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RESUMO

Neste projeto € apresentada uma proposta de design de identidade para uma nova
marca de roupas streetwear brasileira: a Manifesto. O cliente busca uma identidade que
carregue o conceito da marca com personalidade para se destacar no mercado. Através da
metodologia de Alina Wheeler aplicada ao projeto, juntamente com uma pesquisa
bibliografica e qualitativa, foi possivel desenvolver todo o sistema de design de identidade
para a marca juntamente com seu manual de aplicagcdo. A identidade visual da Manifesto
proposto no projeto possui grande apelo conceitual, traduzindo a proposta de valor da marca e

sua personalidade em um sistema simples, porém original.

Palavras-chave: Design Gréfico. Identidade Visual. Marca.



ABSTRACT

In this project is presented a proposal of identity design for a new Brazilian streetwear
brand: Manifesto. The client seeks an identity that carries the concept of the brand with
personality to stand out in the market. Through Alina Wheeler's methodology applied to the
project, along with a bibliographic and qualitative research, it was possible to develop the
entire system of identity design for the brand along with its application manual. The visual
identity of Manifesto proposed in the project has a great conceptual appeal, translating the

value proposition of the brand and its personality into a simple yet original system.

Keywords: Graphic Design. Visual identity. Brand.
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1 TEMA

O tema a ser abordado sera o design de identidade para a marca de streetwear

Manifesto.
1.1 DELIMITA(;AO DO TEMA

Criacdo e desenvolvimento da identidade visual para marca de moda streetwear
Manifesto, uma marca auténtica, contemporanea e com sensibilidade social. O produto final
sera a criacdo de uma marca com expressao grafica e conceitual bem definida e seu manual de

identidade visual, assim como seus pontos de contato.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

A Manifesto foi idealizada por um criador de conteldo da internet que gostaria de
vestir algo que representasse as causas sociais que defende online. A marca pretende oferecer
colecBes novas e exclusivas ha cada dois meses, o proprietario quer trabalhar com o senso de
urgéncia e exclusividade das pecas, sem criar novas tiragens da mesma colegéo: ao se esgotar,
lanca-se uma cole¢do nova com um novo conceito e abracando uma nova manifestagdo. A
inauguracdo da loja virtual esta prevista para novembro de 2019 e para isso o cliente precisa
de uma identidade visual para a empresa que ja possui nome e sua colecdo cépsula de
lancamento em andamento inspirada no movimento “body positive” que ganhou for¢a na
internet nos Gltimos anos promovendo a aceitacdo de todos os corpos, dentro ou fora dos

padrdes sociais.
1.3 PROBLEMATICA

O mercado de moda brasileiro vive uma crescente nos Gltimos anos e a projecdo é sé
aumentar. Segundo o Comité da Cadeia Produtiva da Industria Téxtil, Confeccdo e Vestuario
da Fiesp (2018) os numeros do comércio eletrénico sdo prosperos, levando em conta que em
2017 teve 55,1 milhdes de consumidores, 16% a mais que em 2016, com faturamento de R$

47,7 bilhdes em 112 milhdes de pedidos e até 2021 a estimativa € de crescimento acumulado
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de 13% do mercado de moda no Brasil, com média de 3,1% ao ano, o que pode levar a
recorde de producédo, de 6,68 bilhGes de pecas.

Atualmente a marca ndo possui qualquer logotipo, o cliente ressalta alguns pontos de
atencdo como a adaptacdo para pequenos espacos como etiquetas de roupas e fotos de perfil
em redes sociais e ter personalidade por ser uma marca com posicionamento social. O desafio
do projeto esta em criar uma marca que seja moderna, adaptavel para os diferentes meios que
sera aplicada e que se difere das marcas atuais do segmento para que tenha uma posicao de
destaque entre as tantas outras marcas fashion no mercado brasileiro.

Considerando o cenario do mercado atual onde existem inimeras marcas de moda
emergentes, como a identidade visual pode traduzir a proposta de valor da marca Manifesto e

trazer originalidade e relevancia para a sua inser¢do no mercado?

1.4 OBJETIVOS DA PESQUISA

1.4.1 Objetivo geral

Desenvolver a identidade visual da marca fashion Manifesto juntamente com seu

manual de marca.

1.4.2 Objetivos especificos

Compreender conceitos de identidade da marca e identidade visual;
Compreender o posicionamento da empresa no mercado;

Elaborar a identidade visual;

el A

Desenvolver o layout dos pontos de contato como embalagem, identidade das redes
sociais e papelaria;

5. Desenvolver um manual da marca.

1.5 JUSTIFICATIVA

A identidade visual é imprescindivel para uma marca, Strunck (2001) define a
identidade visual como "um conjunto de elementos graficos que irdo formalizar a
personalidade visual de um nome, ideia, produto ou servi¢o.", é a representacdo grafica do

posicionamento de uma empresa no mercado, sendo extremamente necessaria para ser
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reconhecida e diferenciada das demais. O desenvolvimento do design de identidade é um
processo interativo que busca integrar o significado com a forma. Para Wheeler (2012) os
melhores designers trabalham com a intersecdo estratégica, intuicdo, exceléncia de design e
experiéncia. E a dificuldade do processo é encontrar uma forma memoravel.

O projeto busca entdo embasar todos esses conceitos seguindo a metodologia de Alina
Wheeler (2012) para desenvolver a marca final com seus valores, expressdo e diretrizes
estéticas bem estabelecidas, contribuindo para uma marca concisa, e com grande apelo
moderno desejado pelo cliente. Um bom design de identidade com planejamento visual,
aliado aos conceitos de branding e expresséo da marca podem trazer a originalidade buscada

pelo cliente para a sua inser¢do no mercado de e-commerce fashion brasileiro.

1.6 METODOLOGIA

A metodologia projetual escolhida para desenvolver o projeto foi de Alina Wheeler
(2012) onde o processo € definido por fases distintas com pontos logicos de inicio e
finalizacdo, o que facilita as tomadas de decisdo nos intervalos apropriados (WHEELER,
2012), a metodologia de Wheeler é dividida em 5 etapas macro, cada uma com subetapas,

como estdo representadas na figura 1.

Figura 1 — Metodologia de Alina Wheeler

- Entrevista com stakeholders
- Pesquisa de mercado

- Auditoria de concorréncia

- Auditoria de linguagem

- Relatério de auditoria

- Concentragao do foco
- Briefing da marca
- Briefing de criagdo

- Logotipo + assinatura visual

- Cores

- Tipografia

- Aplicacoes de teste

- Apresentacao da estratégia visual

3. DESIGN DA
IDENTIDADE

- Papel timbrado
- Cartdo de visita
- Folhetos

- Embalagem

- Propagandas

- Midias sociais

4. CRIAGAO DE
PONTOS DE
CONTATO

- Brandbook
5. GESTAO DE - Arquivos para reproducao

ATIVOS - Demais itens da gestao ficam sob
responsabilidade da empresa




17

Fonte: Wheeler (2012)

1.6.1 Conducao da Pesquisa

A primeira etapa consiste na Conducéo da Pesquisa, que comeca pelo entendimento da
empresa, aplicando uma entrevista com os stakeholders da empresa, buscando coletar o0 maior
namero possiveis de informacges e respostas espontaneas que possam levar a alguns insights
da voz, do ritmo e da personalidade da empresa. Apds a entrevista, segue-se com a pesquisa
de mercado para reunir, avaliar e compreender os dados que afetam as preferéncias do
consumidor por produtos, servigos e marcas.

Comeca entdo o processo de auditoria de concorréncia onde se coleta e reline dados,
identificando os concorrentes, reunindo as informagdes, determinando o posicionamento e
sintetizando o aprendizado. E por ultimo, ocorre o relatério da auditoria, onde se apresenta
aos stakeholders o que foi obtido nas etapas anteriores com o objetivo de abrir possibilidades

que possam ser trazidas por um sistema de identidade de marca mais estratégico e completo.

1.6.2 Classificacdo da Estratégia

A segunda etapa comeca com o esclarecimento da estratégia, onde tudo o que foi
aprendido na conducdo da pesquisa € destilado como uma ideia unificadora e uma estratégia
de posicionamento, esse processo é definido como concentragdo do foco. Pode-se seguir com
o briefing da marca, onde é reunido em um documento a missdo, visao, esséncia da marca,
atributos da marca, proposta de valor, pilares, mercados-chave, vantagem competitiva, ente
outros tépicos gerados na etapa 01.

E depois disso é gerado o briefing de criacdo, que sintetiza o que a equipe de cria¢do
precisa saber para realizar um trabalho responsavel e alinhado com os objetivos gerais do
projeto, nesse documento contém as metas do projeto, metas de comunicacdo de todos os
elementos da identidade de marca, listas das aplicacBes mais importantes, posicionamento,

benchmarks e datas de apresentacao.

1.6.3 Design de Identidade

Na terceira etapa comeca 0 processo criativo de design, onde procura-se integrar o

significado com a forma. O logotipo é o ponto de partida, depois sdo definidas as cores da
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empresa como forma de integracdo da padronizacdo basica, buscando o reconhecimento e
criando o valor da marca. A tipografia também ¢é essencial no programa de identidade,
buscando sempre uma tipografia que tenha uma personalidade especial e legibilidade inerente.
Pode-se também, pensar no movimento dessa marca, a versdo animada de uma identidade
deve dar apoio a esséncia e ao significado de uma identidade.

Ap0s todos esses pontos definidos, comecga-se 0 ensaio das aplicacdes, onde rigorosos
testes e exploracdo da viabilidade do conceito devem ocorrer. Aplicar a assinatura nos mais
tipos diferentes de midias (como lapis, placas, plotagem de carros, entre outros) demonstram a
eficacia das extensdes da marca e a capacidade da identidade funcionar em outros ramos de
negocios e mercados atendidos. Com as aplicacOes feitas e aprovadas, a primeira grande
apresentacdo do design da marca é feita para os stakeholders relembrando todo o processo

que se passou e as solucdes alcancadas pela equipe de criacao.

1.6.4 Criagdo dos Pontos de Contato

Na quarta etapa ocorre o desenvolvimento e refinamento do design, a prioridade é
refinar e finalizar os elementos da identidade para que as assinaturas visuais sejam criadas e a
empresa organize a sua lista final de aplicacbes cujos designs e produgdo precisam ser
providenciados. Nessa etapa desenvolve-se o papel timbrado, o cartdo de visitas, os folhetos
de informacédo, a embalagem, as propagandas, as aplicacdes nas midias sociais e 0 material

efémero como sacolas, bonés e etc.

1.6.5 Gerenciamento de ativos

Na quinta e ultima etapa da metodologia, é onde o gerenciamento dos ativos da
identidade da marca ocorre, o comprometimento da geréncia deve vir do tipo e criar
padronizacdo e diretrizes para assegurar que todas as aplicacfes futuras sigam a proposicao do
programa, criando responsabilidade na equipe e garantindo que a marca sera carregada
adiante. Para isso, pode ser desenvolvido o brandbook, ou livro da marca que inspiram,
educam e constroem a consciéncia da marca centrados em um veiculo de comunicagdo
acessivel, portatil e pessoal. Nele também pode ser inserido o contetdo das diretrizes, onde
consiste as normatizacbes para o design, a especificacdo, os pedidos, a impressdo e a

fabricacdo dos elementos do sistema de identidade.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA
2.1 DESIGN GRAFICO

Antes de prosseguir com o desenvolvimento da identidade visual precisamos
compreender e definir o que é design grafico e seus elementos.

Villas-Boas (2008) diz que o Design Grafico € a &rea de conhecimento e pratica
profissional especificas relativas ao ordenamento estético-formal de elementos textuais e nao-
textuais que compde pecas graficas destinadas a reproducdo com objetivo expressamente
comunicacional.

Strunck (2001) define o design gréfico como "um conjunto de teorias e técnicas que

nos permite ordenar a forma pela qual se faz a comunicacéo visual.”
2.2 ELEMENTOS DA LINGUAGEM VISUAL

A comunicacdo visual € um tema extremamente vasto como conceitua Munari (2001),
ela abrange desde o desenho, até a fotografia, as artes plasticas, o cinema; de formas abstratas
até as reais. E um tema que compreende todas as artes graficas, todas as expressdes graficas,
desde a forma dos caracteres até a paginacdo de um cotidiano. Porém, todos estes aspectos
tem uma coisa em comum: essas imagens devem ser legiveis para todos e por todos da mesma
forma, ou entdo ndo haverd comunicacao visual.

Ou seja, 0 Design Grafico serve como um intermédio de comunicacdo onde todos seus
elementos devem ser utilizados de maneira correta para que possam expressar sua mensagem

de forma adequada, Gomes (2008) conceitua alguns desses elementos:

e Forma: Para o desenvolvimento visual do design de identidade, trabalha-se no
processo interativo que busca integrar o significado com a forma. Segundo Wheeler
(2012), encontrar uma forma simples que seja forte, memoravel e apropriada € uma
dificuldade.

"Vivemos em um ambiente visual supersaturado, onde é fundamental assegurar que

a solucédo é especial, Unica e diferenciada. Além disso, uma identidade precisa ser
um cavalo de batalha em varias midias e aplicagfes.” (WHEELER, 2012, p.11)
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Gomes Filho (2008), define a forma como os limites exteriores da matéria de que é
constituido um corpo e que confere a este um feitio, uma configuracdo. A forma possui

diferentes elementos que a configuram, como o ponto, a linha, o plano e o volume.

e Ponto: A forma pode ser dividida em 6 unidades, a primeira delas € o ponto. A
reducdo minima da comunicacdo visual, a unidade mais simples, porém com uma

grande forca de atracéo sobre o olho.

Figura 2 — Ponto

Fonte: Gomes (2008)

O semaforo é um exemplo do conceito do ponto com grande forca de atragdo visual,
por sua forma redonda com contraste de cores e sua retroiluminacdo, que faz com que a

atencdo despertada seja reforcada.

"Para efeito deste sistema de leitura, considera-se como ponto qualquer elemento,
independente da forma redonda, que funcione como forte centro de atragdo visual
dentro de um esquema estrutural, seja em uma composi¢do seja em um objeto."”
(GOMES, 2008, p.36)

e Linha: A linha se define como uma sucessdo de pontos: uma cadeia de pontos se
converte nesse elemento visual. A linha pode ser também como um ponto em

movimento, ela conforma, contorna e delimita objetos e coisas.
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Figura 3 — Linha
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Fonte: Gomes (2008)

Plano: por sua vez, € uma sucessao de linhas. De um ponto de vista geométrico, 0
plano tem apenas duas dimens6es: comprimento e largura. No entanto, no espaco, ndo
existe plano sem espessura, fazendo com que a diferenca entre um solido e um plano

algo muito relativo.

Figura 4 — Plano

Fonte: Gomes (2008)

Volume: o volume se define como algo que se expressa por projecdo nas trés

dimensdes espaciais, pode ser considerado de duas maneiras:

Fisica: algo s6lido como um bloco de pedra, um edificio, uma pessoa, etc.
Pictorica: linhas, manchas, texturas, sombras, brilhos e cores, que sdo a sensacdo de

volume as configuracdes de um plano bidimensional.



23

Figura 5 — VVolumes fisico e pictorico
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Fonte: Gomes (2008)

e Configuracao real: se refere a representacdo real dos objetos ou coisas, por meio de
fotografia, ilustracdo, gravura e pintura figurativa, e outros, onde o objeto é

perfeitamente identificado e reconhecido.

Figura 6 — Configuracéo real de um automdvel

Fonte: Gomes (2008)

e Configuracado esquematica: é a representacdo dos objetos ou coisas, por meio do
conceito de esqueleto estrutural. S&o formas materiais que surgem na nossa percepcao,
mas que raramente coincidem com elas. Geralmente s&o representadas por desenhos,

gravuras, pinturas, ilustracdo, fotografia e outros.
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Figura 7 — Configuracdo esquematica de um ciclista

Fonte: Gomes (2008)

Entendendo o que sdo os elementos base da linguagem visual, o design grafico e como
ele trabalha com as diferentes formas com suas interagdes e significados, pode-se entdo

prosseguir com o desenvolvimento de identidade visual.
2.3 IDENTIDADE VISUAL

O desenvolvimento do design de identidade € um processo interativo que busca
integrar o significado com a forma. Para Wheeler (2012) os melhores designers trabalham
com a intersecdo estratégica, intuicdo, exceléncia de design e experiéncia. E a dificuldade do
processo € encontrar uma forma memoravel.

Strunck (2001) define identidade visual como "um conjunto de elementos graficos que
irdo formalizar a personalidade visual de um nome, ideia, produto ou servigo.", é a
representacdo grafica do posicionamento de uma empresa no mercado. A identidade visual
também possui elementos-base para ser composta, Strunck (2001) os classifica em 4

elementos, 2 principais e 2 secundarios, séo eles:

Os principais:
e LOGOTIPO

e SIMBOLO

Os secundarios:
e COR (ou cores) PADRAO

e ALFABETO (tipografia) PADRAO
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O Logotipo: Strunck (2001) define o logotipo como a particularizagdo da escrita de
um nome. O logotipo sempre é composto por letras que podem ser desenhadas, de um

alfabeto existente ou de um alfabeto existente, porém modificadas.

Figura 8 — Logotipo com letras desenhadas
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Fonte: Strunck (2001)

Figura 9 — Logotipo com letras de um alfabeto existente

Fonte: Strunck (2001)

Figura 10 — Logotipo com letras de um alfabeto existente modificadas
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Fonte: Strunck (2001).

Wheeler (2012) define o logotipo como uma palavra composta por uma fonte
tipografica que pode ser normal, modificada ou inteiramente redesenhada, onde
frequentemente é acompanhado com um simbolo, em um relacionamento formal denominado

assinatura visual.

"Os melhores logotipos resultam de uma composi¢do tipografica feita com cuidado.
Os designers consideram a forma de cada letra, como também os relacionamentos
entre elas. As formas das letras podem ser redesenhadas, modificadas ou
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manipuladas de modo a expressar a personalidade apropriada e o posicionamento da
empresa." (WHEELER, 2012, p.36)

Para definir o logotipo ideal, o designer examina centenas de variacfes tipogréaficas,
passa para 0 processo de manipulacdo e personalizacdo do logotipo e por Gltimo define a
assinatura visual que é a combinacgéo de design especifica e inegociavel da marca comercial e
do logotipo. Podendo uma empresa ter varias assinaturas visuais para outras linhas de
negocios.

O simbolo: Strunck (2001) ressalta a diferenca do simbolo para o signo, segundo o
autor, os desenhos de placas de transito sdo signos pois possuem um significado especifico
sem transmitir qualquer emocdo, ja o simbolo pode ser qualquer desenho em que as pessoas

compreendam como a representacao de algo além dele mesmo.

Figura 11 — Simbolos das marcas Antarctica, Lacoste e Ralph Lauren

LACOSTE

Fonte: Strunck (2001)

Ou seja, 0 simbolo serve para passar uma ideia, um sentimento, uma emocao que
caracteriza a marca, mas nem todas as marcas possuem um simbolo. A combinacdo do
simbolo com o logotipo é denominada assinatura visual.

A assinatura visual: A assinatura visual de uma marca pode ser composta pelo
logotipo, o simbolo e tagline, mas nem sempre e necessario todos esses elementos. Wheeler
(2012) classifica a assinatura visual como um logotipo justaposto com um simbolo em uma

relacdo formal, denominada assinatura visual.
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Figura 12 — Assinatura visual com tagline
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Fonte: Wheeler (2012)
A assinatura visual pode ter diferentes formas de ser apresentada e ndo somente uma
Gnica maneira, Strunck (2001) diz que a assinatura pode ser usada de uma Unica forma ou ter

varias possibilidades de combinacéo, ora privilegiando o logotipo, ora o simbolo.

Esses arranjos servem para direcionar como a assinatura deve ser aplicada em

diferentes formatos de espacos (quadrados, verticais, horizontais, entre outros).

Figura 13 — Diferentes Arranjos na Assinatura Visual da Varig

VARIG ;' VARIG

Fonte: Strunck (2001)

A(s) cor(es) padrédo: S&o as cores usadas nas identidades visuais que estdo sempre no
mesmo tom, Strunck (2001) ressalta que muitas vezes as pessoas podem até ndo lembrar do
simbolo de uma marca, mas certamente sao capazes de dizer suas cores. As cores fazem parte

da personalidade da marca e podem ser reconhecidas a grandes distancias.
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"A Coca-Cola é vermelha. A Pepsi azul. A BR é verde e amarela a Shell vermelha e
amarela e a Ipiranga azul e amarela. Estas cores estdo intrinsecamente relacionadas
as empresas que representam fazem parte de sua personalidade visual podendo ser
reconhecidas a grandes distancias antes mesmo que possamos ler seus simbolos ou
logotipos.” (STRUNCK, 2001, p.64)

Segundo Wheeler (2012), cabe aos designers formularem estratégias de cor especiais e
Unicas para a identidade de uma marca. Além das cores da marca, pode existir também paletas
de cores que servem de apoio para a comunicagao.

Para testar a eficiéncia de uma estratégia de cor, a autora define perguntas que podem

ajudar, algumas delas séo:

e A cor esta diferenciada daquela dos concorrentes?

e Acor ¢ apropriada para o tipo de atividade?

e O que vocé deseja que a cor comunique?

e A cor vai facilitar o reconhecimento e a memorizagao?

e Existem desafios tecnologicos para reproduzir a cor corretamente?

Para a autora, na sequéncia da percepgao visual o cérebro Ié a cor depois que registra a
forma antes de ler o contetdo. A cor ¢ usada nas marcas para transmitir a emocao, traduzir a
personalidade e estimular associagdes.
Heller (2012), fala sobre como cada cor carrega um significado e varios sentimentos
intrinsecos, mas que combinadas formam o que ela denomina de acorde cromatico:
“Conhecemos muito mais sentimentos do que cores. Dessa forma, cada cor pode
produzir muitos efeitos, frequentemente contraditorios. Cada cor atua de modo
diferente, dependendo da ocasido. O mesmo vermelho pode ter efeito erético ou
brutal, nobre ou vulgar. [...] Em que consiste o efeito especial? Nenhuma cor esta ali

sozinha, esta sempre cercada de outras cores. A cada efeito intervém varias cores —
um acorde cromatico.” (HELLER, 2012, p.12)

O alfabeto (tipografia) padrao: Strunck (2001) diz que a tipografia padrdo é aquela
empregada para escrever todas as informaces complementares em uma identidade visual, e
que é usada para escrever textos impressos em folhetos, catalogos, etc.

Para Wheeler (2012), a tipografia ¢ uma parte essencial da identidade visual e deve dar
apoio a estratégia de posicionamento da marca, podendo desta forma, trazer um

reconhecimento instantaneo se utilizada com inteligéncia e propésito.
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"Uma imagem unificada e coerente de uma empresa ndo ¢é possivel sem uma
tipografia que tenha uma personalidade especial e uma legibilidade inerente"
(WHEELER, 2012, p.38)

Strunck (2001) ainda ressalta sobre as variacbes nos inimeros alfabetos existentes,
essas variacGes podem ser negritos, italicos, condensados, entre outros que conferem infinitas
possibilidades em composicbes visuais para a marca. E importante escolher uma familia
tipogréafica que ofereca essas variacdes para que se possa ordenar informacdes e conferir ritmo

as diagramagoes.

Figura 14 - VariacGes na Familia Tipogréfica Helvetica

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz 0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Helvetica Normal

abcdefghijkimnopqrstuvwxyz 0123456789
ABCDEFGHIUJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Helvetica Medium

abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz 0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Helvetica Black

Fonte: Strunck (2001)

Segundo Wheeler (2012), os caracteres tipograficos precisam ser flexiveis e faceis de
usar, além de proporcionar uma grande amplitude de expressao. As fontes devem entdo serem

escolhidas por sua legibilidade, caracteristica Unica e variedade de pessoas e largura.

"As melhores diretrizes de uso identificam uma série de fontes tipogréficas, oferece
aos usudrios flexibilidade para que escolham a fonte, o peso e o corpo do tipo
apropriados para a mensagem que esta sendo transmitida." (WHEELER, 2012, p.38)

2.4 MARCA
Vivemos em um mundo marcado pela rivalidade entre as marcas. Hoje as marcas nao

sdo apenas desenhos graficos que definem a origem do produto ou servi¢o, tampouco um

logo, um produto ou identidade corporativa como afirma Neumeier (2003).



30

Para Wheeler (2012), marca é uma promessa, uma grande ideia e uma reputacdo que
corresponde as expectativas que ha na mente do consumidor sobre um produto ou empresa. Ja
0 conceito definido por Aaker (1998) representa uma ideia limitada de marca, sem relacionar

o valor emocional/expectativas carregada em seu simbolo visual:

“Marca ¢ um nome diferenciado e/ou simbolo (tal como um logotipo, marca
registrada, ou desenho de embalagem) destinado a identificar esses bens e servigos
daqueles do concorrente. Assim, uma marca sinaliza ao consumidor a origem do
produto e protege, tanto o consumidor quanto o fabricante, dos concorrentes que
oferecem produtos que pare¢cam idénticos” (AAKER, 1998)

Sob uma visdo semiotica, marca € a representacdo do produto de uma empresa, que
induz o receptor a uma acdo semiotica (relacdo signo/objeto/interpretante), que tem como
significado interpretante a imagem da marca. Sua interpretacdo é variavel conforme a cultura
e o local, associando-se a valores universais, sofrendo modificagdes através de experiéncias
vividas. Alécio Rossi Filho (2005) classifica marca como um signo representante dos valores

da empresa e o0 modo com que o consumidor interpreta a relacdo:

"Marca é uma estratégia de acOes perceptivas que levam o consumidor & construcdo
da imagem que da visibilidade aos conceitos a ela atribuida por um meio de

inferéncias associativas que envolvem a nog¢do de marca como produto”. (ROSSI
FILHO, 2005, p.22)

Para Olins (2003) a marca ajuda as pessoas a se identificarem e definirem:

"Em um mundo que é confuso em termos de clamor competitivo, no qual a escolha
racional é quase impossivel, as marcas representam clareza, seguranca, consisténcia,
status, associacdo - tudo o que possibilita aos seres humanos se autodefinirem. As
marcas representam identidade”. (OLINS, 2003, p.13)

A marca entdo transcende o valor perceptivo de ser apenas um simbolo e carrega em si
uma relacdo cheia de significados, promessas e expectativas com o consumidor. Entender
quais devem ser essas promessas e como se relacionar com o consumidor é o papel do

marketing e do branding.
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2.5 BRANDING

Segundo Olins (2003) ao falarmos de branding é necessario compreender que o design
estratégico deve estar inserido na identidade corporativa da marca, informando com clareza o
seu produto ou servi¢o. Para Hiro Minamiyama (2007), representante do comité mundial de

branding, a construcdo do branding pode ser dividida em 4 pilares, séo eles:

1. O desenvolvimento claro da visdo (filosofia-base e/ou o futuro desejado da marca)
para atuar como a base da atividade corporativa, implementando essa visdo dentro da
empresa.

2. Ter um bom entendimento de como os stakeholders (donos do negocio) veem o seu
negocio, incluindo o entendimento da proposta de valor esperada pelo pablico-alvo.

3. A definicdo de uma proposta de valor que esteja de acordo com a esperada pelo
publico-alvo.

4. A construcdo dos pilares de marca que entreguem a proposta de valor para o pablico-

alvo.

Ainda segundo 0 Minamiyama (2007), podemos nos aprofundar mais nessa construcao

em outros 5 pilares:

1. Gestdo de identidade: Deixar claro 0 motivo da existéncia da empresa, que baseia seus
atos nos interesses da sociedade como uma marca que é admirada e possui senso de
participacao.

2. Comunicacdo e expressdo: Trabalhar no "sensus communis” para transmitir
mensagens e imagens para motivar as pessoas.

3. Comercializacdo de Produtos e servicos: Investir em produtos e servi¢os que estejam
de acordo com os ideais da empresa considerando que eles carregam a proposta de
valor da marca.

4. Participacdo publica e marketing social: Entregar a proposta de valor social da marca
para criar uma comunidade onde o publico interage com ela.

5. Branding interno e Gestdo: Assegurar a implementacdo dos valores da marca dentro

da organizacéao.
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Seguindo esses pilares, fica claro que para encontrar a expressdéo da marca
necessitamos de uma boa definicdo da proposta de valor da empresa juntamente com o0s
pilares da marca, esses itens sdo essenciais para a construgdo de branding forte e bem

estruturado.
2.5.1 Expressdo da marca

Para chegar na expressdo da marca de uma organizacgdo precisa-se entender o que ela
quer comunicar, que emocdo ela pretende passar ao consumidor. Kevin Roberts (2005) diz
que as emoc¢Oes sdo uma Otima oportunidade de compreender os consumidores e entrar em
contato com eles, além de ser um recurso ilimitado, que pode servir de inspiracao,
experiéncias e fontes para novas ideias, o autor ainda relaciona o ato da compra com a

emocéo:

A grande maioria da populacdo, entretanto, consome e compra com a mente e 0
coracdo, ou, se vocé preferir, com as emocg8es. As pessoas buscam uma razdo ldgica:
0 que o produto oferece e por que é uma escolha superior. E tomam uma deciséo
emocional: Gosto dele, prefiro-o, me sinto bem com ele. (ROBERTS, 2005, p.43)

Para Gobé (2002), o futuro da criacdo das marcas é escutar as pessoas com atencdo
para desenvolver uma forte conexao com elas, pois as empresas tradicionais ndo poderao mais
confiar na historia de sua marca ou na dominéncia de sistemas classicos de distribuicdo; elas
deverdo focar a apresentacdo de marcas com forte contetldo emocional. O autor ainda defende

que é a emocdo que pode impulsionar a lideranca de  mercado:

No mar de ofertas atual que luta pelo mesmo dinheiro do consumidor, a conexao
emocional é que fara a grande e a mais importante diferenca. O elemento emocional
é que proporciona a uma marca a base e a energia para futuras estratégias de
negdcios - estratégias voltadas para o consumidor. (GOBE, 2002, p.31)

Como exemplo, o autor utiliza a rede Starbucks, que ndo somente vende o café, mas
tudo o que diz respeito ao produto em si e a lugares onde um ambiente € emocionalmente
gostoso e amistoso. E um "lugar para pessoas” que incentiva um senso de comunidade, longe

da corrida do dia-a-dia.



Figura 15 — Comercial da rede Starbucks
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Tradugdo: "Coisas boas acontecem quando estamos juntos"
Fonte: Starbucks
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3 CONDUCAO DA PESQUISA

Alina Wheeler (2012) diz que a compreensdo de uma empresa pode surgir de varias
fontes como leitura de documentos estratégicos, planos de negécios e pela entrevista, que
proporcionam insights sobre a voz, o ritmo e personalidade da empresa. Com base nesse
modelo de entrevista proposto pela autora, foi desenvolvido um briefing adaptado para a
entrevista com o cliente (que consta no apéndice A) e os resultados estdo compartilhados

nesse capitulo.
3.1 COMPREENDENDO A EMPRESA

A Manifesto foi idealizada por um criador de conteddo da internet. Raue Taylor
Gudiel em seu canal no YouTube que ja consta com um publico de mais de 120.000 inscritos
fala sobre diversidade e empoderamento. Ha algum tempo Raue ja tem vontade de expandir
sua "marca” para além do online e trabalhar com produtos que tenham relagdo com o seu
conteudo produzido na internet. A Manifesto nasceu da vontade de vestir o publico jovem que
busca na internet uma forma de expressdo e manifestacdo sobre conceitos e padrdes que
devem ser desconstruidos.

A inauguracdo da loja virtual esté prevista para novembro de 2019 e para isso o cliente
precisa de uma identidade visual para a empresa que ja possui nome e colecdo capsula de
langamento em desenvolvimento inspirada no movimento “body positive”. Um movimento
que ganhou forca na internet nos Ultimos anos promovendo a aceitacdo de todos os tipos de
corpos, dentro ou fora dos padrdes sociais. A colecdo capsula sera composta por 4 modelos de
camiseta, 2 modelos de camisa, 2 modelos de bonés, 1 modelo de ecobag e 1 modelo de canga
de praia, as pe¢as da marca irdo possuir cores vibrantes, com mensagens sérias sobre causas
sociais porem abordadas de maneira irdnica e descontraida. As pecas da colecdo ainda estdo
em desenvolvimento, no momento em que este trabalho esti sendo desenvolvido o mix de

produtos se encontra assim:
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Figura 16 — Mix de Produtos Manifesto
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Fonte: Acervo do Cliente

Cada colecao terd como foco uma luta de militdncia moderna, a primeira sendo a
aceitacdo de todos os tipos de corpos e ja existem mais duas planejadas: uma de orgulho
LGBTQI+ e outra sobre Feminismo no ambiente de trabalho. Em termos de design, a marca
ndo mantém uma linha especifica e sim propde a experimentacdo de estéticas diversas no
design de moda. Por ser um novo empreendimento com baixo or¢camento, o proprietario quer
trabalhar com o senso de exclusividade das pecas, sem criar novas tiragens da mesma colecao:
ao se esgotar, lanca-se uma cole¢cdo nova com um novo conceito e abracando uma nova
manifestacao.

A missdo da empresa é promover a representatividade utilizando a moda como
ferramenta de manifestacdo. E uma marca que quer ser reconhecida pelo seu design exclusivo
e engajamento com causas sociais. Sua vantagem competitiva, segundo o cliente, estd em ser
a Unica marca do segmento de streetwear que se preocupa em estampar nos seus designs as
causas sociais dos jovens, pois a marca entrega na camisa convencional uma forma de
expresséo.

A Manifesto ira atuar completamente online: as roupas serdo vendidas em uma loja
virtual e a divulgagdo ira ocorrer nas redes sociais, onde o publico mais se concentra. Sera

trabalhada divulgacdo com influenciadores parceiros, com forte presenca no Instagram que é
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onde o publico mais consome conteddo segundo o relatério da Cuponation (2019) que
constata que jovens entre 17 e 25 anos passam em média 1h e 32 minutos conectados a rede
social por dia, sendo a rede social mais acessada no Brasil. Também serdo produzidos videos
de lookbook adaptados para o YouTube e Instagram (telas verticais e horizontais) e também

tera uma newsletter da loja.

3.2 PESQUISA DE MERCADO

Segundo Wheeler (2012) a pesquisa de mercado é utilizada para entender atitudes,
consciéncias e comportamentos de consumidores potenciais e existentes em varios segmentos
de mercado. Wheeler diz ainda que a web possibilita que qualquer um possa tornar-se um
pesquisador de mercado, o que significa que até as menores empresas podem obter novos

insights apenas entrando no Google.

3.2.1 Mercado Brasileiro de Moda Online

O mercado de moda brasileiro vive uma crescente nos ultimos anos e a projecao é sé
aumentar. Segundo o Comité da Cadeia Produtiva da Industria Téxtil, Confeccdo e Vestuario
da Fiesp (2018) os numeros do comércio eletrdnico sdo prdsperos, levando em conta que em
2017 teve 55,1 milhdes de consumidores, 16% a mais que em 2016, com faturamento de R$
47,7 bilhdes em 112 milhdes de pedidos e até 2021 a estimativa é de crescimento acumulado
de 13% do mercado de moda no Brasil, com média de 3,1% ao ano, o que pode levar a
recorde de producdo, de 6,68 bilhGes de pecas.

Em um mercado tdo préspero, muitas empresas surgem diariamente, a maioria delas
independentes. Para conseguir seu lugar de destaque num setor inflado alguns tépicos devem
ser levados em consideragdo como € apontado pelo Estadao (2016):

Segundo Rafael Cerrone Netto, da Associagdo Brasileira da Industria Téxtil (Abit),
uma pequena empresa pode se destacar no segmento investindo na imagem positiva

obtida com atributos da biodiversidade e cultura brasileira. Por isso, invista em
fibras naturais ou artesanato. (Estadao, 2016)

Segundo o artigo, é indicado investir em nichos, que ja € o principal foco da
Manifesto. De acordo com o Estaddo (2016), essa fatia do mercado também esta crescendo
nos relatérios, como por exemplo o plus size, que ja possui um mercado estimado em cerca de

R$ 4,6 bilhdes pela Associagcdo Brasileira do Vestuario (Abravest).
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De acordo com o ultimo Relatério de Tendéncias para o E-commerce de Moda do
Sebrae (2017), as motivagdes do cliente de compra online sdo inimeras: 0 usuario a0 mesmo
tempo em que acessa paginas de moda e fotos de desfiles pode migrar para uma loja virtual e
adquirir as pecas desejadas, possui mais comodidade, variedade de produtos, facilidade de
pagamento, variedade de preco e rastreamento de produtos.

Segundo esse mesmo relatorio, as principais estratégias do segmento séo ter uma forte
presenca nas redes sociais; Investir na embalagem pois € o0 momento mais esperado pelo
consumidor que faz compras online; Vender o estilo antes de vender a peca de roupa e por

altimo, ter uma loja virtual atraente e bem setorizada.

3.3 OPUBLICO-ALVO

Para a analise do publico foi desenvolvido um perfil demogréafico com dados
especificos dos consumidores-alvo e um psicografico para compreender seu estilo de vida,
forgas e fraquezas.

Segundo a entrevista com o cliente que consta no apéndice A, o publico-alvo da
Manifesto sdo "jovens alternativos, expressivos e enérgicos, engajados com causas sociais e
que lutam diariamente contra o preconceito”. O termo que ele usa para defini-los é:

"millenials". As caracteristicas especificas desse grupo foram definidas como:

e Geénero: a marca ira trabalhar com modelagens masculinas e femininas, mas que
podem ser usadas por todos;

e Idade: 10 a 40 anos;

e Formacdo educacional: formacdo de grau superior e cursando o ensino médio e
fundamental;

e Localizacdo: todo o territério nacional, considerando que a loja é online.

3.3.1 Os Millenials

Os Millennials é como sdo chamados aqueles que nasceram entre o inicio da década de
1980 e a primeira década do século XXI. O termo foi desenvolvido pelos pesquisadores Neil
Howe e William Strauss (2000). Segundo Tapscott (2010) os Millennials valorizam

caracteristicas diferentes de produtos e servigos e querem que as empresas criem experiéncias
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grandiosas. Gomes (2017) defende que nesse contexto, a comunicacdo para os Nativos
Digitais deve ser criativa, interativa e transparente, fazendo com que agéncias de publicidade
e anunciantes apostem cada vez mais na credibilidade dos influenciadores digitais com
ferramenta de construcdo de relacionamento com esses jovens.

Renata Tomaz (2013) lembra que os Millennials nasceram num clima de fim/comego
de século/milénio, ou seja, além do avanco acelerado das novas tecnologias estes meninos e
meninas nasceram sob uma série de ameacas de catastrofes naturais. Esta geracdo nasceu
ouvindo a necessidade de cuidar melhor do planeta, de ndo repetir os erros de seus
antepassados ao negligenciar o gerenciamento “sustentdvel” dos recursos naturais.

Pensando nessa geracdo que sabe da necessidade de ndo repetir os erros dos seus
antepassados e como ela se relaciona com a tecnologia, Irley Silva (2014) afirma que com a
democratizagcdo da informacgéo, da comunicacdo e a imersdo do conhecimento, 0 homem
passou a utilizar as redes sociais como espaco de vivéncia cidadd, justica social, consciéncia

politica e ambiental.

Os atores sociais tém se adaptado a metamorfose cultural propiciada pelos
equipamentos tecnoldgicos, tornando-se seres criticos e vigilantes no que diz
respeito a ordem social, politica e ambiental, buscando o bem-estar individual e
coletivo. Isto é, fazer uso das parafernalias tecnolégicas visando o bem individual e
coletivo. (SILVA, 2014, p. 02)

Ou seja, esses espacos online promovem a liberdade comunicacional e o direito do
cidaddo de expor as suas concep¢des politicas e sociais. Eles encorajam o engajamento social
nas lutas contra diversos tipos de ilegalidades e preconceitos, todo esse engajamento social
online pode ser chamado de Ciberativismo.

Lara Nasi e Vera Lucia Spacil (2009) dizem que o Ciberativismo pode ser
compreendido como a articulagio de movimentos sociais, ambientais, ou em defesa de

diferentes pautas, através da Internet.

Essa atividade parece surgir como resposta para 0s novos desafios colocados pela
globalizacdo, processo que se consolida justamente quando as possibilidades de
comunicagdo se dao de forma global. As diferentes lutas de resisténcia, portanto,
também se articulam mundialmente, através da Internet, rede que conecta diferentes
lugares do mundo, apesar de encontrar lacunas para estar presente no mundo todo
(Spacil, Nasi, 2009, p. 08).

O publico alvo da Manifesto sdo, portanto, todos os jovens nascidos entre o inicio da

década de 1990 e a primeira década do século XXI que procuram na internet um espago para
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expressar suas indignacbes sobre um mundo repleto de preconceito, falta de
representatividade, problemas ambientais e tantas outras angustias. Eles tém algo para dizer, e

buscam na moda, um porta-voz que deixe claro suas diferentes lutas de resisténcia.

3.3.2 Perfil do Publico

A partir da entrevista com o cliente (apéndice A) e o que se foi explorado sobre o
publico-alvo, foi desenvolvido um perfil desse publico para facilitar a percepcao desse grupo
como individuos, buscando compreender suas vontades, desejos, hobbies e dores.

Milenna tem 22 anos, mora em Sdo Paulo (SP), é bissexual, tem dois gatos, estuda
publicidade e trabalha em uma assessoria de marcas. Ela também é vegetariana e se preocupa
com os materiais utilizados na producdo de tudo que consome, preferindo produtos cruelty-
free, veganos e de producdo local. Sua rede social favorita € o Instagram onde segue seus
amigos, alguns influenciadores alternativos e artistas musicais, no YouTube consome muito
conteudo sobre moda, estilo de vida e sustentabilidade, ja no Twitter e Facebook se manifesta
sobre questdes politicas-ambientais.

O sonho da Milenna é trabalhar como social media para alguma marca grande com
preocupacdo ambiental como a The Body Shop, Lush, Ahlma, entre outras e poder fazer pelo
menos uma grande viagem por ano. Nos finais de semana ela vai para o bar Void (um bar
popular entre a comunidade alternativa de Sdo Paulo) beber uma Gin tonica e conversar com
as amigas, mas também frequenta shows, cafés, exposicoes e estudios de tatuagem.

Ela ndo gosta de "tios fascistas", moda genérica e pegar metré todos os dias pra ir
trabalhar. Sua autoestima as vezes sofre uns baques o que faz com que ela gaste com roupas
novas e cortes de cabelo.

A partir da definicdo do perfil, foi desenvolvido um painel seméantico que retne de

forma visual, as caracteristicas da Milenna.
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Figura 17 — Painel Semantico da Persona

we gonna start
the revolution -~

Fonte: Reprodugdo/Pinterest, Gabriela Ferreira, Ahlma e acervo do autor.

3.4 ANALISE DA CONCORRENCIA

Segundo Wheeler (2012) a auditoria de concorréncias examina marcas, mensagens-
chave e identidades da concorréncia no mercado, desde suas marcas comerciais e taglines até
0s anuncios e sites. Wheeler diz que para compreender a concorréncia, deve-se saber 0

seguinte:

Quem sdo os concorrentes lideres?

Qual mais se parece com o cliente e de que maneira?
Quais empresas concorrem indiretamente?

Qual é o posicionamento desse concorrente?

Qual é a personalidade deles?

Quiais sdo as forcas deles?

Quiais séo as fraquezas?

Quiais sdo as suas mensagens-chave?

Como é a identidade visual?
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De acordo com o cliente, os principais concorrentes da marca séo as lojas Baw
Clothing, Just Approve, Surreal, High Company e Lab 77. Para essa analise foi verificado o

site de todas essas empresas e procurado responder as perguntas-base sugeridas por Wheeler.

Just Approve: A Approve se torna concorrente direta da empresa por ser da mesma
categoria de roupas streetwear vendida em e-commerce, € uma marca jovem e expressiva, mas
nao de forma ladica como a Manifesto pretende se expressar. E mais ousada (percebe-se pelas
fotos dos produtos fora do padrdo de outras lojas, mostrando mais o corpo dos modelos),

masculina, porém com conceito unissex.

Figura 18 — Logotipo e Foto de Produto na Loja Just Approve

Fonte: Loja Virtual Just Approve

A Approve comercializa calgas, camisas, camisetas, jaquetas, moletons, bonés, meias,
entre outros inimeros itens de vestuario que sdo lancadas entre 2 a 4 colecBes por més em
grandes tiragens. A marca de diz marcada pela agilidade de langamentos e foco na qualidade,
transmitindo através de suas roupas ¢ acessorios a sua visao: “It's a good day - Todo dia é um
bom dia, é dia de ser diferente, de ser unico, de transmitir boas energias e de compartilhar

momentos.”
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Baw Clothing: A Baw também é uma empresa da mesma categoria de roupas
streetwear vendida em e-commerce, € muito mais marcada pelas tendéncias das estacdes e

ndo possui tantas estampas com frases que expressem algum posicionamento.

Figura 19 — Logotipo e Banner da Loja Baw

Fonte: Loja Virtual Baw Clothing

A marca diz ndo fazer moda nem seguir tendéncias, apenas preocupada em produzir

roupas estilosas femininas e masculinas com atitude.

Lab 77: A Lab 77 se define como laboratorio criativo, eles também possuem um e-
commerce onde vendem camisas, camisetas jaqueta e moletons todos com modelagens e
estampas mais conceituais, que ndo expressam de imediato o que significam, mas deixam

aberto a interpretacdes.

Figura 20 — Simbolo e Logotipo da Lab 77

LAB/77
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Fonte: Loja Virtual Lab 77

Figura 21 — Produtos Oferecidos na Loja Lab 77

Fonte: Loja Virtual Lab 77

O estilo das modelagens é definido por eles por algo entre o urbano e o natural e que
nas suas colecdes é priorizado o0 uso de matérias primas naturais ou recicladas feitas no Brasil

e que suas colecdes sdo exclusivas e pensadas para minimizar o impacto sem gerar estoques.

3.5 ANALISE DO NEGOCIO

Apdbs compreender melhor sobre o universo das marcas streetwear brasileiras, como
elas trabalham seus produtos e quais eram seus diferenciais, foi necessario olhar para a
Manifesto como uma marca nova no mercado e procurar entender o seu diferencial, seus
pontos fortes e seus pontos fracos, para isso foi utilizada a ferramenta de analise SWOT.

De acordo com o Sebrae (2017) SWOT ¢é uma sigla em inglés dos termos Strengths
(pontos fortes), Weaknesses (pontos fracos), Opportunities (oportunidades) e Threats
(ameacas). Os pontos fortes e fracos, em geral, estdo dentro da propria empresa, enquanto as
oportunidades e as ameacas, na maioria dos casos, ttm origem externa .A analise SWOT é

utilizada para analisar os pontos fortes e fracos, e as oportunidades e ameacas de um negdécio,
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no caso de empresas de menor porte, pode ser utilizada como uma ferramenta de
autoconhecimento, analise contextual e guia para a defini¢cdo de um plano de acao.

A ferramenta foi utilizada em forma de entrevista com o cliente (que consta completa
no apéndice B), o proprietario do negdcio definiu que os pontos fortes da Manifesto sdo o
design original e novo no segmento (colorido, alegre e irdnico), ter seu fundador com forte
presenca nas redes sociais falando diretamente com o publico-alvo e trazer as questdes sociais
para pecas de roupas do dia-a-dia. Ja nos pontos fracos, foi destacado o fato de ser uma
marca nova no mercado onde existem tantas outras ja bem consolidadas, a limitacdo de
producdo inicial e baixo orgamento. As oportunidades estdo em trabalhar a limitagdo de
producdo como exclusividade das pecas (gerando senso de urgéncia), expandir 0 negdcio para
além do vestuério j& que se o foco é a manifestacdo de causas sociais e empoderamento, isso
pode estar presente também em itens de papelaria, decoracdo, entre outros. As ameacas
destacadas pelo cliente séo de que o design das pecas pode ser repetido por outras marcas do
segmento, a producéo local pode inviabilizar certos produtos e a demanda ser mais alta do que
0 orgamento inicial.

A partir do resultado da entrevista, foi criado este quadro da analise SWOT da

empresa.
Tabela 1 — Analise SWOT da Manifesto.
S W
Design novo e original no segmento
Marca nova no mercado
Fundador com presenca nas redes
iai s <
Internos Soclals Limitacdo de producéo
Abordagem de questdes sociais nas .
estampas Baixo orcamento
@) T
Trabalhar a limitagdo como
exclusividade Identidade dos designs repetida por
outras marcas
Externos Expandir o neg6cio para além do

vestuario

Colegdes em parceria com influencers
de nicho

Producdo local inviabilizar certos produtos

Demanda maior que o or¢amento inicial
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Fonte: Acervo do Autor.

3.6 CONCEITO

Com todos os estudos bibliograficos, analise da empresa, do mercado, do publico-alvo
e dos concorrentes feitos, chegou 0 momento de conceituar o que foi aprendido para poder
prosseguir com a geracdo de alternativas da marca, o primeiro passo foi procurar entender
melhor os diferentes significados de Manifesto tanto etimologicamente quanto visualmente,
antes de partir para a geracdo de alternativas.

A palavra Manifesto ja carrega em si conceitos e significados. Em italiano Manifesto é
a palavra utilizada para designar o cartaz, de acordo com Paulo Moretto (2009) o cartaz
moderno serve para a divulgacao de ideias e ideais, sejam elas propagandas politicas como na
Revolugdo Russa e Guerras Mundiais ou movimentos libertarios como em maio de 68 em
Paris. O cartaz (manifesto) € um meio de comunicacdo de massas e serve para os designers

como uma ferramenta de expressao artistica e ideoldgica.

Figura 22 — Cartazes da Revolugdo Russa “Gloria a primeira mulher cosmonauta!” (1963) e

“Fascismo — o inimigo mais cruel das mulheres” (1941)

DALIK3IM-
SMEWLLIMA BPAT
MEHLLIMH.

HA BOPbbY C ALIHIHOM!

Fonte: Nina Vatolina (1941) e Kershin Y.V. (1963)

Ao analisar o publico-alvo percebemos que sdo jovens que buscam se expressar de
todas as maneiras possiveis utilizando as mais diversas ferramentas, sejam elas a forma como

se vestem ou o que publicam nas redes sociais.
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H& também o préprio direcionamento de design da marca focado na experimentacdo
sdo um fator norteador para o desenvolvimento da identidade. Levando em consideracao que
as pecas da Manifesto irdo possuir cores vibrantes com mensagens sérias sobre causas sociais,
porém abordadas de maneira irénica e descontraida. Tudo isso afeta a identidade visual que
deve se manter mais neutra para poder conviver com os designs sem tirar o protagonismo das
estampas.

Baseando-se nas entrevistas com o cliente onde foram apontados alguns pontos de
cuidado sobre a marca, sabe-se que a mesma devera ter personalidade e ser diferente das ja
existentes no mercado para poder se destacar e traduzir a proposta de valor da empresa. A
marca também deve se adaptar a diversas aplicacdes como as etiquetas das roupas, formatos
de icones de redes sociais, aparicdes em videos e espagos reservados para futuras
colaboragdes como foi destacado na analise de oportunidades da empresa.

Portanto a marca deve comunicar no seu design de identidade que esta pronta para se
posicionar sobre as diversas causas sociais que os Millenials defendem; devera ser uma marca
minimalista para ndo brigar com os designs das roupas que sdo alegres e coloridos; e ter um
apelo estético que lembre tanto as antigas propagandas politicas, quanto as manifestacdes

sociais que estampam em seus cartazes seus ideais.

3.6.1 Painéis Semanticos

A partir da definicdo do conceito geral do projeto, alguns painéis semanticos foram
desenvolvidos para reunir de forma visual as caracteristicas do conceito. O primeiro painel
desenvolvido foi do publico-alvo da Manifesto: os Millenials. A moda, fotografia para redes
sociais, maquiagem e manifestagdes estdo presentes no painel para lembrar como estes jovens

utilizam dos mais diversos momentos e ferramentas para se expressar.
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Figura 23 — Painel Seméntico do Publico-Alvo

Fonte: Reproducéo/Pinterest, Nataly Neri e acervo do Autor

Também foi desenvolvido um painel seméantico de expressdo do produto com cartazes
de manifestacdes sociais e cartazes de propaganda politica, para que se pudesse analisar a

expressdo grafica presente nesses meios de comunicagao.

Figura 24 — Painel Semantico de Expressao do Produto

Heoes naew-

KCBOEOJE!

v .'e

-

Yy QUHHOB
TENNO M CbITHO !

Fonte: Reproducéao/Pinterest

Por Gltimo, um painel semantico com fotos de diversas manifestacdes diferentes
também foi desenvolvido, o objetivo principal desse painel era analisar os simbolos e signos

mais recorrentes contidos nas imagens para que pudessem ser adicionados a marca.
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Figura 25 — Painel Semantico das Manifestacdes

R ARE THe

~ S RANDDAUGHTERS
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xi: BURN

\

Fonte: Reproducéo/Pinterest, Correio Braziliense, Telegraph.

Ao analisar os painéis semanticos de manifestacdes e de propagandas politicas, foram
encontrados alguns simbolos que pudessem caracterizar a marca, como o punho cerrado, as
placas e cartazes, o0 megafone e as bandeiras. Assim como diretrizes estéticas: a tipografia
poderia seguir uma estética feita-a-mado como as dos cartazes de manifestacbes, ou fontes
dindmicas e com um peso maior (bold) como pode ser identificado nos cartazes de

propagandas partidarias politicas.
3.7 GERACAO DE ALTERNATIVAS

Com a analise dos painéis semanticos, a etapa de geragdo de alternativas se iniciou
com um brainstorming de ideias que pudessem se ligar ao conceito, visando encontrar nao
somente uma boa disposi¢cdo da palavra manifesto, mas também um simbolo para a marca. O
brainstorming auxiliou a gerar as ideias mais distintas. Assim foram selecionadas algumas
delas para a etapa de refinamento, onde seria aplicado o teste de tipografias e vetorizagéo de

elementos.
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Figura 26 — Brainstorming de Ideias Ligadas ao Conceito
3>

Fonte: Acervo do Autor

Os primeiros testes visavam encaixar os simbolos encontrados nos painéis, na
tipografia da marca. Os testes buscavam um alto contraste e alta pregnancia da forma, para
alcancar uma estrutura mais simples, equilibrada, homogénea e regular como fundamenta
Gomes Filho (2009). Para os simbolos, foi utilizada a representacdo esquematica de objetos
como 0 megafone e cartazes, ou seja, a representacdo por meio do esqueleto estrutural desses
objetos.
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Figura 27 — Testes iniciais
MANIFESTO. IMANIFESTO
=MANIFESTO =MANIFESTO

omanifesto. o.
m:inifesto.

-] &

Fonte: Acervo do Autor

Seguindo as diretrizes esteticas dos cartazes de manifestacdes, também foram geradas
alternativas da tipografia feita a mao, trazendo conceitos da Gestalt defendidos por Gomes
Filho (2009) de desarmonia por desordem visual, dinamismo e ruido visual causado pela

textura de marcadores, pinceis e lapis.

Figura 28 — Testes Cartazes de ManifestacOes

R\ ANFESTO (T VN

M
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Fonte: Acervo do Autor
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ApoOs essas trés geracdes iniciais, foi feito um teste de arranjos, onde apenas fontes
digitais foram utilizadas e agrupadas em diferentes tipos de arranjos. O quadro nimero 01
busca atingir o esqueleto estrutural do megafone, trazendo também o dinamismo, a desordem
e o ruido visual para a marca, nele foram utilizadas as fontes Chappa, D Day Stencil e Hanson

para o teste.

Figura 29 — Arranjos Quadro 01

|

anrESTO
MANIFEST O

Fonte: Acervo do Autor

O quadro 02 busca apresentar 0 movimento de uma bandeira dentro do logotipo da
marca através da distorcdo que é definida por Gomes Filho (2009) como uma deformacao por
diferencas de ampliacdo formal com um intenso propdsito visual que quando bem manejada,
produz respostas plasticas também muito intensas. Nessa geracdo foram utilizadas as fontes

Chappa, Hanson e Codec Code para o teste.
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Figura 30 — Arranjos Quadro 02

Pl MANIFESTO

Fonte: Acervo do Autor

No quadro 03 foi utilizado o conceito de Fragmentacdo, onde a decomposi¢do dos
elementos ou de unidades em pecas separadas que se relacionam entre si conservam o seu
carater individual. Gomes Filho (2009) acrescenta que essa técnica exige um adequado
controle visual para alcancar resultados expressivos ou satisfatorios. Nessa geracdo foram

utilizadas as fontes D Day Stencil, Hanson e Chappa para o teste.

Figura 31 — Arranjos Quadro 03

"'ﬁz‘s'rll mam
e PEGIN
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Fonte: Acervo do Autor

J& no quadro 04 foi aplicado o conceito de Dinamismo e Unificagdo que consiste na
igualdade ou semelhanga dos estimulos produzidos pelo campo visual. O logotipo foi todo

organizado em um s0 bloco de texto, nessa geragao foram utilizadas as fontes D Day Stencil,
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Chappa e Hanson para o teste. Essa geragdo ndo se mostrou eficaz em alguns testes de

reducdo onde a leitura da marca foi prejudicada.

Figura 32 — Arranjos Quadro 04
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Fonte: Acervo do Autor

3.7.1 Desenvolvimento da Alternativa Final

Ap0s todas essas etapas de geracdo de alternativa, a diretriz do movimento da bandeira

no logotipo (quadro 02) foi escolhida para ser refinada e passar para os testes de aplicacdo por

conta da sua coeréncia com a etapa de conceito que busca uma marca que traduz a proposta de

valor da marca (ter posicionamento - levantar bandeiras) e atributos como legibilidade, e

dinamismo. A partir dessa diretriz foi feita mais uma rodada de brainstorming, considerando

como o movimento da bandeira poderia ser aplicado no logotipo. O resultado foi uma série de

alternativas de movimento ndo somente em toda a palavra “Manifesto”, mas em

agrupamentos de letras e letras Unicas também.
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Figura 33 — Movimento da Bandeira Aplicado ao Logotipo

Fonte: Acervo do Autor

A semelhanca da bandeira com a letra F, como pode ser observada na figura 35, foi o
atributo com maior destaque durante essa geracdo de alternativas. As outras alternativas nao
criavam um sistema de unidade para o logotipo, ja o “F" se encontra bem no centro da
palavra, possui uma forma que lembra o esqueleto estrutural da bandeira que como caracteriza
Gomes (2008) "esqueleto estrutural. S&o formas materiais que surgem na nossa percepcao,
mas que raramente coincidem com elas. Geralmente sdo representadas por desenhos,
gravuras, pinturas, ilustracdo, fotografia e outros. ". E essa letra personalizada poderia se

tornar o simbolo da marca.

Figura 34 — Posicionamento e Semelhanca da letra F com uma bandeira

?

MANIFESTO F B= ==

Fonte: Acervo do Autor

Para definir qual tipografia seria escolhida para realizar a vetorizacdo do logotipo foi
realizada uma geracdo de alternativas com mais de 40 fontes e pesos diferentes. Entre as
tipografias temos fontes que possuem textura trazendo um ruido visual que remete aos
cartazes de manifestacdes como a LLL Iberte, fontes sem serifa no peso bold que carregam um
alto contraste como a Source Code ou a Hanson, e fontes em italico remetendo ao dinamismo

das fontes de propagandas politicas como a Object Sans e a Codec Cold.
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Figura 35 — Geragdo de Alternativas com Fontes Diferentes

MANIFESTO MANIFESTO MANIFESTO
manifesto manifesto manifesto
MANIFESTO MANIFESTO MANIFESTO
manifesto manifesto manifesto

MANIFESTO MANIFESTO MANIFESTO

manifesto manifesto manifesto
MANIFESTO MANIFESTO MANIFESTO
manifesto manifesto manifesto
MANIFESTO MANIFESTO MANIFESTO

Fonte: Acervo do Autor

Algumas fontes foram descartadas por possuirem uma certa serifa, 0 que nao é
encontrado em cartazes de manifestacdo, outras por ndo terem um peso bold que remete as
propagandas politicas e outras por nao possuirem a variacdo em italico, que oferece um
dinamismo a palavra e remete aos cartazes construtivistas presentes nos painéis semanticos. A
tipografia escolhida para seguir para o teste de personalizacdo da letra F foi a Codec Cold
ExtraBold Italic, ndo somente pela sua alta legibilidade, mas também por conta de sua familia
tipogréafica conter mais de 15 pesos e estilos diferentes que podem ser desdobrados em todos
0s pontos de contato da marca e materiais de comunicagéo.

Definida a fonte, comecou os testes de movimento na letra "F" levando em

consideracao as alternativas geradas no brainstorming, como esta representado na figura 37:
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Figura 36 — Testes de Movimento na Letra F

MANIFESTO MANIF<ESTO
MANIFESTO MANIFESTO
MANIFESTO MANIFESTO
MANIF<ESTO MANIF=ESTO

Fonte: Acervo do Autor

As alternativas 02, 03, 06 e 07, apresentavam uma leve distorcdo nas faixas
horizontais da letra F, trazendo um movimento muito sutil e que ndo lembrava

necessariamente o movimento de uma bandeira.

Figura 37 — Alternativas Descartadas no Teste de Movimento

MA N’ ﬁﬁ"jjii"'Es To

MANIFESTO
MANIFESTO

Fonte: Acervo do Autor

As alternativas 04 e 05 apresentavam um grau de distor¢do maior, levando a figura a
um movimento muito organico e sem conexdo ainda com o movimento de uma flamula no

mastro da bandeira, que era o objetivo desse simbolo.
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Figura 38 — Demais Alternativas Descartadas no Teste de Movimento

Fonte: Acervo do Autor

Ao analisar melhor algumas representacdes vetoriais de bandeiras, foi constatado que
muitas delas haviam uma certa quebra, que caracterizava bem o movimento da flamula, entdo
foi gerada a alternativa 08, que possui essa quebra nas faixas horizontais da letra F e de todas
as alternativas, essa que foi escolhida como a que melhor representava tanto o movimento

guanto o esqueleto estrutural da bandeira.

Figura 39 — Alternativa Escolhida

MANIFESTO

Fonte: Acervo do Autor

3.7.2 Diferentes Arranjos na Alternativa Final

Pensando na ideia de movimento da bandeira, como um simbolo atuante e mutavel
assim como as manifestagdes sociais, foi acrescentado no conceito da marca o “F" como um
simbolo mutavel também. Esse conceito mutavel traz para o simbolo diversos tipos de
aplicacdes diferentes que segundo Alécio Rossi Filho (2005) ajudam a fixar na mente do
consumidor a construcdo da imagem e do conceito da marca.

Para que essas variagOes ndo ficassem desprovidas de normas (podendo atrapalhar o
reconhecimento da marca), foram elaboradas algumas diretrizes-base. A letra “F" pode ter
variagOes em sua diregdo, comprimento e movimento das faixas horizontais, desde que sigam

as seguintes diretrizes:
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Direcao: a direcdo das faixas horizontais pode ser tanto para cima quanto para baixo,

desde que respeite as regras de movimento da bandeira (vide préximo topico).

Figura 40 — Diretriz de Direcdo

_/T\

~—

faixas direcionadas para cima faixas direcionadas para baixo

Fonte: Acervo do Autor

Movimento: o movimento das faixas horizontais deve sempre ter o mesmo padrédo de
movimento da flamula de uma bandeira, seguindo a mesma dire¢do. Ou seja, se a faixa de

cima sobe, a de baixo também ira subir.

Figura 41 — Diretriz de Movimento

%M
N

Fonte: Acervo do Autor

Comprimento: o F do logotipo representa 0 comprimento minimo do simbolo, ja o
comprimento maximo nao possui restricdes, podendo se estender por toda superficie, ou até

mesmo vazar dela.

Figura 42 — Diretriz de Comprimento

F ==

comprimento minimo das faixas horizontais faixas horizontais vazando da superficie

Fonte: Acervo do Autor

Outra variacdo na alternativa final desenvolvida foi a aplicacdo para layouts verticais,

por ser um logotipo muito extenso (contendo 9 letras no total), a leitura poderia ser



59

prejudicada em algumas aplicacGes verticais muito estreitas, como telas de smartphones, tags
de camisetas, entre outros. Como diz Strunck (2001) a assinatura “pode ser usada de uma
Unica forma ou ter vérias possibilidades de combinacgdo, ora privilegiando o logotipo, ora o
simbolo.” Esses arranjos servem para direcionar como a assinatura deve ser aplicada em
diferentes formatos de espacgos (quadrados, verticais, horizontais, entre outros).

Para a aplicacdo da tipografia em layouts verticais foram estabelecidas as seguintes
normas: O logotipo pode ser fracionado somente nas seguinte ordem: "MANI" - "FES" -
"TO"; O logotipo pode ser recortado nos cantos desde que ndo afete a leitura do nome, como
pode ser observado nos quadros 01 e 03 da figura 43; O alinhamento pode ser tanto na
esquerda como no quadro 01 quanto centralizado como no quadro 02 da figura 43; O F
mutavel também pode ser aplicado nesse arranjo como mostra o quadro 03 da figura 43, desde

que cumpra as diretrizes previamente mencionadas.

Figura 43 — Diretrizes de Arranjo na Vertical

MANI [JJXY]| MANI
FES
TO

01

03

Fonte: Acervo do Autor

3.7.3 Simbolo Manifesto

O simbolo da Manifesto é retirado da letra F do logotipo, ele representa as bandeiras
de manifestacdes e é o grande agente de personalidade da marca devendo ser utilizado para

reforcar o conceito de uma marca de atitude e que ndo tem medo de levantar bandeiras.
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Figura 44 — Simbolo Manifesto

Fonte: Acervo do Autor

O simbolo da Manifesto possui duas outras variagfes que podem ser utilizadas em diferentes
aplicacOes: a versao outline e a verséo silhueta.

Figura 45 — Simbolo Versao Outline

Fonte: Acervo do Autor

A versdo outline deve ser utilizada em aplicagbes mais sutis, onde o simbolo nédo

precisa ficar muito aparente, ou em malhas de repeticdo, esta ndo € uma versao prioritaria.

Figura 46 — Simbolo Verséao Silhueta

Fonte: Acervo do Autor
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A versdo silhueta é a forma mais clara da bandeira Manifesto, ela pode servir como
janela para malhas e estampas ou como icone mesmo, esta ndo € uma versao prioritaria.

Com o objetivo de obter um melhor embasamento visual, a alternativa final
juntamente com suas variacoes foi aplicada em alguns layouts para passar para a aprovacao
do cliente. Como pode ser observado na figura 47, a tipografia principal foi aplicada em
pontos de contato de maior destaque como etiqueta das camisetas, cartdo de visitas e protecdo
das camisetas. Nos modelos das tags das roupas foi utilizado o arranjo vertical com "F"

mutavel e na etiqueta presente na manga foi utilizado o "F" apenas como simbolo.

Figura 47 — Aplicacdo em Layouts

Fonte: Acervo do Autor

Ao apresentar a alternativa final juntamente com as suas variagdes e layouts para o
cliente a mesma foi aprovada e prosseguiu-se entdo para a etapa de criacdo de pontos de

contato e manual da marca.
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4 CRIACAO DE PONTOS DE CONTATO

Para o desenvolvimento deste topico foi questionado ao cliente quais eram 0s pontos

de contato em que a marca seria aplicada, o cliente mencionou que necessitaria de:

Papel timbrado: para eventuais cartas (que seriam escritas a mao);

e Cartdo de visitas: contendo cargo do funcionario, nome, e-mail e telefone;

e Lacre adesivo: para selar as caixas de transporte e sacolas;

e Tag: espécie de cartdo com indicador do tamanho da peca na frente e espago para a
descricdo da colecao no verso;

e Papel de protecdo: papel que envolve as pecas de roupas, geralmente produzido em
papel de seda com uma malha da marca por toda sua superficie;

e Caixa de transporte para os correios: seguindo o padrdo o cliente ja havia or¢ado;

e Sacolas de papel: para eventuais vendas que ndo acontecessem via e-commerce;

e Etiqueta das pecas: seguindo as normas da CONMETRO;

e Perfil para redes sociais: YouTube, Instagram e Twitter.

Foram geradas diferentes alternativas para esses pontos de contato seguindo as
padronizacfes propostas no manual de marca (presente no proximo topico) e apresentadas
para o cliente que selecionou as alternativas finais de cada item dos pontos de contato.

Ao gerar as alternativas dos pontos de contatos, buscou-se apresentar a pluralidade e
modernidade da marca, mostrando as diferentes formas de aplicaces em materiais como
cartdo de visita, papel timbrado, sacola, caixa para envio nos correios, icones de redes sociais,

entre outros.

4.1.1 Papel Timbrado

Foram geradas trés alternativas para o papel timbrado da Manifesto, todas constam em
maior resolucdo no apéndice C. O cliente escolheu a alternativa com a malha da marca na
parte inferior (centro da figura 48), ndo foi preciso adicionar diretrizes de layout pois o cliente
mencionou que quando utilizado, o papel timbrado serviria para escrever cartas a mdo. A

diretriz dada ao cliente foi que utilizasse um marcador de texto proximo da cor Vermelho
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MNFST (diretrizes no manual da marca) para destacar frases importantes e manter coeréncia

com a identidade visual da Manifesto.

Figura 48 — Alternativas de Papel Timbrado

MANIF=ESTO MANIFESTO MANIF=ESTO

I=E

@usemanifesto T=E

@usemanifesto

Fonte: Acervo do Autor

O papel timbrado pode ter dois tamanhos: A4 e A5, impressos em offset preto e
branco na folha sulfite. Villas-Boas (2008) define a impressdo offset como uma impressao
"sem a utilizacdo de agua, aproveitando o uso de CtPress — a entrada digital de dados direto
do computador para a impressora. A falta da agua permite a obtencéo de cores mais brilhantes

e com sutilezas de meios-tons mais nitidas."

4.1.2 Cartdo de Visitas

Para o cartdo de visitas foi requisitado que contivesse informacdes sobre o cargo do
funcionario, nome, e-mail e telefone. Foram geradas trés alternativas de frente e trés
alternativas de verso, (conforme apresentado nas figuras 49, 50, 51 e 52) e foi escolhida pelo

cliente para frente a alternativa 03 e para o verso a alternativa 03.
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Figura 49 — Alternativas 01 e 02 para Frente do Cartdo de Visitas

Fonte: Acervo do Autor

Figura 50 — Alternativa 03 para Frente do Cartdo de Visitas

Fonte: Acervo do Autor

Figura 51 — Alternativas 01 e 02 para Verso do Cartdo de Visitas

FOUNDER FOUNDER

Ravue Taylor G. Ravue Taylor G.

rave@usemanifesto.com rave@usemanifesto.com
(48) 9 9159.6381 | (48) 9 9159.6381

Fonte: crvo do Autor
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Figura 52 — Alternativa 03 para Verso do Cartdo de Visitas

FOUNDER

Raue Taylor G.

rave @ uvsemanifesto.com
g usemanifesto.com

_ (48) 2 9159.6381

Fonte: Acervo do Autor

O cartdo de visitas possui uma dimenséo de 90 x 50 mm, impresséo preto e branco em
papel Couché fosco 300g, seu acabamento é com verniz UV localizado na malha na frente e
no nome do funcionario no verso. Villas-Boas (2008) define o verniz UV localizado como um
recurso "muito utilizado sobreposto apenas a alguns elementos graficos impressos sobre papel

fosco, dando-lhes destaque™.

4.1.3 Lacre Adesivo

O lacre adesivo serve para fechar caixas de transporte e sacolas da marca, foram
geradas trés alternativas e todas foram feitas com fundo branco e com fundo preto, o cliente
optou pela alternativa com a malha da marca (figura 54), nas duas cores de fundo: preto e

branco.
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Figura 53 — Alternativas 01 e 02 para Lacre Adesivo

Fonte: Acervo do Autor

Figura 54 — Alternativa Escolhida para o Lacre Adesivo
MANIF==="

Fonte: Acervo do Autor

O lacre adesivo possui uma dimenséo de 4,2 x 12,2 cm, impressao preto e branco em

papel Couché adesivo, sem acabamentos adicionais.
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414 Tag

A tag, segundo o cliente, € uma espécie de cartdo que ira acompanhar as pecas de
roupas contendo o tamanho da pecga na frente e informacgdes sobre a cole¢cdo no verso, foi
desenvolvido trés alternativas para frente e trés para o verso. Para desenvolver o verso foi

simulado 0 nome e um texto-conceito sobre a colecéo.

Figura 55 — Alternativas 01 e 02 para Frente da Tag

feito & mé&o em

algodao 100% orgénico

MANIFRESTO
MANIFR=ESTO

Fonte: Acervo do Autor



Figura 56 — Alternativa Escolhida para Frente da Tag

PP

felto a mdo em algodao 100% orgénlco

Fonte: Acervo do Autor

Figura 57 — Alternativas 01 e 02 para Verso da Tag

MANIF=ESTO
girl(Boss

Mulheres ganham em meédia 23,7% menos
que 0s homens;

Nao somos obrigadas a fazer hora-extra para
sermos reconhecidas como 0s nossos
colegas homens;

Nao deveriamos ter uma segunda jornada de
trabalho ao chegar em casa;

Queremos ver mals mulheres em cargos de
lideranca tendo as mesmas responsabili-
dades que lideres, gerentes e gestores
homens;

Lutamos pela igualdade n&o somente
salarial, mas de oportunidades entre homens
emulheres;

acesse 0 manifesto na Integra;
usemanifesto.com

_girl(Boss

Mulheres ganham em meédia 23,7%
menos gque 0s homens;

Nao somos obrigadas a fazer hora-ex-
tra para sermos reconhecidas como os
nossos colegas homens;

N&o deveriamos ter uma segunda
jornada de trabalho ao chegar em
casa;

Queremos ver mais mulheres em
cargos de lideranga tendo as mesmas
responsabilidades que lideres,
gerentes e gestores homens;

Lutamos pela igualdade nao somente

salarial, mas de oportunidades entre
homens e mulheres;

=

Bcesse o manlfesto na integra:
usemanifesto.com

Fonte: Acervo do Autor
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Figura 58 — Alternativa Escolhida para Verso da Tag

_girI(Boss

Mulheres ganham em meédia 23,7% menos
que 0s homens:

Naa somos obrigadas a fazer hora-extra para
sermos  reconhecidas como os nossos
colegas homens;

N&o deveriamaos ter uma segunda jornada de

trabalho ao chegar em casa;

Queremos ver mais mulheres em cargos de
lideranga tendo as mesmas responsabili-
dades que lideres, gerentes e gestores
homens;

Lutamos pela igualdade nao somente
salarial, mas de oportunidades entre homens
e mulheres;

=

acesse 0 manifesto na integra:
usemanifesto.com

Fonte: Acervo do Autor

A tag possui uma dimensdo de 6,5 x 12 cm, impressdo colorida, frente e verso, em
papel Couché fosco 300g, com um furo central e verniz UV localizado no logotipo na frente,

no nome da cole¢édo e no simbolo da marca no verso.
415 Papel de Protecao

E um papel que envolve as pecas de roupas dentro da caixa ou sacolas, ele geralmente
é produzido em papel de seda com uma malha da marca por toda sua superficie, como o
cliente requisitou apenas a malha com o nome da marca foram desenvolvidas duas
alternativas uma com fundo preto e outra com o fundo branco, o cliente optou por utilizar as

duas.
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Figura 59 — Alternativas para o Papel de Protecao

O papel de protecdo possui o tamanho de uma folha A3, impressdo em rotogravura
preto e branco, em folhas de seda. Villas-Boas (2008) define a rotogravura como um
"processo de impressdo encavografico, recomendado para projetos de altas tiragens, com

exigéncia de qualidade. [...] consiste numa impressdo direta, com alimentacdo em bobina."”

4.1.6 Caixas de Transporte

As caixas de transporte ja possuiam uma faca de corte pronta, requisitada pelo cliente
que j& havia feito o orcamento da mesma com um fornecedor local, a caixa deveria conter na
sua parte externa o logotipo e as redes sociais da marca, deixando apenas um espagco em
qualquer uma de suas faces para colocar nota fiscal e informacdes sobre o remetente para o0s
Correios.

Foram desenvolvidas trés alternativas para a caixa, o cliente escolheu a alternativa
com o logotipo apenas em verniz UV localizado, foi acrescentada a frase "tudo feito a mao,

com muito ® no Brasil" para aumentar o senso de exclusividade dos produtos, um dos

topicos ressaltados na andlise SWOT da empresa.



Figura 60 — Alternativas da Caixa de Transporte

MANIF-ESTO

VIF=ESTO | MAM

Fonte: Acervo do Autor

Figura 61 — Alternativa Escolhida para a Caixa de Transporte

Fonte: Acervo do Autor
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A caixa de transporte possui uma dimensdo de L 18 x A 9 x P 13,5 cm, impressao
colorida na frente e branco no verso, em papeldo ondulado, com verniz UV localizado no

logotipo.
4.1.7 Sacolas de Papel

As sacolas de papel kraft foram desenvolvidas pensando em eventuais vendas em
pontos fisicos. Foram geradas trés alternativas de sacolas brancas para que tivessem contraste
com as caixas pretas, o cliente selecionou a alternativa com o logotipo localizado no canto

inferior direito em relevo seco.

Figura 62 — Alternativas da Sacola de Papel

/’\ /\

Fonte: Acervo do Autor
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Figura 63 — Alternativa Escolhida da Sacola de Papel

N

Fonte: Acervo do Autor

A sacola de papel kraft branco possui uma dimensdo de L 18 x A 25 x P 9,5 cm, sem

impressao, apenas com verniz UV localizado no logotipo.

4.1.8 Etiquetas

As etiquetas das pecas devem seguir as normas do CONMETRO, segundo a ABNT
(2012) "para etiquetar corretamente, a legislacdo correspondente é a Resolucdo do
CONMETRO sobre etiquetagem téxtil, a Resolucdo atualmente vigente € a n° 2 de 2008, que
define para as confeccdes a apresentacdo de seis itens ao consumidor, seja em uma Unica
etiqgueta ou em varias, sempre de forma legivel e indelével". E os itens que devem ser

declarados da etiquetagem séo:

e Razdo social ou marca do fabricante ou importador;

e CNPJ respectivo do fabricante ou importador;

e Pais de origem;

e Composicéo das fibras que compdem o produto téxtil;
e Tamanho da peca;

e Cuidados de conservacdo expressos em simbolos e/ou textos.
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Para o desenvolvimento das alternativas das etiquetas percebeu-se a necessidade de
criar icones para os simbolos de cuidados de conservacgdo, foram entdo desenvolvidos icones
personalizados e exclusivos para a Manifesto que remetem a tipografia da marca, a Codec
Cold. Foram desenvolvidos icones de linhas retas e finas, com as pontas arredondadas assim

como a familia tipografica da marca, como pode ser observado na figura 64.

Figura 64 — Icones de Cuidados de Conservacao

R A K

Fonte: Acervo do Autor

Foram desenvolvidas duas alternativas (figura 65) para a etiqueta das pecas da
Manifesto, o cliente escolheu a alternativa com um grid horizontal, as duas alternativas
contém todas as informacdes exigidas pelo CONMETRO e a frase "tudo feito a mdo, com

muito ® no Brasil" para aumentar o senso de exclusividade dos produtos.

Figura 65 — Alternativas das Etiquetas

MANIF=ESTO i

PEGA 01/100

MANIFR=ESTO

feito & mdo em digoddo 100% anganico

Tudo feito a méo, com

muito ¥ no Brasil.

RAUE TAYLOR GUDIEL | CNPJ 18.965.993/0001-53 | PRODUZIDO NO BRASIL

feito & m&o em algod&o 100% organico

Tudo feito & méo, com
muito ¥ no Brasil.

RALE TAYLOR GUDIEL
CNP.J 18965993/ 0001-54

PRODUZIDO NO BRASIL

Fonte: Acervo do Autor

As etiquetas possuem uma dimensdo de 75 X 50 mm no retangulo superior e 16 x 13

mm no retangulo inferior (indicador de tamanho) e sdo bordadas em alta definicao.
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4.1.9 Perfil de Redes Sociais

Outra requisicao do cliente foi definir o perfil para as redes sociais da Manifesto, por
ser um layout de tamanho muito reduzido foi escolhido trabalhar apenas o simbolo da marca e
o0 arranjo vertical da marca, como é possivel analisar pela figura 66. A alternativa escolhida

pelo cliente foi a do arranjo vertical da marca.

Figura 66 — Alternativas do Perfil de Redes Sociais

L Mg
[ 4 |4

Fonte: Acervo do Autor

As alternativas possuem 800 x 800 px e foram testadas em layouts circulares pois é
como séo visualizados nas redes sociais.

Para melhor analise das alternativas, os perfis foram aplicados em redes sociais como
Twitter, Instagram e Facebook, que sdo as redes mais usadas pelo publico e pela persona

desenvolvida no trabalho.

Figura 67 - Perfil Manifesto no Twitter

w Editar perfil »
usemanifesto
@usemanifesto

Brazilian-based streetwear brand Coming soon il

&’ usemanifesto.com
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Fonte: Acervo do Autor

Figura 68 — Perfil Manifesto no Instagram

usemanifesto

A 0 1.531 1

Publicagdes Seguidores Seguindo

Manifesto

Brazilian based streetwear brand
Coming soon

Ver tradugao

Fonte: Acervo do Autor



Figura 69 — Perfil Manifesto no Facebook

A Manifesto

o @manifestolabs

Nenhuma classificagdo ainda « Vestuario (marca)

Paginainicial Publicacbes Avaliagcbes Fotos Loja

Fonte: Acervo do Autor

Figura 70 — Perfil Manifesto no YouTube

= @ Youluhe™ Pesquisa
\
VERAO ‘19
194 845 visualizagoes 15 MIL 44 PARTILHAR GUARDAR

Manifesto RS =
y I 1do a 23/02/201 SUBSCRITO 511 MIL
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Fonte: Acervo do Autor

Pensando na aplicacdo da marca em propagandas, fotos para as redes sociais e outros
materiais de comunicacdo, foram desenvolvidas algumas pecas fantasia pra que se pudesse
visualizar como a marca pode ser inserida em diferentes contextos.

Em fotos com fundo predominantemente claro, usa-se a versédo em preto da marca para
que se tenha um bom contraste. Em fotos com um fundo predominantemente escuro, utiliza-se

a versdao em branco da marca, podendo usar uma sombra suave para auxiliar a leitura.

Figura 71 - Aplicacdo da Marca em Fotos

MANIFRESTO

Mm‘ ]

Fonte: Acervo do Autor
Levando em consideracdo a aplicacdo da marca em videos, que era mais um dos
pontos de contato da marca, foi desenvolvida uma verséo animada do logotipo também onde o

F - simbolo da marca, movimenta suas faixas horizontais representando o movimento de uma

bandeira.
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Figura 72 - Quadros de animacdo do logotipo

MANIFESTO

MANIFESTO

MANIFESTO

Fonte: Acervo do Autor

Com os pontos de contato devidamente desenvolvidos e aprovados pelo cliente, foi

desenvolvido o manual da marca.
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5 MANUAL DA MARCA

Com a finalidade de auxiliar na gestdo da marca Manifesto, buscando consisténcia,
uniformidade e integracdo em suas diferentes aplicaces de acordo com cada situagdo, foi
desenvolvido um manual da marca, onde contém informacges técnicas, normas e diretrizes
para a correta aplicacdo da marca em diferentes midias e meios de comunicacao.

Wheeler (2012) diz que o brandbook (ou livro da marca) inspira, educa e constroi a
consciéncia da marca centrados em um veiculo de comunicagdo acessivel, portatil e pessoal.
Nele também pode ser inserido o contetdo das diretrizes, onde consiste as normatizagdes para
o design, a especificacdo, os pedidos, a impresséo e a fabricagdo dos elementos do sistema de
identidade.

Figura 73 - Manual da Marca: A Manifesto

A Manifesto

A Manifesto nasceu da vontade de vestir o publico jovem que busca na
internet uma forma de expressao e manifestacdo sobre conceitos e padrées
que devem ser desconstruidos.

Manifesto Manvual da Marca

Fonte: Acervo do Autor



Figura 74 — Manual da Marca Persona

Persona

Para uma melhor compreensao do publico
Manifesto, foi desenvolvida uma persona. A
Millena, que tem 22 anos, mora em Sao
Paulo (SP), € bissexual, tem dois gatos,
estuda publicidade e trabalha em uma
assessoria de marcas. Ela também é
vegetariana e se preocupa com os materiais
utilizados na producao de tudo que
consome, preferindo produtos cruelty-free,
veganos e de produgao local

Sua rede social favorita é o Instagram onde
segue seus amigos, alguns influenciadores
alternativos e artistas musicais, no YouTube
consome muito conteudo sobre moda,
estilo de vida e sustentabilidade, ja no
Twitter e Facebook se manifesta sobre
questOes politicas-ambientais. Nos finais
de semana ela vai para o bar Void beber
uma Gin tonica e conversar com as amigas,
mas também frequenta shows, cafés,
exposicoes e estudios de tatuagem.

Manifesto

Manvual da Marca

Fonte: Acervo do Autor

Figura 75 — Manual da Marca Reducdo Minima

Logotipo: Redugao maxima

02

NIF-ESTO

Redugao maxima de
impressao: 5 mm

MANIFESTO

Redugao maxima em
ambiente digital:
10 px

MANIFESTO

Este ¢ o logotipo da Manifesto, que da
personalidade parauma palavra ja carregada
de conceitos e significados. Este logotipo € a
parte mais significativa da indentidade da

marca.

Nele temos uma fonte com grande peso,
remetendo a personalidade de quem veste a
marca; Dinamismo em sua angulatura, dando
sensagao de movimento e energia; E € claro,
simbolismo no caso da letra F que simula a
flamula de uma bandeira, um simbolo muito
presente em manifestagoes.

Ologotipo da Manifesto pode ser utilizado de
maneiras mais disruptivas que serao
abordadas mais pra frente neste manual. O
logotipo foi desenvolvido a partir da fonte
Codec Code Warm ExtraBold Italic que nunca
deve ser alterada, quando o logo for utilizado,
semore comegar pelo arquivo correto
destacado a baixo.

Quando utilizar o logotipo da Manifesto,
respeitar a redugao minima de impressao de
5 mm e reduc@o minima em abiente digital de
10 px.

Manifesto

Manual da Marca

Fonte: Acervo do Autor

Arquivo Original: Logotipo_Manifesto.ai
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Figura 76 — Manual da Marca Margem de Seguranca

Logotipo: margem de seguranca

v

MV_

Manifesto

!

NIF=ESTC

1

Manual da Marca

o Original: Logotipo_Manifesto.ai

Fonte: Acervo do Autor

Figura 77 — Manual da Marca Arranjo Vertical

Logotipo: Arranjo Vertical

04

MANI XYY MANI

o1

~ES

TO

ES

Para a aplicagao em layouts verticais foram
estabelecidas as seguintes normas:

O logotipo pode ser recortado nos cantos
desde gue nao afete a leitura do nome,
como pode ser observado no guadro 01;

0 alinhamento pode ser tanto na esquerda

como no quadro 01 quanto centralizado
como no quadro 02;

O F mutavel também pode ser aplicado nesse
arranjo como mostra o quadro 03, desde que
cumpra as diretrizes mencionadas no topico
seguinte.

Manifesto

Manual da Marca

Fonte: Acervo do Autor

Arquive Original: Logotipo_Manifesto.ai
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Figura 78 — Manual da Marca Malha da Marca

Malha da marca

Manifesto

| =14

Manual da Marca Arquivo Original: Logotipo_Manifesto.ai

Fonte: Acervo do Autor

Figura 79 — Manual da Marca Simbolo

Simbolo

05

Simbolo

Simbolo versao outline Simbolo versao silhueta

O simbolo da Manifesto é retirado da letra
F do logotipo, ele representa as bandeiras
de manifestagoes e ¢ o grande agente de
personalidade da marca devendo ser
utilizado para reforcar o conceito de uma
marca de atitude e que nac tem medo de
levantar bandeiras.

O simbolo da Manifesto possui duas outras variacdes que podem ser
utilizadas em diferentes aplicagoes: a versao outline e a versao silhueta.

A versao outline deve ser utilizada em aplicagoes mais sutis, onde o
simbolo ndo precisa ficar muito aparente, ou em malhas de repeticao, esta
ndo é urna versao prioritaria.

A versao silhueta € a forma mais clara da bandeira Manifesto, ela pode
servir como janela para malhas e estampas ou como icone mesmo, esta
ndo é uma versao prioritaria.

Manifesto

Manual da Marca Arquivo Original: Logotipo_Manifesto.ai

Fonte: Acervo do Autor
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Figura 80 — Manual da Marca Variag¢6es no Simbolo

Simbolo: vari

Aletra F que serve como simbolo da marca Manifesto, € compostas por faixas verticais e horizontais. A letra “F* pode ter variagoes em sua diregao,

comprimento e movimento das faixas horizontais apenas, desde que sigam algumas diretrizes-base co

DIREGAO: a direcao das faixas horizontais pode ser tanto pra MOVIMENTO: 0 movimento das faixas horizontais devem seg!

cima quanto para baixo, desde que respeite as regras de o padrao de movimento da flamula de uma bandeira seguindo

movimento da bandeira. a mesma diregao, ou seja, se a faixa se cima sobe, a de baixo
também ira subir.

COMPRIMENTO: F ja presente no logotipo representa o
comprimento minimo das faixas horizontais, ja 0 maximo nao
possui uma restricdo, podendo se estender até onde for
necessario.

~
[ =

Manifesto Manval da Marca Arquivo Original: Logotipo_Manifesto.ai

Fonte: Acervo do Autor

Figura 81 — Manual da Marca Paleta de Cores

Paleta de cores o8

A paleta de cores da manifesto € simples
porém poderosa. F inspirada nos cartazes de
manifestantes que usam o contraste do preto
CMYK: 0/0/0 no branco para comunicar mensagem com

zg::foEf;fS"/f'ZSS/ZSS clareza e que possam ser lidas de longe.

Branco

HEX: 000000
A preferéncia ¢ sempre do Preto e Branco,

porém o cinza escuro pode ser utilizado no
lugar do preto para uma aplicagdo mais sutil e
a cor MNFST ¢ utilizada em casos mais
especificos como dar destaque em
determinadas informacoes.

Quando impresso, o uso de Pantones € sempre
prefencial para atingir maior exatidac na
reproducdo das cores. Se néo for possivel, usar
os codigos CMYK de referéncia para cada cor.

Para todas as aplicagdes digitais, usar os
MNFST codigos RGB e HEX.
Cinza Escuro

PMS: 485C /2035 u
CMYK: 0/0/0/95 /95/85/0
RGB: 50/50/50
HEX: 333132

HEX: EEE3135

Manifesto Manual da Marca Arquivo Original: Cores_Manifesto.ai

Fonte: Acervo do Autor
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Figura 82 — Manual da Marca Tipografia

Fonte: Acervo do Autor

Figura 83 — Manual da Marca Iconografia

iconografia

Abce

Design dos icones baseado na tipografia Codec Code

E R
) [

Manifesto Manuval da Marca Arquivo Original: icones_manifesto.ai

Fonte: Acervo do Autor



Figura 84 — Manual da Marca Pontos de Contato

Pontos de contato

Todos os pontos de contato devem seguir seus arquivos originais. O papel timbrado deve ser impresso em offset preto e branco na folha sulfite.
O cartao de visitas € impresso preto e branco em papel Couché fosco 300g, seu acabamento € com verniz UV localizado

Manifesto Manval da Marca Arquivo Original: Branding_Manifesto.ai

Fonte: Acervo do Autor

Figura 85 — Manual da Marca Aplicacdes Indevidas

Aplicagoes indevidas

01. NAO 03. NAO

02. NAO 04.NAO

Manifesto Manual da Marca

Fonte: Acervo do Autor
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Figura 86 - Manual da Marca Aplicagdes em cores

Aplicacado em fundo colorido 3

LV a1 ed MANIFESTO

MANIFFESTO MANIFESTO

MANIFESTO MANIFESTO

MANIFESTO |MANIFESTO

Versao branca Vers&o Preta

Manifesto Manual da Marca Arquivo Original: Branding_Manifesto.ai

Fonte: Acervo do Autor
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6 CONCLUSAO

O trabalho teve como objetivo desenvolver a identidade visual da Manifesto. Primeiro
foi necessario compreender essa empresa e 0 que ela oferecia, depois de compreender a
proposta de valor da marca e seu publico-alvo, nesta etapa foi pesquisado sobre os Millenials
e entendido que a proposta de valor da Manifesto para esse grupo seria a expressividade. E
assim se iniciou as etapas praticas de geracdo de alternativa até a alternativa final e seu
manual da marca. Ao analisar os objetivos do projeto, todos foram satisfatoriamente
cumpridos e aprovados pelo cliente para serem aplicados nos pontos de contato.

O resultado néo teria sido 0 mesmo sem todo o auxilio bibliografico que facilitou ndo
somente a conducéo da pesquisa seguindo a metodologia de Wheeler (2012), mas também em
evidenciar alguns aspectos do negdcio da perspectiva do marketing, como trabalhar com a
limitagdo de produgdo como um fator de exclusividade - indicando nas etiquetas das pecas
qual era a sua unidade na tiragem.

A maior dificuldade do projeto foi em embasar processos tdo naturais para mentes
criativas como a do designer, em fundamentacdes tedricas e referéncias bibliograficas,
levando em consideracao que estamos muito acostumados a lidar apenas com a parte préatica e
ndo necessariamente com a tedrica na graduacdo de Design.

E por fim, para o autor, o projeto auxiliou em enriquecer seu conhecimento
bibliografico sobre o design, ao embasar teoricamente conceitos que foram aprendidos
durante os 4 anos de graduacdo, conhecer diferentes processos de producdo gréfica e
desenvolver um projeto complexo do comeco ao fim sobre gestdo de marca e design de
identidade.
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APENDICE A - BRIEFING COM O CLIENTE

De onde surgiu a empresa?

Eu criei a Manifesto porque queria traduzir o conteldo que eu criava na internet (sobre
diversidade e empoderamento) em algo que pudesse ser vestido, queria sair do online e estar
no offline também.

Quiais sdo os produtos oferecidos?
Pretendo comecar apenas com pecas de roupas, a primeira colecdo vai ter 2 modelos de
camisa, 2 modelos de bonés, 1 modelo de ecobag e 1 modelo de canga de praia.

Como iré funcionar o langamento de produtos?

Cada colecdo tera como foco uma luta de militdncia moderna, a primeira sendo a aceitacdo de
todos os tipos de corpos e ja existem mais duas planejadas: uma de orgulho LGBTQI+ e outra
sobre Feminismo no ambiente de trabalho.

Qual é a missdo da empresa?
A misséo da empresa é promover a representatividade utilizando a moda como ferramenta de
manifestacao.

Por quais motivos vocé quer que a Manifesto seja reconhecida?
Pelo seu design exclusivo e engajamento com causas sociais.

E qual é a sua vantagem competitiva? O que vocé tem que 0s concorrentes nao
possuem?

Acredito que € ser a Unica marca do segmento de streetwear que se preocupa em estampar nos
seus designs as causas sociais dos jovens, pois a marca entrega na camisa convencional uma
forma de expressao.

Como sera a atuacao da marca? Em quais ambientes? Pontos de contato? Etc.

A Manifesto ira atuar completamente online: as roupas serdo vendidas em uma loja virtual e a
divulgacéo ira ocorrer nas redes sociais, onde o publico mais se concentra. Também serdo
produzidos videos de lookbook adaptados para o YouTube e Instagram (telas verticais e
horizontais) e também ter4 uma newsletter da loja.

Quem € o publico-alvo da Manifesto?
Nosso publico sdo millenials, a galera da internet. Jovens alternativos, expressivos e
enérgicos, engajados com causas sociais e que lutam diariamente contra o preconceito.
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APENDICE B - ENTREVISTA DE ANALISE SWOT

Quiais sdo os pontos fortes da marca?

Acredito que os pontos fortes da Manifesto sdo o design original e novo no segmento, algo
colorido, alegre e ir6bnico. Acho que como eu ja converso com esse publico isso também se
torna uma vantagem, ja tenho esses seguidores. Por ultimo, acho que trazer as questdes sociais
para pecas de roupas do dia-a-dia também é um ponto forte.

E os pontos fracos?

Acho que o fato de ser uma marca nova no mercado onde existem tantas outras ja bem
consolidadas dificulta um pouco. Também a limitacdo de producéo inicial devido ao baixo
or¢amento.

Quiais sao as oportunidades?

Queria muito expandir o negécio para além do vestuario, trazer essas manifestagbes em
materiais de papelaria, decoragdo etc. E quem sabe trabalhar essa limitacdo de producéo, ter
poucas unidades das pecas, como algo exclusivo, pra gerar um senso de urgéncia no pessoal
em adquirir as pegas.

E ameacgas?

Acredito que o design das pecas pode ser repetido por outras marcas do segmento e que como
quero trabalhar apenas com producdo local isso possa inviabilizar certos produtos. Ah, e a
demanda ser mais alta do que o or¢gamento inicial, também!



APENDICE C - ALTERNATIVAS PAPEL TIMBRADO

Alternativa 01:

MANIFESTO

Y®0O

@usemanifesto
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Alternativa 02:

MANIFRESTO

>0

@usemanifesto
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Alternativa 03:

MANIFRESTO

WAGINE)

@usemanifesto
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