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RESUMO

O presente estudo tem como finalidade apresentar o redesign de identidade visual
desenvolvido para a empresa Dame, juntamente com a criacdo do seu manual de
marca e pontos de contato. Uma nova identidade visual € de suma importancia para
gue a marca tenha uma representacio visual que transmita os seus conceitos e
traduza de maneira correta e clara o posicionamento e valores da mesma. Ja o
manual de identidade visual € um instrumento fundamental para a correta aplicacéao
e reproducéo da marca. Foi aplicado no projeto a pesquisa bibliografica e cientifica
e a metodologia de design de Alina Wheeler (2012). Os objetivos foram
determinados para apresentar a ideia central do projeto e estabelecer uma limitagdo
da pesquisa. A fundamentagdo tedrica buscou fundamentar conceitos do design
grafico, marca, identidade visual e outros temas consideraveis para o sucesso do

projeto.

Palavras-chave: Design Grafico, Identidade Visual e Dame.



ABSTRACT

The present study aims to present the visual identity redesign developed for the
company Dame, alongside the creation of its brand manual and points of contact. A
new visual identity is of utmost importance for the brand to have a visual
representation that conveys its concepts and translates in a correct and clear way
its positions and values. The visual identity manual is a fundamental tool for the
correct application and reproduction of the brand. The project applied the
bibliographic and scientific research and design methodology by Alina Wheeler
(2012). Objectives were determined to present the central idea of the project and
establish a research limitation. The theoretical grounding sought to substantiate
concepts of graphic design, brand, visual identity and other considerable themes for

the project's success.

Keywords: Graphic Design. Visual Identity. Dame.
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13
1 INTRODUGAO

A industria da moda no Brasil progride a cada ano, conforme relatado pelo
site da FIESP (Federagao das Industrias do estado de Santa Catarina), sobre o
Comité da Cadeia Produtiva da Industria Téxtil, Confecg¢ao, Vestuario: em uma
reunido em 2017, foi previsto que no mercado de moda aconteceria um crescimento
de 3,1% anualmente, durante os proximos 4 anos. O mercado de moda praia no
Brasil cada vez mais crescente e promissor € uma dessas futuras tendéncias,
milhares de empresas estdo entrando neste ramo por ser uma excelente
oportunidade de negocio. A Dame, uma empresa residente na cidade de
Floriandpolis que produz biquinis femininos, € nova neste setor de moda praia e
necessita se posicionar no mercado, diferenciar e se destacar diante da
concorréncia e para isso, através do redesign, sera desenvolvido uma identidade
visual, que é a questao central deste trabalho.

A identidade visual manifesta de forma concreta as principais caracteristicas
de uma empresa, sua diferenciacdo, suas qualidades, seu destaque e
posicionamento, ou seja, sua identidade unica. Gobé (2002) afirma que o design é
a demonstracdo mais forte de uma marca. Portanto, ter uma identidade original,
bem elaborada e definida, leva a identificacdo e valor de uma marca, tornando-se

fundamental para o sucesso no nicho de atuagao.

1.1 PROBLEMATICA

A empresa Dame possui uma identidade visual que nao esta alinhada com o
os valores da sua marca, enfrenta assim, problemas como, auséncia de
identificacdo, pouco destaque, entre outros. Portanto, para que a marca possa se
posicionar no mercado, crescer, se destacar diante dos seus concorrentes e o0 seu
publico-alvo conhecer a credibilidade da imagem da sua marca, o redesign da sua
identidade visual & necessario.

A identidade visual € um conjunto de elementos graficos que representam
uma empresa, um produto ou servigo, através dela é possivel transmitir os valores
que a corporagao deseja expressar e posicionar a marca de maneira sélida no

mercado.
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A identidade visual é o que singulariza visualmente um dado objeto; é o
que o diferencia dos demais por seus elementos visuais [...] Com uma
identidade mais fraca, o objeto é pouco notado por seu aspecto visual, ou
entéo ele € tao corriqueiro que ndo memorizamos esta identidade e nos
esquecemos dele. (PEON, 2003. p.11)

A empresa que nao possui uma identidade visual bem definida enfrenta
problemas de comunicagao visual e reconhecimento do seu negdcio, logo sua
marca nao é facilmente lembrada e nem reconhecida pelo seu publico-alvo. Além
disso, é dificil transmitir os seus diferenciais e se posicionar no mercado e na mente
dos consumidores. Sendo assim, para que essa situagdo ndo ocorra mais com a
empresa Dame, torna-se necessario, através do redesign, desenvolver um sistema
de identidade visual para a empresa Dame.

Surgida em 2019, a Dame é uma empresa virtual que produz biquinis
femininos e tem como posicionamento almejado produzir essas pegas de vestiario
para diversos formatos de corpos e por outro lado prestigiar a diversidade étnica e
também seus diferentes modelos fisicos. Seu publico-alvo sdo mulheres entre 18 e
35 anos que gostam de seguir as ultimas tendéncias da moda praia. O objetivo da
empresa € realcar e valorizar a beleza natural do corpo feminino, independente
como ele seja e influenciar as mulheres a se amarem mais. Atualmente, com o
feminismo mais presente, as mulheres estdo se encorajando e se sentindo cada vez
mais seguras com O Seu proprio corpo para usar biquinis nas praias. Essa auto
aceitagao feminina contribuiu para que o mercado da moda praia crescesse e se
tornasse promissor, estar ingressada nele é uma o6tima oportunidade de sucesso
para a empresa Dame, considerando que suas vendas sao online para todo o Brasil.

A Dame possui um estilo mais esportivo, descontraido e apresenta biquinis
mais coloridos, com cores mais vibrantes e alegres. O seu principal publico sdo os
jovens, um publico que apresenta um elevado indice de consumo na industria téxtil
e contribui cada vez mais no crescimento desse segmento no mercado. Conforme
a Associagao Brasileira da Industria Téxtil, o Brasil é referéncia mundial em design
de moda praia.

O Brasil € um pais que possui um extenso litoral, banhado pelo Oceano
Atlantico, apresenta ampla diversidade paisagistica, como praias, dunas, lagos,
rios, ilhas e etc. Por causa disso e do seu clima tropical, ha um alto consumo da
populacao brasileira aos produtos de moda praia ao longo de todo ano. O Brasil é

encarregado pelo faturamento de US$ 1,5 bilhdo por ano somente no mercado
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interno, segundo dados de 2012 da Associagao Brasileira da Industria Téxtil (ABIT)
(apud CUNHA, 2016, p.29). Em 2013, de acordo com o Ministério do
Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (apud SEBRAE, 2014, p.1), o pais
exportou em torno de 700 mil pecas de moda praia. J& em 2014, novamente
conforme a Associagéo Brasileira da Industria Téxtil (apud SINDCONFECCOES,
2018), o Brasil produziu 9,4 bilhdes, das quais, cerca de 5,3 bilhdes em pegas de
vestuario.

Deste modo, diante dos dados acima e por a Dame estar investindo nesse
concorrido setor e ser nova nesse ramo da moda praia, € de suma importancia que
a empresa se destaque e se posicione no mercado, reforcando assim, ainda mais

a necessidade da marca possuir uma identidade visual bem definida.

1.2 OBJETIVOS

Em seguida serdo apresentados os objetivos a serem realizados para o

resultado do projeto.

1.2.1 Objetivo Geral

Através do redesign, desenvolver um sistema de identidade visual para a

empresa Dame, juntamente com seu manual de marca e pontos de contato.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Conceituar o design grafico, identidade visual e marca;

e Compreender o mercado moda praia;

e Por meio do redesign, desenvolver aidentidade visual da empresa Dame;
e Criar um manual de identidade visual da marca, determinando suas

aplicagdes nos pontos de contato;

1.3 JUSTIFICATIVA

A importancia de ter uma identidade visual exclusiva e destacada no

mercado, deve ser prioridade para tornar a marca unica aos olhos dos clientes.
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De acordo com Wheeler (2008):

Uma identidade visual facil de lembrar e imediatamente reconhecivel
viabiliza a conscientizagdo e o reconhecimento da marca. A identidade
visual engatilha a percepgao e desencadeia associagdes a respeito da
marca [...] os designers de identidade trabalham a percepg¢ao por meio da
integracdo do significado e da diferenciagéo visual (WHEELER, 2008, p.
16).

Ou seja, a identidade visual através de um conjunto de elementos graficos,
traduz as caracteristicas e diferenciais da empresa. Na empresa Dame, foco deste
estudo, ndo é diferente; a corporagao considera muito importante investir em uma
identidade visual adequada para demonstrar quem ela é, quais sdo as suas
caracteristicas diferenciadas, o que ela faz, vendem e qual é o seu publico-alvo,
seja para transmitir a credibilidade da marca, adquirir crescimento com vendas ou
se apresentar com destaque diante dos seus concorrentes.

Para a autora do trabalho, é imprescindivel uma representacao visual bem
definida da empresa para estabelecer um elo de aproximagao entre o seu cliente e
0 seu comércio. E preciso ter uma identidade visual bem elaborada e produzida
para ter uma marca de sucesso que seja referéncia e reconhecida, sua
representacao precisa ser unica e exclusiva na mente dos consumidores, todos os
elementos que a compdem necessitam falar por si s6, fazendo com que o publico
identifique facilmente sua marca, sem antes mesmo precisar ter um conhecimento
muito profundo sobre ela. Além do mais, esse projeto traz a oportunidade de
contribuir para a formagao académica e profissional, ao fundamentar e aplicar os
estudos citados ao longo do trabalho, sera possivel ampliar o olhar sobre o processo

de desenvolvimento de uma identidade visual dentro da area do design grafico.
1.4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Metodologia € a explicagdo detalhada, minuciosa e exata de toda acao
elaborada no método do trabalho de pesquisa. Seu propdsito é captar e examinar
as caracteristicas dos varios métodos fundamentais, avaliar suas competéncias,
potencialidades, limitagbes ou distor¢des e criticar os pressupostos ou as
implicacbes de sua aplicagdo. Todo trabalho precisa de uma metodologia de
pesquisa bem definida e neste sera utilizado a pesquisa bibliografica e a pesquisa

cientifica.
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Os autores Prodanov e Freitas (2013) declaram que:

A pesquisa cientifica € uma atividade humana, cujo objetivo é conhecer e
explicar os fendmenos, fornecendo respostas as questbes significativas
para a compreensao da natureza. Para essa tarefa, o pesquisador utiliza o
conhecimento anterior acumulado e manipula cuidadosamente os
diferentes métodos e técnicas para obter resultado pertinente as suas
indagagtes (PRODANOQV, FREITAS 2013, p. 48).

No que diz respeito a pesquisa bibliografica, sua vantagem principal é permitir
ao pesquisador uma grande cobertura dos fenbmenos. De acordo com Carvalho
(2008):

A Pesquisa Bibliogréfica é a atividade de localizagédo e consulta de fontes
diversas de informagéao escrita, para coletar dados gerais ou especificos a
respeito de determinado tema [...] pesquisar no campo bibliografico é
procurar no admbito dos livros e documentos escritos as informagdes
necessarias para progredir no estudo de um tema de interesse
(CARVALHO, 2008, p. 100).

Ao unir os dados e as informagdes que servirao de base para a elaboracao
da investigacao proposta a partir de definido tema, é possivel dominar a literatura
presente e determinar melhor o problema da pesquisa e seus obijetivos.

Em relagcdo ao método cientifico, este trabalho é de natureza aplicada. De
acordo com Prodanov e Freitas (2013, p. 51), a pesquisa aplicada "objetiva gerar
conhecimentos para aplicagao pratica dirigida a solugéo de problemas especificos”.
Esta pesquisa possui finalidades imediatas e resultados mais palpaveis.

No que se refere aos objetivos, esta pesquisa se classifica como exploratoria,
que tem como propésito proporcionar uma maior familiaridade entre o pesquisador
e o conteudo pesquisado. Segundo Prodanov e Freitas (2013, p.52), em geral a
pesquisa exploratdoria envolve: "levantamento bibliografico; entrevistas com
pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado; analise de
exemplos que estimulem a compreensao”.

Quanto a coleta de informagdes, sera utilizada a abordagem qualitativa. Na
visao de Gerhadt e Silveira (2009):

Os pesquisadores que utilizam os métodos qualitativos buscam explicar o
porqué das coisas, exprimindo o que convém ser feito, mas nao
quantificam os valores e as trocas simbdlicas nem se submetem a prova
de fatos, pois os dados analisados s&o ndo-métricos (suscitados e de
interacéo) e se valem de diferentes abordagens (GERHADT, SILVEIRA,
2009, p.31).



18

Ou seja, a pesquisa utilizada fala sobre temas que ndo podem ser
mensurados em equacdes e estatisticas. Através da utilizagdo da pesquisa
bibliografica é possivel identificar os modos ideais para a elaboragado de um projeto
de identidade visual, de reconhecimento de marca e estratégias de posicionamento
e destaque.

Além dos procedimentos citados acima, sera utilizado também no decorrer
deste trabalho a metodologia da Wheeler (2012), que se divide em cinco etapas que

contempla um eficiente meio para a elaboracdo de uma identidade visual. Sao eles:

Figura 1 - Diagrama metodolégico

1. Condugéo 2. Esclarecimento 3. Design 4. Criagéo de

5. Gestao de

dicones ohr Al . ; pontos de
pesq : da estratégia de identidade T

ativos

Fonte: Wheeler (2012) adaptado pela autora.

A primeira etapa inicia-se pela conducao de pesquisa, nela sera feita a
coleta de dados sobre a empresa Dame, juntamente com uma pesquisa minuciosa
de mercado, do publico-alvo, analise dos seus concorrentes e de todas as acoes e
estratégias de marketing da empresa.

Em seguida ha a etapa de esclarecimento da estratégia. Nesta etapa
acontece a jungao de todos os dados, pesquisas e analises da primeira etapa, com
o objetivo de aprender o que foi apresentado e identificar uma estratégia de marca
e de posicionamento. Além disso, é durante esta fase que acontece a criacéo do
briefing.

Ja a terceira etapa é o design da identidade. E onde tudo o que foi estudado
e planejado anteriormente comecga a ser realizado, se inicia a geragao de ideias,
elaboragcao de mapas mentais, estudo das cores, formas, tipografia, aplicagao de
testes e etc, tornando a forma do objeto mais concreta.

A quarta etapa é responsavel pela criagcdo de pontos de contato, é a etapa
que consiste em fazer o design das aplicagdes, feita preferencialmente para o
ambiente virtual, pois como a empresa nao possui loja fisica, ndo ha necessidade

de produzir todos os pontos de contato designado pela autora.
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E por ultimo, a quinta etapa que € a Gestao de ativos. Nessa fase acontece
a normatizagéo por meio do Manual de identidade visual e o langamento da marca,

mas devido ao curto tempo, este trabalho sera finalizado no manual.
1.5 DELIMITACAO DO TRABALHO

O projeto delimitou-se em elaborar através do redesign, uma identidade
visual para a empresa Dame, abordando primeiramente o cenario atual que a
empresa se encontra e seus problemas diante a auséncia de uma representacao
visual bem definida. Logo em seguida, a fundamentacao tedrica é desenvolvida
através de uma pesquisa e um levantamento de dados pertinentes a corporacao,
simbolo, logotipo, tipografia e cores, para enfim, a criagdo da identidade visual da
empresa, baseando-se na metodologia da Wheeler (2012).

Quanto aos materiais produzidos, sera realizado o layout e mockup das
possiveis aplicagdes graficas dos pontos de contato, como a papelaria, embalagem
e identidade das redes sociais. Além disso, sera desenvolvido também o manual da

marca.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Este capitulo tem como propdsito proporcionar embasamento tedrico acerca

dos assuntos destacados como importantes para o desenvolvimento e decisbes do
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projeto apresentado. Sera conceituado o design grafico, para compreensao da
importancia da area e do profissional que atua nela e também serio descritos temas
como marca e identidade visual, reconhecendo os elementos e fungcbes que a
caracterizam. Ademais, ocorrera um estudo sobre o mercado de moda praia, a fim

de conhecer e compreender melhor esse ramo de comeércio.

2.1 DESIGN GRAFICO

Antes de definir o que € especialmente design grafico, € importante
compreender melhor o que é design como um todo. De acordo com o dicionario
Priberam (2020) a palavra design vem da lingua inglesa, cujo significado &
“Disciplina que visa a criagao de objetos, ambientes, obras graficas, etc, ao mesmo
tempo funcionais, estéticos e conformes aos imperativos de uma producao
industrial”. Atualmente esse termo tem um sentido vasto, referindo-se ao processo
de criagao de algum elemento, que pode ser um objeto, uma ideia ou um conceito.

Conforme Faggiani (2006):

Uma das principais fungdes do designer € de atribuir significados de niveis
mais complexos como questdo de segurancga, facilidade de uso, prestigio
e enriquecer dessa forma o produto, embutido sentidos duradouros, em
oposicao a efemeridade da moda, atingindo um grau maior de aderéncia
aos significados e fungdes do mesmo (FAGGIANI, 2006, p. 72).

O profissional de design pode atuar em diversos segmentos, como design de
interiores, design de produto, design grafico, design digital, design de moda, entre
outros. O design grafico executa diversas fungdes comunicativas, classificando e
diferenciando, contribuindo para que uma corporagado se destaque sobre a outra,
também indica e manifesta instru¢cdes de como exercer definidas tarefas, tratando
nossas emogodes, sentimentos e conexdes com relagdo aos objetos que nos
rodeiam (NEWARK, 2009), ou seja, o designer grafico fortalece o papel

comunicacional através da articulagao tanto de palavras quanto de imagens.

"«

“Comunicagao Visual”, “Design Grafico”, ou “Programacgao Visual, [...] é
todo meio de comunicagcdo que se manifesta através da utilizagcdo de
componentes visuais, como: signos, imagens, desenhos virgulas graficos,
ou qualquer coisa que possa ser vista por meios bidimensionais
(FAGGIANI, 2006, p.80).
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O design grafico se refere a area do conhecimento e a pratica profissional
relativa ao ordenamento estético-formal de elementos verbais e nado verbais,
destinadas a reproducé&o com obijetivos expressamente comunicativo, ele pode ser
usado pelas empresas para promover € vender produtos por meio de publicidade,
por sites para transmitir informag¢des complicadas de maneira digerivel por meio de
infograficos ou por empresas para desenvolver uma identidade por meio da marca,
entre outras coisas.

Em conformidade com o que é mencionado por Faggiani (2006), as
atividades que sao realizadas pelos clientes, dependem do modo de persuaséo que
ocorre segundo a moral da cultura, que ocorre segundo os requisitos que envolvem
a emogao, ou seja, cada individuo adquire produtos que correspondem a sua
prépria cultura vivenciada. Portanto, a cultura se trata de um conjunto que envolve
o0 conhecimento, a crenga, arte, lei, moral, costumes, assim como todas as praticas
que o individuo pode obter que seja proveniente de convivio em uma coletividade.

Faggiani (2006) acredita que o conceito de design possibilita que o
consumismo possa gerar um modelo que especifique, assim como admite 0 acesso
as linguagens e valores que se combinam aos produtos, e assim, desempenham
um uso concreto para que possa haver a socializagao ao se tratar de seu uso.

De acordo com Cunha (2002), o design n&o se trata do rendimento que é
gerado por determinada tarefa e/ou trabalho. Em sua viséo, o design se trata de um
conceito em que as caracteristicas que sao avaliadas sédo os modelos plasticos e
graficos, na medida das definicbes de desenho industrial na LPI (Lei da Propriedade
Industrial).

Sob este prisma, a conceituagao de design que Ihe é aplicada n&o possui um
significado tdo amplo, assim como €& capaz de proporcionar uma certa influéncia.
Essa informacao induz que toda a obra se limita aos termos de prote¢des legais que
abrangem o design. Porém, a obra envolve o uso de desenhos industriais.

O pesquisador Villas Boas (2002) realizou diversos estudos acerca do design
grafico, gerando algumas contribuicdes nos setores da ciéncia, assim como
algumas producbes académicas. O designer busca a fusdo entre o conceito da
cultura e o da identidade que é gerada por essa cultura, nos ramos considerados

pelo design grafico. O autor considera essa area de estudo como principal fato para
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ser investigado e a partir desse conceito, gerar investigagdo que repercutem em

pensamentos que envolvem o sentimentalismo da cultura.

O que ocorre é que as produgdes de Design Grafico efetivamente tém uma
posicdo muito préxima das produgdes culturais formalizadas integrais
(aquelas que tém forma e sdo socialmente consideradas como integrantes
da cultura independentemente de condigbes especificas, como a musica,
a pintura, a escultura, o teatro etc) - embora indubitavelmente ndo se
configurem como estas. Tal proximidade se remete a sua propria origem,
como atividade derivada do imaginario modernista que historicamente se
deslocou da esfera da arte para a esfera produtiva (VILLAS BOAS, 2002
p. 36).

Com isso, o autor Villas Boas (2002) visa gerar alguns argumentos que eram
geralmente recorrentes aos temas por ele estudados, assim como as tendéncias
nao-candnicas. Portanto, € avaliado o fenébmeno da hegemonia no campo do design
e em particular, no design grafico. Além do registro que é encontrado nas suas
palavras, através de seus escritos, podemos verificar que existe uma alta propenséao
e também a aplicacéo e aproveitamento dos estudos culturais como uma linha de
acao tedrica, na qual Villas Boas gerou seus argumentos a respeito da cultura, tal
qual a identidade cultural. Dessa forma, existem diversas alegag¢des que afirmam
esta teoria, que é melhor descrita na dissertagdo de mestrado de Villas Boas (1997),
de tema "Utopia e disciplina: o design grafico como sintese do imaginario
modernista" e em seus trabalhos seguintes.

Em suma, é possivel verificar que Villas Boas (2002), ao posicionar a cultura
como reflexdo para o design grafico, ressalta a situacdo em que os paises
periféricos se encontram, tal como seus interesses dos estudos culturais, ao
analisar este campo de estudos que possui tendéncia em observar a cultura com
um ponto de vista que nao é fragmentado, ao investigar a imbricagcao da alta cultura,
da cultura popular e da cultura de massa, tratando como um motivo que € preciso
para que possa gerar pensamentos a respeito do objeto de estudo, enquanto orienta
o design grafico além dos limites formais do observar e manipular os elementos
concretos e dessa forma, facilitar o entendimento do design grafico como algo que
pertence de fato a cultura.

Villas Boas (2002) acredita que o design grafico visa centralizar a sua
descricdao como um artefato da cultura. Fica perceptivel durante seus escritos em

que ele se posiciona e visa limitar o tema em questao, assim o design grafico torna-
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se um campo de cultura. Segundo as crengas do autor, “o design grafico tem uma
dimensao tao visceralmente cultural e contemporanea que se confunde com a
prépria cultura e com a propria contemporaneidade” (Villas Boas, 2002, p.18).
Com isso, Villas Boas (2002) acredita que para encarar que o design grafico
se trata de uma expressao cultural, “as solu¢des projetuais tém de levar em conta
os padrdes culturais em jogo na situagdo de projeto” (Villas Boas, 2000c p.69).
Apesar de que seja perceptivel que existam problemas e questdes a serem
resolvidas para que possa ser executado o programa, ao se referir ao design grafico,
acredita-se que “é factivel e desejavel que cheguemos a um design grafico
eminentemente brasileiro” (VILLAS BOAS, 2002, p.79). Portanto, evidencia que
este ato nao sera capaz de ser executado pelo que € conhecido como uma
“‘visualidade singular’. Desta maneira, sera executado por um ser reconhecido como
um carater hibrido, como um elemento emblematico, individual e identitario da

cultura do Brasil.

2.1.1 Teoria da forma

Formas e linhas s&o elementos de design poderosos que podem ser usados
estrategicamente para orientar o olhar do publico e adicionar interesse visual. Pode-
se observar que qualquer design de logotipo, cartdo de visita, folheto ou site possui
formas e linhas sao usadas coletivamente como o essencial de uma composigao.
Os designers usam linhas e formas para chamar atencdo para informacgdes
importantes, separar informacdes diferentes e adicionar apelo visual.

Conforme o que é o apresentado por Gomes Filho (2003), a teoria da Gestalt,
que significa “forma" em alemao, € uma teoria de origem alema (inicio do século 20)
que define os principios da percepcao. A premissa basica é a seguinte: diante da
complexidade de nosso ambiente, o cérebro procurara moldar, dar uma estrutura
significativa ao que percebe, a fim de simplifica-lo e organiza-lo. Para isso, estrutura
as informagdes de maneira que o que tenha significado para nés se destaque do
fundo para aderir a uma estrutura global.

Gomes Filho (2003) menciona o uso das formas concebiveis que possam ser
usadas no design, as formas retas sdo as mais comuns. Isso inclui quadrados,

retangulos, triangulos, pentagonos, hexagonos e muito mais. Um quadrado é usado
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para destacar a mensagem. Formas irregulares como quedas ou explosdes sao
usadas moderadamente para obter impacto visual. Em geral, os designers primeiro
escolhem formas suaves e simétricas, porque sugerem equilibrio, harmonia,
precisdo e segurancga. No entanto, formas assimétricas podem ser usadas para
sugerir movimento, velocidade, dinamismo e entusiasmo. Um circulo envolve
elegantemente a mensagem principal.

Dessa forma, o texto forma naturalmente blocos de linhas e retdngulos, os
quadros costumam ser usados para destacar informagdes importantes. Os quadros
podem ter cantos arredondados ou outros pequenos detalhes que os tornam mais
interessantes, mas n&o devem ser sobrecarregados para ndo desviar a atencéo da
mensagem. Uma palavra ou frase curta pode ser facilmente colocada dentro de um
circulo. Com isso, as formas circulares formam molduras elegantes para as
imagens.

Gomes Filho (2003) explica que a aplicagdo da Gestalt visa as areas com
fungdes ou importancia semelhantes que devem ter uma aparéncia grafica
semelhante. Em um formulario, por exemplo, os campos referentes ao endereco
(rua, numero, cédigo postal, cidade, pais) serdo agrupados em um bloco. A
distancia entre os campos sera menor que a distancia entre os blocos (lei da
proximidade). O bloco sera delimitado graficamente por uma aresta ou cor de fundo.
Por outro lado, se os floreios graficos estiverem presentes demais, eles serao
interpretados como formas e atrapalharao a leitura do conteudo principal.

Essa teoria se apresenta como principio de que o todo ¢é diferente de seus
componentes. Suas leis sublinham a maneira como percebemos as formas e damos
significado a elas. Primeiro percebemos formas globais e ndo detalhes. O cérebro
faz uma sintese, um conjunto que torna o todo compreensivel rapidamente. Por
exemplo: um rosto n&o é a adicdo de um nariz, uma boca e dois olhos, assim como
um texto ndo é uma simples adi¢cao de palavras. O relacionamento e a interagao

dos elementos entre si formam um todo.

2.1.2 Teoria da cor

A escolha das cores € um dos aspectos mais importantes na criagdo de um

designer grafico, pois a paleta de cores é a primeira coisa que seus visitantes irao
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perceber. Portanto, varios estudos de marketing mostram que as cores tém um
impacto decisivo na tomada de decisées dos clientes. Assim, € crucial preparar a
combinagao certa de cores para o seu design, que otimizara suas chances de ser
notada e de obter as interagdes desejadas. A teoria das cores ajuda a construir sua
marca e transmitir suas mensagens aos clientes-alvo. (SILVEIRA, 2015)

Em harmonia com Silveira (2015) a teoria das cores € uma ciéncia e uma
arte. A autora explica como percebemos as cores, como elas se misturam, as
mensagens subliminares (geralmente culturais) que comunicam, bem como

meétodos conhecidos de replicar uma determinada cor.

Figura 2 - Disco de cores

Fonte: Site Brasil Escola.’

A colorimetria moderna realmente comegou com as descobertas de Newton
no século XVII, que apresenta o primeiro circulo cromatico. Isso mostra que a luz
branca pode se decompor em raios multicoloridos e se recompor novamente em luz
branca. De acordo com estudos realizados por Rebello (1995) na Unicamp, o
primeiro disco de cores foi criado por Isaac Newton em 1666. Artistas e designers
ainda hoje o usam para desenvolver paletas de cores harmoniosas.

O disco de cores é composto por trés cores primarias (vermelho, amarelo e
azul), trés cores secundarias (ou seja, cores criadas a partir das trés cores
primarias: verde, laranja e roxo) e seis cores terciarias (ou seja, cores criadas pela

mistura de cores primarias e secundarias, por exemplo, azul e verde ou vermelho e

! Disponivel em: <https://educador.brasilescola.uol.com.br/estrategias-ensino/experimento-

disco-newton.htm>. Acesso em: 1 jun. 2020.


https://educador.brasilescola.uol.com.br/estrategias-ensino/experimento-disco-newton.htm
https://educador.brasilescola.uol.com.br/estrategias-ensino/experimento-disco-newton.htm
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roxo). Em seguida, basta desenhar uma linha no centro do circulo para separar as
cores quentes (vermelho, laranja, amarelo) das cores frias (azul, verde, roxo).

De acordo com Silveira (2015), as cores quentes sdo geralmente associadas
a energia, clareza e agao, enquanto cores frias lembram calma, paz e serenidade.
Ao reconhecer a temperatura de uma determinada cor, podemos entender
facilmente a importancia e, principalmente, a influéncia de uma cor especifica para
seu logotipo ou site. Assim, existem tons e gradagbes de cores, que sao as
variagdes encontradas na roda de cores. Uma sombra € uma cor a qual o branco
foi adicionado. Por exemplo, vermelho e branco origina o rosa. Um gradiente € uma
cor a qual o preto foi adicionado. Por exemplo, vermelho e preto origina o bordd.
Finalmente, um tom € uma cor a qual adicionamos branco e preto (ou cinza). Isso
escurece a cor inicial e a torna mais sutil e menos intensa.

A autora Silveira (2015) ressalta que é essencial que seja analisada uma
paleta de cores para cada design. Com o circulo cromatico, os designers graficos
desenvolvem paletas de cores que serdo usadas para criar suportes comerciais
para seus clientes. As cores complementares sao opostas uma a outra na roda de
cores. Vermelho e verde, por exemplo, sao cores complementares.

Ainda em continuidade com Silveira (2015) existem as cores triadicas, que
sdo separadas em intervalos regulares no circulo cromatico. Eles sao geralmente
muito animados e dindmicos. As paletas de cores triadicas sao formidaveis para
criar contraste visual, preservando a harmonia das cores. Essas paletas possibilitam
destacar os elementos graficos do design e o design como um todo, assim como o

logotipo da rede de fast food, Burger King.
Figura 3 - Evolugao do logotipo da rede Burger King

BURGER [qURGER
KING \%ING

]

Fonte: Pinterest.?

2 Disponivel em: <https://br.pinterest.com/pin/167407311120527968>. Acesso em: 10 jun. 2020.
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Dessa forma, a empresa deve adotar uma paleta de cores que Ihe é favoravel
e dindmica. A nogao de teoria das cores auxilia o designer a fazer as escolhas certas
quando se trata de sua estratégia de marca. Por exemplo, para escolher a cor de
um logotipo ou entender a reagdo emocional que o designer pode provocar nas
pessoas. Com isso, a teoria das cores ndo apenas pode orientar a estratégia de
marketing da empresa como também pode auxiliar a entender melhor a estratégia

dos concorrentes.

2.1.3 Leis da Gestalt

Conforme o que € apresentado por Gomes Filho (2003) a teoria da gestalt e
as leis que dela decorrem dizem respeito a percepc¢ao visual do usuario ao usar a
interface. Essas leis possibilitam orientar os projetistas de interfaces, utilizando a
sua psicologia visual em consideragao. Portanto, tém um grande impacto em nossa
percepcao visual, sublinhando a maneira como percebemos as formas e lhe damos
significado.

A teoria da Gestalt foi fundada em 1910 em reacdo ao behaviorismo, que
depois foi regulamentada por trés psicélogos: M. Wertheimer, K. Koffka e W. Koéhler.
Segundo a teoria da Gestalt, o cérebro tentara entender as formas que inicialmente
nao o faziam. Uma das leis pertence a lei da unidade, que se refere a quando o
cérebro tenta reconhecer formas simples e estaveis que lhe sao familiares (GOMES
FILHO, 2003).
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Figura 4 - Lei da Unidade

[ =

Fonte: Site Design Culture.?

Gomes Filho (2003) relata que a nossa percepgao dos elementos sera global,
buscando agrupar elementos que andam juntos. Como as ilusées de imagem, em
que é possivel ver um coelho ou um pato, mas nunca os dois ao mesmo tempo,
nisso o cérebro tenta reconhecer uma forma que conhece e que interprete

facilmente.

Figura 5 - llusdo de ¢ética Gestalt

Fonte: Blog Gestalt em Vocé.*

Com a lei da continuidade, os olhos percebem os elementos préximos juntos
como parte do mesmo todo. Isso incentiva o olhar a seguir um caminho. Como por

exemplo: carregadores. Eles consistem em retangulos de cores que se alternam.

3 Disponivel em: <https://designculture.com.br/leis-da-gestalt-unidade-e-segregacao>. Acesso
em: 15 jul. 2020.

* Disponivel em: <http://gestaltemvoce.blogspot.com/search?updated-max=2009-07-
18T09:26:00-07:00&max-results=13&start=13&by-date=false>. Acesso em: 15 jul. 2020.


https://designculture.com.br/leis-da-gestalt-unidade-e-segregacao
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Podemos interpreta-los como retangulos em progresso. A lei da proximidade verifica
que itens semelhantes mais proximos sao agrupados. Para evitar associagdes
confusas, € essencial separar os elementos que podem ser agrupados (GOMES
FILHO, 2003).

Figura 6 - Lei da Continuidade

i

Fonte: Adaptado pela autora, 2020.

Figura 7 - Lei da Proximidade.

Fonte: Pinterest.®

Ainda em continuidade com Gomes Filho (2003), a lei da semelhancga avalia

que se o cérebro ndo conseguir, através da distancia, reunir elementos, ele

> Disponivel em: <https://br.pinterest.com/pin/758715868443107384>. Acesso em: 15 jul. 2020.


https://br.pinterest.com/pin/758715868443107384/
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procurara formas semelhantes. As associa¢des podem ser feitas por forma, cor,
orientacdo ou outros critérios. E isso que nos permite entender melhor a diferenca
entre os rotulos utilizados em uma loja virtual. Gragas a cor da tipografia, o cérebro
interpreta que o melhor pertence ao grupo em andamento e que possui sua propria
subcategoria. Quando se lida com um site, por exemplo, sabe-se os caminhos de
onde vem e vao as informagdes. Mas se for exibida uma captura fora de contexto,

havera dificuldade em identificar rapidamente os grupos no qual pertence.

Figura 8 - Lei da Semelhanca

Fonte: Site Todo Estudo.?

Ja a lei de encerramento avalia que nosso cérebro procura interpretar os
elementos percebidos como um todo coerente e completara as formas parcialmente
vistas. Uma série de linhas curvas sera interpretada como um circulo. As linhas
tracejadas mas curvas serao percebidas como um circulo. Por exemplo: logotipos
com espacos negativos. Eles se aproveitam dessa lei para serem legiveis (GOMES
FILHO, 2003).

® Disponivel em: <https://www.todoestudo.com.br/filosofia/gestalt>. Acesso em: 15 jul. 2020.


https://www.todoestudo.com.br/filosofia/gestalt
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Figura 9 - Lei de Encerramento

Fonte: Site Design Culture.”

Por fim, Gomes Filho (2003) fala sobre a lei da unificacdo que analisa os
elementos que seguem na mesma direcdo que serdo assimilados, como
pertencentes ao mesmo grupo. Um movimento equivalente indica um
relacionamento entre os objetos. Por exemplo, ao acessar uma loja virtual e passar
0 mouse sobre as categorias, sabe-se que todas elas irdo reagir da mesma maneira
(no menu suspenso). Somente a barra de pesquisa tem uma interagao diferente e

0 usuario sabe disso, porque o tratamento é diferente.

Figura 10 - Lei de Unificacao

Fonte: Site Resultados Digitais.®

’ Disponivel em: <https://designculture.com.br/leis-da-gestalt-unificacao-e-fechamento>. Acesso
em: 15 jul. 2020.

8 Disponivel em: <https://resultadosdigitais.com.br/blog/como-criar-um-site>. Acesso em: 7 mai.
2020.


https://designculture.com.br/leis-da-gestalt-unificacao-e-fechamento
https://resultadosdigitais.com.br/blog/como-criar-um-site/
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2.1.4 Tipografia

A tipografia pode ser definida como a arte de reunir caracteres para criar
frases e depois imprimi-las. As letras tém uma forma fixa definida. Por isso, faz-se
necessario realizar a escolha de alguns itens que s&o essenciais. O termo
"caractere" é especifico para a tipografia e usos da impressora. (FONSECA, 2008)

Ainda em conformidade com Fonseca (2008), a tipografia de titulos possui
uma tendéncia, usar uma fonte maior para titulos do que para paragrafos. Assim,
como é gerada énfase ao realizar o uso de letras em italico, que sdo normalmente

usadas para sublinhar uma extragao de texto ou fontes, por exemplo.

Figura 11 - Modelos de tipografia

Contemporaneo Tradicional
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Fonte: Site Juliana Moore Handmade.®

Portanto, a tipografia visa designar a escolha de fontes, corpo (tamanho do
texto) e o layout no qual este deve ser aplicado. A tipografia deve buscar realizar o
desenvolvimento dos elementos do conteudo. Dessa forma, deve ser usado duas
ou até trés fontes no maximo. Qualquer que seja o estilo da fonte usada é essencial
favorecer a legibilidade acima de tudo, para tornar a leitura facil e agradavel. Com
isso, o autor Fonseca (2008) ressalta a importancia de escolher fontes da mesma
familia, assim como o uso de tamanhos diferentes para caracteres para destacar

palavras-chave e frases.

° Disponivel em: <https://julianamoore.com.br/5-passos-para-escolher-uma-tipografia>. Acesso
em: 7 mai. 2020.


https://julianamoore.com.br/5-passos-para-escolher-uma-tipografia
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Existem diversas fontes disponiveis na internet que buscam atingir distintos
objetivos. Fontes como Tahoma e Helvética sdo mais modernas, elas podem ser
usadas para impressao e web. Da mesma maneira que existem algumas fontes de
exibicdo, que sado fontes populares com personalidades fortes, usados

principalmente para titulos.

2.2 MARCA

A marca de uma empresa abrange muito mais do que apenas um nome ou
simbolo. Trata-se de um componente essencial da identidade de uma organizagao,
designa um nome ou um tipo de produto produzido por uma determinada empresa.
Segundo Strunck (2007):

Marcas vencedoras nao apresentam somente beneficios funcionais. Seu
objetivo é criar também beneficios emocionais que levam a sua fidelizagao.
Esses beneficios, mais uma vez, advém das experiéncias, mas sao
cuidadosamente planejados e administrados para se instalarem da forma
correta em nossas mentes. Assim, as marcas que guardamos em nossas
memorias servem como um facilitador das escolhas que fazemos em
nosso dia-a-dia, detonando, com graus diferentes de entusiasmo e de
fidelidade, toda a carga de informacgao que tenhamos adquirido sobre tudo
0 que consumimos. A gestao das marcas € uma das principais tarefas dos
profissionais de marketing, assim como & a dos designers representa-las
visualmente e dos publicitarios explicitar seus valores e vendé-las.
(STRUNCK, 2007, p. 18)

Conforme o que é apresentado por Strunck (2007), podemos verificar que ha
um amplo estudo a respeito de todos os elementos que fazem parte da composi¢ao
e ajudam a gerar a identidade visual de uma marca, assim como a da sua propria
personalidade. O termo brand se refere a marca, que hoje em dia podemos verificar
seu grande uso no campo de marketing.

No design grafico existem diversos elementos que chamam a atengao dos
clientes para a marca. O uso de cores, elementos, texturas, volume, assim como a
combinagao de cores que é exibida. Na imagem abaixo é possivel analisar que
existem cores especificas, tal como itens que sdo essenciais para que ao visualizar
a marca, pode-se identificar a qual ramo esta se refere e torna-la memoravel para
os clientes. Dessa forma, ao ver a sua identidade visual em determinado local ja é
possivel associa-la a determinados produtos que sdo comercializados por aquela
empresa. (STRUNCK, 2007)
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Figura 12 - Conjunto de marcas internacionais

Fonte: Adaptado pela autora, 2020.

Com isso, a razao de ter uma marca nao envolve apenas o proprietario da
mesma, como exige a busca de expansao e intensificacdo desta mesma marca.
Uma marca sustenta o nome de toda a organizagao, assim como de seu produto,
assim como seu Sservico.

Com o uso de simbolos, fica mais claro o real conceito que deve ser
apresentado pela marca, que se reflete no logotipo. Strunck (2007) ainda ressalta a
importancia da escolha correta da cor ou paleta de cores a ser usada na
organizacao. Pois a escolha correta da cor faz os clientes recordarem do que a
empresa produz, como uma personalidade oferecida por aquela empresa/produto,

que faz com que os consumidores associam a marca ao servigo instantaneamente.

2.3 IDENTIDADE VISUAL

Aidentidade visual é representada pelo conjunto de elementos graficos como

o logotipo, simbolo, cores e tipografia institucional. Tais componentes sao
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primordiais a fim de estabelecer a primeira vista com o consumidor um nivel ideal
de comunicacdo a respeito dos servigos prestados pelas empresa. (STRUNCK,
2007)

O sistema de Identidade Visual (SIV) - também conhecido como Programa
de ldentidade Visual (PIV) - é como se configura objetivamente a
identidade. Formam o sistema todos os veiculos que veiculem os
elementos basicos da identidade visual: o logotipo, a marca, as cores
institucionais e o alfabeto institucional, além de outros eventuais elementos
acessorios, que sdo aplicados em itens especificos (material de papelaria,
letreiros, uniformes, sinalizacdo, embalagens, grafica ambiental etc).
(PEON, 2009, p. 12)

Sob o ponto de vista da tematica que € apresentada, € possivel analisar que
os elementos produzidos devem ser representagdes muito explicitas do que € o seu
negocio. Quanto mais clara e precisa a identidade visual, mais rapida e eficiente a
identificagao.

Por outro lado, Ribeiro (2003) expde os componentes estéticos da identidade
visual que permitem definir a arquitetura geral do produto, o entendimento de suas
funcionalidades, tal como a sua identidade de marca, o volume e os subelementos
que o compdem, o equilibrio das formas combinados para constituir um todo
coerente.

O autor Ribeiro (2003) acredita que as linhas que correm nas superficies, ou
mesmo as que definem o compartilhamento das pecas, sao os pontos de fixagao
dos elementos de cobertura, estes cobrem os membros técnicos e qualquer outro
detalhe funcional aparente. Para tanto, podemos concluir que o design pode ser
aplicado naturalmente a um projeto em desenvolvimento, assim como ele também
podera surgir da pesquisa exploratoria para varios propositos.

Ainda de acordo com Ribeiro (2003), ele ressalta a importancia dos
elementos utilizados em projetos. Como o0 uso de um cartdo de visita, que € uma
ferramenta essencial de comunicacao. O cartdo de visita tem uma boa reputacao
entre as pessoas de negocios, essa ferramenta de comunicagdo de pequeno
formato oferece muitas vantagens, como facilitar para o designer se tornar
conhecido e expandir sua rede profissional. O cartdo de visita possibilita também
aprimorar a imagem da empresa e destacar-se, refletindo sua identidade e imagem

comercial.
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O desenvolvimento desenfreado do mercado nos ultimos 25 anos fez com
gque o aumento na venda de produtos crescesse exponencialmente e com uma
concorréncia tdo assidua empresas que nao possuem uma identidade visual bem

definida certamente perde espag¢o no mercado.

Em nosso dia-a-dia temos inUmeros contatos com as marcas. Esses
contatos podem ser conscientes ou inconscientes, racionais ou
emocionais, mas quase sempre tém conosco uma interface visual. Assim,
€ fundamental para sucesso das marcas apresentarem identidades visuais
consistentes, que propiciem seu efeito acumulativo. (STRUNK, 2007, p.
52)

Sendo assim, a identificacdo imediata do produto ou servico prestado através
dos elementos graficos atribuidos a identidade visual € um dos fatores cruciais para
0 sucesso da empresa, uma vez que inovagdes tecnoldgicas sdo cada vez mais
implementadas em produtos concorrentes, logo, a identificagdo com uma

determinada marca torna-se um valioso critério de escolha para o consumidor final.

2.3.1 Logotipo e simbolo

O dicionario Michaelis (2020) apresenta a etimologia da palavra “logotipo”
como “Grupo de letras reunidas numa sé peca, usado em tipografia para a
composi¢cao de siglas e marcas comerciais ou de fabricagdo, com tragado
caracteristico, facilmente identificavel”. Embora n&o exista uma férmula para criar
um bom logotipo, é essencial ter algumas nog¢des sobre o que torna um logotipo
convincente. Usar cores, imagens e fontes para transmitir uma mensagem nao é

facil, mas o sucesso do seu negécio depende disso.
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Fonte: Adaptado pela autora, 2020.

Strunck (2007) acredita que a boa elaboragdo de um logotipo também é um
dos elementos principais do sucesso, afinal, criar um logotipo é um investimento. E
importante reservar um tempo para examinar politicas diferentes para determinar
quais se prestam ao estilo do seu negdcio. Deve-se tentar varias fontes ou modifica-
las conforme necessario. Porém, se houver muita complexidade ou uma mistura de
imagens contraditérias, isso pode confundir os espectadores, portanto, simplicidade
e versatilidade é a chave para um logotipo eficaz. Devemos ser capazes de
reproduzi-lo em tamanhos diferentes, sem perda de estilo ou significado. As
pessoas que veem seu logotipo devem ser capazes de se lembrar dele, portanto,
ele deve ser facil de reconhecer e compreender, gerando assim um logotipo
simples, mas intencional.

Strunck (2007) relata que logotipo e simbolo sdo elementos que compdem
uma identidade visual, podendo ser utilizados em conjunto ou separados. De acordo
com ele, “simbolo” significa “Um sinal grafico que, com o uso, passa a identificar um
nome, ideia, produto ou servico” (STRUNCK, 2007, p. 71). Seja qual for o desenho
ele pode ser considerado um simbolo, desde que um grupo de individuos o entenda

como a representacao de algo além deste mesmo.
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Figura 14 - Conjunto de simbolos
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Fonte: Adaptado pela autora, 2020.

Péon (2009), expde itens que se referem a atender os requisitos expostos
pelos clientes e diversas formas de pesquisa que sao aplicadas para as mesmas,
como mapas mentais e pesquisas com o publico para avaliar o comportamento

destes em relagdo aos pontos abordados acima.

A rigor, qualquer coisa possui uma identidade visual - ou seja,
componentes que a identificam visualmente. A identidade visual é o que
singulariza visualmente um dado objeto; € o que o diferencia dos demais
por seus elementos visuais. A manifestagdo dessa identidade pode ser
mais fraca ou mais forte, mas, no senso comum, qualquer coisa que possa
ser identificada visualmente possui uma identidade visual (identificagcdo =
reconhecimento de identidade). (PEON, 2009, p. 10)

Portanto, a representacéo grafica da identidade visual da empresa deve ser
transmitida através do seu logotipo, simbolo e outros componentes que a
constituem, permitindo que ela se destaque e se comunique com os seus potenciais
clientes. Em suma, um logotipo (contendo um simbolo ou ndo) € o primeiro pilar
essencial para a comunicagcdo de uma empresa, ela deve causar um
reconhecimento imediato e para isso, deve-se usa-la sistematicamente em todos os
meios de comunicagdo. Assim, vocé contribui para o desenvolvimento da
notoriedade da sua empresa e desenvolve os valores e as caracteristicas

intrinsecas da sua estrutura.
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2.3.2 Cores institucionais

A percepc¢ao das cores esta instintivamente ligada a sua presenga primitiva
na natureza. Esta cor é frequentemente encontrada em um contexto tecnoldgico ou
internacional. Ja a cor verde esta associada a vegetagao, as arvores. Atribuimos a
ele equilibrio, felicidade, harmonia, sucesso, energia, paciéncia, otimismo,
juventude, calma, concentragdo, descanso, seguranga, confianga, tolerancia e
serenidade. E frequentemente encontrado usado em um contexto ambiental.
(HELLER, 2014)

Conhecemos muito mais sentimentos do que cores. Dessa forma, cada cor
pode produzir muitos efeitos, frequentemente contraditérios. Cada cor atua
de modo diferente, dependendo da ocasido. O mesmo vermelho pode ter
efeito erotico ou brutal, nobre ou vulgar. O mesmo verde pode atuar de
modo salutar ou venenoso, ou ainda calmante. O amarelo pode ter um
efeito caloroso ou irritante. 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, 2014, p. 22)

Heller (2014) explana os detalhes existentes no estudo da aplicagéo de
cores. Uma cor que é muito utilizada é o marrom, que pode ser associado a terra,
na qual é atribuida a solidez, estabilidade, calor, conforto, confianca, filosofia,
natureza e neutralidade, ja em suas conotagdes negativas, pode ser associada a
sujeira. Além disso, é frequentemente usado em um contexto cultural ou luxuoso,
sem esquecer todo o setor de chocolate.

Heller (2014) relata que a cor amarela esta associada ao sol, dessa forma,
atribuimos a ela alegria, energia, calor, criatividade, curiosidade, esperancga, poder,
riqueza, adverténcia e amizade, agora em suas conotacdes negativas, encontramos
covardia, egoismo, mentiras, ciumes e orgulho e, é frequentemente usado em
turismo, alimentagdo, seguros e crédito, musica ou informagao, além de varios
sinais de alerta. A cor vermelha esta associada ao fogo, atribuimos a ele paixao,
tentacao, calor, emogao, forga, poder, poder, perseveranca, ego, combate e
determinagcdo. Em suas conotagbes negativas, encontramos raiva, agressao,
violéncia, perigo, urgéncia, proibicdo e sangue e, é frequentemente usado em um
contexto de luxo, moda, esporte, midia, humanitario, vinho e gastronomia.

Um dos principais pilares de uma identidade visual bem sucedida € uma

paleta de cores bem projetada e usada criteriosamente. Isso ajuda a transmitir as
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intenc¢des e valores do seu negdcio, despertando emogdes. Desde o primeiro olhar,
mesmo antes de nosso cérebro interpretar palavras e formas, a cor introduz um
significado. A cor € o componente visual que assimilamos e lembramos melhor,
antes de formas e palavras. As cores influenciam nossa atragcdo por uma marca,
produto ou conteudo. Uma escolha incorreta de cores interferira na transmissao das
intencdes e valores da sua marca para o seu publico-alvo. A escolha da cor ideal
deve estar alinhada com a sua atividade, levando em consideracdo os codigos
culturais do alvo. (HELLER, 2014)

A interpretacdo emocional das cores € acima de tudo cultural. Quaisquer que
sejam as origens, associamos todas as cores a emogdes ou valores, mas esses
cédigos mudam de uma cultura para outra. Heller (2014) afirma que a cor laranja &
uma mistura de amarelo e vermelho, sol e paixdo. E creditado com criatividade,
comunicagao, otimismo, inteligéncia, lealdade, confianga, saude, alegria e
seguranga, logo, em suas conotagbes negativas, encontramos agressao e
desconfianca. A cor é constantemente encontrada em contextos de entretenimento,
esporte, tecnologias de comunicagao e alimentacédo. Logo, o preto € a cor que
transmite exceléncia e combina bem com uma cor brilhante, nele atribuimos
sobriedade, voluptuosidade, gentileza, luxo e mistério. Em suas conotagdes
negativas, encontramos morte, obscuridade, tristeza e monotonia. O preto é
frequentemente usado no contexto do cinema e da fotografia.

Segundo Heller (2014) é possivel analisarmos que o branco € pura luz e
forma um contraste impressionante com o preto. Essa cor é creditada com pureza,
inocéncia, liberdade, mistério divino, limpeza e frescura, ja em suas conotagdes
negativas, encontramos vazio, auséncia, soliddo e medo. E frequentemente
encontrado usado em um contexto religioso, ligado ao inverno e neve, casamento,
moda e eventos atuais. Logo, a cor rosa € uma mistura de vermelho e branco,
paixdo e pureza. E atribuido a ela, charme, intimidade, beleza, feminilidade,
romantismo, seducao, felicidade, ternura e juventude. Em suas conotagbes
negativas, encontramos ingenuidade, indecisdo e imaturidade. E frequentemente
usado em contextos infantis, hobbies e universos femininos.

Por fim, Heller (2014) define que o roxo € uma mistura de azul e vermelho,
seriedade e paixao. Ele é creditado com delicadeza, inteligéncia, paixao, discri¢ao,

modeéstia, delicadeza, amizade e meditagcdo. Nas suas conotagdes negativas,
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encontramos melancolia, excentricidade, tristeza, solidao, luto, insatisfacédo e
vaidade e, é frequentemente usado em artes e cultura, luxo, musical, académico,

religido e feminilidade.

Figura 15 - Uso das cores nas organizagdes internacionais
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A autora Heller (2014) ainda aponta que as cores possuem significados
distintos nas culturas. No estudo das identidades visuais para empresas
internacionais, podemos avaliar que as corem representam coisas distintas, como
por exemplo, o branco é a cor do luto na maioria dos paises asiaticos, na india
representa infortunio. O verde, na China, € a cor das mentiras e na Irlanda a cor
lembra o simbolo nacional, o trevo de quatro folhas. Uma cor forte como é o
vermelho, é a cor do luto na Africa do Sul, mas na China representa sorte. Outra cor
que possui um significado interessante também é o amarelo, que para os budistas
a cor é espiritual e reconfortante, j4 na india, estd associada ao comércio e

negociagao e no Egito simboliza o luto.
2.3.3 Alfabeto institucional

Para que possa haver um padrao a respeito da marca, deve ser aplicado um

alfabeto padrao, com o uso de um modelo de letra legivel e consistente. Pedn (2009)

19 Disponivel em: <https://www.rotamaxima.com.br/psicologia-das-cores>. Acesso em: 13 jun.
2020.
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avalia a importancia de um alfabeto para a instituicdo, ela relata que ao criar um

logotipo, a escolha da fonte correta € crucial.

O alfabeto institucional é utilizado para normatizar os textos incluidos nas
aplicagdes, juntamente com os elementos primarios. Ele € composto por
uma familia tipogréfica preferencialmente de facil disponibilidade e
aquisi¢éo, incluindo suas variages de peso (italico e negrito, ao menos).
(PEON, 2009, p. 34)

Pedn (2009) acredita que se deve analisar a mensagem que a imagem
utilizada visa passar, e se a mesma condiz com o objetivo empresarial. Apds isso,
deve ser avaliada a originalidade da marca, se ha algo similar em sua concorréncia.
Outro fator que é importante e muito relevante para que possa atingir o objetivo que
deve ser alcangado pela identidade visual, € a avaliagdo do design no quesito de
modernidade, para evitar que o0 mesmo se torne atemporal em poucos anos apos o
lancamento da marca, tal como a facilidade para fazer com que os clientes recordem
dos elementos que compde a marca.

Com isso, 0 uso de um alfabeto institucional € um elemento essencial que
combinado com outros elementos torna visivel e completa a identidade visual. Ao
utilizar o alfabeto institucional, as particularidades que existem na identidade na

aparéncia do corpo na identidade visual.

2.3.4 Manual de identidade visual

O Manual de identidade visual busca ser um instrumento para aplicagéo da
marca. De acordo com Strunck (2007) nele, regras técnicas de orientagdo como
detalhamento de cores, fontes, formas e dimensdes sédo especificadas, com o
objetivo de facilitar o emprego da marca em documentos, pecgas graficas e materiais
de divulgacado. Pode haver diversos tipos de manuais, uns mais basicos e outros
mais especificos e complexos, qualquer que seja a situagao, é necessario que ele
seja claro e objetivo, de forma que terceiros possam utiliza-lo sem maiores
complicagdes.

A primeira vista o manual de identidade visual apresenta as informacgdes da
empresa, a fim de exibir ao leitor suas caracteristicas, missao, visdo e valores.
Conforme Munhoz (2009) logo apds, a base e as regras da marca e da identidade

visual da instituicao sado exibidas, para realizar de forma correta a construcao da
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marca e dos elementos que a compdéem. Logotipo, tipografia padrédo e cores
institucionais sdo os elementos fundamentais da marca, os quais nhdo podem ser
adulterados. As opcdes de assinatura devem ser apresentadas de acordo com a
area a ser atribuida a marca, ela mostra principalmente sua versao vertical e
horizontal, além do seu uso preferencial.

Em continuidade com Munhoz (2009), a fidelidade da marca depende de
sua fiel reproducdo e para que isso aconteca a malha construtiva deve ser usada,
pois nela ha parametros pré estabelecidos para que a aplicagdo da marca seja bem
sucedida. Como foi citado anteriormente, outro item que ha no manual é a tipografia
padrdo, que € composta por sua fonte principal designada para o logotipo e a
escolha de uma ou mais fontes que seréo usadas rigorosamente nos materiais de
carater institucional, como impressos administrativos, anuncios publicitarios, textos
de formularios e documentos.

A fiel reprodugéo das cores é um item imprescindivel para sustentar a

consisténcia e o reconhecimento da imagem corporativa.

A defini¢cdo de cor deve ser criteriosa, sdo diversas as instituicdes onde a
cor toma um carater primordial na identidade visual sendo verdadeira
referéncia para a identificagao da instituicdo. O projeto de identidade visual
pode prever cores principais e cores secundarias, nestes casos estas
variantes e suas combinagdes devem ser contempladas no manual.
(MUNHOZ, 2009, p. 40)

Elas devem ser aplicadas tanto em material impresso quanto em digital e
devem ser apresentadas nos padrboes: RGB, CMYK, Pantone e Hexacromia.

Em varias situagdes a aplicacdo da marca fica aberta a limitagbes ou
situagdes. De acordo com Munhoz (2009) isso acontece quando a area de
impressao possui espago reduzido ou no caso das cores, quando surge ruido entre
o logotipo e o seu fundo, por isso, a importancia de um limite maximo de reducao
do logotipo e bom equilibrio entre o logo e o fundo.

Munhoz (2009) ressalta que as proibicdes vém com o intuito de ressaltar a
importancia em se seguir rigorosamente as especificacdes previstas no manual, a
fim, de ndo prejudicar a integridade e o valor da corporacéo. Exemplos erros basicos
de aplicacao improépria sao: utilizar a tipografia errada ou distorcida, usar diferentes
escalas de cores da cor padrao pré-definida, distorcer ou estacionar os elementos

do logotipo.
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Ainda em concordancia com Munhoz (2009), a ultima parte do manual é
composta por suas pegas de comunicagao. A principio sao os materiais impressos,
como cartdo de visita, papel timbrado, envelope, panfleto e demais.
Subsequentemente ha a implementagdo do uniforme (camisa, jaleco, cracha e
outros) que tem como finalidade atender a necessidade de cada setor, sendo eles
funcionais ou estéticos. Outro item comunicacional s&o os brindes que as empresas
podem optar por usar como um diferencial. Ja a embalagem € um assunto bem
especifico dos trabalhos de design, pois ha campos especializados neste segmento.
Sendo assim, sua aplicabilidade varia de acordo com o ramo de cada empresa.
Finalizando, a parte de sinalizacdo s6 complementa mais ainda as pecas de
comunicagao, elas variam desde uma indicacdo até uma identificagdo de lugares,
estando assim, inserida em diversos meios.

Conclui-se, que o manual de identidade é fundamental para a aplicabilidade
correta das cores, formas e proporcdées da marca e a manutencdo da mesma,

assegurando assim, sua visibilidade e valorizagao.

2.4 MODA PRAIA

2.4.1 Moda

Segundo o autor Jodo Braga (2008), a palavra moda traz a definicdo de
costume e advém do latim modus. E um fenémeno sociocultural que revela
costumes, habitos e estilos de uma sociedade. Portanto, pode ser considerado um
fendmeno de transformacéo, pois se reinventa a todo o momento, tornando-o assim
ainda mais interessante e fascinante. O que era visto como moda no passado ja se
encontra fora de moda atualmente. Todavia, isso néo significa que o que foi moda
em décadas anteriores ndo possa voltar, sob novas modelagens, cores e
combinagdes de estilos e formas.

Cobra (2011) relata que durante séculos, as pessoas tém usado as roupas e
acessorios para indicar de forma nao verbal as suas atividades, posicionamentos
sobre a sociedade, liberdade sexual e outros, isto €, diversos modos de se
comportar, mostrar, pensar, vestir e transmitir sua imagem. Para se comunicar o

vestuario pode ter diferentes significados, como conturbacdo, comodismo e
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contestacao, ja como estilo de vida, é alguma coisa que usamos nas roupas,
apetrechos, cal¢cados, cabelos e todas as outras coisas ao nosso redor.

Importantes historiadores como Herdodoto (1988), costumavam descrever
detalhadamente os costumes e o0 modo de vestir da sua sociedade. Escritores,
poetas, economistas, administradores, socidlogos debateram sobre a moda e seu
significado. O fato de ndo haver uma interpretagao unica e objetiva sobre conceito
da moda, principalmente a nivel internacional, mostra a dificuldade em encontrar
uma definicdo coesa sobre esse tema. Conforme o autor Wilde (2012), moda é
definida como um modelo de fealdade tdo detestavel que tem que ser mudada a
cada seis meses. Mas segundo Ambrose Bierci (apud COBRA, 2011), € um déspota
que os prodigios ironizaram, mas exercem e um dos mais destacados estudiosos
do assunto, dr. Nystrom (1928), indicou a moda como o estilo dominante em algum
momento caracteristico.

Antigamente o conceito de moda era ligado somente as roupas, mas devido
as rapidas mudancas que ocorreram no estilo de vida da sociedade nas ultimas
décadas, a concepgao de moda se manifestou em diferentes outros segmentos,
como cosmeéticos, acessorios, musicas, mobiliario, eletroeletrénicos e demais.

O autor Cobra (2011) destaca que:

Esse conceito multidimensional obteve grande aceitagdo em varios setores
do mercado como instrumento de analise e tomada de decisdo por
incorporar a complexidade da vida moderna e seus efeitos no
comportamento dos individuos e em suas motivagdes de compra. Portanto,
[...] sob uma d&tica mais abrangente, definimos moda como o reflexo do
estilo de vida de determinado publico, em contexto social e em local
especifico, em determinado ponto no tempo. (COBRA, 2011, p.8)

Portanto, o que optamos por vestir abre diretamente um leque de
informacdes, mesmo que superficiais sobre qual € a situagdo social em que nos
encontramos. O caminho da criagdo de novas tendéncias € trabalhoso e
administrado por equipes que se empenham durante semanas ou até meses para
trazer o produto ou o conceito desejado. O langamento de uma nova tendéncia vai
muito além de colocar um produto no mercado, trata-se das pessoas adotarem
determinados conceitos da moda em seu dia a dia, levando-os a fazer parte da sua

personalidade.
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Prado (2011) afirma que a moda esta mais presente em nossas vidas do que
imaginamos, pois por meio dela podemos até mesmo recontar fatos historicos
passados de acordo com as vestes usadas em cada periodo. Exemplo disso € o
Brasil que nas décadas de 1960 até 1990, teve um estilo marcante que representava
as classes sociais e o regime politico vivido naquele mesmo periodo.

Comecgamos a lidar com a moda quando escolhemos nossas roupas para o
dia a dia, essa escolha ja € baseada em nosso estilo, ao ambiente que vamos
frequentar e as pessoas com quem vamos nos relacionar. Além disso, outro ponto
de vista que afeta a nossa escolha do tipo de roupa € também o mercado. Lobo
(2014) diz que as tendéncias impostas pelos mercados tém grande influéncia sobre
o estilo das pessoas. Enquanto estudiosos passam anos a fim de compreender os
nuances do mercado financeiro e suas tendéncias de investimentos, os jovens com
poucos minutos ja conseguem decifrar esse cenario da moda.

Os motivos que levam as pessoas a escolherem determinada roupa sao
diversos. O autor Lobo (2014, p. 13 apud LIMEIRA, 2014 p.13, MARQUES, 2014,
p.13) cita:

Questodes climaticas: para proteger o corpo do frio, do calor e da chuva. »
Questdes profissionais: quando determinado profissional necessita utilizar
certa roupa para prote¢ao do corpo, como os policiais, que utilizam coletes
a prova de balas. » Questdo de identificacdo: uso uniformes de
determinada escola, empresa ou instituicdo. » Questao religiosa: usos de
diferentes religides. » Status social: as roupas podem indicar classe social
ou serem utilizadas para que as pessoas sejam aceitas em determinados
grupos sociais, reunindo pessoas com gostos em comum. » Questdes de
conforto e praticidade. » Questdes de ego: muitas pessoas utilizam roupas
com o desejo de se tornarem atraentes aos olhos dos outros. » Questdes
psicolégicas: muitas pessoas escolhem ou adquirem uma roupa com a
intencdo de melhorar o humor, de se sentirem mais bonitas ou até de
resolver algum problema. » Questdes de protesto: usado por grupos como
punks, metaleiros, entre outros. O mercado de trabalho na area da moda
vem inovando e aumentando a cada dia, sempre trazendo novidades para
as pessoas e procurando inovar com formas, cores e diferenciacdo de
materiais a serem utilizados.

O mercado é o grande balizador do sucesso de produtos, cujo design esta
sujeito a apreciacao popular, como definiu certa vez Coco Chanel (2011, apud
COBRA, p.11), "uma moda que nao vai para as ruas nao € moda". O aprendizado
sobre o significado da moda envolve o entendimento das razées de sua adogao

pelos consumidores e das formas em que o desenvolvimento criativo é realizado.
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A autora Palomino (2003), destaca que a moda n&o € soO para se expor ou
desfilar, ela tem relagdo com as pessoas que a usam e 0s seus ambientes,
associando sua vida, o que realizam, os locais que frequentam. Ou seja, 0 que se
usa, escolhe-se, denotando quem € o sujeito e o contexto em que se encontra.

Acima de tudo a moda € um negdcio com suas caracteristicas proprias,
seguindo a demanda do publico e as variagdes de mercado, acaba por estimular
tendéncias em diferentes regides de forma tao intensa que chega ao ponto de néo
conseguir identificar onde os fatos se sobrepbéem, onde uma tendéncia comega e
onde outra termina.

Segundo Lobo (2014) os produtos de moda devem ter como propdsito
principal vislumbrar a primeira vista 0 maior numero de consumidores possivel, a
fim de trazer-lhes a vontade de suprir suas necessidades por meio da compra,
desde os itens mais basicos até os mais sofisticados.

A moda tem um papel muito importante na sociedade, indo muito além de
satisfazer necessidades basicas e desejos futeis, € possivel por meio dela realizar
estudos sobre diferentes grupos sociais do passado e como viviam de acordo com
as circunstancias da época, sendo assim, a moda é um fato social muito importante

para a sociedade.

2.4.2 Moda praia

A valorizagao da moda praia no Brasil segundo Vasconcelos (2017) iniciou
no Rio de Janeiro, com a pratica de ir a praia, o habito do banho de sol ou mar e
com a pratica de esportes. Consequentemente a partir do momento que a praia
comecgou a ser valorizada e frequentada por um numero consideravel de pessoas,
a praia se tornou um local que as pessoas visitavam com a finalidade de um convivio
social e para a pratica de esportes, caminhadas e passeios de bicicletas. De acordo
com Maia e Anjos (2015) a evidéncia e apreciagao do corpo também estimulou para
a construcao ligada a valorizagao da praia.

O estilo de vida do Brasil representado pelas suas proprias tendéncias
efetivou a moda praia como um produto brasileiro genuino. Segundo Vasconcelos
(2017), atualmente a praia se tornou sinébnimo de lazer devido a sociabilidade das

pessoas nas praias e a pratica de esportes possibilitou que o mercado atual se
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adaptasse a esta realidade. A pratica de esportes realizada por mulheres nas praias
influenciou a reducg&o nos trajes de banho no século XX. As vestimentas de banho
se tornaram mais leves e com menos tecidos, biquinis foram pecgas frequentemente
usufruidas nas praias e os maiés foram empregues nos concursos de beleza. As
mulheres brasileiras evidentemente mostraram vestigios pela preocupagao com o
corpo, a vaidade e o exibicionismo da beleza, sendo um dos motivos que
estimularam a pratica de exercicios fisicos nos dias atuais.

Em consequéncia das devastagbes ocorridas na Segunda Guerra Mundial
(1939-1945), o corpo nu transformou-se em uma imagem cultural. Martins (2016
apud COLE, 2011) informa que em uma associagao de Paris em 1946, o designer
francés Louis Reard revelou sua criagao batizada de biquini, traje de banho de duas
pecas. Sua invengao foi considerada no século XX a invengao mais impactante e
se tornou referéncia de sensualidade, feminilidade e liberdade feminina. Uma da
editora mais respeitavel na histéria da moda, Diana Vreeland afirma que em 1946,
desde a bomba atémica, o biquini foi a invencdo mais relevante do século. O
racionamento na Segunda Guerra Mundial foi a justificativa para criagdo de pecas
atribuida a economia de tecidos. (VASCONCELOQOS, 2017)

Martins (2016) destaca que conforme dados em jornais locais, o biquini ndo
fez sucesso logo no inicio, pois os padrdes na época o consideravam escandaloso.
A partir da década de 1950 os modelos de trajes de banho tinham caracteristicas
mais cavadas, mas mesmo assim, ainda nao se comparavam aos biquinis
franceses. No Brasil o uso do biquini iniciou-se no Rio de Janeiro pela modelo alema
Miriam Etz. Porém o biquini comegou a ser introduzido na sociedade apos o uso do

modelo nas atrizes de Hollywood, como exemplo Jane Mansfield.

Nas primeiras décadas do século XX novas formas corporais ficaram mais
presentes principalmente para as mulheres que passaram de formas
arredondadas para silhuetas mais esguias, estas mudancas ocorreram, no
Brasil, principalmente devido a expansao da publicidade. (SOARES, 2011,

p.17)

O crescimento da moda praia iniciou na década de 1970, a empresa
paulistana criada por poloneses imigrantes vindos ao Brasil denominada Manvar,
ou seu primeiro nome Manufaturas Varsovia, foi considerada referéncia na

confecgdo de moda praia no Brasil quando sua producao resolveu atender a
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diversificagao do publico feminino, focando nos ambientes de piscina e praia. (MAIA;
ANJOS, 2015)

No Rio de janeiro, enquanto a maioria das marcas seguia a produgédo de uma
moda praia jovem, com modelagens e biquinis cada vez menores, a Manvar se
especializava em uma modelo tradicional para as senhoras mais elegante. A marca
estava associada a moda praia para as mulheres classicas de meia idade, com
modelagens maiores. Sendo assim, a moda se tornou simbolo de feminilidade e
elegancia a partir dos anos de 1950. (MAIA; ANJOS, 2015). Porém, conforme os
anos, foi surgindo a moda de biquinis mais ousados e para atender esse segmento
mais jovem, a Manvar decidiu ingressar com forga, ndo poupando recursos.
Comecgou investindo na novela Ti-ti-ti da Rede Globo da televisdo, gerando uma

colegao de biquinis com estampas, lisas e bicolores. (MAIA; ANJOS, 2015).

Figura 16 - Fotos divulgadas em varios jornais e revistas em 1985

Tititi: a Manvar
investe em moda Jovem

Os novos biguinis TRk, de Manvar. para o segmanta jovem do mereads

Fonte: (MAIA; ANJOS, 2015, p. 7).

O investimento da Manvar foi bem sucedido, impulsionando a marca a langar
linhas voltadas ao segmento mais jovem, conhecida como Picante, que possuia
modelagens mais estampadas e arrojadas. Como os resultados foram 6étimos, a
marca audaciosamente resolveu ampliar os negocios investindo em novos
maquinarios, porém, com a crise econdmica no Brasil no inicio de 1990, a estrutura
construida pela familia Grunkraut, empresa denominada Manvar ndo se sustentou,

o parque industrial foi vendido juntamente com os direitos de comercializar e
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produzir para o grupo Cyann23, que desde o inicio do ano de 2013, vem produzindo
maids alongados e estampas arrojadas com modelagens classicas. Contudo, a
marca ainda pertence a familia Grunkraut. (MAIA; ANJOS, 2015).

No segmento moda praia, Soares (2011, p.17) afirma que as pecgas sao:

Geralmente pequenas e deixam a maior parte do corpo a mostra, porém
sdo produtos que exploram apenas os tecidos para melhor conforto
fisiologico e ndo conforto fisico. Além disso, sdo pegas que nao exploram
a modelagem de forma adequada, geralmente o desenvolvimento de moda
praia é destinada a mulheres com corpo padrdo sem a preocupag¢ao com
as necessidades e conforto fisico dos diferentes biotipos femininos.

No Brasil o setor de moda praia se destaca devido ao avango da tecnologia
nos produtos. Por possuir um estilo mais ousado, criativo e por sua qualidade, o

biquini brasileiro é reconhecido internacionalmente.

Devido a facilidade em fabricar pecas que se adequem a varios tipos de
mulheres, este segmento ndo se preocupa com a qualidade ergonémica
do produto, tendo-se assim sempre um mesmo padrao de modelagem e
tecidos para atender a um maior numero de publico, sem muitas alteracées
desde a invengao deste. (MARTINS, 2016, p.32)

Soares (2011) ainda afirma que dentro do design, a modelagem é realizada
de acordo com as necessidades estéticas e funcionais, moldadas para qualquer
corpo feminino. Compreendendo o ambito da inovagéo dentro do design, com foco
na qualidade estética e funcional priorizando o conforto do publico em questéao.

De acordo com Vasconcelos (2017), por ser um segmento sazonal, a moda
praia pode apresentar uma fraqueza por ser usado apenas em estag¢des quentes do
ano. Porém a moda praia além de roupas e acessorios se fortalece também por sua
grande exportacado. Vasconcelos (2017, p.28) ainda cita que “o biquini brasileiro é
tdo valorizado quanto um carro alemdo ou um perfume francés” comparagcéao
realizada pelo empresario Benny Rosset (dono da Cia. Maritima).

A moda conforme Vasconcelos (2017 apud Cobra, 2010) € uma motivagao e
auto realizagdo por um estilo de vida. Vasconcelos (2017, p. 20 apud Bauman,
2013) cita a moda: "como o casamento entre o desejo de ser diferenciado e o desejo
ser igual, desejo este consagrado na expressao 'estar na moda'."

Vasconcelos (2017 apud Braga e Prado, 2011) afirma que a moda praia no

Brasil possui uma modelagem mais justa, curta e com misturas de cores, com
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tendéncia ao colorido pelo fato de ser um pais tropical. Além de haver um estilo
unico, baseado no estilo de vida dos brasileiros como os "habitos, gostos e
aspiragdes que fazem parte da personalidade do individuo e influenciam em varios
aspectos importantes na vida". (VASCONCELOS, 2017, p.19 apud Braga e Prado,
2011)

Em entrevistas com especialistas e empresarios da moda brasileira ha
destaque que o consumo da moda praia ndo é apenas um estilo de traje usado em
um unico lugar. Paulo Borges, idealizador da Fashion Week (Semana de moda do
Brasil) afirma ao entrevistar um estilista de moda que além do biquini, as brasileiras
sempre criam tendéncias em suas pegas do dia a dia. Benny Rosset, detentor da
marca Cia. Maritima esclarece que suas colecbdes sdo humerosas devido ao fato de
que a roupa nao é so para a praia. (VASCONCELOQOS, 2017)



52

3 CONDUGAO DA PESQUISA

Este capitulo do projeto se inicia com a primeira etapa da metodologia da
Wheeler (2012), que € a condugao de pesquisa, nela sera realizada a coleta de
dados a respeito da Dame e seu produto, simultaneamente com uma analise de

mercado, dos concorrentes e agdes e estratégias de marketing da empresa.

3.1 SOBRE A EMPRESA

A Dame é uma empresa nova no mercado de moda praia, surgiu no ano de
2019 e foi criada por Mabel Cristiane Grassie. Segundo a entrevista (apéndice A)
realizada com a proprietaria Mabel Cristiane Grassie, ela tinha como ideia inicial
criar uma marca de vestuario, com foco em pegas como moletons e calgas de
agasalho no estilo skatista e surfista, mas seu pensamento foi mudado ao decidir
pesquisar e estudar o mercado de moda praia no Brasil, que € uma area promissora
e com alto crescimento. Além disso, por a proprietaria de Dame morar na cidade de
Floriandpolis - Santa Catarina, uma cidade turistica, que possui diversas praias, ela
considerou vantajoso e uma 6tima oportunidade entrar neste ramo.

De acordo ainda com a entrevista, o nome “Dame” surgiu com a ideia de
refletir o publico feminino, a palavra de origem inglesa significa “dama”. A
proprietaria considerou o termo ideal por ser harmonioso, suave e por ser uma
palavra curta, que seria de facil recordagao e pronunciamento.

Dame é uma empresa virtual que realiza suas vendas para todo o Brasil.
Produz biquinis e maiés femininos no estilo mais esportivo, com cores mais
coloridas e vibrantes e de acordo com a entrevista com Mabel Cristiane Grassie, o
posicionamento almejado da marca é fabricar biquinis para varios modelos de
corpos e de outro modo, prestigiar a diversidade étnica e também seus diferentes
modelos fisicos. Mas atualmente a marca vende biquinis e maiés com um
estereotipado padrao de beleza feminina, com mulheres mais magras, apenas para
poder comercializar mais facilmente, pois, suas producdes e fotos de modelos
retratando os diferentes corpos femininos, estdo ainda em andamento. O objetivo
da empresa é realgar e valorizar a beleza natural do corpo feminino, independente
de como ele seja, influenciando as mulheres a se amarem mais € com isso

encorajando-as se sentirem mais seguras e felizes com o seu préprio corpo para
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usar biquinis nas praias. Seu publico-alvo sdo mulheres entre 18 e 35 anos e os
atributos da marca sao: modernidade, feminismo e qualidade.

Dame tem como misséo enaltecer a beleza de cada mulher, melhorar sua
autoestima e trazer novidades por um prego justo e inspirar novos estilos. Sua visao
€ ser uma empresa conhecida mundialmente e seus valores s&o: ética e
transparéncia, empreendedorismo, inovacgéao, beleza natural, resultados, integragéo
e diversidade.

Como Dame ainda ndo tinha uma identidade visual, a propria proprietaria
Mabel Cristiane Grassie afirma na entrevista que decidiu criar em 2020 uma
identidade improvisada para poder entrar no mercado de moda praia e poder
comercializar mais rapido. Ela relatou que adicionou o simbolo da sereia porque a
imagem lembra praia, mar e beleza. E possivel perceber também que o logo tem
uma tipografia mais fina, sem serifa, delicada e elegante. Ja sobre as cores, é

utilizado o preto e o rosa.

Figura 17 - Logo atual da Dame

dq’me

Fonte: Site Dame."

Segundo entrevista, Mabel Cristiane Grassie tem uma insatisfagdo com o seu
logo. Justamente por ter sido improvisado, o simbolo da sereia foi criado por impulso
e ele acabou simbolizando uma representacao feminina que possui tragcos e curvas

perfeitas, com uma beleza estilizada, logo, em termos de estratégia, a Dame quer

11 Disponivel em: < https://www.dameoficial.com.br>. Acesso em: 19 out. 2020.
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se posicionar valorizando o corpo da mulher e por outro lado também prestigiar a
diversidade das etnias e suas diversas formas corporais, contribuindo para que haja
mais inclusdo social, contudo, a marca ainda ndo conseguiu adotar isso, pois, utiliza
o simbolo da sereia que ndo consegue representar sua fiel identidade. Sendo assim,
um problema claro da Dame é sua estratégia, que nado esta alinhada com o
posicionamento e os valores da marca.

Abaixo os pontos de contato da Dame, o seu site e a sua rede social
instagram. Por meio deles, através das fotos das modelos, é possivel perceber a

diversidade que a marca procura trazer.

Figura 18 — Fragmentos do site da Dame

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.
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Figura 19 — Fragmentos do instagram da Dame

‘InAtngmm m st
dameoficial [EX8

40 publicagdes 1.291 seguidores 870 seguindo

DAME

Vocé é lindal!

Em breve novidades.

Fabricagao Propria
Enviamos para todo o Brasil
Vendas via direct!
#dame #beach #praia #sereia

www.dameoficial.com.br
£

éA

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Como citado anteriormente, a Dame atualmente fabrica biquinis com um
estilo mais esportivo, despojado, com cores mais vibrantes e alegres. As suas
producdes de biquinis para todos os formatos de corpo ainda estdo em produgao,
contudo, a diversidade étnica-racial que a marca quer trazer ja € possivel comecar
a perceber nos seus pontos de contato, através das fotos das modelos com cores
de pele branca e morena. E capaz de analisar também por meio dos pontos de
contato, que a marca segue um padrao de identidade nas redes sociais e seu
instagram ja tem um grande numero de seguidores, ou seja, a marca ja tem um bom

envolvimento com os seus clientes.

3.2 SOBRE O PRODUTO

A marca preza pela qualidade, segundo a entrevista com Mabel Cristiane

Grassie, os biquinis da Dame tem como materiais a poliamida e o poliéster, ambos
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resistentes, duraveis e que possuem elastano, para que o cliente tenha mais
conforto ao utilizar o produto. A empresa produz biquinis do tamanho P até o0 GG e
os biquinis com outros tamanhos, como o sobrepeso, almejado pela marca, estdo
em producdo. Atualmente a Dame apresenta biquinis mais coloridos, com cores
mais vivas, vibrantes e alegres. A seguir, algumas fotos e descrigbes de pegas da
marca.

O primeiro biquini se chama Selene, na cor rosa fluor e o segundo, Eva Verde
Agua, na cor verde agua, ambos possuem o tipo de sutia triangulo, com decote gola
“V” e sao biquinis cavados, que acentua o angulo da cava frontal da calcinha, dessa
maneira, a frente do biquini tem as tiras bem “puxadas” para cima, destacando as

pernas e os quadris das modelos.

Figura 20 — Biquinis da Dame

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

O proximo biquini se chama Sati Azul Serenety, na cor azul, com um modelo
de sutia tridangulo, junto com um decote gola "V” e amarrag¢des nas costas, com um
formato cruzado. Sua parte inferior € fio dental, modelo de calcinha de tamanho
reduzido. O segundo é o biquini isis, na cor amarelo claro, a parte de cima é um
biquini liso arco em “V”, com amarragao nas costas. Ja a sua calcinha acompanha

amarracgoes laterais e também é fio dental.

Figura 21 — Biquinis da Dame

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.
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A Dame também fabrica maids, esse é chamado de Afrodite, na cor branca,
com gola alta e redonda e possui amarragao atras do pescogo. O modelo aberto

atras, permite que as costas fique a mostra e, é também estilo fio dental.

Figura 22 — Mai6é da Dame

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

O maib seguinte € mais ousado, nomeado como Kali, na cor preta, tem um
decote profundo e alcinhas mais grossas. Logo, o segundo maidé tem o nome de
Artemis, cor vermelha, também com um decote, mas com algas cruzadas no

pescoco. Na parte inferior, ambos sdo modelos cavados.

Figura 23 — Maiés da Dame

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Além das pecas citadas acima, a Dame também fabrica biquinis e maiés com
uma modelagem maior, as pecas das fotos abaixo sdao tamanho GG. Todas
possuem uma cor mais alegre e tem um tecido mais confortavel para se usar no

corpo.
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Figura 24 — Biquinis de modelagem maior da Dame

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Uma vez que a marca ainda ndo tem produgdao com o publico feminino
sobrepeso e também quer atingi-l6 ao retratar os diversos tipos de corpo, foi
necessario elaborar um painel visual trazendo referéncias desses usuarios com

biquinis e maids.

Figura 25 — Painel visual do publico feminino sobrepeso

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.
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3.3 MERCADO DE ATUACAO

Como visto anteriormente neste projeto, o Brasil por ser um pais continental
com uma costa maritima beneficiada pelo clima, com um vasto litoral, varias praias,
rios e lagos, possui pela populagdo brasileira um alto consumo dos produtos de
moda praia. Conforme a Abit (apud SEBRAE, 2018) mais de 260 milhdes de pecas
de moda sao fabricadas no Brasil anualmente.

Segundo anunciado pelo site da FIESP (FIESP, 2017) sobre o Comité da
Cadeia Produtiva da Industria Téxtil, Confeccédo, Vestuario: em uma reunido em
2017, foi previsto que no mercado de moda ocorreria um progresso de 3,1%
anualmente, no decorrer dos 4 anos seguinte. Sendo assim, o0 mercado de moda
praia no Brasil esta cada vez mais crescente e promissor, por isso, milhares de
empresas estao ingressando neste segmento.

As empresas introduzidas no mercado de moda praia comercializam
principalmente através da internet, pois atualmente o ser humano esta voltado para
o mundo virtual e com o panorama mercadolégico nao é diferente. De acordo com
o estudo da Ebit (Earnings Before Interest and Taxes) (apud EXAME, 2020),
realizada em conjunto com a Elo, “o faturamento com as vendas online subiu 47%
no primeiro semestre, totalizando 38,8 bilhdes de reais. Ao todo, foram feitos 90,8
milhdes de pedidos entre janeiro e junho de 2020”.

Como visto anteriormente, a Dame realiza suas vendas online e para todo o
Brasil e conforme entrevista concedida por Mabel Cristiane Grassie, o principal
canal de vendas da Dame é por meio do seu site, mas a empresa também
comercializa através da rede social instagram e o whatsapp que possibilita tirar

duvidas de forma mais direta.

3.4 CONCORRENTES SIMILARES E ANALISE SWOT

Os concorrentes similares foram selecionados através de uma entrevista
(Apéndice) realizada com a Mabel Cristiane Grassie, proprietaria da empresa Dame.
No total foram escolhidos cinco concorrentes e todos eles sdo do segmento moda
praia, realizam vendas virtual para o Brasil inteiro e possuem o0 mesmo conceito,

vender biquinis de qualidade e que realce a beleza do corpo feminino.
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Cada marca foi introduzida e observada de modo a definir os seus pontos
positivos e negativos, e através disso, realizar uma analise Swot de maneira geral
dos cinco concorrentes da Dame. Finalizando com uma analise Swot da Dame,
destacando suas forcas, fraquezas, oportunidades e amecgas diante os
concorrentes, com o intuito de elaborar para a marca, uma identidade visual que
nao reproduza os mesmos erros das estudadas e consiga, desta maneira,
incorporar seus pontos fortes.

O primeiro concorrente analisado foi a DunaCasual. Como visto no seu site, a
marca é bem estabelecida no mercado de moda praia e a empresa atende o Brasil
por meio virtual desde 2015 e também tem trés lojas fisicas em Floriandpolis - Santa
Catarina. Produz biquinis, maids, saidas de praia e acessorios, todos pensados,
talhados e costurados com delicadeza.

A marca DunaCasual possui um logo moderno, clean e minimalista, seus tracos
lembram uma folha e suas curvas ondas, remetendo a natureza e praia. Seu ponto
negativo € o tom de laranja que possui uma matiz de cor muito semelhante a da

concorrente a seguir, a Agua Doce, n&o se destacando deste modo.

Figura 26 — Logo da DunaCasual

Fonte: Site DunaCasual'?

A marca possui site, instagram e facebook para realizar as suas vendas,
divulgar seus produtos e suas tendéncias, ela contém também as redes sociais
twitter e youtube, para propagar seus produtos. Em todas os pontos de contato a
marca segue um padrao, preservando positivamente a sua identidade. Como
observado no site DunaCasual, a empresa tem como obijetivo valorizar as mulheres
com as roupas que elas gostam de vestir, sem modismos ou padrdes estéticos
duvidosos, porém, de acordo com os seus pontos de contatos abaixo, € possivel
perceber que a marca segue um padrao de beleza considerado “ideal” pela midia,

contrariando assim, os seus proprios valores.

12 Disponivel em: <https://www.dunacasual.com.br/>. Acesso em: 13 out. 2020.



Figura 27 — Fragmentos do site da DunaCasual

g a) Dunelosualz. e v | B

BIQUINIS  MAIOS  SAIDASDEPRAIA  ACESSORIOS

VERAQO 2020

i " ve FAGUE COM 2 CARTOES FRETE GRATIS ACIMA
[E) e megen 0 CcA GRATIS "l bssconto mo moiLETe EM ATE X SEM Jumes 5% R 230,98

Q) Dmafwwfg\; LOGIN/ CADASTRO | MEUS PEDIDOS @ 0 tem

BIQUINIS  MAIOS  SAIDAS DEPRAIA  ACESSORIOS

o Bigu Que € Mot Top Biquini Melo- Toca Com Bojo ¢ Aro Top Biquini Mela Taca Torcido Com Bojo
Flor Tropical Prew Intewrc Azul Marinho
RS 89,90 RS 89.90 RS 89.90

o 4X 08 RS 22,47 ou 2% 08 RS 24.95 ou dx 08 RS 22,47 ou 4x 08 RS 22,47

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Figura 28 — Fragmentos do instagram da DunaCasual
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Fonte: Elaborado pela autora, 2020.
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Figura 29 — Facebook da DunaCasual

Duwolosualz.
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Fonte: Facebook DunaCasual.'®

Figura 30 — Canal do youtube da DunaCasual
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Fonte: Youtube.™

Figura 31 — Twitter da DunaCasual
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Fonte: Twitter.'®

13 Disponivel em: < https://www.facebook.com/DunaCasual>. Acesso em: 13 out. 2020.
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14 Disponivel em: <https://www.youtube.com/channel/UC-7eBfcsXzrs-XwR-SVQTEw>. Acesso

em: 13 out. 2020.

5 Disponivel em: <https://twitter.com/dunacasual>. Acesso em: 13 out. 2020.
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A segunda concorrente é a Agua Doce, conforme seu site, ela foi fundada
em 1999, é uma marca bem conceituada no ramo de moda praia e que participa do
grupo Rosset, uma das maiores empresas do setor téxtil do mundo, o grupo também
conta com outras marcas de moda praia, como, Cia Maritima e Classic. A empresa
vende online para todo o Brasil e produz biquinis, maibs, bodies, saidas de praia e
acessorios, sua moda possui diversos modelos, estilos, estampas e cores, que
agradam desde a cliente classica a descolada. Seu objetivo € valorizar os corpos
das mulheres de forma descontraida, com pecas que imprimem estilo e
personalidade.

Seu logo € moderno, simples, minimalista, suave e descontraido. Como
citado acima, a Agua Doce possui um tom de cor laranja muito parecido com a

marca DunaCasual, ndo atingindo um grande destaque.

Figura 32 — Logo da Agua Doce

Fonte: Site Agua Doce.'®

A empresa utiliza o site, facebook e instagram para poder comercializar e
nota-se que um ponto negativo da marca € que seus pontos de contato ndo seguem
um padrao de identidade, como por exemplo na plataforma do facebook, que ha

duas logos diferentes, prejudicando sua identidade.

16 Disponivel em: <https://www.aguadocepraia.com.br>. Acesso em: 14 out. 2020.


https://www.ciamaritima.com.br/?utm_source=https://www.aguadocepraia.com.br/
https://www.classicpraia.com.br/?utm_source=https://www.aguadocepraia.com.br/
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Figura 33 — Fragmentos do site da Agua Doce
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Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Figura 34 — Fragmentos do instagram da Agua Doce
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Fonte: Elaborado pela autora, 2020.
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Figura 35 — Fragmentos do facebook da Agua Doce
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Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

A terceira concorrente € a Adoro Mar, a empresa realiza as suas vendas
por meio virtual e fabrica biquinis, maids, bodies e algumas roupas e acessorios de
praia. Em concordancia com o seu site, seu produto é de qualidade e tem como
objetivo em primeiro lugar o conforto, sendo assim, possui um diferencial vendendo
biquinis mais macios e com tecidos molinhos. A marca esta em constante
movimento, elaborando tendéncias, novidades, produtos e estampas exclusivas.

O logo da Adoro Mar é moderno, simples, minimalista, descontraido e

harmonioso, nele a letra “M” da marca possui tracos que lembra o desenho de um
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7

coracdo e ha também um simbolo de uma ancora que da mesma forma é
acompanhado de um coragao, remetendo o amor da marca pelo mar. Além disso,

o tom de azul também lembra o mar, a agua e praia.

Figura 36 — Logo da Adoro Mar

Fonte: Site Adoro Mar."”

A empresa usa o site, instagram e facebook para poder divulgar seus
produtos e realizar suas vendas e assim como a marca Agua Doce, é possivel ver
através dos seus pontos de contato que a Adoro Mar também nao segue uma
padronizagdo na rede social facebook, porque transmite diferentes logos,

quebrando assim, o aspecto visual da identidade da marca.

Figura 37 — Fragmentos do site da Adoro Mar

a NdOYO (Q ARG
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Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

7 Disponivel em: <https://www.adoromar.com.br>. Acesso em: 16 out. 2020.



Figura 38 — Fragmentos do instagram da Adoro Mar
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Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Figura 39 — Facebook da Adoro Mar
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18 Disponivel em: <https://pt-br.facebook.com/adoromarbr>. Acesso em: 15 out. 2020.

# Sugerir edigbes | e Comprar agora

Fonte: Facebook.'®
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A Marétoa é a quarta marca concorrente, como visto em seu site, a empresa
foi fundada em 2015, esta localizada em Blumenau - Santa Catarina, realiza envios
por meio virtual para todo o Brasil e exterior e, € renomada no mercado de moda
praia. A empresa fabrica biquinis, maids e saidas de praia para o publico feminino.
Além disso, ela conta também com algumas roupas e acessorios para o publico
masculino adulto e infantil. Um diferencial da marca € os seus produtos possuirem
tecidos que trazem um toque suave e confortavel para a pele e suas estampas sao
alegres, divertidas e vivas.

Segundo o site da Marétoa, o seu logo representa quatro conchas ordenadas
em formato de um trevo de quatro folhas, caracterizando que a marca através dos
seus produtos, pretende trazer boas vibracdes as suas clientes. Ademais, as
conchas também simbolizam a variedade de estilos e modelos e o tom de azul

relembra ao publico a imagem do mar.

Figura 40 — Logo da Marétoa

Fonte: Site Marétoa.*®

Ainda sobre a concorrente Marétoa, a empresa utiliza o site, instagram e o
facebook para comercializar e como as duas concorrentes citadas acima, a marca
Marétoa igualmente ndo tem um padrao para a rede social facebook, apresentando

varias identidades.

19 Disponivel em: <https://www.maretoa.com.br>. Acesso em: 15 out. 2020.
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Figura 41 — Fragmentos do site da Marétoa
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Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Figura 42 — Fragmentos do instagram da Marétoa
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Fonte: Elaborado pela autora, 2020.
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Figura 43 — Fragmentos do facebook da Marétoa
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Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

A quinta e ultima concorrente € a marca Pajaris, como visto em seu site, a
empresa vende online para todo o Brasil e contém duas lojas fisicas, uma na cidade
de Rio de Janeiro e outra em Sao Paulo. Confecciona biquinis, maiés, bodies, tops,
saidas de praia e acessorios, investe na combinagado de beleza original, conforto,
luxo em materiais e acabamentos para vestir as mulheres nos momentos em que
elas devem se sentir vibrante, confiante e acima de tudo, livre. A moda Pajaris € um
trabalho 100% autoral da diretora criativa Camila Panades que ja trabalhou para
diversas marcas entre Brasil e Europa e atua no mercado de moda praia ha mais
de 12 anos.

A Pajaris tem uma marca com um nome muito diferente das outras
concorrentes, destacando-se assim. De acordo com o site Pajaris, o nome da
marca foi inspirado na palavra passaros em espanhol, que é "pajaros" e a intencao
era trazer um nome que representasse a liberdade, o voo, céu aberto e movimento.
Apesar de Pajaris ser uma marca brasileira, a nacionalidade dessa referéncia

também foi selecionada por referir-se a origem de sua fundadora Camila Panades,
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que é filha de uma espanhola e um brasileiro. O logo da marca é moderno, elegante,
clean e minimalista e possui um tom de dourado escuro que ndo remete nitidamente

a praia, mas que lembra um pouco a cor do bronze.

Figura 44 — Logo da Pajaris

Fonte: Site Pajaris.?’

Seguindo sobre a Pajaris, a empresa possui site, instagram, facebook, twitter
e youtube para vendas e divulgagdes dos seus produtos. Além disto, dispde também
de um blog e pinterest, que aborda sobre dicas de moda, beleza, saude e outros,
tornando-se completa com os canais de rede social. Ademais, em todos esses
pontos de contato a marca mantém um padrao de identidade, preservando sua
imagem.

De acordo com o seu site, a Pajaris apresenta como diferencial ter o maximo
de contato com as clientes e possibilitar o acesso a marca para todas as mulheres
brasileiras, no entanto, como € apresentado nos pontos de contato a seguir, a marca
privilegia uma estética, seguindo um padrao de fisico escultural, assim como foi
citado na concorrente DunaCasual, portanto, a marca Pajaris ndo consegue por
exemplo, possibilitar este acesso para mulheres sobrepeso, divergindo a sua
diversidade apontada e seu diferencial. Outro ponto negativo da empresa seria que
a marca pronuncia em seu proprio site Pajaris que acabou com as suas colecdes,
porque nao queriam ter a arrogancia de impor tendéncias ou dizer para suas clientes
0 que elas deveriam vestir, entretanto, a marca aborda em outra pagina do seu site
qgue as melhores tendéncias do mercado e da época as clientes s6 obtém na Pajaris,
gerando ruido das suas crengas e podendo deixar os seus consumidores com

duvidas.

20 Disponivel em: <https://www.pajaris.com.br>. Acesso em: 16 out. 2020.



Figura 45 — Fragmentos do site da Pajaris
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Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Figura 46 — Fragmentos do instagram da Pajaris
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Figura 47 — Fragmentos do facebook da Pajaris
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Fonte: Elaborado pela autora, 2020.
Figura 48 — Twitter da Pajaris
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Fonte: Twitter.2!

21 Disponivel em: <https://twitter.com/Pajaris1>. Acesso em: 16 out. 2020.
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Figura 49 — Canal de youtube da proprietaria da Pajaris
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Fonte: Youtube.
Figura 50 — Blog da Pajaris
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Fonte: Blog Pajaris.?®

Figura 51 — Pinterest da Pajaris

@ Piginainicials  Hoje Seguinds O pﬂ

Pajaris

& blog.pajaris.com.br 4 P2
inowagac & antecipagio
5K seguidores 2

Fonte: Pinterest.?*

22 Disponivel em:<https://www.youtube.com/channel/UCdhMGG32IsUJ9BtOos_wgZg/featured>.
Acesso em: 16 out. 2020.

2 Disponivel em:<https://blog.pajaris.com.br/?_ga=2.150962228.306078823.1605408229-
291987240.1605408229>. Acesso em: 16 out. 2020.

24 Disponivel em:<https://br.pinterest.com/adoropajaris/>. Acesso em: 16 out. 2020.
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O proximo passo foi realizar uma analise Swot de forma geral dos cinco
concorrentes (DunaCasual, Agua Doce, Adoro Mar, Marétoa e Pajaris) da Dame,
destacando as principais forcas, fraquezas, oportunidades e amecas das marcas.

Figura 52 - Andlise Swot dos concorrentes

Forgas Fraquezas

- Marcas bem estabelecidas no - Nao mantem um padrao de identidade
mercado de moda praia. nas redes sociais.

- Produzem biquinis, maids, saidas de - Seguem um padrao de beleza fisico
praia e acessorios. escultural.

- ldentidades visuais bem definidas,
modernas e exclusivas.

- Utilizam um maior nimero de canais
de vendas.

Oportunidades Ameacgas

- Trazer diversidade produzindo biquinis - Grande concorréncia.
para todos os tipos de corpos.
- Alteracao de preco nas industrias
- Parcerias com empresas que téxtil.
produzem produtos de moda praia.

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

A partir da andlise Swot foi identificado que os concorrentes tém um bom
posicionamento no mercado de moda praia, apresentam identidades visuais
consistentes, exclusivas que representam os valores das marcas, porém, possuem
dificuldades para manter um padrao de identidade na rede social facebook,
dificultando sua identificagcao e gerando ruidos.

Posteriormente, foi realizo a andlise Swot da Dame, de acordo com os dados
da empresa, a pesquisa realizada com a Mabel Cristiane Grassie e seus pontos de
contato.
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Figura 53 - Andlise Swot da Dame

Forgas Fraquezas

- Marca nova e ainda desconhecida

- Almeja produzir biquinis para varios -
no mercado de moda praia.

tipos de formatos de corpos e

prestigiar a diversidade das etnias. - Ndo passa confianga ao seu publico.
- A identidade visual ndo condiz

- Mantém um padrao de identidade com os valores da empresa.

nas redes sociais. - 56 utiliza o site e a rede social

instagram para comercializar.

- Ndo se destaca entre seus
concorrentes.

Oportunidades Ameacgas

- Segmento com grande nimero de - Grande concorréncia.
potenciais clientes. - Marca jovem no ramo de moda

: praia.
- Parcerias com empresas que

produzem produtos de moda praia. - Concorrentes com identidades
visuais bem estabelecidas.

- A concorréncia tem uma abrangéncia
maior de produtos.

- Pouco aproveitamento dos canais de
vendas.

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Baseado na anadlise Swot da Dame e dos concorrentes dela, é possivel
captar que a marca possui grandes dificuldades por néo ser renomada no mercado
de moda praia e ndo possuir uma identidade visual bem definida e que condiz com
os valores da marca, causando assim, ruido, pouco destaque, auséncia de
identificacéo, entre outros problemas. Mas, a empresa almeja fabricar biquinis para
varios tipos de formatos de corpos, valorizando a importancia da diversidade étnica
e também, de acordo com o seu site, € possivel observar que ela segue uma
padronizagao da sua identidade nas plataformas digitais, tornando assim, pontos
positivos com relagcdo aos seus concorrentes.

Conforme visto no ponto de contato instagram da Dame, a marca ja possui
muitos seguidores na sua rede social, ou seja, ja possui uma relagdo com seus
clientes e uma identidade visual na mente deles, percebendo esse fato, ndo seria
certo fazer uma alteracao radical da sua identidade visual, entdo sera feito um

redesign.
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4 ESCLARECIMENTO DA ESTRATEGIA

Como visto no topico 3.1 Sobre a empresa, os valores apresentados pela
marca Dame s&o: ética, transparéncia, empreendedorismo, inovacido, beleza
natural, resultados, integracao e diversidade. Além desses oito conceitos, atraves

das informacgdes da entrevista com a proprietaria da marca, foi adicionado mais dois:

praia/mar e beleza.

Figura 54 - Conceitos da Dame

(0 ( EMPREENDEDCRISMO

( DIVERSIDADE ; 5
‘ ( ( RES ( INTEGRAGAO
(0 ( TRANs ( INO

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

PRAIA/MAR

Foi utilizado um recurso visual conhecido como nuvem de palavras com o
objetivo de mostrar mais claramente a relevancia de cada conceito. Quanto maior o
tamanho da palavra, maior a sua importancia, conforme apresentado na figura

abaixo.
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Figura 55 - Nuvem de palavras dos conceitos

esultados Beleza
Beleza natural
Transparéncia
Praia/mar  Empreendedorismo
Integracao Inovacao

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Desse modo, foi necessario fazer uma selegado dos principais conceitos da
marca, sendo eles: beleza natural, diversidade, praia/mar e ética. A beleza natural
e a diversidade foram escolhidas porque uma das questdes mais ressaltadas pela
Dame € o seu posicionamento desejado de produzir biquinis para diversos formatos
de corpos, para enaltecer a beleza natural do corpo feminino e além do mais,
valorizar a diversidade étnica. J&4 o conceito praia/mar foi definido por causa da
relagdo da marca com o ambiente em conjunto com o propésito do seu produto e a
ética foi selecionada por conta do preco justo da empresa como citado antes no
projeto e também, por a marca respeitar e estar conectada com a diversidade dos

corpos, reconhecendo a importancia da sua valorizagao.

Figura 56 - Principais conceitos definidos da Dame

BELEZA NATURAL ( DIVERSIDADE ( PRAIA/MAR ( \

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

A Dame ja apresenta em sua identidade visual a tipografia Milkyway Hotel
Personal Use e como apontado anteriormente no projeto, a marca ja possui uma
certa popularidade em seus pontos de contato, portanto, sua tipografia sera

mantida, pois, percebeu-se que ndo ha necessidade de troca-la e sim de trabalhar
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no simbolo da sereia a partir da tipografia ja utilizada. O simbolo sera elaborado a
partir de algum trago ou ideia da sereia, para ndo perder totalmente a conexao da
marca com os clientes ja alcangados, mas que ainda assim, seja representado
condizendo com os valores da empresa. Sera trabalhado do mesmo modo, na matiz
da cor rosa do fundo, mas sem fazer mudancgas bruscas, explorado outras cores no

simbolo e sera testado a cor branca na fonte.
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5 DESIGN DE IDENTIDADE

Nesta fase do projeto, € onde tudo o que foi estudado e planejado
anteriormente comeca a ser realizado, se inicia a criagdo da identidade visual. E
gerado alternativas, explorado cores, realizado testes e selecionado a alternativa

final, priorizando o que se adeque melhor para a marca Dame.

5.1 PAINEL VISUAL

Definidos os conceitos do projeto e critérios sobre a identidade visual da
Dame, foi elaborado um painel visual do simbolo da sereia. Este painel foi realizado
para identificar visualmente as formas das sereias, seus detalhes, diferentes
angulos e suas linhas e tragos, que possam ser acrescentadas na identidade visual.
Ademais, é fundamental para assessorar no processo de criagao, impulsionando o

desenvolvimento de ideias.

Figura 57 - Painel visual do simbolo da sereia

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.
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5.2 GERACAO DE ALTERNATIVAS

As alternativas foram elaboradas baseando-se em a toda pesquisa,

entrevista, conceitos e painel visual referente a fase antecedente.
5.2.1 Tipografia

Conforme relatado anteriormente no projeto, a fonte Milkyway Hotel Personal
Use ja empregada na identidade visual da Dame sera conservada, visto que, nao
ha uma certa necessidade de ser trocada, diante da popularidade da marca nos
seus pontos de contato. A Milkyway Hotel Personal Use é uma fonte sem serifa,

geomeétrica, com um trago fino e minimalista.

Figura 58 - Fonte Milkyway Hotel Personal Use

abcdeFqhIKIMNODPQrsTUUINSY3Z
ARCDEF HIJKUMNOPOKRKSLUVUIN XY S

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

5.2.2 Simbolo

Inicialmente foram criados esbogos no papel com ideias que posteriormente
seriam passadas para o formato digital. A geracao de alternativas foi focada em
valorizar a cauda da sereia, nao trazendo mais deste modo a ideia do corpo
escultural do simbolo, baseando-se, no painel visual anterior, trabalhando em cima

das formas das sereias, seus tragos e suas perspectivas.
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Figura 59 - Geragéo de alternativas de simbolos

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

5.2.3 Tipografia e simbolo

A partir das primeiras alternativas de simbolo da cauda da sereia, foram
geradas cerca de 30 combinag¢des de simbolo e fonte, que teve como objetivo a
harmonia entre ambos e desse modo sintetizadas as melhores, apresentados na
figura 58. Todas as opgdes foram desenhadas no computador para se ter uma
melhor visualizacao.

As geragbes trouxeram o desenho da cauda da sereia e também sua
nadadeira caudal, com tragos finos e linhas com curvas delicadas, que remetesse
a feminilidade e as ondas, simbolizando a mulher, o mar e a praia. Como na antiga
identidade visual da Dame, a forma do circulo se manteve na geragdo de
alternativas, pois, a ideia era continuar expondo a sua forma de maneira que

lembrasse o sol.
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Figura 60 - Geragéo de alternativas vetorizadas unindo fonte e simbolo

@) (davie) (dave) (davie

) ) 2

(d¥ie) (da%e) (dae) (date

) ) ) e
) ) ) e

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

dame

A partir da analise das opg¢des acima, foi possivel afunilar ainda mais as
alternativas e escolher trés que mais atendiam os conceitos determinados da Dame.
Somente os simbolos delas foram refinados, gerando representagdes visualmente

agradaveis e equilibradas, conforme mostrado na figura a seguir.

Figura 61 - Alternativas selecionadas refinadas

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.
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Estabelecido a selegcao e refinamento das alternativas, foi aplicado o teste

das cores, conforme apresenta o seguinte topico.

5.2.4 Cores

Foi iniciado o teste de cores nas trés alternativas selecionadas e ndo s na
alternativa final, porque na opinido da autora do projeto, assim seria possivel ter
uma melhor visibilidade e um caminho mais decisivo na escolha da melhor
alternativa final para Dame, com o teste de cores sendo aplicado em mais de uma
opcgao.

A coré capaz de comunicar varios significados, por isso precisa ser
cuidadosamente selecionada afim de que tenha um efeito positivo no
reconhecimento da marca pelo consumidor. “As cores estdo intrinsecamente
relacionadas as empresas que representam, fazem parte da sua personalidade
visual, podendo ser reconhecidas a grandes distancias, antes mesmo que
possamos ler seus simbolos ou logotipos” (STRUNCK, 2007, p. 79). Nesta etapa foi
estudado algumas cores para esclarecer quais combinag¢des cromaticas melhor se
ajustariam na identidade visual da marca Dame.

Primeiramente foram realizados testes mexendo na matiz da cor rosa que a
Dame ja apresentava na sua antiga identidade visual e que foi priorizada para ser
mantida no circulo por conta do envolvimento que a identidade visual da Dame ja
possui na mente dos seus clientes e pela beleza feminina que a cor rosa representa.
Foi optado assim, para trabalhar com quatro tons de rosa analogas, ou seja, cores
gue se encontram proximas umas das outras dentro do circulo cromatico. Elas
foram testadas no preenchimento do circulo e no simbolo da sereia. Além dos tons
de rosa, foi testado também no simbolo da sereia e nos seus detalhes dois tons de
azul, um claro e um mais escuro, simbolizando o mar e a agua, fazendo uma relagao
com o ambiente a qual o produto da Dame se destina. Ja a cor branca foi testada
apenas nos detalhes do simbolo.

Adiante, a fonte foi testada na cor preta (cor ja usada no antigo logo da
marca) e na cor branca, a fim de verificar qual dava mais destaque e harmonia com

a cauda. Abaixo, a figura 60 apresenta a paleta de cores que foi testada.
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Figura 62 - Paleta de cores testadas

#FFFFFF  #FFCCD2  #FFBSBE #F78390  #FC566C  #ABDGCF  #1980A9 #000000

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

As figuras seguintes ilustram as trés alternativas de aplicagdo de cores

geradas.

Figura 63 - Primeira alternativa com aplicagao de cores

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Figura 64 - Segunda alternativa com aplicagéo de cores

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.
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Figura 65 - Terceira alternativa com aplicagao de cores

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Com base nos testes foi possivel escolher as principais quatro cores, o
branco e trés tons de rosas, sendo um claro, um mediano e outro mais escuro,
conforme na figura 64. Diante da aplicagédo da cor preta e branca na fonte, a branca
proporcionou mais harmonia e deu um “ar de mais limpo”, por isso ela foi escolhida.
Ja os trés tons de rosas foram selecionados porque notou-se que nao havia
necessidade de se ter quatro tons (como testados anteriormente) e os escolhidos
preenchiam harmoniosamente o simbolo com a fonte, representando o universo
feminino. Ademais, especificando mais claramente o tom de rosa mediano, ele foi
escolhido para dar leitura da forma do simbolo e dar destaque na segunda

alternativa refinada.

Figura 66 - Cores selecionadas

#FFFFFF  #FFB5BE #F78390  #FC566C

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Posteriormente, as ilustragbes apresentam as trés alternativas selecionadas

com a aplicagao das cores que foram escolhidas.
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Figura 67 - Alternativas selecionadas com cores escolhidas

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

5.2.5 Alternativa pré-selecionada

Dando seguimento no projeto, as trés alternativas refinadas anteriormente
foram apresentadas para a cliente e ela optou por escolher a segunda op¢ao, a qual
considerou que demonstrou da melhor forma os conceitos da Dame (beleza natural,
diversidade, praia/mar e ética), apresentado na figura 66. A justificativa da escolha

final sera mais detalhada no topico 5.3 referente a alternativa final.

Figura 68 - Alternativa pré-selecionada

(i

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

5.2.6 Teste de reducao

Para averiguar realmente a aprovacao da alternativa final e também verificar

se a mesma estaria legivel no seu menor tamanho de aplicagao, foi aplicado um
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teste de reducdo do menor ponto de contato da Dame, que € a rede social
WhatsApp.

Figura 69 — Teste de reducao

1cm[ anié

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

De acordo com o teste de reducéo, ficou claro que os detalhes da nadadeira
caudal estavam causando ruido no simbolo, pois ndao estavam totalmente
compreensiveis e 0 mesmo se aplica com a cor branca da tipografia que ndo estava
legivel. Desta forma, foi necessario fazer um refinamento do logo, trocando a cor
branca da tipografia para a preta ja testada, excluir os detalhes que estavam
causando ruido e além disso, dar uma refinada na linha da curva da calda. Todas
as mudangas foram feitas com o objetivo de aplicar a pregnancia da forma,

conforme o refinamento apresentado abaixo.

Figura 70 — Logo refinado

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Dando continuidade, foi necessario fazer um novo teste de reducao, agora

no logo ja refinado.
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Figura 71 — Teste de redugéo do logo refinado
oy [ dave
Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Em concordancia com o teste de reducgao, foi possivel verificar que o logo
ficou nitido, compreensivel e harmbnico, o0 mesmo sera explicado no capitulo 5.3

Alternativa final.
5.2.7 Cores escolhidas

Com base no teste de reducéo e no refinamento do logo, foi necessario
também ajustar as principais cores escolhidas para a Dame, alterando a cor branca
pela cor preta, que foi selecionada por conta do seu destaque e legibilidade no logo,

ja os trés tons de rosas se mantiveram.

Figura 72 — Refinamento das cores escolhidas

#000000 #FFB5BE #F78390 #FC566C

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

A seguir, no proximo capitulo sera apresentado e justificado a alternativa final

do logo.

5.3 ALTERNATIVA FINAL

Apos refinamento da alternativa selecionada, foi explicado a cliente Mabel
Cristiane Grassie a necessidade do aprimoramento da mesma, devido a importancia
da visibilidade do simbolo e da tipografia e ela conseguiu assim, aprovar de forma
definitiva a alternativa final (ilustrada na figura 71), considerando que a referida
transparecia da melhor maneira os conceitos estabelecidos para a Dame, que séo:

beleza natural, diversidade, praia/mar e ética.
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Figura 73 - Alternativa final

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Apresentada a versao final da Dame, € fundamental compreender a sua
estrutura. Como explicado anteriormente no projeto a Dame ja possui um certo
envolvimento com os seus consumidores nas suas redes sociais, portanto nao foi
considerado necessario trocar a fonte Milkyway Hotel Personal Use que a Dame ja
apresentava em sua identidade visual, por isso ela se manteve. Mas um item
considerado indispensavel era trabalhar o simbolo da sereia de uma forma diferente
da atual. A alternativa final foi focada em valorizar a cauda da sereia, nao trazendo
mais deste modo o conceito do corpo escultural do simbolo anterior. A ideia foi
transmitida trazendo apenas a cauda da sereia no sentido horizontal, de modo que
suas curvas, seus tracos, representasse a feminilidade, as ondas, o mar e
automaticamente a praia.

Dando continuidade, a forma do circulo que também estava na antiga
identidade visual da Dame se manteve, para que o simbolo expressasse através da
sua forma o sol. Além disso, representa também modernidade, ou seja, traz a ideia
de que a Dame esta sempre se desenvolvendo e trazendo coisas novas para o seu

publico.
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Comrelagao as cores, o preto foi escolhido para dar destaque, contraste com
o desenho da calda e proporcionar legibilidade no logo, ademais, a cor simboliza a
exceléncia e elegancia. Os tons de rosa completam harmoniosamente o simbolo
com a fonte e sua cor rosa € atribuida as mulheres (publico alvo da Dame),

transmitindo beleza, feminilidade, charme, delicadeza e ternura.

5.4 ASSINATURA VISUAL

A assinatura visual é a ligacdo do logotipo em companhia do simbolo. E
capaz de ser utilizado de uma sé forma ou ter diversas possibilidades de jungéo,
por ora beneficiando o logotipo, ora o simbolo. Esses arranjos auxiliam igualmente
para determinar como serao utilizados esses elementos quando o local no qual
serdo empregados sao quadrados, horizontais ou verticais (STRUNCK, 2007).

As figuras abaixo exibem as versdes da assinatura visual da marca.

Figura 74 - Assinatura Visual

Logotipo Simbolo

Simbolo

Logotipo

T
N
\_/

Assinatura Visual horizontal Assinatura Visual vertical

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Dando continuidade, foi elaborado a malha construtiva da assinatura visual
na sua versao vertical e horizontal, para que na reproducao da mesma, seja possivel
estabelecer um alinhamento dos elementos e das suas formas, garantindo sua
uniformidade e consisténcia. Na malha construtiva foi considerado o tamanho da

letra “A” do logo como orientagéo para a sua reprodugao.
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Figura 75 - Malha construtiva

.
e

-

WU ;
_/
Versao horizontal Versao vertical

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.
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6 CRIAGAO DE PONTOS DE CONTATO

Nesta etapa foram realizadas as aplicacbes da marca nos principais pontos
de contato que serdo utilizados pela Dame. Séo eles: cartdo de visita, etiqueta, tag,
embalagem, meios digitais (site e instagram) e fachada de loja, que foi elaborada
caso futuramente a empresa venha a ter uma loja fisica. Ademais, foi estabelecido

o tamanho e tipo de material a ser utilizado para a fabricagdo dos mesmos.

6.1 CARTAO DE VISITA

O cartao de visita foi a primeira alternativa elaborada para a Dame. Por a
Dame ser uma empresa apenas virtual, a ideia do cartdo de visita era que ele fosse
utilizado para ir juntamente com a embalagem do seu produto, transmitindo a sua
cliente o contato da empresa de uma forma mais direta.

Nesta primeira opgado de cartdo de visita foi testado na frente o logo
centralizado e um fundo na cor branca, que também foi aplicado na parte de tras.
Além disso, foi utilizado no verso formas mais retas e simples, de modo que
deixasse o cartdo mais “limpo” e minimalista, valorizando mais os dados da

empresa e o0s icones das redes sociais foram inseridos na cor rosa.

Figura 76 - Cartao de visita 1

daie

@dameoficial
(48) 99681-5757

www.darmeoficial.com.bor

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.
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Nesse segundo teste na parte da frente ja foi utilizado a cor rosa (cor
institucional da empresa) de fundo e no verso uma repeti¢ao do logo, para dar mais
destaque para a identidade da marca, ao lado, os dados da empresa se mantiveram.

Figura 77 - Cartéo de visita 2

(&) @damedficial
([2) (48) 99681-5757

(&) www.domedficialcom.br

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Na terceira alternativa na parte da frente foi inserido também o logo
centralizado, mas desta vez, de uma forma que suas extremidades fossem
cortadas, tornando-o mais dindmico e no seu verso foi aplicado apenas a marca da

empresa, realgando-a. Ja no fundo, foi aplicado tanto na frente, quanto no verso a

cor branca.
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Figura 78 - Cartéo de visita 3

A1e

@darecficial
(48) 99481-5757

www.dameoficialcom.br

dame

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

As trés alternativas de cartdo de visita foram apresentadas para a cliente
Mabel Cristiane Grassie, que optou por escolher a terceira opg¢do, devido a
identidade da Dame atingir um maior destaque e por causa da harmonia e
dinamismo que a op¢ao selecionada possibilitou. Em suma, os elementos utilizados
e a sua maneira de distribuicdo geraram realce, leitura e identificagdo rapida da
marca e dos contatos da empresa. O cartdo de visita tem largura de 90 mm e altura
de 50 mm. A impressao do cartdo sera a laser, no papel couché 300g e com
laminagcdo fosca, para que tenha uma maior duragdo. A seguir € mostrado a

alternativa final em seu tamanho real.
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Figura 79 - Cartao de visita final

@dameoficial
(48) 99681-5757

www.dameoficial.com.br

dame

Fonte:

6.2 ETIQUETA

Segundo dados de 2005 do Conselho Nacional de Metrologia, Normalizagao
e Qualidade Industrial (CONMETRO), os produtos téxteis devem expor
obrigatoriamente algumas informagdes na etiqueta, como: nome ou razao social ou
marca do fabricante, pais de origem, denominacao das fibras téxteis ou filamentos
téxteis e o porcentual do seu conteudo manifestado, tamanho do produto e também
tratamentos de conservagcdo do mesmo.

Consequentemente, a etiqueta para o produto da Dame seguiu o padréo de
rétulo obrigatério do Inmetro, utilizando na sua frente apenas o seu logo e no seu
verso as normas regulamentadas, seguindo as informacées da empresa e do seu
produto. A etiqueta tem largura de 34 mm e altura de 31 mm. O material utilizado
sera o silicone, o qual € indicado para a linha de moda praia, em razdo do seu

conforto, maciez e maleabilidade. O método de impressao sera a térmica em ribbon
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de resina, segundo o site Max Quality (MAX QUALITY, 2020) o material tem alta
qualidade, boa durabilidade e, é resistente a agua e exposigao solar. Adiante em

seu tamanho real, € apresentado a etiqueta da Dame.

Figura 80 - Etiqueta da Dame

® dame

CNPJ: 26.270.245/0001-22
G € PRODUZIDO NO BRASIL

88%POLIESTER
12%ELASTANO

X AO
Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

6.3 TAG

Ao nos depararmos com uma pega de roupa que possui uma tag
personalizada com o logo, as cores e mensagem da marca, o cliente tem a
tendéncia de confiar e se encantar mais pelo produto e pela marca. Desta forma, foi
elaborado uma tag personalizada para acompanhar o produto da Dame. Optou-se
por escolher o formato redondo para este material, uma vez que o logo da marca ja
utiliza a forma do circulo, é possivel adquirir uma tag com um formato e aparéncia
visual agradavel. Além disso, foi escrito uma mensagem especial para o
consumidor, transmitindo o posicionamento da empresa, de enaltecer a beleza
natural do corpo feminino.

Na primeira alternativa foi utilizado a cor rosa de fundo nos dois lados. Na
frente ficou apenas o logo da Dame e no verso a mensagem em outro tom de rosa
da paleta de cores da marca. Foi adicionado um circulo menor como detalhe, que

nesta opgao ficou na cor branca.
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Figura 81 - Tag 1

Essa peca foi feita

especialmente para vocé
se sentir bem com o seu
préprio corpo, porque

VOCE E LINDA!

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Na segunda alternativa, foi testado apenas o rosa da escrita e o detalhe
branco do circulo na cor preta, cor selecionada também da paleta de cores da

Dame.

Figura 82 - Tag 2

Essa peca foi feita
especialmente para vocé
se sentir bem com o seu
proprio corpo, porque

VOCE E LINDA!

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Ao mostrar as duas alternativas para a cliente ela escolheu a primeira opgao,
que ao seu ver ficou esteticamente mais bonita, atrativa e harménica. Ademais, o
visual da tag ficou agradavel e o circulo transmitiu perfeicdo. A tag tem 55 mm de

circunferéncia, sua impressao sera a laser no papel couché 300g, com laminacgao
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fosca. O acabamento sera com um furo na lateral esquerda e o cordao sera de

elastico, na cor preta. A seguir é exibido a tag no tamanho real.

Figura 83 - Tag final

Essa pega foi feita
especialmente para vocé
se sentir bem com o seu
proprio corpo, porque

VOCE E LINDA!

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

6.4 EMBALAGEM

Para a embalagem dos produtos da Dame foi escolhido um papel seda
apenas branco para embrulho e foi fechado o material com um adesivo simples do
logo da marca. Em conjunto do papel, foi optado por escolher uma caixa para
proteger e armazenar os produtos. O modelo da caixa selecionado foi o gaveta, por
ser esteticamente atraente, com um design refinado e principalmente pelo seu
formato retangular, que proporciona um espag¢o adequado para os biquinis e maids
da marca serem transportados deitados, de forma que ndo ocorra danos a
mercadoria, garantindo sua segurancga.

Nas duas alternativas da caixa foi aplicado somente o logo centralizado da
Dame, com o objetivo de desenvolver uma embalagem simples e que chamasse
atencao apenas para a identidade visual da marca. Nessa primeira opgao foi testado

a cor branca de fundo.
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Figura 84 - Embalagem 1

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Ja na segunda alternativa foi testado no fundo o tom de rosa mais forte da

paleta de cores da Dame. Abaixo a opgao em formato de mockup.

Figura 85 - Embalagem 2

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

As duas alternativas de caixas foram mostradas a cliente e ela preferiu a
opgao numero 1, que pode ser visualizada na figura 84. Segundo a Mabel, a opgao
escolhida foi a mais encantadora e o branco simbolizou perfeicao. Além do mais, a
mesma apresentou uma composigao visual de alta pregnancia, ou seja, o simbolo
se destacou mais, facilitando sua leitura, compreenséo e identificagéo, contribuindo
assim, a comunicagao entre o objeto e o receptor.

As dimensdes da caixa sao 210 mm de comprimento, 140 mm de largura e
70 mm de altura. A caixa sera feita de papelao rigido, com 5 mm de espessura e
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laminacéo brilhante. O papel de embrulho como citado anteriormente sera o papel

de seda apenas branco.

Figura 86 - Embalagem final

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Para fechar o papel de seda de embrulho do produto foi produzido um
adesivo simples com apenas o logo da Dame, valorizando a marca, como ilustrado
na figura 85. O adesivo tem formato redondo, possui 45 mm de circunferéncia, sua
impressao € a laser no papel adesivo vinil brilho, na gramatura 170g e acabamento

com recorte circular.

Figura 87 - Adesivo

AT

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

E fundamental que o cliente receba a embalagem em perfeitas condicdes e

considerando que a Dame € uma empresa virtual e envia seus produtos atraves dos
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correios, achou-se necessario que a embalagem da Dame (caixa personalizada)
precisaria de mais protecédo e cuidado na distribuicdo e no transporte do produto,
entdo optou-se por a embalagem da marca ser enviada dentro de uma caixa dos
Correios, conforme figura 87. As medidas da caixa sdao 250 mm de comprimento,
180 mm de largura e 90 mm de altura.

Foi necessario fazer em conjunto da caixa, uma etiqueta de enderegamento
de envio seguindo os padrbes desejaveis segundo o site dos CORREIOS
(CORREIOS, 2020), com os dados essenciais do remetente e do destinatario. As

dimensdes da etiqueta € 100 mm de largura e 70 mm de altura. Abaixo € ilustrado

a etiqueta.
Figura 88 - Etiquetas para o Correio
Remetente Destinatario
CEP CEP:
88.048-330 1
Nome / Empresa / Promogo: Nome / Empresa / Promogao (2* linha) Nome / Empresa / Promogao Nome / Empresa / Promogao (2 linha)
[Dame H ‘ | H
Endereco Nimero Endereco Nimero:
[Rua Pau de Canela (20" ] [ ]
Complemento Bairro Complemento Bairro:
[ |[ Rie Tavares [ Il
Cidade: UF: DDD / Telefone Cidade UF: DDO / Telefone
[Florianapolis |[sc v][(a8) 99681-5757 [ ||

Fonte: Correios.?®

Figura 89 - Caixa para o correio

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

25 Disponivel em: <http://www2.correios.com.br/enderecador/encomendas/default.cfm>. Acesso
em: 02 nov. 2020.
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Finalizando a embalagem, foi elaborado por ultimo uma sacola, como
precaucgao, caso futuramente a empresa deixe de ser apenas virtual e passe a ter
uma loja fisica também. Seguindo o mesmo padréo da caixa, foi testado duas cores
da paleta de cores da marca, o branco e o rosa mais forte no fundo, com o logo
centralizado. A seguir as duas alternativas de sacola.

Figura 90 - Sacola 1

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Figura 91 - Sacola 2

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.
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Para a sacola foi escolhido a alternativa numero 1, a cliente justificou que
compartilhou da mesma opinido de quando foi escolher a caixa, que a cor branca
de fundo na sacola representou mais perfeicao e também harmonia. Além do mais,
com a opcéo 1 selecionada, se manteve um padrdo com a cor branca nos pontos
de contatos. O tamanho da sacola é 240 mm de largura, 250 mm altura e 95 mm de
profundidade, sera fabricada em papel off set branco 180g e seu cordao sera de

papelao torcido.

Figura 92 - Sacola final

dae

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

6.5 FACHADA DE LOJA

A fachada externa de loja foi elaborada caso futuramente a Dame tenha uma
loja fisica. Na fachada foi inserido apenas o logo da Dame, para apresentar
diretamente a sua identidade ao publico, possibilitando uma rapida identificacéo da
empresa. A fachada tem 800 mm de circunferéncia, o material que sera usado na
parte frontal & o acrilico e na traseira sera ago com aluminio. A iluminagao sera a

blacklight, possibilitando a visualizacdo da fachada tanto de dia quanto a noite.
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Figura 93 - Layout da fachada de loja

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

6.6 MEIOS DIGITAIS

Foi desenvolvido o layout das redes sociais instagram e do site da Dame,
com o intuito de conduzir e apresentar a forma padrao que a marca deve manter
também nos meios digitais. Na aplicacdo da rede social instagram o layout foi
produzido adicionando o logo no perfil e também nas suas capas de destaques dos

stories, realcando a marca.
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Figura 94 - Layout do Instagram

e dameoficial

570 3200 1200
DAME
Vocé é linda!
SHOP ONLINE

Enviamos para todo o Brasil
fici

ak (dk ok

Quem somos Lancamentos Promagles

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Posteriormente foi elaborado o layout do site da empresa, nele foi utilizado a
cor preta para as escritas, o rosa da paleta de cores da Dame para os icones e
detalhes e o branco para o fundo, garantindo sua legibilidade. Foi aplicado o logo
centralizado e nos seus cantos foram adicionados as redes sociais whatsApp e
instagram para contato e também o icone de perfil para o cliente acessa-lo, a sacola
de compras, mostrando seus itens de compras e o simbolo do coragao para listar
os itens favoritos. Abaixo no layout foi inserido as opgdes home, langcamentos,
promogoes, informacgdes e contato. Além disso, ha uma barra de pesquisa, para que
seja possivel fazer buscas rapidas por produtos. Abaixo na figura 93 é ilustrado o

layout do site.
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Figura 95 - Layout do site

HOME  LANCAMENTOS PROMOCOES INFORMACOES CoNTATO [ Q)

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Concluido a fase de pontos de contatos, a seguir € apresentado a discussao

dos resultados do projeto.
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7 GESTAO DE ATIVOS

Conforme explicado no tépico 1.4 Procedimentos metodoldgicos, nesta fase
de gestao de ativos sera desenvolvido apenas o manual da identidade visual da
Dame, que se encontra no Apéndice B. O manual de identidade visual apresenta as
diretrizes para orientar e proteger as aplicagéo e reproducado correta da marca, por
meio dele é informado os indicativos de cores, tipografia, composi¢ao e outros. O
uso inapropriado dessas normas pode prejudicar a imagem da marca, por isso €

fundamental segui-lo rigorosamente.
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8 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Foi elaborado neste projeto através do redesign, um sistema de identidade
visual para a Dame. A empresa ja tinha uma representacéao visual, porém a mesma
nao era bem definida e ndo condizia com o posicionamento e valores da marca.
Portanto, por meio do briefing e dos estudos e pesquisas realizados, foi possivel
conhecer e compreender o melhor caminho a se buscar na construgéo do redesign
da sua identidade visual. Para orientagao e ajuda na elaboragéo do elemento visual
da identidade, determinar os principais conceitos da marca foi de suma relevancia
no trabalho.

Na criagao do simbolo, a forma do circulo (que ja tinha na antiga identidade
visual da Dame) se manteve, pois, a ideia era continuar expondo a sua forma de
maneira que lembrasse o sol e para n&o perder a conexdo da marca com os clientes
ja alcangados, foi mantido o desenho da sereia também, s6 que nesse caso o
simbolo foi construido realcando a forma da cauda da sereia, ndo trazendo mais
deste modo a ideia do corpo escultural e alinhando os valores da empresa com a
sua identidade. Para impulsionar o desenvolvimento das ideias nas geracdes de
alternativas de simbolos foi elaborado um painel visual para captar as formas,
detalhes, linhas e tracos da sereia. Criando varias alternativas e passando por
refinamentos, foi selecionado uma alternativa de simbolo que no teste de redugao
foi possivel ver que ela continha detalhes que causavam ruido, entdo se fez
necessario fazer ajustes para chegar a alternativa final.

Para a tipografia, também foi levado em conta que a Dame ja possuia uma
certa popularidade nos seus pontos de contato, logo, sua fonte foi mantida para
conservar o relacionamento da marca com os clientes atuais.

Sobre a questdo das cores, o rosa que ja era apresentado na identidade
visual anterior, optado por ser mantido (mexendo apenas na sua matiz), assim como
os tons de azuis que foram escolhidos por lembrar mar e agua, passaram todos por
testes. Os tons de azuis acabaram ndo se encaixando na identidade e os tons de
rosa tiveram que passar por uma selecao. Foi testado também a cor branca e preta
para a fonte, o branco selecionado acabou nao gerando legibilidade e destaque no
teste de reducao e foi necessario ser trocado pela cor preta. Todos os testes e

modificagdes foram de extrema importancia para chegar na paleta de cores final.
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Foram desenvolvidos alguns pontos de contato da marca para atender a
necessidade da cliente e outros como precauc¢ao, pensando no futuro da empresa,
no caso dela deixar de ser so virtual e passar a ter uma loja fisica também.

Enfim, conceitos significativos foram determinados para marca, sendo eles:
beleza natural, diversidade, praia/mar e ética e na identidade visual da Dame eles
foram transmitidos de modo coerente a partir daquilo que a empresa de fato é.
Ademais, o contato mais direto com a cliente ajudou e facilitou a tomada de todas

as decisdes do projeto e ele foi aprovado com éxito pela proprietaria da Dame.
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9 CONCLUSAO

Neste projeto através do redesign foi desenvolvido um sistema de identidade
visual para a Dame, levando em conta que a empresa necessitava ter uma
representacdo visual alinhada com o posicionamento e valores da mesma, além
disso, precisava se posicionar no mercado e se diferenciar dos seus concorrentes.

Para o desenvolvimento do projeto, foi aplicada a metodologia da Wheeler
(2012), com algumas etapas adaptadas, julgadas pertinentes pela autora da
monografia. A metodologia utilizada foi fundamental para guiar a condugdo da
pesquisa e 0 seu processo criativo, acrescentando positivamente no resultado final.

Ao longo do projeto foi realizado pesquisas sobre 0 mercado de atuagao, a
concorréncia e entrevista com a cliente, que foram de grande relevancia para
conhecer e compreender melhor a empresa, seus objetivos, posicionamento, ramo
de atuagao e os pontos positivos e negativos dos concorrentes.

O referencial teérico também foi de suma importancia para o projeto, uma
vez que possibilitou compreender e entender a importancia do design grafico, o
mercado de moda praia e outros assuntos importantes, proporcionando
embasamento tedrico para o desenvolvimento e decisdes do projeto.

Para a aplicagao e reproducao correta da marca, foi elaborado um manual
de identidade visual, onde foi apresentado normas técnicas de orientagcdo e
recomendacgdes. Além disso, 0 manual foi desenvolvido também para assegurar a
visibilidade e valorizagado da marca.

Por fim, os objetivos definidos inicialmente no projeto foram alcangados com
éxito, a nova identidade visual da Dame visa transmitir os conceitos e valores da
marca de forma clara, para assim, poder proporcionar a empresa O Sseu
reconhecimento, posicionamento no mercado de atuagédo e a marca unica aos olhos

dos clientes.
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APENDICE A - Entrevista com a proprietaria

Nome da proprietaria: Mabel Cristiane Grassie
Nome da empresa: Dame

Local: Florianépolis - Santa Catarina

Ramo da empresa: Moda praia

Produtos: Biquinis

Fale um pouco sobre a empresa Dame:

Ha mais ou menos uns 4, 5 anos atras eu tive a ideia de montar uma marca, s6 que
até aquele momento eu nao tinha pensado em criar uma marca destinada a moda
praia, a ideia inicial era fazer uma marca de vestuario, no estilo skatista e surfista,
com pecas como moletons e calgas de agasalho. S6 que depois eu mudei de
opinido, conforme fui estudando o mercado de moda praia, fazendo plano de
negocio e me aprofundando um pouco mais nessa area, eu vi que a area da moda
praia € uma area que estava crescendo muito no Brasil. Como moro em
Floriandpolis, uma cidade turistica, com varias praias, achei uma grande
oportunidade, mesmo escolhendo a opgao de fazer vendas online para todo Brasil.
Sendo assim, decidi investir na moda praia e produzir biquinis para o publico
feminino. O nosso desejo é produzir biquinis para varios tipos de formatos de corpos
e também valorizar a diversidade do corpo de cada mulher. Na verdade, esses
biquinis de varios tamanhos estdo em produgado. Queremos valorizar a beleza
natural do corpo feminino e encorajar as mulheres a se amarem mais, independente

de como for o corpo delas.

Porque o nome “Dame’’?
Por o publico alvo ser o feminino eu fiz uma pesquisa em volta disso e por nomes,

entao eu acabei chegando ao Dame, que € uma palavra eminglés e seu significado
€ dama. Trouxe esse nhome porque eu gostei da sonoridade dele e eu queria trazer
para a marca um nome mais curto também, que fosse facil de lembrar e facil de

pronunciar.
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Qual é o publico-alvo da empresa?

Sao mulheres entre 18 e 35 anos.

Fale um pouco sobre o seu produto:
Nés produzimos biquinis femininos de qualidade, do tamanho p até o gg, o material

do nosso produto € a poliamida, que € o tecido mais utilizado pelas marcas, s6 que
a poliamida que usamos, ela é diferenciada, ela segura mais tempo as cores dos
biquinis, ela tem mais elastano, € mais confortavel de usar, pois, nd6s queremos
trazer conforto para as clientes. Também trabalhamos com um tipo de poliéster que
é diferenciado, ndo é um poliéster fajuto, € um poliéster muito bom, também com
mais elastano e que demora mais para desbotar, com ele da para fazer varios
composes, que seria a mistura de tecido. Nés prezamos muito por qualidade, a
gente trabalha com um produto que é voltado para o tamanho p até gg, entédo
produzimos biquinis para mulheres mais magras, mas também para mulheres mais

gordinhas, mas os biquinis para as clientes em sobrepeso estao ainda em producgéo.

Qual é a missdao da Dame?
Enaltecer a beleza de cada mulher, melhorar sua autoestima, trazer novidades e

tendéncias por um preco justo e inspirar novos estilos.

Qual é a visdo da Dame?
Ser uma empresa conhecida mundialmente.

Qual sao os valores da Dame?
Etica e transparéncia, empreendedorismo, inovagao, beleza natural, resultados,

integracao e diversidade.

Quem criou a identidade visual da Dame? Porque contém o simbolo da sereia?
Eu mesma criei em 2020, fiz as pressas, nao tive muito tempo para pensar mais a

fundo e criei algo mais improvisado, para eu poder entrar logo no mercado e poder
vender os produtos. Coloquei o simbolo da sereia porque na hora eu pensei que ela

lembrava a praia, mar, beleza.

O que te incomoda no logo da Dame?
Me sinto insatisfeita com o logo porque criei ele rapido, improvisado e acabei nao

pensando muito. A imagem da sereia coloquei por impulso e porque lembrava mar,
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mas acabei contradizendo o posicionamento da minha empresa e também seus

valores, que é fazer biquinis para todos os tipos de corpos.

Como é feita a venda do produto? Qual o principal canal?
Nés trabalhamos com vendas online, pela rede social Instagram e pelo nosso site.

O nosso canal principal de vendas é o site, por meio dele é possivel realizar
facilmente a compra ali na plataforma mesmo, realizando o pagamento por meio de
boleto ou cartdo de crédito. Ha a opcédo de nos chamar no WhatsApp também, por
ali & possivel ter uma conversa mais direta e ter as duvidas solucionadas de forma

mais rapida.

Quais sao os concorrentes similares da Dame?
As nossas concorrentes basicamente sdo: DunaCasual, Agua Doce, Adoro Mar,

Marétoa e Pajaris. Todas elas s&do marcas ja antigas, bem conceituada no mercado

e que vende online para o Brasil inteiro.

Como vocé imagina a sua empresa daqui ha uns 10, 20 anos?
A gente quer prosperar, entdo eu gostaria que a marca/empresa, estivesse bem

conhecida no Brasil.
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APENDICE B — Manual de Identidade Visual

MANUAL DE
IDENTIDADE VISUAL
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INTRODUGAO

O Manual de Identidade Visual do Dame busca ser um instrumento
fundamental para a aplicagdo da marca. Nele, normas técnicas de
orientagdo, como o detalhamento de cores, fontes, formas, dimensdes,
sdo detalhadas como o intuite de facilitar o emprego da marca nas
aplicagdes e reprodugdes. Além disso, € fundamental que a sua
aplicabilidade correta assegure sua visibilidade e valorizagdo.

APRESENTACAO

Dame é uma empresa virtual que realiza suas
vendas para todo o Brasil e produz biquinis e
maids femininos. O objetivo da empresa & realcar
e valorizar a beleza natural do corpo feminino,
independente de como ele seja, influenciando
as mulheres a se amarem mais € com isso
encorajando-as se sentirem mais seguras e
felizes com o seu proprio corpo.
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ASSINATURA VISUAL

Assinatura Visual horizontal

USO PREFERENCIAL G €

Assinatura Visual vertical

MALHA CONSTRUTIVA

[

P
7 N
T[T T~

Versdo horizontal Vers&o vertical

A malha deve ser usada nos casos em que hd necessidade
de reprodug&o manual da marca, servindo como orientagdo
para que ndo haja alteragdes em suas proporgdes.
Como orientagdo da malha é utilizado o tamanho da letra
"A" usada na tipografia "Dame”.




[-d
AN
Horizontal

Para gue ndo ocorra distorgdes ou auséncia
de legibilidade dos componentes grdficos,
o logotipo possui dimensdes especificas
que ndo podem ser modificadas, portanto, &
fundamental que seja respeitado o limite
madaximo da sud redugdo. O menor ponto de
contato é o WhatsApp.

doe

dave

—_
10x10 mm
28,3x28,3 px L —
24x24 mm
283,46 px
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AREA DE PROTECAO

G
AN
Vertical

E fundamental que a drea de protecdo do logotipo seja
respeitada em todos os tipos de aplicagdes, para que
ndo comprometa sua integridade e nitidez visual.
Sua drea de protecdo corresponde ao “x”, que equivale
& altura da letra "A" usada na tipografia "Dame”.

REDUCAO MAXIMA



Atipografia utilizada no logo & a Milkyway Hotel
Personal Use, uma fonte sem serifa, geométrica,
com um trago fino e minimailista.

Para materiais de cardter institucional, como
impressos administrativos e postagens nas midias
sociais serd utilizado a tipografia Gilroy, uma fonte
moderna e com boa visibilidade.

Mkyay Hotel Persona Use

abcdefqhikimnopqrsTubw=ys3
QRCDEF HIJKLMNOPORSUUVII=YZ
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TIPOGRAFIAS INSTITUCIONAIS

Gilroy
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz 0123456789
Gilroy SemiBold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz 0123456789

CORES INSTITUCIONAIS

A Damé é composta por quatro cores, que devem
ser aplicadas tanto em matericl impresso quanto
em digital. A fiel reprodug&o das cores &€ um item
imprescindivel para sustentar a consisténcia e o
reconhecimento da Imagem Corporativa.

RGB: 0/0/0 RGB: 239/ 8
CMYK: 75/68/65/90 CMYK: 00/ 7/00
PANTONE: 6 C PANTONE: 709 C
WEB: #000000 WEB: #FC566C

RGB: 247/131/144
CMYK: 00/64/29/00
PANTONE: 701 C
WEB: #F78390

As cores s@io apresentadas nos seguintes padrées: RGB, CMYK, Pantone e Hexacromia

10
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USOS INCORRETOS

e

X

Né&o inverter as cores Nd&o utilizar outras cores

ak

x

Ndo inclinar a tipografia Né&o distorcer
A marca Dame néio deve ser alterada, seja nas
sucs cores, formas, proporgdes, entre outros.
Para preservar tocdas as carocteristicas e
e garantir a integridade e o valor da nossa marca
ao ser aplicada, devem ser respeitadas todas as
normas tecnicas e especificagdes previstas no
Néo rotacionar os Néio mudar a proporcéio manual de identidade visual, sendo proibido

elementos dos elementos qualquer medificagdio e aplicagéo imprépria
n
Positiva

Negativa

As versGes monocromaticas em preto e branco
devem obedecer aos padrdes estabelecidos e
s6 serdo utilizadas quando houver limitagdo
técnica, como auséncia de cores.

12



@ USO INDEVIDO

Formato 34x31mm, confeccionado no material
silicone, com impress&o térmica em ribbon de resina.

® dae

CNPJ: 26.270.245/0001-22
PRODUZIDO NO BRASIL

88%POLIESTER
12%ELASTANO

XA O
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FUNDOS COLORIDOS

De acordo com o contexto onde serd
aplicada a logo, deve-se considerar o
melhor contraste. Se o fundo néo
proporcionar um bom contraste com a
versdo principal da marca (colorida), serd
necessario utilizar uma das suas versées
monocromdticas.

ETIQUETA DE ROUPA

13

14
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CARTAO DE VISITA

séo a laser no
minagdo fosca.

@dameoficial
(48) 99681-5757
wwwdameoficial com br

dame

15

TAG PARA ROUPA

Formato 55x55mm, impresséio a laser no papel
couché 300g, com laminagdo fosca. Acabamento
com um furo na lateral esquerda e um corddo de
eldstico, na cor preta.

16
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EMBALAGEM

As dimensdes da caixa séo C 210mm x L 140 x A 70mm.
Seu material & papel&o rigido, com Smm de espessura
e laminagéo brilhante. O papel de embrulho é papel
de seda. p—

Formate 45x45, impresséo o laser no papel adesivo vinil
brilho, na gramatura 170g e acabamento com recorte
circular.

O tamanho da sacola é L 240 x A 250 x P 95 mm,
fabricada em papel off set branco 180g e um corddo de
papeldo torcido.

17

MEIOS DIGITAIS

Exemplos de aplicagdes corretas na qual
os perfis virtuais precisam obedecer o
mesmo modelo.

&~ dameoficial
570 3200 1200
@k B
.DAME

\océ & linda!

18
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A fachada tem formato 800x800mm, o material para
produg@o é o acrilico na parte frontal e ago com
aluminic na parte traseira. A iluminagdo € a blacklight.

FACHADA DE LOJA

19



