelo, que misturadas geram tons mais escuros, porém nao é
possivel atingir um preto bom a partir da mistura das trés cores, que formam um
marrom préoximo do preto, para chegarmos a um preto real adicionamos 0 pigmento

preto ao sistema de cores, assim temos o0 sistema de mistura subtrativa CMYK
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(Ciano, Magenta, Amarelo e Preto), usado comumente hoje para impressao
(FRASER e BANKS, 2007, p. 26 - 27).

Figura 24 — Mistura Subtrativa e Mistura Aditiva

CMYK RGB

Fonte: Google Imagens, 2019.

Além dos sistemas de mistura para entendermos como chegamos a uma
determinada cor, temos outros valores importantes para compreendermos o
funcionamento das cores, que sao 0 matiz, a saturacdo e o brilho. O matiz é o valor
da cor pura, o que define um vermelho como vermelho, um azul como azul e um
verde como verde como verde, a partir do matiz podemos variar o brilho, que é a
mistura do matiz com branco ou preto, clareando ou escurecendo a cor. A saturagao

€ quantidade de matiz aplicado a cor,

As cores mais saturadas podem ser descritas como mais claras, mais fortes
ou mais vividas. Os matizes puros, incluindo os primarios, s&o
completamente saturados. As cores ndo saturadas séo acinzentadas e,
como isso sugere, podem ser misturadas como puros. (FRASER e BANKS,
2007, p. 35)

Entender o funcionamento das cores nao implica em saber aplica-las, para
isso hoje temos um método que nos indica caminhos de como compor com cores,
que sao os circulos cromaticos, inicialmente projetados por Newton, o circulo
distribui as cores em si, existem diferentes circulos com diferentes distribuicbes e

funcbes, geralmente ha trés cores primarias equidistantes, separadas por cores
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secundarias representando uma mistura das primarias circundantes, seis outras
cores terciarias sdo, entdo entremeadas para dar um total de doze matizes, seu
principal objetivo € indicar matizes que funcionardo bem juntos. (FRASER e BANKS,
2007)

Efetuando a transi¢cdo de um sistema linear para um bidimensional, Newton
criou o primeiro reconhecido circulo cromatico, sem a aplicacdo de cor, mas
indicando uma “diluicdo” até o branco no ponto central. (GONSALES, 2018,
p. 39)

Figura 25 — Os circulos cromaticos

RYB Color Wheel RGB Color Wheel CMY Color Wheel

Fonte: Google Imagens, 2019.

Partindo desse entendimento temos maneiras de compor com esses
esquemas de cor, buscando equilibrio entre os matizes. O primeiro esquema é o
esquema triadico, com trés cores equidistantes no circulo cromatico, elas podem ser
cores primarias, mas a combinacéo tende a ser berrante e dificil de controlar, uma
triade de cores secundarias ou terciarias pode ser uma combinacdo mais segura; O
esquema complementar consiste em usarmos matizes de lados opostos do circulo
cromatico, gerando contraste na composi¢cao, podemos também usar 2 conjuntos de
cores complementares na composicdo; O esquema analogo utiliza cores que
estejam lado a lado no circulo, gerando uma composicao mais amena e agradavel
aos olhos; e finalmente o esquema monocromatico, que utiliza apenas um matiz e

suas variagdes de brilho e saturagéo.

A relacéo entre cores e marcas é muito forte, em alguns momentos as cores
podem por si s6 significar uma marca, como o tom laranja do banco Ital quando se
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pensa o contexto dos bancos do Brasil (GONSALES, 2018), a partir da cor
conseguimos expressar sentimentos e produzir comportamentos no consumidor,
conseguimos identificar o espaco da marca, se destacar no ponto de venda e se
diferenciar dos concorrentes. A cor € um elemento visual muito importante de uma
marca, atravessa toda a identidade visual e tem potencial de ser o principal
elemento para identificar a marca, porém ela nunca vai conseguir fazer essa
identificacdo sozinha, tendo que ser apresentada com algum outro elemento, como
um simbolo ou logotipo da marca em questdo. (SCHIMITT & SIMONSON, 2002, p.
109, apud GONSALES, 2018, p. 75). As cores também podem atribuir
caracteristicas as marcas, pelo menos esteticamente, dividir subpartes da marca em
“categorias”, passar sentimentos e até “sabores” a expectativa de quem olha a
marca a primeira vez. Essas designa¢cdes podem variar geograficamente, como na
Europa em que usam o verde para designar chocolates sabor aveld, o que no Brasil

geralmente esta associado a chocolate com menta. (GONSALES, 2018, p. 78)

Quando a marca se caracteriza cromaticamente em conformidade com as
convencgdes da categoria, geralmente definidas pelos lideres de mercado,
ela captura significacBes ja estabelecidas, evocando familiaridade, mas
diminuindo sua distincdo. Ao contrdrio, quando ndo segue normas
cromaticas, pode confundir o consumidor, mas provoca curiosidade, além
da diferenciacdo visual em relacdo aos concorrentes. (LABRECQUE &
MILNE, 2013, apud GONSALES, 2018, p. 79)

Conclui-se que a cor tem um forte aspecto psicolégico e linguistico para sua
significacdo, e que o contexto em que esta inserida e a relacdo entre diferentes
cores alteram o seus significados. Mas também temos técnicas para composicdo de
cores que funcionam de maneira harmoniosa e simples, que possuem algum
aspecto estético universal. O fendmeno linguistico em que a cor esta inserida pode

dizer muito sobre o contexto ou sobre uma marca em que sera aplicada.
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5.5 NAMING

Strunk (2007, p. 18) diz que a marca € um nome representado por um sinal
gréfico (simbolo e/ou logotipo) que passam, com o tempo, a possuir um valor
especifico. O nome € importante para que possamos nos referir a marca de forma
verbal, mas também influencia na percepcdo e na identidade da marca para o
publico. Existem alguns elementos que tem funcdo de identificar uma marca além da
identidade visual, que sédo o posicionamento, que tém como funcao indicar qual
categoria a marca estara situada e a razdo de ser da marca; E a identidade verbal,
gue engloba todas as expressodes verbais e escritas da marca, que englobam além
do nome, toda a linguagem e expressao verbal, o idioma da marca, possivel slogan
(tag-line), o “tom de voz”, se é formal, informal, se usa girias, se tem algum “sotaque”

regional ou de tribo, toda expresséao verbal da marca em geral.

Por exemplo, o McDonald’s possui um tom de voz informal, pois a marca
esta posicionada para um publico mais jovem, enquanto a Mercedes tem
um tom formal na comunicacao de seus atributos. O vocabulario da marca €
composto pelo conjunto de palavras que devem aparecer nas pecas de
comunicacao que usam textos. (RODRIGUES, 2013, p. 31)

Nomes tem a funcao de identificar coisas e definir sua identidade, porém nem
sempre consegue ser preciso em sua funcdo. Segundo Saussure em sua obra
Curso de Linguistica Geral (apud RODRIGUES, 2013, p. 36) 0 nome € um signo que
representa algo, que liga um conceito a uma imagem acustica, em geral 0s nomes

dos objetos do mundo séo arbitrarios,

A ideia de “mesa”, por exemplo, ndo esta ligada a alguma outra anterior; a
sequéncia de sons /m/ /el /z/ lal ou dos caracteres m-e-s-a, que lhe servem
de significante, poderia ser representada igualmente por qualquer outra
sequéncia de sons ou caracteres. (RODRIGUES, 2013, p. 36)

A partir desse entendimento entendemos que 0 nome em si ndo importa para

a producdo de sentido, mas sim as associacdes simbolicas a esse home.

Porém para falarmos de nomes de marca as escolhas sdo menos arbitrarias
O nome de uma marca tem como fungéao identificar a marca e diferencia-la de seus
concorrentes, além de indicar sua procedéncia e propriedade, por isso também é
legalmente proibido que marcas de um mesmo segmento de mercado tenham o
mesmo nome, pois isso poderia confundir o consumidor. Nomes de marca podem ter

cunho totalmente fantasioso, ndo representando nenhuma ideia preexistente, ou de
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palavras extraidas de algum idioma, remetendo a alguma ideia existente. Cada dia
gue passa novos nomes sao registrados, tornando cada vez mais dificil conseguir
registrar um novo nome, € indicada a busca de um profissional de direito

especializado em propriedade intelectual para a realizagéo do servi¢o de registro.

Segundo Rodrigues (2013, p. 61) os nomes de marca podem ser classificados
segundo suas particularidades. O autor reuniu classificacdes de diferentes autores
sobre o tema para chegar a um modelo macro de classificacdo, podendo 0s nomes
serem: patronimicos, descritivos, toponimicos, metaféricos, encontrados ou

artificiais.

Nomes patronimicos sdo nomes de marcas ligados a pessoas, seja do
fundador, do inventor ou do dono da patente, como exemplos temos a Disney, que
tem o nome de seu fundador Walt Disney, a Philips, de Gerard Philips e a Ferrari, de
Enzo Ferrari. Essas marcas mais faceis de registrar, porém exigem maior esforco no
processo de comunicagdo, e maior investimento nas associacdes da marca. Esse
processo € muito comum também para atletas e celebridades que querem construir
uma marca envolta de seu préprio trabalho, como € o exemplo do Michael Jordan,
que lanca ténis, em parceria com a Nike, com seu nome, e a Xuxa que utiliza seu

nome em sua produtora e langa produtos com seu nome.

Nomes descritivos sdo nomes que descrevem a hatureza da marca de forma
direta. Nomes como Banco do Brasil, Universidade de S&o Paulo ou Museum of
Modern Arts (0 MOMA, Museu de Artes Modernas de Nova York) sdo exemplos de
nomes descritivos. Um problema encontrado nesse tipo de home é o tamanho que
ele pode chegar, obrigando as marcas a usarem abreviaturas, como € o caso do
MoMA, em alguns momentos essa abreviatura pode ser incorporada pela marca,
como é o caso da Embratel, Empresa Brasileira de Telecomunicagéo, e o BB do
Banco do Brasil. Também é preciso ficar atento para que um nome descritivo néo
‘engesse” seu negocio, pois a marca pode mudar o seu foco com o decorrer do
tempo, como é o caso da marca Casa da Banha, do Rio de Janeiro, que comecgou
como a unica loja que vendia banha de porco na cidade, mas o negdécio cresceu e
aumentou seu alcance e sua variedade de produtos, o nome foi mudado por volta

1978 para a abreviatura CB.
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Um nome toponimico faz referencia a um local de origem, esses nomes
podem muitas vezes também serem descritivos, indicando o local de origem da
marca, também pode indicar marcas que representam paises, estados, cidades ou
locais especificos, como € o caso da marca Estrada Real, langcada pelo Ministério do
Turismo em parceria com o Governo do Estado de Minas Gerais, com o objetivo de

divulgar o turismo na regido da Estrada Real em Minas Gerais.

Nomes metaforicos sdo nomes que remetem ao objeto ou qualidades da
marca de forma indireta, criando uma associagcdo semantica, como é o caso da
marca de automoéveis Jaguar, que utiliza o animal homénimo como simbolo para
representar imponéncia, forca e agilidade; E a marca Apple, que segundo seu
fundador Steve Jobs, fez uma associagdo da fruta macad como uma fruta perfeita,
tem um conteudo nutricional alto, vem em uma embalagem agradavel e ndo danifica

facilmente, assim buscando a perfeicdo da Apple como empresa.

Nomes encontrados sdo nhomes que usam de palavras que ja existem e que
nao possuem uma relacdo natural com o que a marca representa. Esse tipo de
nome depende de um forte investimento em comunicacdo para que a associacao
entre 0 nome da marca e 0 que ela representa na mente dos consumidores. Um
exemplo é a empresa de telefonia moével europeia Orange, que com grande esfor¢o
publicitario conseguiu se estabelecer no mercado e associar seu nome a empresa

pelo publico europeu.

Nomes Atrtificiais s&o nomes novos, que nao significam nada a principio e néo
fazem parte do Iéxico da lingua nativa. Podem ser pedacos de palavras misturados,
onomatopeias, frases encurtadas em palavras ou até uma palavra totalmente nova.
Um exemplo de nome artificial é a Kodak, cujo idealizador George Eastman disse se

inspirar na sonoridade da letra “K” para a criagdo do nome.

Existem também as abreviacbes, geralmente usadas quando o nome da
marca se torna muito longo ou com o uso de muitas palavras, pois um nome grande
demais pode prejudicar a comunicacao da marca. Essas abreviagdes podem ser de
iniciadas, como a IBM (International Business Machines Corporation) e a GM

(General Motors); Ou de nao iniciais, que podem ser abreviacbes fonéticas ou
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encurtamento de palavras, como o Bradesco (Banco Brasileiro de Descontos) e a

empresa americana ESSO (Standard Oil).

O naming € o processo de dar nome a uma marca, que pode ser projetado
para que a marca tenha um nome criativo, significativo e relevante (BARBOSA,
2011, apud REFATTI et al, 2014, p. 119) . Existem métodos para a criacdo de
naming; Refatti, Goulart, Stein e Merino (2014, p. 120) propde o uso de mapas e

painéis semanticos como ferramenta metodoldgica do processo.

Mapas semanticos sdo estruturas de informacdes representadas
graficamente e tem como caracteristica abordar a ideia principal de varias
formas e relaciona-la com outras ideias (STEIN, 2012). Considera-se, 0
mapa semantico um tipo de mapa de conhecimento que permite registrar o
conhecimento individual e coletivo, possibilitando um I|éxico comum
(COSTA, 2003). (REFATTI, GOULART, et al., 2014, p. 120)

O uso de mapas mentais € muito comum em processos de gestdao de
informacdo e gestdo estratégica de empresas, e consistem nas interligacbes entre
palavras, objetos e seus significados através de ramificacoes.

O mapa conceitual é uma ferramenta para organizacado gréafica das relacdes
entre conceitos de um determinado assunto com o objeto estudado, os conceitos
sao escritos em caixas ligadas por linhas, que indicam sua relagdo com proposicoes
escritas sobre elas, essas proposi¢cdes podem variar dependendo da relacdo entre

0S conceitos.

O mapa cognitivo é uma representacdo grafica do discurso feito por um
sujeito em vista de um objeto (o0 problema), essa representacao é feita pelo analista

da situacéo,

Os mapas cognitivos podem ser usados como produtos (mantendo
estaveis) ou como ferramentas (com carater dindmico e passivel de
modificacéo) e podem ser de (1) identidade (designam as chaves fisicas do
problema: atores, eventos e processos), (2) de categorizacao (criam escalas
e convencgdes que oferecem informacgBes sobre o relacionamento entre as
entidades do problema), e (3) causais ou de argumentacdo (com vias
alternativas para passar de uma posicdo a outra no mapa - as ligacdes
potenciais entre a entidade de importancia para a organizacdo). (REFATTI,
GOULART, et al., 2014, p. 126)

A partir dessas ferramentas € feito um processo metodoldgico para sua
aplicacdo no processo de naming, que incluem etapas de identificacdo das

necessidades, criacdo e apresentacéo de resultados. Sdo utilizadas as ferramentas
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em cada etapa, seguindo uma ordem hierarquica proposta pela professora Dra.
Moénica Stein, sendo essa ordem o mapa cognitivo, mapa conceitual, painel

semantico e mapa mental.

5.6 MIDIAS SOCIAIS & MARKETING DIGITAL

Na atual era em que vivemos, tem sido cada vez mais dificil encontrar
pessoas que ndo estejam conectados ou que ndo tem acesso a internet, somente no
Brasil, uma pesquisa do IBGE (2016) apontou que 116 milhdes de pessoas estao
conectadas, somando um total de 64,7% de toda a populagédo do pais, e segundo
Cintra(2017)

a internet vem se estabelecendo como um meio de comunicagéo facil e agil
na sua utilizacdo, como um meio imprescindivel para a venda de produtos,
a divulgacao de marcas, a capacitagdo e o aumento dos contatos no ambito
social.

Alguns dos principais fatores que explicam este fenbmeno se dao pela
facilidade com que as pessoas conseguem ter acesso a coisas pessoais e
profissionais, a rapidez para encontrar informacfes e a agilidade com que se
consegue fazer compras e comparar precos e qualidade, ter acesso a opinides de
outras pessoas sobre 0 que deseja consumir, pagar contas e resolver com agilidade
muitas questdes que antes eram mais burocraticas e que demandavam maior
guantidade de tempo. Essa nova forma de acesso e facilidades que a internet nos
possibilita, contribui para uma maior oportunidade de competicdo as empresas que
ja estdo no mercado e ainda acaba gerando mais oportunidade as empresas
menores e que estdo comecando, tudo isso com a ajuda do marketing, que nas duas
ultimas décadas passou a ter uma nova roupagem, 0 que antes era um luxo agora
passou a ser algo fundamental para impulsionar uma marca, sobretudo o Marketing
Digital. De acordo com Marins (2016),

diversos séo os beneficios que a internet vem trazendo para o marketing,
entre eles os menores custos e a grande eficiéncia em distribuir midias e
informagBes para o mundo. A internet vem sendo um dos meios mais
utilizados para a divulgacdo e marketing das empresas, 0 que representa
novas oportunidades de gerar relacionamentos com potenciais clientes. Por
meio das midias sociais, presentes na internet, as pessoas sédo impactadas

com mais facilidade pelas empresas, que criam ou reforcam a imagem da
sua marca sem precisar de um ambiente fisico para isso.
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Segundo o blog Escola do Marketing Digital, resumidamente, o marketing
digital consisti em estratégias aplicadas e adaptadas para a Internet e também para
os dispositivos méveis. E um conjunto de acdes, estratégias e ferramentas para
atrair e reter clientes usando a Internet, isso inclui as midias sociais, como um

poderoso canal de atrair mais consumidores.

Uma parte do crescimento desses espacos se da pelo fato de uma
democratizacdo que as midias sociais passaram a oferecer, tornando-se um campo
que possibilita uma ampla divulgacdo direcionada a publicos alvos especificos, de
modo que passa a oferecer um maior contato entre cliente e marca, essa nova forma
de fazer marketing comeca a ser mais viavel economicamente por ser uma

divulgacdo que ndo demanda de um grande poder aquisitivo, em suma

€ necessario tragar um caminho com objetivos e metas claros, saber onde
deseja chegar, saber divulgar bem seu produto, sempre atualizando noticias
[..] E necessério que se passe uma boa imagem da empresa. (CINTRA,
2009)

As midias sociais tem sido um dos principais meios de divulgacdo de
tendéncias, e para que essas divulgagbes atinjam e influenciem um publico o
conceito do que tinhamos como marketing, hoje com muitas mudancas de habitos e
comportamento da populacdo mundial, teve que comecar a inovar e se adaptar a

esse novo modo de se consumir. Para Kotler (2009, apud Macedo, 2017),

a medida que o ritmo de mudanca acelera, as empresas ndo podem mais
confiar em suas antigas praticas de negocios para manter a prosperidade.
Ja que nos encontramos em um universo totalmente digital, em que uma
imagem vale mais que mil palavras, as ferramentas de comunicagdo
mudaram a postura dos consumidores, tornando-os, mais exigentes e
informatizados.

A Universidade de Nova York publicou na Fashion Forward (2014), mostrando
dados que apontam que entre as midias sociais mais acessadas o Instagram se
destaca como a plataforma social mais poderosa do mundo, ele obtém uma taxa de
15 vezes de engajamento do Facebook, esse que segundo o Statista (2019) detém
um numero superior quando se trata de quantidade de usuarios 2,3 bilhdes de
usuarios seguidos do YouTube com 2 milhdes e WhatsApp com 1,6 milhdes, nesse
ranking o instagram fica na 62 posicéo, esses numeros s6 reforcam o poder que a
internet atualmente tem de conectar e influenciar pessoas, e entre os mercados que
mais tem crescido e recebido ateng¢édo dessas midias e utilizado do marketing digital

estd o mercado da moda que, a partir disso, muitas marcas ja vem utilizando da
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influéncia que elas possuem

O Instagram, criado em outubro de 2010, é a rede social online mais
utilizada no mundo para compartilhar imagens e videos e, por este traco,
ideal para o mercado da moda. Em fun¢éo da portabilidade e ubiquidade, a
plataforma ressignificou o uso das cameras no celular e a tendéncia mobile
no consumo. E estratégica para trabalhar com os desejos e aspiragdes das
pessoas e tem se mostrado eficiente na criacdo da(s) identidade(s)
visual(is) dos profissionais e empresas. (HINERASKY, 2014, p.3)

Quando se trata de uma das redes que mais tem sido utilizada por empresas,
marcas e consumidores que estdo constantemente interagindo entre si em um sé
lugar, o Instagram é disparadamente o mais utilizado, existe um conjunto de taticas
gue podem garantir o sucesso de uma marca, meios de atrair potenciais clientes

através das redes, agregando valor a sua marca.

Sado inimeras as possibilidades e vantagens que o marketing digital pode
oferecer com base em estudos sobre as novas necessidades e tendéncias do
mercado, basta saber utilizar de ferramentas e estratégias disponiveis, no modo
mobile pode-se utilizar de abordagens como campanha publicitaria ou marketing,
que possibilitar& uma maior visibilidade e um destaque positivo para da marca.
Hinerasky (2014) elencou seis (6) passos, sao esses: 1) fazer anuncios
patrocinados; 2) criar publicacbes com imagens e videos; 3) utilizar da funcdo de
mensagens diretas (Direct messaging); 4) apostar na criagdo de conteidos como
videos e web séries; 5) manter parcerias e contratacdo de pessoas que Sao
potenciais influenciadores (blogueiros, modelos, musicos, atores, personalidades)
pessoas que iram gerar engajamento e identificacdo com o publico alvo e por ultimo,
a utilizacdo de hashtags (#) que ajudam a impulsionar sua marca. E € sempre bom
manter em mente, mesmo nao sendo um perfil ativo, seus objetivos bem definidos.
Algumas estratégias, aparentemente podem parecer medidas basicas, mas acabam
sendo erros muito comuns, ao criar uma conta que sera usada para interagir e
mostrar uma marca, € imprescindivel que esse perfil esteja completo, com um nome
sem caracteres que dificultem a leitura ou reconhecimento, uma boa foto de perfil
que permita que as pessoas reconhecam de quem é o perfil e uma descricdo

objetiva e clara que contenha um link junto.

N&o é novidade que a influéncia das midias ao longo dos anos teve grandes

interferéncias nos habitos, costumes, na cultura e no modo em que as pessoas se
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relacionam, e na moda nao foi diferente, hoje 0 que muda nessa relacdo é que a
internet e as midias sociais tem sido um dos elementos principais. Cobra (2007)
ressalta: "A moda em um ambiente fortemente influenciado pela midia torna os
consumidores seus dependentes”. A partir desta percepgéo, para conseguir manter
0 seu publico as empresas comecam a perceber que a melhor opcao passa a ser a
de investir na comunicacdo da marca, principalmente nas midias sociais para
aumentar a sua aproximagcdo com esses e fazer o publico se identificar com a
marca, sobretudo com estratégias voltadas ao comportamento de determinado

grupo e potencial publico alvo.

5.6 BRANDING PARA MARCAS DE MODA

Segundo Gomez, Olhats e Pdlo (2011) o Branding é mais do que apenas criar
um logotipo e um simbolo, é criar toda a experiéncia de consumo de uma marca, e 0
marcado da moda se apoia nesse conceito, tendo particularidades na construcdo de
suas marcas, diferente de outros mercados, as marcas de moda se pautam
fundamentalmente na emocédo e na experiéncia de consumo, mais do que nos
produtos em si. Nossa sociedade tem se tornado cada vez mais consumista, sendo
marcada pelo hedonismo e a necessidade de mudancgas, os “produtos de moda” ja
nao abrangem mais apenas a esfera do vestuario (LIPOVETSKY, 2007, apud
Gomez et al, 2011) e exige sempre algo novo, passando por ciclos cada vez
menores de renovagcdo (CARDOSO e DANTAS, 2019). Em relagdo a como
consumimos, temos uma forte tendéncia emocional na hora da compra, por mais
gue tentemos racionalizar esse processo, nés tendemos a nos deixar influenciar por
emocdes inconscientes e somos muito influenciados pelos nossos sentidos, que séao
bombardeados de estimulos, principalmente apds o século XX e a ascensdo do
mundo das marcas (GOMEZ et al, 2011).

Martins (2006) concorda que a marca influencia a percep¢éo dos atributos
fisicos e funcionais do produto ou servigo, funciona como um indicador de
procedéncia e qualidade, confere ao produto uma personalidade e um
conjunto de valores, e o identifica e diferencia dos concorrentes no ponto de
venda. (GOMEZ et al, 2011)

Hoje conseguimos perceber que a publicidade em midias de massa

tradicional ndo consegue dar conta da divulgacdo das marcas no mundo em que
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vivemos se mostrando ineficiente e cara (JOACHIMSTHALER; AAKER, 1997, apud
GOMEZ et al, 2011). Hoje € necessario que atinjamos o0 consumidor em uma grande
variedade de midias, das tradicionais as midias digitais, de forma que possamos
atingir “a maxima incorporacdo do consumidor no processo de construcdo da
marca, através da geracao de experiéncias mais amplas relacionadas a utilizacdo do
produto” (GOMEZ et al, 2011). A construcdo de uma marca que se destaque no
meio dos concorrentes, que engaje e fidelize o publico e que mantenha uma
coeréncia atraves de diversas midias diferentes € hoje uma das maiores dificuldades
do meio corporativo (GOMEZ et al, 2011).

o desafio estd na construgdo de uma marca (branding) que se destaque no
cenario em que se insere, com reais razées para que o individuo acredite e
deseje comprar aquele discurso, uma vez que ele é a roupagem capaz de
vestir meros commodities — pe¢as de roupa, cal¢cados e acessoérios — com
identidades possiveis e desejaveis, além de valores intangiveis, como
responsabilidade social, consciéncia ambiental, consumo consciente,
sofisticacéo, elegancia, popularidade, entre outros. (CARDOSO e DANTAS,
2019)

Muitas marcas hoje buscam se humanizar e valorizar as relagdes humanas
como forma de estratégia de posicionamento. A partir disso, elas conseguem criar
uma melhor relagdo com seu cliente, se posicionando como uma persona e podendo
assim haver uma relacéo interpessoal, mesmo que fantasiosa, entre o cliente e a
marca. Como persona as marcas podem se engajar em causas sociais ou
ambientais, e assim fidelizar clientes a partir de seus discursos e das causas que
apoiam, “terceirizando” a necessidade de acdo das pessoas em relacdo as causas
que apoiam, pois podem consumir uma marca que ira investir nessa causa
especifica, para isso também é necessario que esse engajamento nao esteja apenas
no discurso e se ponha em pratica, pois um discurso vazio ndo ira convencer as
pessoas de que sua marca representa os valores que estdo sendo comunicados
(CARDOSO e DANTAS, 2019).

Como no presente estudo estamos trabalhando com uma marca de moda
Slow Fashion, podemos entender que esses valores podem muito bem serem
aplicados para agregar valor a marca, segundo Fletcher e Grose (2011, apud MORI,
2016) “o trabalho com artesdes locais agregam tanto valor para o produto de moda
como para a valorizacao do trabalho regional”. O sistema slow fashion tende a criar

produtos duraveis, que fujam da logica modista de cole¢cdes que entram e saem de
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moda, com modelagens atemporais e uso de materiais ecolégicos ou até
reutilizados, segundo Lee (2009, apud MORI, 2016) o consumidor hoje esta mais
atento as informacdes das etiquetas dos produtos e mais preocupado tanto com
questdes ambientais quanto sociais, e que a moda ecologica € um movimento
crescente e ndo uma tendéncia passageira. Essa tendéncia é mal vista pela
indUstria e o capital, pois desestimula o consumo da producao industrial em massa
de grandes empresas de moda, porém é uma nova Vvisdo, que valoriza 0 consumo

regional, o trabalho artesanal e um consumo mais lento e consciente (MORI, 2016).

Segundo Rech e Farias (2009), o mercado da moda € um mercado onde 0s
desejos superam as necessidades, o que faz alguém comprar de uma marca de
roupa em detrimento de outra ndo sao fatores relacionados a fungéo ou a qualidade
da pecga, mas sim a valores estéticos e simbdlicos, “[...] para se tornar desejada, a
marca deve criar uma imagem forte, com significados relevantes para o consumidor
de maneira que o toque profundamente” (RECH e FARIAS, 2009).
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6 ANALISE DE SIMILARES

Antes que possamos comecar a criar a identidade visual, é importante
analisar que ja foi feito antes no segmento para que possamos entender o que
funciona e o que nao funciona, segundo Ambrose e Harris (2011, p. 50) “os
designers podem pensar em ‘diregbes’ especificas para gerar novas ideias a partir
de designs j4 existentes”, a partir disso serdo analisados trés grupos de similares,
marcas de roupas gerais, marcas de roupas slow fashion e marcas concorrentes da
regiao, analise a partir dos elementos: nome, logotipo, simbolo, cor e tipografia, além

de analisar os pontos positivos, negativos e interessantes de cada marca.

Marcas de Roupas Gerais

Figura 26 - Zara

Fonte: Google Imagens, 2019.

Nome: Zara, palavra de origem arabe que significa princesa ou moca de linhagem

nobre, um nome metaforico.

Logotipo: Usa uma fonte serifada com alto contraste de peso nas letras, que se

sobrepdem dando uma sensacao de condensacao.
Simbolo: Nao possui.
Cor: Monocromatico, Preto.

Tipografia: Utiliza a fonte serifada do logotipo para titulos, subtitulos e chamadas e

uma fonte sem serifa moderna e sempre em caixa alta como tipografia de apoio.
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Pontos Positivos: O logotipo € enxuto, as tipografias elegantes, misturando o

classico e o moderno.

Pontos Negativos: Como ndo possui simbolo ou cor, depende muito do logotipo para

identificar a marca, dificil de identificar a marca a primeira olhada.

Pontos Interessantes: O fato ndo possuir cor deixa aberto para a utilizagdo de
qgualquer uma em apoio a marca, podendo variar a mensagem que se quer transmitir

a cada colecao.

Figura 27 - Cavalera

CAVALERA

Fonte: Google Imagens, 2019.

Nome: Cavalera, nome patronimico, sobrenome dos fundadores.
Logotipo: Utiliza fonte sem serifa, moderna, arredondada.

Simbolo: Uma aguia de duas cabecas, muito usada em brasdes de familias e

paises, representa nobreza e poder, simbolo figurativo baseado em icone.

Cor: Preto e Branco.
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Tipografia: Sempre fontes sem serifa, utilizam fontes pixeladas como apoio no site

da marca.
Pontos Positivos: Logotipo moderno, simbolo j& consolidado.
Pontos Negativos: Simbolo com muitos detalhes, baixa pregnancia.

Pontos Interessantes: Utiliza da fama dos criadores anterior a marca para aumentar

sua visibilidade.

Figura 28 - Hering

Hering

Fonte: Google Imagens, 2019.

Nome: Hering, nome patronimico, sobrenome dos fundadores da marca.
Logotipo: Utiliza fonte sem serifa, moderna e arredondada.

Simbolo: Dois peixes cruzados, que representam cada um dos irmaos fundadores

da marca, sendo um simbolo figurativo baseado em icone.

Cor: Azul.

Tipografia: Utilizam como fonte de apoio uma fonte sem serifa mais reta e classica.
Pontos Positivos: Simbolo Simples de alta pregnancia, logotipo amigavel.

Pontos Negativos: Nao possui.
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Pontos Interessantes: E um exemplo de marca que funciona para o mercado e é
bem completa em relacdo a sua identidade visual, sendo simples, agradavel e

reconhecida.

Figura 29 — Zoomp

ZOOMP

Fonte: Google Imagens, 2019.

Nome: Zoomp, nome artificial.

Logotipo: Fonte sem serifa, reta, com pontas e regular.
Simbolo: Um raio, simbolo figurativo baseado em icone.
Cor: Amarelo e Preto.

Tipografia: Utiliza a mesma fonte do logotipo como fonte de apoio, variando o peso

da fonte em casa situagao.
Pontos Positivos: Fonte limpa e elegante, simbolo simples de alta pregnancia.

Pontos Negativos: O simbolo pode parecer genérico para quem nao conhece a

marca.
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Pontos Interessantes: A marca € bem antiga e esta voltando a ativa modernizando
sua abordagem com as redes sociais, seu logotipo e simbolo envelheceram bem,

soam modernos até hoje.

Figura 30 — South & Co.

south
& Co.

Fonte: Google Imagens, 2019.

Nome: South & Co. Nome encontrado da lingua inglesa.

Logotipo: Fonte sem serifa, com curvas e retas, regular e limpa, possui uma ponta

na base da letra “U” e no topo da letra “T".

Simbolo: Tucano feito em uma forma e um circulo para o olho e utiliza do negativo

para dar a nocao de tucano, simbolo figurativo baseado em icone.
Cor: Monocromatico, Preto.

Tipografia: Utiliza fonte sem serifa simples e limpa como fonte de apoio e fontes

display e handmade em anuncios e chamadas.
Pontos Positivos: Logotipo elegante e simbolo bonito, simples e reconhecivel.

Pontos Negativos: Falta unidade na identidade visual de forma geral.
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Pontos Interessantes: O uso do negativo na construcao do simbolo.

Marcas de Slow Fashion

Figura 31 — Dazey LA

Fonte: Google Imagens, 2019.

Nome: Dazey LA, nome artificial e toponimico (LA representa a cidade de Los

Angeles).

Logotipo: Uma fonte prépria estilo handmade com bordas arredondadas.
Simbolo: Nao possui.

Cor: Preto, branco e rosa pastel, e utiliza outros tons pastel como cores de apoio.
Tipografia: Utiliza fonte sem serifa, fina e regular como fonte de apoio.

Pontos Positivos: Possui uma identidade visual consistente, com uso de cores,
formas e texturas que se repetem tanto na marca, quanto no site, quanto nas

estampas das roupas.

Pontos Negativos: Ndo possui simbolo e as cores fixas podem dificultar uma

mudanca de tom de voz em possiveis novas colecodes.

Pontos Interessantes: Tanto o logotipo, quanto as formas e texturas utilizadas pela

marca trazem uma ideia de artesanal e profissional ao mesmo tempo.
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Figura 32 — Karmen

KARMEN

Fonte: Google Imagens, 2019.

Nome: Karmen, apesar de ser um nome proprio, nao referencia ao criador da marca,

sendo entdo um nome encontrado.

Logotipo: Utiliza uma fonte sem serifa propria.
Simbolo: Nao possui.

Cor: Monocromaético, Preto.

Tipografia: Utiliza fonte serifada como fonte de apoio, tanto para titulos quanto para

textos corridos.
Pontos Positivos: Simplicidade do logotipo.

Pontos Negativos: Nao possui simbolo ou qualquer outra coisa além do logotipo que

possa identificar a marca.

Pontos Interessantes: O uso de uma fonte prépria no logotipo traz um ar moderno e

diferente.
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Figura 33 — Anas

ANAS

Fonte: Google Imagens, 2019.

Nome: Anas, nome patronimico, referente ao nome da fundadora.

Logotipo: Fonte sem serifa bem fina, com uma falha nas barras horizontais das

letras “A’s.
Simbolo: Nao possui.
Cor: Azul.

Tipografia: Utiliza uma fonte sem serifa similar ao do logotipo como fonte de apoio

em toda identidade visual.
Pontos Positivos: Identidade visual limpa e elegante.

Pontos Negativos: Falta de simbolo ou qualquer outro elemento que identifique a
marca além do logotipo, o azul do logotipo ndo é presente na identidade e é

geneérico.

Pontos Interessantes: A tipografia fina traz elegancia a identidade visual.
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pact

Fonte: Google Imagens, 2019.

Nome: Pact, nome metaforico.

Logotipo: utiliza uma fonte serifada com alto contraste, com partes bem expandidas

e outras bem finas.
Simbolo: Nao possui.
Cor: Verde.

Tipografia: Utiliza fonte sem serifa como fonte de apoio e fontes display e handmade

para chamadas e anuncios.
Pontos positivos: Possui uso de cor e logotipo que se diferencia dos concorrentes.

Pontos negativos: Nao possui simbolo, a Gnica coisa que representa a marca além

do logotipo € a cor.

Ponto Interessante: O logotipo € de facil aplicacédo, podendo ser usado como stencil.
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Figura 35 — United By Blue

@ united by blue

Fonte: Google Imagens, 2019.

Nome: United by Blue, nome metaforico.

Logotipo: Utiliza fonte serifada arredondada com o nome todo em letras de caixa

baixa.

Simbolo: Um circulo com trés faixas ondulares dentro, simbolo figurativo de

ideograma.
Cor: Azul Marinho e Branco.

Tipografia: Usa fonte sem serifa como fonte de apoio e fonte serifada pesada para

titulos e chamadas.

Pontos positivos: Simbolo simples e de alta pregnancia, fonte elegante, o nome

remete a cor.
Pontos Negativos: Cor muito genérica.

Pontos interessantes: O uso do simbolo e da fonte serifada como fonte principal

diferencia a marca dos concorrentes.
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Marcas Concorrentes da Regiéo

Figura 36 — Negrita

Fonte: https://negritamodas.com/, 2019.

Nome: Negrita, nome metaférico.

Logotipo: Usa tipografia display, sem serifa, com grafismos dentro de duas letras.
Simbolo: Nao possui.

Cor: Vermelho escuro e amarelo.

Tipografia: Utiliza fonte sem serifa levemente arredondada como fonte de apoio.

Pontos Positivos: Possui originalidade, se diferencia da concorréncia e faz aluséo

aos valores e a estética da marca.

Pontos Negativos: Nao possui simbolo e os grafismos do logotipo podem ser dificeis

de reconhecer com a marca reduzida.

Pontos Interessantes: Os grafismos remetem a estética africana.
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Figura 37 — Sr. Chocs Store

Fonte: https://www.srchocsstore.com/, 2019.

Nome: Sr. Chocs Store, nome artificial.
Logotipo: Utiliza fonte handmade.

Simbolo: A Silhueta de um cachorro de cartola e mondculo dentro de um espelho

ornamentado, simbolo figurativo de icone.

Cor: Monocromaético, Preto.

Tipografia: Utiliza fonte sem serifa como fonte de apoio.

Pontos Positivos: Possui um simbolo que pode identificar a marca.

Pontos Negativos: Proporgédo ruim entre simbolo e o logotipo, simbolo com muitos

detalhes, baixa pregnéncia, dificuldade de reducéo e de aplicacao.

Pontos Interessantes: Bem Humorado
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Figura 38 - Madiba

(—/

MADIBA

Fonte: https://www.usemadiba.com.br/, 2019.

Nome: Madiba, nome metaforico, foi um pseudénimo de Nelson Mandela.
Logotipo: Usa fonte serifa, regular.

Simbolo: Simbolo figurativo de ideograma.

Cor: Laranja e Preto.

Tipografia: Utiliza de outra fonte sem serifa regular como fonte de apoio.
Pontos Positivos: Usa de cor e simbolo para identificar a marca.

Pontos Negativos: O simbolo possui muitos elementos.

Pontos Interessantes: A fonte do logotipo consegue passar a estética urbana

proposta pela marca.
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Figura 39 — Condrita

Fonte: Pagina da Condrita no Facebook!.

Nome: Condrita, nome encontrado, € o nome de meteoritos rochosos.

Logotipo: Utiliza fonte handmade.

Simbolo: Nao possui.

Cor: Laranja escuro e azul claro.

Tipografia: Nao possui fonte padronizada.

Pontos positivos: O logotipo € agradavel e diferente dos concorrentes.

Pontos negativos: Nao possui elementos de identidade visual consistentes.

Pontos Interessantes: A utilizagdo de cores diferentes.

! Disponivel em: < https://www.facebook.com/condritalovers/>. Acesso em: 15 out. 2019
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Figura 40 - Libre

Fonte: Pagina da Libre no Facebook?

Nome: Libre, nome metaférico.
Logotipo: Utiliza fonte handmade.
Simbolo: Nao possui.

Cor: Rosa e Branco.

Tipografia: Utiliza outra fonte handmade e uma fonte sem serifa como fontes de

apoio.
Pontos positivos: Logotipo de facil aplicacao.

Pontos Negativos: Nao possui simbolo e tem uma identidade visual pouco

padronizada.

Pontos Interessantes: Nao possui.

2 Disponivel em: < https://www.facebook.com/Libre-290871711630108/>. Acesso em: 15 out. 2019
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7 SINTESE

Ao analisarmos os similares conseguimos observar caracteristicas distintas
de cada grupo, no grupo das marcas de roupas gerais, percebemos o uso de dois
tipos de tipografia, com serifa, gerando uma ideia mais classica e elegante, e sem
serifa, mostrando uma marca mais moderna. Em geral ndo ha uso de cores, s6 a
Hering usa o Azul e a Zoomp usa o0 amarelo em seu simbolo, sem o uso de cores
temos uma perda na forca de identificagdo da marca, porém uma maior versatilidade
do uso, que pode ser favoravel em um mercado que comunica narrativas diferentes
dependendo da colecdo. Em relacdo aos nomes temos variedades de tipos de
nomes, com a predominancia de nomes patronimicos, mas também temos nomes
metafdricos, encontrados e artificiais. A maioria possui simbolo, com excecdo da
Zara que aposta em um logotipo mais expressivo, 0s simbolos que melhor
funcionam sdo os simples, sdo assim mais faceis de reproduzir e de reduzir, o

simbolo da Cavalera possui muitos detalhes.

Ja as marcas de roupas slow fashion usam mais as tipografias serifadas, mas
ainda temos as sem serifa e um caso de uma tipografia handmade para o logotipo.
Elas apostam mais nas cores da marca, variando de rosa pastel, até azul marinho
ou verde, o uso do azul marinho e do verde ndo agrega tanto para a identificacéo da
marca quanto o0 rosa por serem cores mais comuns de serem usadas, 0 uso do rosa
também é acompanhado de uma paleta de cores em tons pastel, gerando uma forte
identificacdo da marca. Temos ainda uma grande variedade de tipos de nomes, em
geral, patronimicos, encontrados e metaforicos. Vemos menos o uso dos simbolos,
sendo que apenas uma marca analisada possuia um simbolo bem simples e que

comunica bem a mensagem da marca.

As marcas concorrentes da regido possuem identidades visuais mais
limitadas, sendo que algumas s6 possuem logotipo, as fontes usadas sdo sem serifa
ou handmade. Usam mais cores, como laranja e o rosa, e a marca Negrita usa uma
combinacdo de marrom e amarelo, buscando uma paleta de cores terrosas, tendo
assim uma identificacdo mais interessante da marca. Os nomes sdo em sua maioria
metaforicos, mas vemos também nomes encontrados e artificiais. Temos poucos
simbolos e 0os que usam criaram simbolos ou com muitos detalhes, uma propor¢éo

ruim em relacéo ao logotipo ou com dificuldade de expressar um conceito.
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Requisitos

Criar uma marca que se diferencie dos concorrentes.

Criar uma marca com identidade visual forte que gere identificacéo.
Que seja elegante e profissional.

Que se adeque a diferentes midias.

Criacdo do Naming a partir da metodologia proposta por Refatti, Goulart, Stein

e Merino (2014).

Criar uma serie de postagens para midias sociais.
Criar um Manual de Marca.

Utilizar ou fonte sem serifa ou serifada com alto contraste.

Restricdes

N&o criar simbolo com muitos detalhes.

N&o utilizar cor padrdo, mas trabalhar cor para as postagens em relacdo a

colecéo.

N&o criar um simbolo que ndo se adeque ao logotipo, ou que ndo possua uma

boa proporcao em relacdo ao logotipo.

N&o utilizar tipografia handmade para o logotipo
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8.1 NAMING
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O processo de criacdo de nhome para a marca seguiu 0 método proposto por Refatti,
Goulart, Stein e Merino (2014), utilizando dos mapas e painéis semanticos para

entender o que representa a marca.

Figura 41 — Diagrama 1

Criar um negécio
rentavel e sustentavel

T

Diferenciais s&o a qualidade,

Duas Irmas
que sonham
em transformar

a paixao em de roupas e acessorios texteis

profisséo I
\ Atelié de Costura

Artesanal “Slow Fashion”

Elementos primarios de avaliagdo: Atelié de costura, Elegancia, Responsabilidade

a durabilidade e a exclusividade
Confecgao e Concerto / Elegancia

Responsavel

Fonte: O Autor (2020)

Figura 42 — Diagrama 2

Profissionalizar H Dinheiro e

Que tem como
Que gostam de Diferencial

i Produto Exclusividade
|fe\to a méoi

Responsabilidade
socioambiental

Filmes e Séries

a paixao autlunomla
! Paixao pela
Arrozal - RJ E por moda
Atelié de - —
——1] Clientes F
FO;)”;?do que Trabalham para Ierz Be;C)Inals

com Acessorios
\ Texteis
Conserto —
de Roupas Confecgao
de Roupas

Sob medida | Tamanho
Industrial

N

Fonte: O Autor (2020)



Com essas informacfes em méaos pude comecar a gerar nomes a partir de um
painel semantico.

Apdbs esse processo selecionei 0s nomes que mais me agradaram e criei uma matriz

Figura 43 — Diagrama 3

Fonte: O Autor (2020)

deciséria para gerar trés nomes para que as clientes decidissem.

Figura 44 — Matriz Decis6ria Naming

Distinguibilidade |  Brevidade | Conveniéncia |Grafia e Pronuncia| Extensibiidade |  Protegso
Acronal 5/5 3/5 5/5 5/5 5/5 9/5
Coudré 3/5 5/5 4/5 3/5 2/5 5/5
Doppie 4/5 5/5 3/5 3/5 3/5 5/5
Giano 4/5 5/5 4/5 5/5 3/5 0/5
Intempo 5/5 3/5 5/5 5/5 5/5 0/5

Fonte: O Autor (2020)
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Significado dos nomes escolhidos

“‘Acronal” remete a ideia do que esta além do tempo, como a moda atemporal, o
mesmo vale para o nome ‘“Intempo” que € uma flexdo da palavra em francés
“Intemporel”, que significa “Eterno”; “Coudré” é “Costura” ou “Costurar’” em francés,
“‘Giano” é uma flexdo de “Artigiano” que significa artesdo em italiano, e “Doppie” &
também uma palavra em italiano que representa na lingua italiana o uso de duas
letras juntas, como a propria palavra “Doppie” que possui os dois “P”s, que precisam
de uma pausa ao ser pronunciado, representando as duas irmas que trabalham
juntas e o modo de producéao lento.

Os trés nomes melhores posicionados na matriz foram: Acronal, Coudré e Doppie,
sendo escolhido Doppie pelas clientes.
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8.2 MARCA

Apés a escolha do nome, o proximo passo do processo foi a criacdo da marca, onde
foram geradas varias ideias no papel antes antes de passa-las para o computador.
Com a criacdo da marca foi buscada leveza e sofisticacdo, inspirado em fontes
classicas, tanto sem serifa como serifadas, ao serem passadas para o digital, foi
usado a propor¢cao aureapor se tratar de uma proporcao muito harmonica que passa
os valores buscados para a marca, e propor¢cdes de metades, que também causam
uma sensacgdo de harmonia, apesar de ser mais monétono.

Figura 45 — Geracgao de alternativas 1

Fonte: O Autor (2020)



Figura 46 — Geracéo de Alternativas 2

Fonte: O Autor (2020)

Figura 47 — Geracéo de Alternativas 3
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dopple doppie DOPPIE oo

QQ@Q aoppe

e

doppie

DIPDIE I]ﬂI’I’IE

BBBBBB

D9PPIE

Fonte: O Autor (2020)
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ApoOs a geracao de alternativas para logo foi feita uma matriz decisoria para entregar
trés opcdes para as clientes escolherem

Figura 48 — Matriz deciséria da marca

o Facilidade de Uso
eeeeeeeeeee

Memorizacdo | Pot

ign Permanéncia

doppie

Alinhamento com
a estratégia

encial de Desi

4,125

doppie

3/5

4/5

4250

e

4/5

4/5

3,125

doppe

5/5

5/5

4,625@

4/5

3/5

3,375

L

3/5

3/5

2,625

DOPPIE

2/5

3/5

3,625

D9pPIE

2/5

3/5

3,25

DOPPIC

2/5

3/5

3,625

DOPPIL

2/5

3/5

3,375

PP

3/5

4/5

4,25@

DOPPE,

3/5

2/5

3,375

Fonte: O Autor (2020)
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doppie
coppe

Fonte: O Autor (2020)

A logo escolhida pelas clientes foi essa:

Figura 50 — Logo escolhida

secec

Fonte: O Autor (2020)
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8.3 TIPOGRAFIA

A tipografia da logo foi criada de forma original e apenas com os caracteres da logo,
mas também foi escolhido duas tipografias padréo para uso em conjunto com a
marca, Josefin Sans, em suas versoes regular e bold, e Book Antiqua, também em
suas versoes regular e bold.

Figura 51 — Tipografias escolhidas

Josefin Sans Regular
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
cbcdefghijklmnopgrstuvwxyz
AAAAGa6aEEEGeellliniO000s»65000 GG
12345678901 @#6% " &*()-_w=qg-8,:2/°"20{[}]

Josefin Sans Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwaxyz
AAAAGaaaEEE¢eeilTiniO00060650U00GuG
12934567890 @ #$% " &*()-_+=q¢-%;:2/"""2°[[}]

Book Antiqua Regular
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuywxyz
AAAAaaadaEEE€eellliiiO00060066UUUGLG
12345678901 @#5% " &*()-_+=¢—§;:?2/°""2°([}]

Book Antiqua Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
AAAAaaaiEEEeeeilliii000066660UUaaa
1234567890!1@#S5% " &™*()-_+=¢=§;:2/°""*°{[}]

Fonte: O Autor (2020)
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8.4 CORES

A marca em si ndo possui um padrdo cromatico, mas foi escolhida uma paleta de
cores para um apoio inicial das primeiras colecdes, foi escolhida uma paleta que se
apoia em tons terrosos e quentes, buscando uma estética classica e elegante,
porém jovem.

Figura 52 — Paleta de Cores

R. 255 G: 146 B: 107
C: 0% M. 8% Y. 56% K. 0%
Hex: FF926B

R: 255 G: 195 B: 139
C. 0% M. 35% Y. 47% K. O%
Hex: FFC38B

R. 255 . 243 B. 205
C: 0% M. 9% Y. 26% K. O%
Hex: FFF3CD

R. 77 G. 62 B. 62
C. 69% M. 80% Y. 68% K. 329%
Hex: 4D3E3E

Fonte: O Autor (2020)



8.5 MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL

Figura 53 — Manual de Identidade Visual (Capa)

lago Sant'anna

sevels

MCII"IUCI' GlE'

identidade visual

Fonte: O Autor (2020)
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Figura 54 — Manual de Identidade Visual (Sumario)
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Sumario

Sobre @ emMPresa .
Coneeito. oo
Versdes daMarca
Constructioda Marca. .
Padrao Ti POGrafico oo
Padréo Cremético. ...
Redugﬁes Maximas...
Aplicagdes Crom@ticas. e
Pro IDII;IEIE*S
f-\p o Lot USSR

D0 =~ Oh LA I in

Fonte: O Autor (2020)




Figura 55 — Manual de Identidade Visual (Sobre a empresa)

SObI‘E a EI’TIEI‘ESCI

O atelié de costura Doppie € uma empresa de
Arrozal - R, focada no “slow fashion” e na
moda c:’remporcﬂ e idealizada pe|c:|5 irmds Rc::.,.rh
e Rﬂyﬂne Linhares, ﬂpqixonudqs por costura e
moda, com o ije’rivo de se profiﬁsionﬂhzar e

g::mhc:r reconhecimenJro no mercc:dc:.

O atelié de costura Dﬂppie carrega valores de
resposabihdude socioambiental e a possibihdc:lde
de realizar um trabalho exclusive, artesanal e
de muita quc:||idc:-::|e e oferece como Servigos o
conserto de roupas, ccmFecgﬁc de roupas sob
medida e criacdo de co|e§625 e vendas em

prcm’rc:-enﬁegc: fisica e virtualmente.

Fonte: O Autor (2020)



Figura 56 — Manual de Identidade Visual (Conceito)
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Conceito

coppIe

O nome n|:J|::|F:F:>i\¢2" simboliza a re|ﬂ§ﬁc das
duas irmas que fiveram essa iniciativa de
trabalhar juntas, o nome € uma expressdo
italiana que represenfa o uso de duas letras
juntas, havendo a necessidade de uma
pausa, assim também represenmndc o tempo
de produgdo do "slow fashion”

A marca deveria ser 5ir‘np|es, classica e
E|egcm+e, que ao mesmo tempo que
lembrasse marcas classicas de roupa, ndo
parecesse perdidﬂ no ’rempa. Assim
chegomoﬁ no trabalhe atudl que busca ser
minimalista e e|egcr‘|’re, tendo uma boa

leitura e facil aplicagao.

Fonte: O Autor (2020)




Figura 57 — Manual de Identidade Visual (Versdes da Marca)
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Versdes da Marca

A marca pcde na&o possui uma versdo vert cc:|.
apenas a horizontal, mas também pede ser
usado apenas os dois "P's como simbolo.

coppe

Verséio Com p|ra+r:1

Versdio Simbolo

Fonte: O Autor (2020)
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Figura 58 — Manual de Identidade Visual (Construcédo da Marca)

Construcdo da Marca

Jxnen

S _,f. J divisdo por 1,618

Fonte: O Autor (2020)




Figura 59 — Manual de Identidade Visual (Padréo Tipografico)
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Padrdo TipOgréFico

J&SG'FIH Sans REguL:r

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
qbcde\cghujHmnqursiuvwxyz
ﬂAﬂHGGGGEEEEéeH||||DG‘GDDDDDUUUUuu
12345678901 @#%% " &*()-_+=¢-%;:?2/"""2°{[}]

Josefin Sans Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
AAAAGaGGEEE¢2¢il1iii000060850UU0GLG
1234567890 @#%% &*()-_+=¢-48;:2/"""2{[}]

Book Antiqua Regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghl]klmnnpqrstuvwxyz
AAAAaaaaEEEeeeIIIluDi}DDnoﬁﬁUUUuuu
12345678901/ @#5% " &*()-_+t=¢c—§;:2/°""2a°([}]

Book Antiqua Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
AAAAiaaaEEEeeellliii00006066U0U0UUaud
1234567890!'@#%5% " &*()-_+=¢~§;:?2/°““*°{[}]

Fonte: O Autor (2020)




Figura 60 — Manual de Identidade Visual (Padrédo Cromatico)
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Padrdo Cromdatico

Baseado nos estudos e na cbservc:gc‘:o dos
similares, a |-:}gc:u em si ndo tem cor, podendo se
dep’rmr a diferentes colecBes e r]p|i::r:1§5:as.

Porém ¢é aconselhavel o uso de cores pasteis e
tons terrosos para a identificagdo da marca em si.

R: 255 G: 146 B: 107
C. 0% M Al Y: 56% K. O=%
Hex: FF926B

R. 255 G: 195 B: 139
C. 0% M: 35% Y. 47% K. 0%
Hex: FFC38B

R. 255 G. 243 B. 205
C. 0% M- 9% Y. 26% K. Q%
Hex: FFF3CD

R. 77 G: 62 B: 62
C. 69% M: 80% Y: 66% K. 32%
Hex: 4D3E3E

Fonte: O Autor (2020)




Figura 61 — Manual de Identidade Visual (Redu¢8es Maximas)
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Red ucoes Maximas

d.?me:l 10mm de altura pp 15mm de altura
Ok:)f:*]e] 38px de altura pp 57px de altura

Fonte: O Autor (2020)




Figura 62 — Manual de Identidade Visual (Aplicaces Cromaticas)
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A P |icag§es Cromaticas

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

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

Fonte: O Autor (2020)




Figura 63 — Manual de Identidade Visual (Aplicacdes Cromaticas 2)
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Fonte: O Autor (2020)




Figura 64 — Manual de Identidade Visual (Aplicacdes Cromaticas 3)

91

Fonte: O Autor (2020)




Figura 65 — Manual de Identidade Visual (Proibicdes)
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Proibigées
MNeéo alterar ou distorcer a marca

S dopp|e
doppe

MNao utilizar em esquemas de

cores de baixo constraste

Fonte: O Autor (2020)




Figura 66 — Manual de Identidade Visual (Aplicacdes)

93

AE|ic056es

coros

Fonte: O Autor (2020)
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Figura 67 — Manual de Identidade Visual (Aplicacdes 2)

Fonte: O Autor (2020)
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8.6 MIDIAS SOCIAIS

O objetivo desta etapa do projeto era a criacdo de um editorial focado no instagram,
onde seriam tiradas fotos das roupas confeccionadas pelas clientes e criaria esse
editorial, mas devido ao periodo de pandemia, juntar essa producdo e pessoas se
tornou inviavel, entdo foi criada uma serie de postagens para servir de base estética
para as postagens reais no futuro. O editorial foi apoiado nas cores e na identidade
visual para gerar uma quantidade de possibilidades de uso, com o foco no
instagram, as postagens se diferenciam em estética, pois necessitam sair da
monotonia e criar interesse nos consumidores, cada postagem € uma possibilidade
de outras postagens, servindo como molde para diferentes fotos que virdo a ser
produzidas.

Figura 68 — Perfil para Redes Sociais

sevec

Fonte: O Autor (2020)
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Figura 69 —Imagem para Redes Sociais

conserto de roupas
confeccdo de roupas

dopple roupas em podrao industrial

doppieatelie @gmail.com
(24)99832-7408

Fonte: O Autor (2020)
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Figura 70 — Imagem para Redes Sociais 2

Fonte: O Autor (2020)



Figura 71 — Imagem para Redes Sociais 3

Fonte: O Autor (2020)
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Figura 72 — Imagem para Redes Sociais 4

99

doppie

Fonte: O Autor (2020)
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Figura 73 —Imagem para Redes Sociais 5

doppie

Fonte: O Autor (2020)
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Figura 74 — Imagem para Redes Sociais 6

Fonte: O Autor (2020)
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9 CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento do tema proposto foi de suma importancia, tanto para a
profissionalizacdo de uma empresa, quanto para entender a importancia do impacto
gue uma empresa de roupas pode causar na sociedade e no meio-ambiente, como
criar uma marca que transmite valores socioambientais sem que soe cliché ou
repetido, pois muitas formas de aplicacdo desses conceitos ja foram esgotadas por
outras marcas. O processo de branding entdo se mostra muito necessario para ser
uma marca Unica, diferenciada de seus concorrentes, podendo assim ganhar
destaque visual em um mundo cheio de informagéo e propagandas.

Foi entendido com a pesquisa que o mercado da moda precisa mudar, a
questao do consumo excessivo gera um impacto socioambiental catastréfico, que sé
pode ser revertido com um processo de produgdo mais consciente e com a
consciencia do consumidor na forma como ele esta consumindo.

O uso da metodologia Design Thinking se mostrou muito Gtil para entender o
processo como um projeto, dividido em etapas, dando passos importantes de
entendimento do problema, do publico-alvo e de pesquisa, gerando recursos para
gue o trabalho criativo flua de forma organica e focada nos interesses do projeto.

Percebe-se que desenvolver uma marca em todos 0s seus aspectos, desde o
nome, até a identidade visual, cria um conceito que consegue de maneira mais
efetiva, transmitir os valores idealizados pelo cliente inicialmente, criando uma
coesdao estética em todo o projeto.

O desenvolvimento da marca mostra diferentes possibilidades de solugao
para o problema, por isso € também importante o entendimento do projeto como um
todo, entender que o design € um processo sobre tomadas de decisdo, e para
entender qual a melhor decisdo tomar, temos de rever o que foi pesquisado para a
busca da solucédo ideal para o problema, que geralmente ndo é um caminho obvio,
olhar para o publico-alvo e para o que esta sendo feito no mercado se mostrou
necessario para chegar a uma solucéo que busca ser a ideal.

Por conta da pandemia em que vivemos hoje, ndo pdde ser realizado de
forma integral a etapa de criacdo de um editorial de moda, com as fotos tiradas e
pensandas para o projeto, e a implementacao teve de ser adiada, porém a marca
existe, é funcional e todas as pecas visuais estdo prontas para o lancamento da
primeira colecéo.

Através desse trabalho € esperado que a empresa possa se estabelecer e se
desenvolver no mercado da moda “slow fashion”, podendo ajudar a mudanca dessa
l6gica de consumo de forma rentavel e profissional.
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	RESUMO
	O projeto proposto tem a finalidade de  criar uma marca, manual de identidade visual e editorial de moda para mídias sociais para um ateliê de costura “slow fashion”,de Arrozal, Rio de Janeiro.  O ateliê visa a produção ética e independente de roupas,...
	Palavras-chave: Design Gráfico, Branding, Moda, Slow Fashion
	ABSTRACT
	The project purpose is to make a Brand, visual identity manual and social media fashion editorial for a “slow fashion” sewing workshop, from Arrozal, Rio de Janeiro. The sewing workshop makes an independent and ethic clothes production through encoura...
	Key-words: Graphic Design, Branding, Fashion, Slow Fashion
	Iniciou-se o trabalho a partir da formulação de perguntas que pudessem guiar o trabalho na direção de uma solução real do problema, buscou-se os pontos definidos na metodologia de Design Thinking de Ambrose & Harris na fase “Definir”, para sintetizar ...
	Com o intuito de levantar dados para compor e traçar melhor o perfil dos possíveis clientes, foi feita uma pesquisa que foi divulgada em duas redes sociais: Facebook em grupos de costura e moda e através de mensagens no Whatsapp, ela se baseou na elab...
	De acordo com as respostas obtidas, a maior parte dos participantes que responderam ao questionário se deu por pessoas do gênero feminino, para ser mais preciso, o numero foi de 66,7% contrapondo 33,3% de participantes do gênero masculino. O questioná...
	Fonte: Google Forms, 2019.
	A maior divulgação da pesquisa foram feitas majoritariamente em grupos no Facebook e Whatsapp onde havia pessoas de diversas regiões do Brasil, o que não necessariamente abrangeria pessoas próximas da região onde a marca é produzida, sobretudo, a regi...
	Fonte: Google Forms, 2019.
	Em relação à escolaridade, a pesquisa mostrou que a maior parte  pode se observar  que uma grande maioria, 51,5%  de pessoas responderam ter Superior Incompleto, seguido pelo 21,2% que já tem o Superior Completo e 15,2% disseram ter o Médio Completo, ...
	Fonte: Google Forms, 2019.
	Quando perguntados sobre a renda familiar dos participantes, as respostas também foram variadas, o maior numero de pessoas 42,4% foram de 2 a 4 salários mínimos, seguidos por 36,4% de até 2 salários mínimos, com algumas pessoas acima disso.
	Quanto aos hobbies, ou o que as pessoas fazem no tempo livre, muitos responderam ler, dormir, coisas relacionadas às artes, como escutar ou tocar música, desenhar, fotografar, fazer artesanato, esportes ou academia ou coisas relacionadas ao cuidado co...
	Fonte: Google Forms, 2019.
	No uso de mídias sociais é possível ver que a maioria do público usa o instagram, seguido pelo twitter e o facebook, demonstrando a relevância dessas mídias para o público.
	Os artistas e influenciadores que o público acompanha e consome poderia destacar em geral músicos, principalmente cantoras pop, bandas “indie” e músicos da MPB, influenciadores do youtube ou instagram com temáticas de moda e beleza e/ou relacionado a ...
	Perguntados sobre as marcas que consumiam de roupas e em geral a maioria dizia não se importar com marcas ou a que fosse mais barata ou que consumiam roupas de brechó, porém tirando esses casos, as marcas de roupas mais citadas foram a Forever 21, Adi...
	Podemos ver também a grande preferencia pela loja física, porém a maioria do público já realizou compras pela internet.
	Fonte: Google Forms, 2019.
	Fonte: Google Forms, 2019.
	E ao fazer a compra pela internet a maioria utiliza os próprios sites das marcas, ou utiliza o instagram para comprar
	Fonte: Google Forms, 2019.
	Figura 9 – Roupas para consertoFonte: Google Forms, 2019.
	Percebe-se que a maioria já comprou roupas por confecção e já mandou roupas para o concerto.
	Ao serem perguntados sobre o que mais os frustram ao comprar roupas as principais respostam foram o elevado preço, a baixa qualidade dos produtos e não haver sua numeração. Ao serem perguntados sobre o que mais chamaria atenção deles em uma marca de r...
	Com todos os dados em mãos conseguimos confirmar certos levantamentos do briefing em relação ao público, como o fato de serem em sua maioria universitários das áreas de comunicação e de ciências humanas, entender a faixa econômica em que se encontram,...
	A identidade visual de uma empresa ou corporação tem como principal função sua singularização visual, se diferenciando da concorrência, é necessário que o público possa diferenciar uma empresa A e uma empresa B que atuem no mesmo mercado, podendo opta...
	Uma identidade visual pode ser forte ou fraca, quando é fraca é pouco notada ou corriqueira o suficiente para que não prestemos atenção,
	Quando nos referimos a uma empresa e dizemos “ela não tem identidade visual”, isso significa que não há elementos visuais capazes de singularizá-la de maneira ordenada, uniforme e forte no mercado. (PEÓN, 2009, p. 10)
	A importância de uma identidade forte se dá pela necessidade de uma marca se impor no mercado, se fazer vista, no meio de uma concorrência que hoje difere muito pouco em nível de qualidade de produto. Para que essa identidade possa ser forte é necessá...
	Sistema de normatização para proporcionar unidade e identidade a todos os itens de apresentação de um dado objeto, por meio de seu aspecto visual. Esse objeto pode ser uma empresa, um grupo ou uma instituição, bem como uma ideia, um produto ou um serv...
	Esse sistema tem três principais objetivos, que são primeiramente, a influência no posicionamento da marca em relação ao seu mercado, diferenciando-a de seus concorrentes ou similares e buscando manter ou melhorar a posição da marca através da imagem ...
	Antigamente, no comércio, os consumidores solicitavam a espécie de produto de que necessitavam aos balconistas. A marca era indicada por esses. Hoje em dia, com a maioria das transações do comércio sendo feita em pontos de venda por autosserviço, os e...
	O sistema de identidade visual tem como função diferenciar o produto da marca de seus similares de forma visual e imediata, principalmente em um ponto de venda, transmitir os conceitos associados à marca para o público alvo, trazer a imagem de solide...
	Para criarmos o sistema é necessário que sigamos alguns requisitos, como ter originalidade no que diz respeito a se diferenciar visualmente dos concorrentes; que os elementos visuais básicos da identidade possam ser repetidos para que haja uma melhor...
	-variações adaptadas do símbolo, do logotipo e da marca para monocromia (em meio-tom e a traço) e para fundos claros ou escuros ou com cor semelhante a alguma das cores utilizadas;
	-previsão de especificação de cor para suportes e técnicas diferenciados;
	-previsão de meios-tons para simulação das cores institucionais em monocromia;
	-variações de pesos do alfabeto visual (negrito, itálico);
	-previsão de aplicação com uso de movimento e som (versão audiovisual).
	Os elementos que compõe a identidade visual podem ser divididos em três grandes grupos, elementos primários, secundários e os acessórios; Os elementos primários são os principais elementos, dos quais os secundários irão variar, são fundamentais para o...
	Referente aos elementos primários é importante entender a diferença entre símbolo, logotipo e marca; símbolo é um sinal gráfico que pode ser usado para representar a empresa sem a necessidade de um nome escrito, o logotipo é a forma de aplicação visua...
	Logotipo é a particularização da escrita de um nome. Sempre que vemos um nome representado por um mesmo tipo de letra (especialmente criado, ou não), isso é um logotipo. Toda marca tem sempre um logotipo. Um logotipo sempre tem letras. (STRUNCK, 2007,...
	Essas letras podem ser desenhadas ou vindas de um alfabeto existente, que pode ser ou não modificado.
	Símbolo é um sinal gráfico que, com o uso, passa a identificar um nome, ideia, produto ou serviço. Nem todas as marcas têm símbolos. Qualquer desenho pode ser considerado um símbolo, se um grupo de pessoas o entender como a representação de alguma coi...

	Símbolos podem ser abstratos, não representando nada inicialmente, devendo ter seu sentido aprendido; ou figurativos, podendo ser três tipos, os baseados em ícones, representando de maneira fiel seu significado, como uma pizzaria que tenha como símbol...
	Fonte: STRUNK, 2007.
	Fonte: STRUNK, 2007.
	Fonte: STRUNK, 2007.
	Fonte: STRUNK, 2007.
	Toda marca tem um nome, que deve ser expresso de maneira legível para o público, que é a função do logotipo, esse logotipo deve conter letras, para isso é necessário o entendimento e o estudo da tipografia.
	O uso dos tipos móveis se iniciou no século XV com Johannes Gutenberg, permitindo pela primeira vez na historia a produção em massa de livros e impressos, que antes eram todos escritos à mão, tornando assim a informação escrita muito mais acessível, ...
	A brilhante inovação de Gutenberg foi produzir caracteres individuais, reutilizáveis, em vez de fundir uma página inteira como uma peça sólida. O processo de impressão requeria a fundição de cada peça de tipo exatamente na mesma profundidade, de manei...
	Fonte: Google Imagens, 2019.
	No decorrer do século XV, os acadêmicos humanistas rejeitavam a escrita gótica usada por Gutenberg, que buscava aproximação com a escrita manual da época, e se baseavam em conceitos mais clássicos, inspirados pelo renascimento das artes e pela literat...
	Fonte: Medium, 2017.
	Passando para o século XVII, há o crescimento do iluminismo filosófico e científico, com isso novos valores que irão refletir nos tipos móveis da época,
	As letras entalhadas, cujas linhas fluidas não se atêm ao diagrama mecânico da prensa tipográfica, ofereciam um meio apto à letragem formal. Reproduções entalhadas da arte caligráfica disseminaram a obra dos grandes mestres calígrafos do século XVIII....
	Fonte: Medium, 2017.
	Nessa época temos o surgimento dos tipos romanos e itálicos, que são muito utilizados até hoje, esses tipos também foram chamados de transicionais segundo Fonseca (2008, p. 53), pois estavam no meio do caminho entre os tipos antigos do século XV e os ...
	Fonte: Medium, 2017.
	Então durante o século XIX vamos ter o desenvolvimento das fontes ditas “modernas” e das fontes ditas “monstruosas”, que estavam aumentando cada vez mais seu contraste, aumentando sua verticalidade e se tornando mais agressiva para a época, as fontes ...
	No decorrer do século XIX aparecem pela primeira vez as fontes sem serifa e as de serifa retangulares, sobre eles Fonseca (2008, p. 55) vai dizer que
	Ambos os estilos eram marcados por formas de letras mais simples, com uma relativa uniformidade de peso, sem contraste significativo, muitas vezes geométricas no contorno de seu design.
	Essas fontes sem serifas são piores que as serifadas para grandes textos corridos ou miolos de livros, pois são mais difíceis de serem seguidas com os olhos, mas são muito fortes para títulos ou textos menores, “a principio as letras sem serifas, ou g...
	Fonte: Medium, 2017.
	Fonte: Medium, 2017
	Fonte: Medium, 2017.
	Durante o inicio do século XX houve a criação das primeiras escolas de design e com isso houve muitas transformações no modo de olhar a tipografia que refletem sua época, como a critica as distorções dos alfabetos, buscando que eles fossem mais essenc...
	Membros do grupo De Stijl na Holanda reduziram o alfabeto a elementos perpendiculares. Na Bauhaus, Herbert Bayer e Josef Albers construíram alfabetos com formas geométricas básicas – círculo, quadrado e triângulo –, que consideravam elementos de uma l...
	Fonte: Medium, 2017.
	Após os anos de 1960, houve o aparecimento dos primeiros computadores, que exigiam que letras na tela fossem escritas para que houvesse como o usuário entender o que estava acontecendo com os programas, então se iniciou a fase da tipografia programada...
	Fonte: Pinterest, 2019.
	Toda família tipográfica possui alguns elementos em comum, que guiam sua construção, como a altura-x, que delimitará a altura do corpo principal das letras minúsculas, a altura de versal, que é a altura que vai da linha base até o topo das letras maiú...
	Embora as crianças aprendam a escrever usando papel pautado, que divide as letras exatamente na metade, a maior parte das fontes não é projetada dessa maneira. A altura-x normalmente ocupa um pouco mais que a metade da altura de versal. Quanto maior f...
	Fonte: Clube do Design, 2016.
	A necessidade de organizar as fontes por famílias tipográficas se deu por termos diferentes variações baseadas na mesma fonte, como a fonte romana ou regular, que é o principal estilo da família tipográfica, nele temos os tipos eretos e de espessura n...
	Quando pensamos a relação entre uma identidade visual e o uso de tipografia, percebe-se a importância do logotipo, que será a forma estilizada em que o nome da marca será escrito, podendo usar tipografias pré-existentes sem modificação, com modificaç...
	Alfabeto padrão é aquele empregado para escrever todas as informações complementares numa identidade visual. Numa empresa, por exemplo, seria aquele usado para escrever os textos nos impressos administrativos, folhetos, catálogos etc. (STRUNCK, 2007, ...
	É importante que essa escolha não seja aleatória e sim complemente os conceitos da marca e faça sentido com a tipografia do logotipo, é um elemento que complementa o resto da identidade visual.
	Entender e explicar sobre cor pode ser uma tarefa complexa, pois é um fenômeno que acontece dentro dos nossos olhos e de nossa subjetividade, segundo Fraser e Banks (2007, p. 10) “Experimentamos a cor meio de apenas um sentido: a visão”, diferente de ...
	Segundo também Fraser & Banks (2007, p. 19)
	Todas as teorias das cores são, em algum sentido, teorias de linguagem, e o modo pelo qual “falamos”, “ouvimos” ou “lemos” as cores nos diz bastante sobre nossa compreensão do mundo.
	O significado de uma cor pode se alterar em relação à cultura ou o contexto em que é usado, podem ter conotação religiosa, politica, ligada a marcas ou instituições, podem estar ligados a sinalização, significados específicos ligados a certos tipos de...
	Ninguém interpreta um carro vermelho como sinal para parar. Na realidade, o vermelho do carro tende a implicar velocidade e poder. Se escrevo sobre um céu azul, você provavelmente verá uma imagem de céu em sua mente, e pode ter a expectativa de que vo...
	Porém há um nível de essencialidade no que tange a como essas cores podem nos afetar, a psicologia das cores defende que certos significados “naturais” da cor existem, e nos afetam independente de condicionamentos sociais e culturais (FRASER e BANKS,...
	Hoje entendemos que a cor é um fenômeno óptico, que a luz que reflete nos objetos é captada por nossos olhos que interpretam a frequência das ondas de luz a partir de receptores em nossas retinas,
	Esses “cones” são divididos em três tipos sensíveis a comprimentos de onda específicos que correspondem a vermelho (570 nanômetros), verde (535nm) e azul (425nm). (FRASER e BANKS, 2007, p. 24)
	Essas três cores (vermelho, verde e azul) formam as cores primarias, que misturadas em diferentes proporções podem nos dar todas as cores visíveis pelo ser humano, esse modelo de entendimento das cores é chamada de mistura aditiva, onde temos o preto ...
	Agora, sabemos pela teoria tricromática que, misturando vermelho e verde deveríamos obter amarelo. Mas não vai funcionar desse jeito com nossos pigmentos. Cada um deles absorve mais luz do que reflete: então, misturar as duas só pode produzir uma cor ...
	A partir desse entendimento sobre as cores como pigmentos temos a mistura subtrativa, onde temos a tela branca como base e aplicamos as cores secundarias magenta, ciano e amarelo, que misturadas geram tons mais escuros, porém não é possível atingir um...
	Fonte: Google Imagens, 2019.
	Além dos sistemas de mistura para entendermos como chegamos a uma determinada cor, temos outros valores importantes para compreendermos o funcionamento das cores, que são o matiz, a saturação e o brilho. O matiz é o valor da cor pura, o que define um ...
	As cores mais saturadas podem ser descritas como mais claras, mais fortes ou mais vívidas. Os matizes puros, incluindo os primários, são completamente saturados. As cores não saturadas são acinzentadas e, como isso sugere, podem ser misturadas como pu...
	Entender o funcionamento das cores não implica em saber aplica-las, para isso hoje temos um método que nos indica caminhos de como compor com cores, que são os círculos cromáticos, inicialmente projetados por Newton, o circulo distribui as cores em s...
	Efetuando a transição de um sistema linear para um bidimensional, Newton criou o primeiro reconhecido círculo cromático, sem a aplicação de cor, mas indicando uma “diluição” até o branco no ponto central. (GONSALES, 2018, p. 39)
	Fonte: Google Imagens, 2019.
	Partindo desse entendimento temos maneiras de compor com esses esquemas de cor, buscando equilíbrio entre os matizes. O primeiro esquema é o esquema triádico, com três cores equidistantes no círculo cromático, elas podem ser cores primarias, mas a co...
	A relação entre cores e marcas é muito forte, em alguns momentos as cores podem por si só significar uma marca, como o tom laranja do banco Itaú quando se pensa o contexto dos bancos do Brasil (GONSALES, 2018), a partir da cor conseguimos expressar s...
	Quando a marca se caracteriza cromaticamente em conformidade com as convenções da categoria, geralmente definidas pelos líderes de mercado, ela captura significações já estabelecidas, evocando familiaridade, mas diminuindo sua distinção. Ao contrário,...
	Conclui-se que a cor tem um forte aspecto psicológico e linguístico para sua significação, e que o contexto em que está inserida e a relação entre diferentes cores alteram o seus significados. Mas também temos técnicas para composição de cores que fu...
	Strunk (2007, p. 18) diz que a marca é um nome representado por um sinal gráfico (símbolo e/ou logotipo) que passam, com o tempo, a possuir um valor especifico. O nome é importante para que possamos nos referir à marca de forma verbal, mas também inf...
	Por exemplo, o McDonald’s possui um tom de voz informal, pois a marca está posicionada para um público mais jovem, enquanto a Mercedes tem um tom formal na comunicação de seus atributos. O vocabulário da marca é composto pelo conjunto de palavras que ...
	Nomes tem a função de identificar coisas e definir sua identidade, porém nem sempre consegue ser preciso em sua função. Segundo Saussure em sua obra Curso de Linguística Geral (apud RODRIGUES, 2013, p. 36) o nome é um signo que representa algo, que l...
	A ideia de “mesa”, por exemplo, não está ligada a alguma outra anterior; a sequência de sons /m/ /e/ /z/ /a/ ou dos caracteres m-e-s-a, que lhe servem de significante, poderia ser representada igualmente por qualquer outra sequência de sons ou caracte...
	A partir desse entendimento entendemos que o nome em si não importa para a produção de sentido, mas sim as associações simbólicas a esse nome.
	Porém para falarmos de nomes de marca as escolhas são menos arbitrarias  O nome de uma marca tem como função identificar a marca e diferencia-la de seus concorrentes, além de indicar sua procedência e propriedade, por isso também é legalmente proibid...
	Segundo Rodrigues (2013, p. 61) os nomes de marca podem ser classificados segundo suas particularidades. O autor reuniu classificações de diferentes autores sobre o tema para chegar a um modelo macro de classificação, podendo os nomes serem: patroními...
	Nomes patronímicos são nomes de marcas ligados a pessoas, seja do fundador, do inventor ou do dono da patente, como exemplos temos a Disney, que tem o nome de seu fundador Walt Disney, a Philips, de Gerard Philips e a Ferrari, de Enzo Ferrari. Essas m...
	Nomes descritivos são nomes que descrevem a natureza da marca de forma direta. Nomes como Banco do Brasil, Universidade de São Paulo ou Museum of Modern Arts (o MoMA, Museu de Artes Modernas de Nova York) são exemplos de nomes descritivos. Um problema...
	Um nome toponímico faz referencia a um local de origem, esses nomes podem muitas vezes também serem descritivos, indicando o local de origem da marca, também pode indicar marcas que representam países, estados, cidades ou locais específicos, como é o ...
	Nomes metafóricos são nomes que remetem ao objeto ou qualidades da marca de forma indireta, criando uma associação semântica, como é o caso da marca de automóveis Jaguar, que utiliza o animal homônimo como símbolo para representar imponência, força e ...
	Nomes encontrados são nomes que usam de palavras que já existem e que não possuem uma relação natural com o que a marca representa. Esse tipo de nome depende de um forte investimento em comunicação para que a associação entre o nome da marca e o que e...
	Nomes Artificiais são nomes novos, que não significam nada a principio e não fazem parte do léxico da língua nativa. Podem ser pedaços de palavras misturados, onomatopeias, frases encurtadas em palavras ou até uma palavra totalmente nova. Um exemplo d...
	Existem também as abreviações, geralmente usadas quando o nome da marca se torna muito longo ou com o uso de muitas palavras, pois um nome grande demais pode prejudicar a comunicação da marca. Essas abreviações podem ser de iniciadas, como a IBM (Inte...
	O naming é o processo de dar nome a uma marca, que pode ser projetado para que a marca tenha um nome criativo, significativo e relevante (BARBOSA, 2011, apud REFATTI et al, 2014, p. 119) . Existem métodos para a criação de naming; Refatti, Goulart, S...
	Mapas semânticos são estruturas de informações representadas graficamente e tem como característica abordar a ideia principal de várias formas e relacioná-la com outras ideias (STEIN, 2012). Considera-se, o mapa semântico um tipo de mapa de conhecimen...
	O uso de mapas mentais é muito comum em processos de gestão de informação e gestão estratégica de empresas, e consistem nas interligações entre palavras, objetos e seus significados através de ramificações.
	O mapa conceitual é uma ferramenta para organização gráfica das relações entre conceitos de um determinado assunto com o objeto estudado, os conceitos são escritos em caixas ligadas por linhas, que indicam sua relação com proposições escritas sobre el...
	O mapa cognitivo é uma representação gráfica do discurso feito por um sujeito em vista de um objeto (o problema), essa representação é feita pelo analista da situação,
	Os mapas cognitivos podem ser usados como produtos (mantendo estáveis) ou como ferramentas (com caráter dinâmico e passível de modificação) e podem ser de (1) identidade (designam as chaves físicas do problema: atores, eventos e processos), (2) de cat...
	A partir dessas ferramentas é feito um processo metodológico para sua aplicação no processo de naming, que incluem etapas de identificação das necessidades, criação e apresentação de resultados. São utilizadas as ferramentas em cada etapa, seguindo u...
	A partir dessas ferramentas é feito um processo metodológico para sua aplicação no processo de naming, que incluem etapas de identificação das necessidades, criação e apresentação de resultados. São utilizadas as ferramentas em cada etapa, seguindo u...
	Segundo Gomez, Olhats e Pólo (2011) o Branding é mais do que apenas criar um logotipo e um símbolo, é criar toda a experiência de consumo de uma marca, e o marcado da moda se apoia nesse conceito, tendo particularidades na construção de suas marcas, d...
	Martins (2006) concorda que a marca influencia a percepção dos atributos físicos e funcionais do produto ou serviço, funciona como um indicador de procedência e qualidade, confere ao produto uma personalidade e um conjunto de valores, e o identifica e...
	Hoje conseguimos perceber que a publicidade em mídias de massa tradicional não consegue dar conta da divulgação das marcas no mundo em que vivemos se mostrando ineficiente e cara (JOACHIMSTHALER; AAKER, 1997, apud GOMEZ et al, 2011). Hoje é necessári...
	o desafio está na construção de uma marca (branding) que se destaque no cenário em que se insere, com reais razões para que o indivíduo acredite e deseje comprar aquele discurso, uma vez que ele é a roupagem capaz de vestir meros commodities – peças d...
	Muitas marcas hoje buscam se humanizar e valorizar as relações humanas como forma de estratégia de posicionamento. A partir disso, elas conseguem criar uma melhor relação com seu cliente, se posicionando como uma persona e podendo assim haver uma rel...
	Como no presente estudo estamos trabalhando com uma marca de moda Slow Fashion, podemos entender que esses valores podem muito bem serem aplicados para agregar valor a marca, segundo Fletcher e Grose (2011, apud MORI, 2016) “o trabalho com artesões lo...
	Segundo Rech e Farias (2009), o mercado da moda é um mercado onde os desejos superam as necessidades, o que faz alguém comprar de uma marca de roupa em detrimento de outra não são fatores relacionados a função ou a qualidade da peça, mas sim a valores...
	Antes que possamos começar a criar a identidade visual, é importante analisar que já foi feito antes no segmento para que possamos entender o que funciona e o que não funciona, segundo Ambrose e Harris (2011, p. 50) “os designers podem pensar em ‘dir...
	Marcas de Roupas Gerais
	Fonte: Google Imagens, 2019.
	Nome: Zara, palavra de origem árabe que significa princesa ou moça de linhagem nobre, um nome metafórico.
	Logotipo: Usa uma fonte serifada com alto contraste de peso nas letras, que se sobrepõem dando uma sensação de condensação.
	Símbolo: Não possui.
	Cor: Monocromático, Preto.
	Tipografia: Utiliza a fonte serifada do logotipo para títulos, subtítulos e chamadas e uma fonte sem serifa moderna e sempre em caixa alta como tipografia de apoio.
	Pontos Positivos: O logotipo é enxuto, as tipografias elegantes, misturando o clássico e o moderno.
	Pontos Negativos: Como não possui símbolo ou cor, depende muito do logotipo para identificar a marca, difícil de identificar a marca à primeira olhada.
	Pontos Interessantes: O fato não possuir cor deixa aberto para a utilização de qualquer uma em apoio à marca, podendo variar a mensagem que se quer transmitir a cada coleção.
	Fonte: Google Imagens, 2019.
	Nome: Cavalera, nome patronímico, sobrenome dos fundadores.
	Logotipo: Utiliza fonte sem serifa, moderna, arredondada.
	Símbolo: Uma águia de duas cabeças, muito usada em brasões de famílias e países, representa nobreza e poder, símbolo figurativo baseado em ícone.
	Cor: Preto e Branco.
	Tipografia: Sempre fontes sem serifa, utilizam fontes pixeladas como apoio no site da marca.
	Pontos Positivos: Logotipo moderno, símbolo já consolidado.
	Pontos Negativos: Símbolo com muitos detalhes, baixa pregnância.
	Pontos Interessantes: Utiliza da fama dos criadores anterior à marca para aumentar sua visibilidade.
	Fonte: Google Imagens, 2019.
	Nome: Hering, nome patronímico, sobrenome dos fundadores da marca.
	Logotipo: Utiliza fonte sem serifa, moderna e arredondada.
	Símbolo: Dois peixes cruzados, que representam cada um dos irmãos fundadores da marca, sendo um símbolo figurativo baseado em ícone.
	Cor: Azul.
	Tipografia: Utilizam como fonte de apoio uma fonte sem serifa mais reta e clássica.
	Pontos Positivos: Símbolo Simples de alta pregnância, logotipo amigável.
	Pontos Negativos: Não possui.
	Pontos Interessantes: É um exemplo de marca que funciona para o mercado e é bem completa em relação a sua identidade visual, sendo simples, agradável e reconhecida.
	Fonte: Google Imagens, 2019.
	Nome: Zoomp, nome artificial.
	Logotipo: Fonte sem serifa, reta, com pontas e regular.
	Símbolo: Um raio, símbolo figurativo baseado em ícone.
	Cor: Amarelo e Preto.
	Tipografia: Utiliza a mesma fonte do logotipo como fonte de apoio, variando o peso da fonte em casa situação.
	Pontos Positivos: Fonte limpa e elegante, símbolo simples de alta pregnância.
	Pontos Negativos: O símbolo pode parecer genérico para quem não conhece a marca.
	Pontos Interessantes: A marca é bem antiga e está voltando à ativa modernizando sua abordagem com as redes sociais, seu logotipo e símbolo envelheceram bem, soam modernos até hoje.
	Fonte: Google Imagens, 2019.
	Nome: South & Co. Nome encontrado da língua inglesa.
	Logotipo: Fonte sem serifa, com curvas e retas, regular e limpa, possui uma ponta na base da letra “U” e no topo da letra “T”.
	Símbolo: Tucano feito em uma forma e um círculo para o olho e utiliza do negativo para dar a noção de tucano, símbolo figurativo baseado em ícone.
	Cor: Monocromático, Preto.
	Tipografia: Utiliza fonte sem serifa simples e limpa como fonte de apoio e fontes display e handmade em anúncios e chamadas.
	Pontos Positivos: Logotipo elegante e símbolo bonito, simples e reconhecível.
	Pontos Negativos: Falta unidade na identidade visual de forma geral.
	Pontos Interessantes: O uso do negativo na construção do símbolo.
	Marcas de Slow Fashion
	Fonte: Google Imagens, 2019.
	Nome: Dazey LA, nome artificial e toponímico (LA representa a cidade de Los Angeles).
	Logotipo: Uma fonte própria estilo handmade com bordas arredondadas.
	Símbolo: Não possui.
	Cor: Preto, branco e rosa pastel, e utiliza outros tons pastel como cores de apoio.
	Tipografia: Utiliza fonte sem serifa, fina e regular como fonte de apoio.
	Pontos Positivos: Possui uma identidade visual consistente, com uso de cores, formas e texturas que se repetem tanto na marca, quanto no site, quanto nas estampas das roupas.
	Pontos Negativos: Não possui símbolo e as cores fixas podem dificultar uma mudança de tom de voz em possíveis novas coleções.
	Pontos Interessantes: Tanto o logotipo, quanto as formas e texturas utilizadas pela marca trazem uma ideia de artesanal e profissional ao mesmo tempo.
	Fonte: Google Imagens, 2019.
	Nome: Karmen, apesar de ser um nome próprio, não referencia ao criador da marca, sendo então um nome encontrado.
	Logotipo: Utiliza uma fonte sem serifa própria.
	Símbolo: Não possui.
	Cor: Monocromático, Preto.
	Tipografia: Utiliza fonte serifada como fonte de apoio, tanto para títulos quanto para textos corridos.
	Pontos Positivos: Simplicidade do logotipo.
	Pontos Negativos: Não possui símbolo ou qualquer outra coisa além do logotipo que possa identificar a marca.
	Pontos Interessantes: O uso de uma fonte própria no logotipo traz um ar moderno e diferente.
	Fonte: Google Imagens, 2019.
	Nome: Anas, nome patronímico, referente ao nome da fundadora.
	Logotipo: Fonte sem serifa bem fina, com uma falha nas barras horizontais das letras “A”s.
	Símbolo: Não possui.
	Cor: Azul.
	Tipografia: Utiliza uma fonte sem serifa similar ao do logotipo como fonte de apoio em toda identidade visual.
	Pontos Positivos: Identidade visual limpa e elegante.
	Pontos Negativos: Falta de símbolo ou qualquer outro elemento que identifique a marca além do logotipo, o azul do logotipo não é presente na identidade e é genérico.
	Pontos Interessantes: A tipografia fina traz elegância à identidade visual.
	Fonte: Google Imagens, 2019.
	Nome: Pact, nome metafórico.
	Logotipo: utiliza uma fonte serifada com alto contraste, com partes bem expandidas e outras bem finas.
	Símbolo: Não possui.
	Cor: Verde.
	Tipografia: Utiliza fonte sem serifa como fonte de apoio e fontes display e handmade para chamadas e anúncios.
	Tipografia: Utiliza fonte sem serifa como fonte de apoio e fontes display e handmade para chamadas e anúncios.
	Pontos positivos: Possui uso de cor e logotipo que se diferencia dos concorrentes.
	Pontos negativos: Não possui símbolo, a única coisa que representa a marca além do logotipo é a cor.
	Ponto Interessante: O logotipo é de fácil aplicação, podendo ser usado como stencil.
	Fonte: Google Imagens, 2019.
	Nome: United by Blue, nome metafórico.
	Logotipo: Utiliza fonte serifada arredondada com o nome todo em letras de caixa baixa.
	Símbolo: Um círculo com três faixas ondulares dentro, símbolo figurativo de ideograma.
	Cor: Azul Marinho e Branco.
	Tipografia: Usa fonte sem serifa como fonte de apoio e fonte serifada pesada para títulos e chamadas.
	Pontos positivos: Símbolo simples e de alta pregnância, fonte elegante, o nome remete a cor.
	Pontos Negativos: Cor muito genérica.
	Pontos interessantes: O uso do símbolo e da fonte serifada como fonte principal diferencia a marca dos concorrentes.
	Marcas Concorrentes da Região
	Fonte: https://negritamodas.com/, 2019.
	Nome: Negrita, nome metafórico.
	Logotipo: Usa tipografia display, sem serifa, com grafismos dentro de duas letras.
	Símbolo: Não possui.
	Cor: Vermelho escuro e amarelo.
	Tipografia: Utiliza fonte sem serifa levemente arredondada como fonte de apoio.
	Pontos Positivos: Possui originalidade, se diferencia da concorrência e faz alusão aos valores e a estética da marca.
	Pontos Negativos: Não possui símbolo e os grafismos do logotipo podem ser difíceis de reconhecer com a marca reduzida.
	Pontos Interessantes: Os grafismos remetem à estética africana.
	Fonte: https://www.srchocsstore.com/, 2019.
	Nome: Sr. Chocs Store, nome artificial.
	Logotipo: Utiliza fonte handmade.
	Símbolo: A Silhueta de um cachorro de cartola e monóculo dentro de um espelho ornamentado, símbolo figurativo de ícone.
	Cor: Monocromático, Preto.
	Tipografia: Utiliza fonte sem serifa como fonte de apoio.
	Pontos Positivos: Possui um símbolo que pode identificar a marca.
	Pontos Negativos: Proporção ruim entre símbolo e o logotipo, símbolo com muitos detalhes, baixa pregnância, dificuldade de redução e de aplicação.
	Pontos Interessantes: Bem Humorado
	Fonte: https://www.usemadiba.com.br/, 2019.
	Nome: Madiba, nome metafórico, foi um pseudônimo de Nelson Mandela.
	Logotipo: Usa fonte serifa, regular.
	Símbolo: Símbolo figurativo de ideograma.
	Cor: Laranja e Preto.
	Tipografia: Utiliza de outra fonte sem serifa regular como fonte de apoio.
	Pontos Positivos: Usa de cor e símbolo para identificar a marca.
	Pontos Negativos: O símbolo possui muitos elementos.
	Pontos Interessantes: A fonte do logotipo consegue passar a estética urbana proposta pela marca.
	Fonte: Página da Condrita no Facebook .
	Nome: Condrita, nome encontrado, é o nome de meteoritos rochosos.
	Logotipo: Utiliza fonte handmade.
	Símbolo: Não possui.
	Cor: Laranja escuro e azul claro.
	Tipografia: Não possui fonte padronizada.
	Pontos positivos: O logotipo é agradável e diferente dos concorrentes.
	Pontos negativos: Não possui elementos de identidade visual consistentes.
	Pontos Interessantes: A utilização de cores diferentes.
	Fonte: Página da Libre no Facebook
	.
	Nome: Libre, nome metafórico.
	Logotipo: Utiliza fonte handmade.
	Símbolo: Não possui.
	Cor: Rosa e Branco.
	Tipografia: Utiliza outra fonte handmade e uma fonte sem serifa como fontes de apoio.
	Pontos positivos: Logotipo de fácil aplicação.
	Pontos Negativos: Não possui símbolo e tem uma identidade visual pouco padronizada.
	Pontos Interessantes: Não possui.
	Ao analisarmos os similares conseguimos observar características distintas de cada grupo, no grupo das marcas de roupas gerais, percebemos o uso de dois tipos de tipografia, com serifa, gerando uma ideia mais clássica e elegante, e sem serifa, mostra...
	Já as marcas de roupas slow fashion usam mais as tipografias serifadas, mas ainda temos as sem serifa e um caso de uma tipografia handmade para o logotipo. Elas apostam mais nas cores da marca, variando de rosa pastel, até azul marinho ou verde, o us...
	As marcas concorrentes da região possuem identidades visuais mais limitadas, sendo que algumas só possuem logotipo, as fontes usadas são sem serifa ou handmade. Usam mais cores, como laranja e o rosa, e a marca Negrita usa uma combinação de marrom e ...
	Requisitos
	 Criar uma marca que se diferencie dos concorrentes.
	 Criar uma marca com identidade visual forte que gere identificação.
	 Que seja elegante e profissional.
	 Que se adeque a diferentes mídias.
	 Criação do Naming a partir da metodologia proposta por Refatti, Goulart, Stein e Merino (2014).
	 Criar uma serie de postagens para mídias sociais.
	 Criar um Manual de Marca.
	 Utilizar ou fonte sem serifa ou serifada com alto contraste.
	Restrições
	 Não criar símbolo com muitos detalhes.

	 Não utilizar cor padrão, mas trabalhar cor para as postagens em relação à coleção.
	 Não criar um símbolo que não se adeque ao logotipo, ou que não possua uma boa proporção em relação ao logotipo.
	 Não utilizar tipografia handmade para o logotipo

