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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo criar uma identidade visual e um manual de
identidade visual. Além disso, o trabalho busca integrar e aplicar o conhecimento de
design na criagao de projeto, a fim de tornar mais importante a expressao de valores
da loja Explosdo. A criagdo de um manual de identidade visual € muito relevante
para uma empresa, pois dessa forma a marca se torna forte diante do seu publico,
em razao disso o mesmo deve ser seguido corretamente. Ja a criagao da identidade
visual, visa criar um novo modo de percep¢cao da marca diante de seu publico,
tornando a mesma visualmente mais forte e que figue memorizada na mente do
consumidor final. Para tanto, buscou-se uma revisao bibliografica em design grafico,
comunicagdo visual, manual de identidade visual, brandbook, marca e marketing de
servico. O trabalho teve um resultado positivo, foi aprovado pelo publico-alvo da
empresa Explosao, dessa forma, cumpriu o objetivo, que era reposicionar a empresa

no mercado atual.

Palavras-chave: Identidade Visual. Manual de Marca. Design. Grafico.



ABSTRACT

The aim of this study was to create a visual identity for Explos&o Store and also a
visual identity manual. Moreover, the work seeks to integrate and apply the project
knowledge in the creation of the project, in order to make more important the
Explosédo Store's expression of values. The creation of a visual identity manual is
very relevant for a company, because the brand becomes strong in front of the
public, for this reason, it must be followed correctly. Meanwhile, the creation of the
visual identity aims to create a new perception of the brand in front of the public,
making it visually stronger and memorizing it in the mind of the final consumer. In this
way, was searched for a bibliographic review in graphic design, visual
communication, visual identity manual, brand book, brand and service marketing.
The work had a positive result, it was approved by the Explosion Company's target
audience, in this way, accomplished the goal, which was to reposition a company in

the current market.

Keywords: Visual identity 1. Visual identity manual 2. Design 3. Graphic 4.
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1 TEMA
Design grafico
1.1 DELIMITACAO DO TEMA

Identidade Visual. Criagdo de uma identidade visual para a loja Exploséo

modas, localizada na Ponte do Imaruim, Palhoga.
1.2 PROBLEMA

Como reposicionar a loja Explosdo Modas no mercado atual, levando em

consideragao as novas lojas que atuam no mesmo segmento?
1.3 PROBLEMATICA

A empresa Explosdo possui apenas trés elementos visuais, sdo eles: uma
fachada em toldo adesivado, o logotipo (digital) para uso do facebook, instagram e
outras redes sociais e o logotipo impresso nas lonas, porém nunca houve um estudo
baseado nos conceitos da empresa. Logo, ter um logotipo n&o significa que ela
tenha uma identidade visual. A empresa € uma loja de familia e que ndo teve uma
grande preocupagao com posicionamento no mercado. Foi fundada ha 26 anos com
intuito apenas de ser uma renda extrafamiliar.

Ela segue o perfil de microempresa e esta localizada em um ponto que n&o a
favorece, uma area ndo comercial e pouco movimentada. Sendo a unica loja da rua
a empresa precisa apelar para outros meios para conquistar o mercado. O propédsito
da empresa passou a ser a renda principal da familia, portanto, conforme o passar
do tempo, o mercado e a situagdo mudaram, por isso hoje se faz necessario cuidar
da empresa de forma profissional.

O publico alvo da empresa sdo homens e mulheres com uma faixa etaria de
18 anos a 64 anos entre homens e mulheres em padrdes corporais (sem enfoque

para roupas abaixo da numeragado 36 ou acima da numeragao 48). Porém seus
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clientes, em peso, s&o usuarios antigos (fieis), ou, quando sao novos clientes, s&o
pessoas atraidas pelas midias sociais. Como € a prépria proprietaria que atende aos
clientes, existe uma personalizacido no atendimento, visto que a mesma conhece a
caracteristicas e gostos de cada cliente.

Atualmente a Explosdo Modas necessita apelar para outros meios de
comunicagdo, para conquistar e manter seus clientes. Nesse momento a identidade
visual seria fundamental para alavancar as vendas da loja.

Segundo Silva (2002), a identidade visual € o conjunto de elementos
importantissimos que formalizam a personalidade visual de um nome, ideia, produto
ou servigo, sendo capaz de diferenciar dos demais (semelhantes ou n&o). Sendo
assim, a identidade visual de uma empresa € um dos componentes mais fortes que
compde sua imagem. E feita através dela associacdo das caracteristicas proprias.
Para alcancar o sucesso das marcas, € fundamental que elas apresentem
identidades visuais consistentes. “As marcas ajudam os consumidores a atravessar
esse mar de escolhas que estdo disponiveis em cada categoria de produtos ou
servigo”. (DAVIS, Scott M. apud WHEELER, Alina. 2008).

1.4 OBJETIVOS

Objetivo Geral
Desenvolver uma identidade visual para empresa Explosdo Modas.

Objetivos especificos:
e Compreender os conceitos de marca, identidade visual, manual de

identidade visual e brandbook;

e Compreender o mercado de produtos de moda (roupas e produtos

oferecidos pela loja);

e Identificar e analisar o posicionamento da marca da empresa no

mercado;
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e Criar identidade visual da marca;

e Desenvolver manual de identidade visual.
1.5 JUSTIFICATIVA

O mercado esta cada vez mais competitivo e inovador. Muitas empresas estao
abrindo as portas, dessa forma ha um grande aumento da concorréncia. Empresas
que antes dominavam o mercado, agora estdo tendo que inovar para garantir seu
espago e nao perder para concorréncia. A identidade é o que define a marca e
caracteriza a mesma no mercado. Ter alguns elementos visuais ndo torna eficaz sua
comunicacao visual.

Segundo Gilberto Luiz Strunck (2007 p. 67):

Dos seus primordios até nossos dias, a identidade visual percorreu um
longo caminho. [...] A venda de produtos e servicos se desenvolveu muito
nos ultimos 25 anos. Hoje, se uma empresa nao tem uma boa imagem, nao
causa uma boa impressido a primeira vista, isso ira certamente refletir em
sua receita.

Profissionalmente uma identidade visual & capaz de singularizar uma
empresa de maneira ordenada, uniforme e forte no mercado. A marca remete
confianga e o consumidor consegue transmitir fidelidade, comprando e acreditando
na sua superioridade. “As empresas que tiverem uma imagem institucional forte
terdo grande vantagem competitiva hum mundo em que as diferengas qualitativas
entre os produtos e servigos tendem a tornarem-se cada vez menores” (BARROS,
2002, apud SILVA, 2002). Ser lembrado é fundamental, porém isto esta cada vez
mais dificil, pois a marca tem que ter forca suficiente para ser destaque no mercado.
Em suma, o reconhecimento é importante (WHEELER, Alina. 2008).

A criacdo da identidade visual constata o profissionalismo da sua empresa.
Mesmo que um material bem feito e apessoado ndo garanta venda, destaca-se em
mostrar qualidade no servico. E um produto que além de identificar a empresa
precisa estabelecer uma identificacdo, uma afinidade com o publico alvo.

Esse projeto justifica-se em ajudar a empresa Explosdo Modas, através de

uma identidade visual, aumento de credibilidade e sucessivamente o aumento das
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vendas. A criagdo de uma identidade visual possibilitara, neste momento, a
formalizacdo da personalidade visual da empresa possibilitando que ela se
diferencie da concorréncia e estabelega uma imagem e identificagdo com o publico
alvo. Uma vez que os elementos visuais atuais da Explosdao Modas nao identificam
nem seu segmento de mercado, nem seu publico alvo.

Do ponto de vista pratico a revisdo de literatura podera contribuir com
informagdes relevantes para o meio académico de design, pois alguns tdpicos
revistados ndo possuem muitas informacdes, como € o caso do tema “manual de

identidade visual” e brandbook.

1.6 METODOLOGIA

No que se refere a metodologia de pesquisa, esse trabalho sera de natureza
exploratéria. De acordo com Gil (2008) essa pesquisa proporciona maior
familiaridade com o problema, a mesma pode abranger um estudo bibliografico,
entrevistas. Usualmente essa pesquisa se da por pesquisa bibliografica e estudo de
caso.

Quanto aos procedimentos técnicos, esse projeto se desenvolvera por base
de pesquisa bibliografica. Segundo Gil (2008) essa pesquisa € feita através de
materiais ja elaborados, construido a partir de livros e artigos. Essa base dos dados
sera capaz de auxiliar no desenvolvimento da fundamentagéo tedrica do projeto,
auxiliando assim os materiais graficos propostos nos mesmos.

A figura 1 exemplos de fontes bibliograficas.

Figura 1 — Fundamentacéo tedrica

obras literdrias

r de leitura corrente { obras de divulgaciio

livros diciondrios

. [informativa { enciclopédias

de referéncia o anudrios
Fontes isstva almanaques

Bibliograficas . i

publicagges J JOIMAIls

periodicas | revistas

| impressos diversos

Fonte: Gil (2008, p.44).
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Do ponto de vista da abordagem ao problema sera de pesquisa qualitativa
que sera realizada através de identidades equivalentes expostas em lojas fisicas ou
sites do municipio de Palhoca.

Para este projeto sera utilizado a metodologia de design da autora Alina
Wheeler o qual envolve seis etapas para construcdo de uma identidade de marca. A
metodologia é dividida em: Condugdo da pesquisa, esclarecimento da estratégia,
design de identidade, criagdo de pontos de contato e gestdo de ativos. Para esse
projeto serédo utilizadas apenas quatro das cinco, pois a gestdo de ativos nao se

aplicara nesse trabalho.

A tabela 1 (p.17) mostra os cinco passos da metodologia da Alina Wheeler e o

detalhamento de cada etapa.

Tabela 1 - Metodologia Wheeler

Conducdo da Esclarecimento Design de Eard
pesquisa da Estrategia identidade | _"ogac de pontos | Gestio de ativos
Esclarecer visdo —— Visualiza o futuro. | _ _ Construir sinergia
20 ' Sinterizar Finalizar o design ao redor da
ﬁﬂ:tmlas aprendizagen. da identidade. nova marca.
Realizar
Esclarecer a brainstorming de
"snmmm': de | uma grande ideia. | Desenvolver a Desenvolver a
aparéncia e o estralégia e o
Pesquisar 3 d5 [ sentido, plano de
2 per oes dos lan¢amento.
stakeholders.
Desenhar a
plataforma de | }
posicionamento. | marca.
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Fonte: Wheeler (2012, p. 100-101).




Tabela 2 — Continuacao da tabela 1

Criar estratégia
de nomes.
Analisar as
arquiletiras de
e
marca existentes
Desenvolver as
principais.
relatonos das
autorias. Escrever du;n

Pehacho

Fazer o design drobizes
do programa.
Aplicar a
ra
aéam"m&tum de marca.

Fonte: Wheeler (2012, p. 100-101).
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2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

Neste capitulo serdo abordados os temas: Design grafico, design e
comunicacao, elementos basicos da comunicacao visual, marca, identidade visual,
logotipo, signo, cor e tipografia. Com intuido de mostrar a importancia do design nos
projetos graficos nas empresas, gerando assim um embasamento teorico para

construcdo de uma identidade visual.
2.1 DESIGN
2.1.1 Design Grafico

Segundo Bridgewater (1999), no comecgo da histoéria, em meados do século
XX o design sofreu forte influéncia pelas tendéncias de moda, cinema, musica,
histéria, pintura, revivalismo. Os primeiros trabalhos graficos eram feitos por
artesdes, que eram membros de corporagdes. A profissao design grafico s6 passou
a existir a partir do século XX.

Hollis (2001, p. 4) define as principais fungdes do design grafico como:

As principais fungdes do design grafico sdo definidas como: Identificar: dizer
0 que é determinada coisa, ou de onde ela veio (letreiros de hotéis,
estandartes e brasdes, marcas de construtores, simbolos de editores e
graficos, logotipos de empresas, rétulos em embalagens). Sua segunda
fungdo, conhecida no ambito profissional como Design de Informacgéo, é
informar e instruir, indicando a relagcdo de uma coisa com outra quanto a
diregéo, posicédo e escala (mapas, diagramas, sinais de dire¢do). A terceira
fungdo, muito diferente das outras duas, é apresentar e promover (pbsteres,
anuncios publicitarios); aqui, o objetivo do design é prender a atencéo e
tornar sua mensagem inesquecivel.

A figura 2 ilustra o que Hollis (2000) comenta sobre as fungdes do design

grafico e elas sdo: Identificacao, informacgao e instrugéo e apresentagdo e promogao.
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Figura 2 — Fun¢des do design grafico
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Fonte: Hollis (2000 p.4.).

Conforme determina o MEC o termo “Design Grafico” € uma ramificagdo do
desenho industrial. Integrante da habilitagdo em programa visual (antiga
comunicagao visual). Segundo De Barros (2015) O Design grafico é voltado para
impressao e se estabelece em planos bidimensionais. Seu surgimento representa os
tempos da revolugdo industrial, quando surgiu a necessidade de informar as
pessoas (muitas delas nao alfabetizadas) para trabalhar nos grandes centros ou em
fabricas. Segundo ICOGRADA (Internacional Council of Grafic Design Associations)
(2001, apud ALMEIDA, 2014 p. 7) descreve design grafico como:

Atividade intelectual, técnica e criativa concernente ndo somente a
producdo de imagens, mas a anadlise, organizacdo e métodos de
apresentacdo de solugdes visuais para problemas de comunicagao.
Infformacdo e comunicagdo sdo as bases de um modo de vida global
interdependente, seja na esfera dos negodcios, cultural ou social. Ao
designer grafico cabe a tarefa de fornecer respostas aos problemas de
comunicagao de todo tipo em todos os setores da sociedade.

O design grafico é a especialidade do design que abrange a concepcgéo, a
elaboracdo, o desenvolvimento do projeto e a execugdo de sistemas visuais. De
acordko com Gomes Filho (2006), abrange predominantemente projetos
bidimensionais e impressos, € compete a geragado, tratamento e organizagéo da

informacéo.
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Segundo André Villas-Boas (2007 p. 31) o design grafico é:

E uma atividade de ordenacéo projetual de elementos visuais e ndo textuais
com fins expressivos para reproducédo do meio grafico, assim como estudo
desta atividade e a analise de sua produgédo. Essa produgdo inclui a
ilustragdo, a criagdo e a ordenacgao tipografica, a diagramacao, a fotografia
e outros elementos visuais e suas técnicas de ordenagéo. No entanto, ndo
inclui nenhuma delas isoladamente: o design grafico é justamente a
combinacdo de todos esses elementos com os fins e meios acimas
descritos (ainda que, em projetos muitos especificos, tais elementos
possam constar isoladamente).

Newark (2009) afirma que o design grafico esta em todas as partes, seja
decorando, comunicando, explicando ou até mesmo identificando, impde
significados ao mundo. O design promove uma grande uma interagdo tempo todo,
por meio da sinalizagdo de transito, nas publicidades, em embalagens, nas
etiquetas, ele esta por todo lugar. O design grafico executa diversas fungdes, ele
diferencia e classifica uma empresa (faz a mesma se ressaltar entre as outras). Atua
nas emogdes, ajudando a dar forma aos nossos sentimentos em relagcédo ao mundo.

O design e a comunicagdo andam de maos dadas, por isso é de extrema
importancia que haja sempre uma boa comunicagao visual por tras de um design
grafico. No tépico a seguir, o termo abordado sera Design e comunicagao, onde

iremos explicar melhor essa conexao.

2.1.2 Design e comunicagao

A comunicagéo visual tem uma grande historia, conforme afirma Hollis (2000,
p.1) “desde quando o homem primitivo, ao sair a caga, distinguia na lama a pegada
de algum animal, o que ele via ali era um sinal grafico”.

De fato, a comunicagao visual esta presente em todos os lugares, passando
mensagem a um determinado publico. Tudo que conseguimos enxergar faz parte da
comunicagao visual. Segundo Munari (2006) uma flor, um desenho técnico, um
sapato. Imagens que conforme as circunstancias as quais estao inseridas, passando
informagdes diferentes. Ainda assim, com todas as mensagens obtidas através
disso, € possivel fazer pelo menos duas distingdes: a comunicacido pode ser casual

ou intencional. Casual seria como a nuvem carregada que esta no céu avisando que
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pode vir uma tempestade. Ja a comunicagdo intencional € ao contrario, € uma
informacgéo precisa, por exemplo, as nuvens de fumacga que os indios fazem, € um
sinal, um cédigo preciso que também expressa uma comunicagao.

Os elementos da comunicacgao visual, segundo Dondis (2003 p.51).

Os elementos visuais constituem a substancia basica daquilo que vemos, e
0 seu numero é reduzido: o ponto, a linha, a forma, a diregéo, o tom, a cor, a
textura, a dimensao, a escala e o movimento. Por poucos que sejam, sdo a
matéria-prima de toda informacdo visual em que temos de opgdes e
combinacgbes seletivas. A estrutura visual é a forgca que determina quais
elementos visuais estdo presentes, e com qual énfase essa presenca
ocorre.
E impossivel mudar os elementos de um sistema sem alterar o todo. O
entendimento da construgcdo elementar das formas visuais proporciona uma maior

autonomia e variedade de opg¢des compositivas.
2.1.3 Elementos Basicos da Comunicagao Visual

Segundo Dondis (2003) qualquer substancia visual, é composta por uma base
de elementos basicos. Nos préximos topicos, esses elementos serdo abordados.

2.1.3.1 Ponto

O ponto € a unidade visual mais simples. Segundo Dondis (2003) o ponto &
um componente de referéncia ou um indicador de espagos. Quanto mais complicado
um projeto visual for, maior sera o numero de pontos usados. Os pontos sao
capazes de criar uma ilusdo de cor e tom, quando em grande quantidade e
justapostos.

Gomes Filho (2004 p. 42) afirma: “Geometricamente ele é singular, ndo
possui extensdo”. Em geral, os pontos possuem uma grande atrag&o visual atraves
dos olhos, o ponto é uma forma natural e quando produzido pelo homem sempre
tem algum propadsito.

A figura 3 representa os pontos colocados pelo homem, em retorno a um

propaosito qualquer.
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Figura 3 — Pontos

Fonte: Dondis (2003 p. 83).

De acordo com Leborg (2006), o ponto ndo é algo tangivel, ndo é possivel
ver, nem sentir. E um lugar sem drea, ele possui uma posicdo e pode ser definido
por coordenadas.

A figura 4 representa o que Leborg (2006) diz sobre os pontos e as

coordenadas do mesmo.

Figura 4 — Coordenada dos pontos.
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Fonte: Leborg (2006 p. 10).
2.1.3.2 Linha
Dondis (2003) diz que a linha € um conjunto de pontos, que quando estdo

proximos de si, se torna quase impossivel de identifica-los. Gomes Filho (2004 p. 43)

afirma: “A linha também pode definir-se como um ponto em movimento. A linha
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contorna e delimita objetos e coisas no modo geral’. Ela € um movimento visual
inquieto, que possui sua prépria natureza.

Leborg (2006) reforga que a linha pode ser compreendida como um numero
de pontos adjacentes uns aos outros, podendo ser infinita ou ter duas extremidades.
A distancia mais curta entre dois pontos é considerada uma linha reta.

A figura 5 descreve o que Leborg (2006) explica por linhas;

Figura 5 — Linhas conforme Leborg

Fonte: Leborg (2006 p. 11).

2.1.3.3 Forma

A linha detalha e destaca a complexidade de uma forma. Segundo Dondis
(2003) existem trés formas basicas: o quadrado, o circulo e o tridngulo equilatero,
cada uma possui uma caracteristica especifica. Com suporte nessas formas, podem-

se criar varias outras.
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Leborg (2006) separa as formas em trés grupos, as formas geométricas que
sdo formas basicas, as formas organicas que sdo criadas baseadas em formas
organicas e as formas aleatérias que tem intervengcdo humana.

Na figura 6 sdo exemplificados os trés grupos de formas descritos por Leborg
(2006).

Figura 6 — Formas geométricas
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Fonte: Leborg (2006 p. 28).

2.1.3.4 Direcao

De acordo com Dondis (2003) as formas basicas possuem diregbes visuais
consideraveis: o quadrado, a horizontal e vertical; o tridangulo, a diagonal; o circulo, a

curva. Estas dire¢cdes possuem significados especificos: a horizontal-vertical conduz
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ao bem-estar, a maneabilidade e ao equilibrio; a direcdo diagonal tem referéncia
direta com a estabilidade e é a mais desafiadora das concepg¢des visuais; as curvas
sdo associadas a abrangéncia, a repeticdo e a calidez.

A figura 7 representa as dire¢des descritas por Dondis (2003), mostradas de

forma simples em uma representagéo.

Figura 7 — Diregao
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Fonte: Dondis (2003 p. 59)

Segundo Leborg (2006) a diregdo de um movimento pode ser definida, pela

linha que leva ao ponto de partida até o ponto final do movimento.
2.1.3.5 Tom

Segundo Dondis (2003, p. 61) € a “intensidade da obscuridade ou claridade
de qualquer coisa vista. Os tons sdo percebidos gragas a auséncia ou presenga de
luz. > O mundo em que vivemos €& dimensional, e o tom é um dos elementos
superiores que possui o visualizador para indicar e expressar essa dimensao.

A figura 8 representa o tom, de acordo com Dondis (2003 p. 61) “Vemos o

que é escuro porque esta préximo ou se superpde ao claro, e vice-versa”.

Figura 8 — Tom

Fonte: Dondis (2003 p. 61).
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2.1.3.6 Cor

De acordo com Heller (2013) a cor é mais do que um acontecimento 6tico, vai
além de um instrumento técnico. Os tedricos separam as cores em cores primarias,
secundarias, mistas e subordinadas. E elas s&o primarias (vermelho, amarelo, azul),
secundarias (verde, laranja, violeta), mistas (rosa, cinza marrom). N&do existe uma
conformidade sobre as cores pretas e brancas, serem realmente uma cor. Na maior
parte dos casos ignoram a prata e o ouro, como sendo cores. Cada cor tem sua
importancia em geral. Pois de uma cor, misturada com outra obtemos varias outras
coisas e varios outros efeitos/sentimentos.

De acordo com Farina et al (2006) o resultado da cor, se da por meio da luz.
A fisica explica que a luz é incolor, e s6 obtém cor quando passa por dentro da
estrutura do espectro visual, sendo assim, a cor nao passa de uma sensacgao, pois

ela nao é matéria, nem luz.

Farina et al (2006 p. 61) explica:

A cor existe, pois, em fungdo do individuo que a percebe, e depende da
existéncia da luz e do objeto que a reflete. Ela é a impresséo que os raios
de luz refletida produzem no érgdo da visdo e que geram sensacgoes.
Todas as cores que nao percebemos estdo presentes na luz branca. Sua
disperséo, isto &, a dispersao da luz, origina o fendmeno do cromatismo. A
luz branca, o branco que percebemos, €, portanto, acromatico, isto €, nao
tem cor. O mesmo dira do preto, que representa a absorcao total de todas
as cores, ou seja, a negagao de todas elas. A cor depende, pois, da
natureza das coisas que olhamos da luz que as ilumina, e ela existe
enquanto sensagao registrada pelo cérebro. O olho recebe a cor como
mensagem e a transmite ao cérebro, receptor do individuo. Portanto, a cor
existe quando produzida por estimulos luminosos na retina e por reagcbes do
sistema nervoso.

Segundo Farina et al (2006) as sensagdes visuais acromaticas, ndo sao
cores. Elas possuem somente um grau de iluminagdo. A formacéo dessas escalas
se da por variagdes no grau de iluminagao, que se realiza com extensdes regulares
e irregulares (escala de cinza) essa escala vai do branco ao preto.

A figura 9 mostra a escala acromatica das tonalidades de cinza.
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Figura 9 — Escala acromatica

Fonte: Farina et al (2006, p. 62).

Segundo Farina et al (2006) internacionalmente as cores amarela, magenta e
o azul, sdo conhecidas como cores primarias. As cores secundarias sdo dadas a
partir da mescla do branco, ou a anulagdo do mesmo. E as cores sado: vermelho,

verde e azul-violeta.

Figura 10 — Cores primarias e secundarias
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Fonte: Farina et al (2006 p.65)

De acordo com Donis A. Dondis (2003 p. 65-66).

Em sua formulagdo mais simples, a estrutura da cor pode ser encontrada
através do circulo cromatico. As cores primarias (amarelo, vermelho e azul),
e as cores secundarias (laranja, verde e violeta) aparecem invariavelmente
nesse diagrama. Também sdo comuns que nele se incluam as misturas
adicionais de pelo menos doze matizes. A partir do simples diagrama do
circulo cromatico (imagem abaixo), € possivel obter variagbes de matizes.

Na figura 11, podemos observar o circulo cromatico de acordo com Dondis A.
Dondis.
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Figura 11 — Circulo cromatico
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Fonte: Dondis (2003, p.67).

2.1.3.7 Textura

Dondis (2003) descreve a textura como um sucessor do tato, mas pode-se
caracterizar e reconhecer uma textura tanto como através da visdo como do tato.
Por exemplo, uma textura falsa é somente algo 6tico, ndo algo tateavel. Esse tipo de
textura esta presente em muitos materiais, impressos, pinturas, plastico e em outra
gama de coisas.

Segundo Leborg (2006) uma textura pode ser sentida ou vista, pode ser
construida por linhas ou por objetos. A textura estda em varios lugares, em materiais
e pode ser criada através de aplicagdes.

A figura 12, podemos observar os tipos de textura, formal, informal com

grades, com rotacgao e espiral.
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Figura 12 — Texturas
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Fonte: Leborg (2006 p. 36).

2.1.3.8 Dimensao

A dimensédo existe no mundo real, de acordo com Dondis (2003) nés
conseguimos vé-la e também a sentir, tudo isso depende da ilusdo. Nas
representacdes bidimensionais as dimensdes sao apenas implicitas, que permanece
subentendido. Através das perspectivas os desenhos ganham dimensao, que podem
ser trabalhados através do claro-escuro, luz e sombra.

De acordo com Leborg (2006) tudo que existe possui altura, largura e

profundidade, ou seja, trés dimensdes. Os objetos em geral podem ter inumeras
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dimensdes, porém nao podemos percebé-las. Mais do que trés dimensdes, fica algo
abstrato para se observar, conseguimos apenas imaginar.

Na figura 13, pode-se observar a linha da dimensao descrita por Leborg
(2006).

Figura 13 — Dimensao

Fonte: Leborg (2006 p. 15).

2.1.3.9 Movimento

Dondis (2003) afirma que do mesmo modo que a dimensdo, o movimento
também estd mais implicito do que explicito, e € uma das forgas visuais mais
poderosas. O estimulo de movimento nas composig¢des visuais € mais dificil de ser
conseguido, pois ele ndo existe na forma, e sim nos olhos do espectador, que

percebe o movimento através do fendbmeno da persisténcia da visao.
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Dondis comenta (2003 p. 81) “O olho explora continuamente o meio ambiente,
em busca de métodos de absorgéo das informacgdes visuais.”

A figura 14 mostra como 0 movimento se comporta de varias maneiras.

Figura 14 — Movimento
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Fonte: Dondis (2003 p.81).

Os elementos basicos da comunicagdo visual sdo importantes para se
conseguir uma percepcao melhor das coisas. Esse fundamento tedrico vai ajudar
nos proximos topicos a entender melhor os principios das marcas, de como elas

foram construidas.

2.2 MARCA

Segundo afirma Strunck (2007 18). Marca é:

Um nome, normalmente representado por um desenho (logotipo e/ ou
simbolo), que, com o tempo, devido as experiéncias reais ou virtuais,
objetivas ou subjetivas que vamos relacionando a ela, passa a ter um valor
especifico.

De acordo com Wheeler (2012) a marca é a promessa e as expectativas que
estdo na mente dos consumidores a respeito de um produto, servico ou empresa. As
marcas fornecem credibilidade e zelo aos seus consumidores, e na medida em que
se criam servigos e produtos indistinguiveis, as empresas criam as marcas para
facilitar esse reconhecimento. Para uma marca se destacar no mercado, ela precisa
ser forte, ja que existe inumeras, dessa forma, destacar-se no mercado é

fundamental.
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Ja Consolo (2015), diz que aquilo que se entende por marca é o conjunto dos
elementos visuais e verbais que compéem uma identidade de uma organizagao. A
mesma diz que a identidade visual pode ser administrada por um simbolo, o signo
visual ligado com um signo verbal, o logotipo. A marca € um signo que indica uma
ideologia, uma ideia, uma conduta a ser compartilhada. E empregada como signo
que ira construir a identidade de alguém, usada como um aspecto do consumidos.
As marcas se tornaram grandes influenciadores na personalidade de determinadas
pessoas na vida e nas redes sociais.

De acordo com Aaker (2012) a marca entrega a empresa a autorizagao de
competir em mercado de produtos e servigos e isso representa uma ideia da
estratégia de negdcio. Dessa forma é de extrema importancia estratégica, aprimorar
e impulsionar os ativos da marca. Encontram-se inumeros casos mediante o poder
que a marca tem de restabelecer o desempenho financeiro, mas uma pesquisa
confirma que em média, a criagdo de marca gera um resultado em termo de agdes.

O valor da marca é a soma dos ativos e passivos conectados a marca. Uma
marca € composta por trés aditivos, consciéncia da marca, lealdade a marca e
associagcao a marca.

Na figura 15, pode-se observar a ramificagdo do valor da marca.

Figura 15 — Valor da marca
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Fonte: Aaker (2012 p. 192).
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Consciéncia da marca. A consciéncia da marca ¢é frequentemente
considerada certa, porém, pode ser um ativo estratégico essencial. Ela funciona para
diferenciar a marca em uma dimensao familia/lembranga. A consciéncia da marca
pode proporcionar uma série de vantagens competitivas, pois ela oferece a marca
um sentido de familiaridade e as pessoas gostam do que é familiar. Além disso, ela
traz a consciéncia de nome, que pode apontar comprometimento, substancia e
presenca, caracteristicas muito importantes.

Associagcdo a marca. Essa dimensdo € onde o cliente se incorpora junto a
marca, como imagens, caracteristicas dos produtos, acontecimentos, associagdes
organizacionais, personalidade de marca e aos simbolos.

Lealdade a marca. A lealdade a marca ¢ a fidelidade do cliente. “Atualmente o
valor da marca se sustenta no cliente, e se vincula, fundamentalmente, ao tamanho
da base dos clientes fiéis”. (Aaker 2002 p. 1). Em qualquer mercado, ha trés tipos de
categoria de publico, as que compram pelo prego, as que compram porque
acreditam que o produto € o melhor e a terceira categoria sdo o grupo de pessoas

que criaram uma relagdo com a marca.

2.2.1 Marca na moda

De acordo com Cobra (2007) as marcas residem no mundo dos sonhos, dos
desejos, as marcas principalmente as dos produtos de moda, habitam mais no
imaginario das pessoas do que na realidade. A marca é o principal objeto de uma
empresa. Objeto que na maioria das vezes € intangivel. De acordo com os
especialistas, o fabricante pode influenciar em até 40% no valor de um produto,
podendo chegar até 60% em caso de marcas famosas, como Louis Vuitton.

A importancia da marca veio no mundo da moda, a partir do momento que os
tecidos comecaram a receber o nome de seus fabricantes ou pelo nome de seu
vendedor.

Cobra (2007 p. 40) afirma:

A marca penetra na mente das pessoas e registra no consciente os valores
tangiveis do produto — isto é — seus atributos fisicos, seu “corpo” por assim
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dizer — e no inconsciente, os valores intangiveis do produto, ou seja, sua
alma.

Na figura 16, a marca é representada como um iceberg.

Figura 16 — Valores tangiveis e intangiveis da marca

Valores Tangiveis ¢ Intangiveis (iceberg)

: { .
Conscienta o Valores tangiveis

Corpo

nivel da dgua do mar y

f \ Alma

. 5 - .
Inconsciente r Y Valores Intangiveis

Fonte: Cobra (2009, p. 5).

Cobra (2007) afirma que acima do nivel do mar, fica localizado o consciente,
que é a area que o consumidor guarda suas marcas favoritas. Na linha da agua fica
0 subconsciente, onde o consumidor guarda todas suas emocgdes, ja abaixo do nivel
do mar, permanecem o inconsciente, onde ficam seus desejos ocultos, € onde ele
guarda o que ele quer obter usando determinada marca.

Segundo Miranda (2008) os produtos apresentam importancia que vao além
da questdo pratica, isso porque os produtos possuem aptiddo de comunicar
significado. Produtos s&do nada mais do que simbolos representativo para alguém ou
para si proprio. Assim que funciona com as marcas, de acordo com Destemond
(2003, apud Miranda, 2008 p. 46) a principio os produtos ndo possuem significados,
um perfume é somente um perfume, que possui a funcdo de perfumar, passa a
atribuir personalidade quando a marca é aplicada nele.

De acordo com Miranda (2008 p. 47) “O conceito de marca resume bem as
possibilidades da “linguagem de consumo”. A autora acredita que hoje, uma sigla
exibida pode até substituir o seu real significado, como por exemplo: Cotonete

(hastes flexiveis com ponta de algod&o). Teoricamente a fungdo da marca é
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comunicar o produto, porém em segundo plano é mobilizar o conceito afetivo por

tras da marca.

Para exemplificar as palavras dos autores, o poema de Carlos Drummond de
Andrade, escrito em 1984, exemplifica de como a marca se comporta diante dos

seus consumidores.

Eu, etiqueta.

Em minha calga esta grudado um nome
que nao é meu de batismo ou de cartério,
um nome... estranho.

Meu blusao traz lembrete de bebida
que jamais pus na boca, nesta vida.

Em minha camiseta, a marca de cigarro
que nao fumo, até hoje nao fumei.
Minhas meias falam de produto

que nunca experimentei

mas sao comunicados a meus peés.
Meu ténis é proclama colorido

de alguma coisa nao provada

por este provador de longa idade.

Meu lengo, meu relégio, meu chaveiro,
minha gravata e cinto e escova e pente,
meu copo, minha xicara,

minha toalha de banho e sabonete,
meu isso, meu aquilo,

desde a cabega ao bico dos sapatos,
Sa0 mensagens,

letras falantes,

gritos visuais,



ordens de uso, abuso, reincidéncia,
costume, habito, preméncia,
indispensabilidade,

e fazem de mim homem-anuncio itinerante,
escravo da matéria anunciada.

Estou, estou na moda.

E duro andar na moda, ainda que a moda
seja negar minha identidade,

troca-la por mil, agambarcando

todas as marcas registradas,

todos os logotipos do mercado.

Com que inocéncia demito-me de ser

eu que antes era e me sabia

tdo diverso de outros, tdo mim mesmo,
ser pensante, sentinte e solidario

com outros seres diversos e conscientes
de sua humana, invencivel condig&o.
Agora sou anuncio,

ora vulgar ora bizarro,

em lingua nacional ou em qualquer lingua
(qualquer, principalmente).

E nisto me comparo, tiro gloria

de minha anulagéo.

N&o sou - vé |a - anuncio contratado.

Eu é que mimosamente pago

para anunciar, para vender

em bares festas praias pérgulas piscinas,
e bem a vista exibo esta etiqueta

global no corpo que desiste

de ser veste e sandalia de uma esséncia

tao viva, independente,
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que moda ou suborno algum a compromete.
Onde terei jogado fora

meu gosto e capacidade de escolher,
minhas idiossincrasias tao pessoais,
tdo minhas que no rosto se espelhavam
e cada gesto, cada olhar

cada vinco da roupa

sou gravado de forma universal,

saio da estamparia, ndo de casa,

da vitrine me tiram, recolocam,

objeto pulsante mas objeto

que se oferece como signo de outros
objetos estaticos, tarifados.

Por me ostentar assim, tdo orgulhoso
de ser n&o eu, mas artigo industrial,
peco que meu nome retifiquem.

Ja ndo me convém o titulo de homem.
Meu nome novo é coisa.

Eu sou a coisa, coisamente.

Fonte: Andrade (2015).

O poema Eu, etiqueta de Carlos Drummond de Andrade, faz uma sintese da
forca que a marca e o consumo possuem, a necessidade de estar “na moda”, o
apelo pela prépria imagem. A moda muitas vezes, faz com que as pessoas se
entreguem completamente, muitas vezes deixando de lado até seu gosto pessoal,
pois o consumidor se relaciona de uma forma tao intensa com o produto/marca que
se transformam em uma verdadeira vitrine.

O capitulo a seguir fala da identidade visual e dos seguintes topicos: logotipo,
signo, cor, tipografia (com serifa e sem serifa). Onde explicara a importancia da

identidade visual na marca.
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2.2.2 Identidade Visual

A identidade visual é formada por um conjunto de elementos graficos que irdo
formar a personalidade de uma empresa. Esses conjuntos de elementos serdo os
responsaveis por despertar interesse no consumidor final.

Segundo o SEBRAE (2015) “Cores, design, imagens e letras compdem as
peculiaridades da identificagdo que estardo presentes no logotipo e na programacgao
visual”’. De acordo com Aaker (2002) a identidade da marca € a ideia da marca, € o
que chama a atencao dos clientes. A partir desta ideia bem fundamentada, criam-se
produtos, servigos e um programa de comunicagao para apoiar a identidade.

Strunck (2007) diz que esses elementos devem informar um alto nivel de
comunicacdo com quem os Vvé. Sendo assim é fundamental que as marcas

apresentem uma identidade visual duradoura que propiciem seu efeito acumulativo.

De acordo com Wheeler (2012, p. 14):

A identidade da marca é tangivel e faz um apelo para os sentidos. Vocé
pode vé-la, toca-la, agarra-la, ouvi-la, observa-la se mover. A identidade da
marca alimenta o reconhecimento, amplia a diferenciagdo e torna grandes
ideias e significados mais acessiveis. A identidade da marca reune
elementos dispares e os unifica em sistemas integrados.

Elementos de identidade, segundo Wheeler (2012):

e Tipografia + Assinatura visual;
e Cores (ou mais cores);
e Som;

e Movimento.

As figuras 17, 18 e 19 fazem parte dos elementos de identidade segundo
Wheeler (2012).



39

Figura 17 — Tipografia + assinatura visual

Assinatura

THOMAS JEFFERSON'S

/2‘47}(:‘9/}'- ;(7'7“6% Logotipt

Tharmas lafferson’s Poplar Forest

Ry Group

Fonte: Wheeler (2012 p. 136)

Figura 18 — Cores

Fonte: Wheeler (2012 p. 141)

Figura 19 — Movimento

Fonte: Wheeler (2012 p. 146)
Os principais elementos institucionais que compdem uma identidade visual,
de acordo com Strunck (2007), séo:
e Logotipo;

e Simbolo.



A figura 20 mostra exemplos concretos do que seria logotipo e simbolo.

Figura 20 — Exemplo de logotipo e simbolo

SiMBOLO LOGOTIPO
-‘L VARIG
( EMBRAER
& SUL AMERICA
GRANADO
-.?é:. BrasilTelecom
3 natura

Fonte: Strunck (2007 p.75).

Os Secundarios:

e Cor (ou cores padrao);

o Alfabeto padrao.

As figuras 21 e 22 representam os elementos secundarios da construgéo de
uma identidade visual para Strunck (2007).

Figura 21 — Paleta de cores

Fonte: Strunck (2007 p. 106).

40
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Figura 22 — Alfabeto padréo

Serifa triangular

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Serifa linear

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz 0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXY?Z

Serifa quadrada

abedefghijklmnopgrstuvwxyz 0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Sem serifa

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Decorativos [ndo se incluem diretamente em nenhum destes grupos)

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 0123456789
ABCPEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Fonte: Strunck (2007 p. 80).

2.2.2.1 Logotipo

Segundo Wheeler (2012) o logotipo é uma palavra ou (palavras) formada por
uma fonte tipografica que podem ser alteradas, normais ou totalmente modificadas.

Em alguns casos, o logotipo pode ser aplicado ao simbolo, complementando
assim uma assinatura visual. Os logotipos devem ser diferentes, duradouros e
sustentaveis, a melhores combinacdes de logotipos, partem de um arranjo
tipografico feito com cuidado, logo as formas das letras, podem sofrer alteragdes
para expressar a personalidade da empresa.

Para Strunck (2007) sempre que vemos um nome representado por uma
mesma tipografia, podendo ser criada ou nao, isso é um logotipo. Um logotipo é

sempre feito com letras, e toda marca tem um logotipo.
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As figuras 23, 24 e 25 representam exemplos de letras desenhadas, letras de

um alfabeto ja existente e letras de um alfabeto ja existente e modificada. Esses sdo
exemplos de logo que sao aplicadas no mercado, mostrando uma ideia do que pode

ser apresentado.

Figura 23 — Letras desenhadas

Fluniuer TH P CieeuS crAPHOS

Fonte: Strunck (2007 p. 70).

Figura 24 — Letras de um alfabeto existente

.OB(.).l-iu.‘_:;’iri() m m

Fonte: Strunck (2007 p. 70).

Figura 25 — Letras de um alfabeto existentes modificadas

g —RIO | -
Embratel < IMpSa+ Kaiser

H 1] T £ L

Fonte: Strunck (2007 p. 70).

Para Consolo (2015) o logotipo € a forma grafica, que caracteriza a palavra, o
nome. O mesmo tem que ser eficiente, pois recebera uma carga significativa de
significados.

Chaves (2011) dividiu os logotipos em seis categorias (logo-simbolo, apenas
simbolo, logotipo com simbolo, logotipo com fundo, logotipo com acessorio e



43

logotipo puro) e caracteriza as categorias como megatipos. Dentro dos megatipos ha
duas grandes subcategorias classificadas como identificadores simbdlicos e

identificadores nominais como podem ser observado na figura 26.

Figura 26 — Megatipos

(A

@, oepsi

&N

CANTOON MITWORK

@ HSBC <»

IDENTIFICADORES
ﬁ:,;’;'ﬁ' SIMBOL[COS TOMMYZBHILFIGER

IDENTIFICADORES

gasNatural

. NOMINAIS :
» LOGOTIPO LOGOTIPO Dole
COM FUNDO COM ACESSORIO
[ STANLEY | ? I%gﬁ;:gniggc;::ne:;e 0 I%%“:#PSE?IP : accenture
autonomia de identificacao autonomia i
> LOGOTIPO CLINIQUE

PURO BRITISH AIRWAYS e

E uma representacio kraft foods
exclusivamente
tipografica, caligrafica
ou manual do nome

Fonte: foroalfa.org/articulos/pensamento-tipologico Acesso: 27/03/2017

Chaves (2011 p.1) ressalta.

Cada um destes megatipos exibe uma tipologia interna que nos fornece
matizes, permitindo segundas sele¢des que vao definindo a marca com
maior precisdo e ajuste ao caso. Entre estes megatipos podemos,
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obviamente, identificar tipos hibridos cujas identidades genéricas cintilam,
por assim dizer, conforme o ponto de vista da prioridade a uma ou outra
caracteristica. “Um “logétipo com fundo”, de acordo com as caracteristicas
desse fundo, pode aproximar-se do “logo-simbolo” e um “logétipo com
acessorio”, dependendo das caracteristicas do acessorio e da sua forma de
uso, pode se aproximar do tipo “logé6tipo com simbolo™.”

Muitos logotipos, além de um alfabeto padrdo, s&o atribuidos signos/ou
simbolos para eles. Para entendermos melhor sobre os signos e simbolos, o

préoximo tépico apresentara o assunto signo/simbolo de forma mais abrangente.

2.2.2.2 Signo

Os signos constituem um novo jeito de pensar na mente das pessoas. Dentro
da unidade de signo, existem outros modos de transmitir uma ideia parecida. Peirce
(2005 p. 64) afirma: "... a mais importante divisdo dos signos faz-se em icones,
indices e simbolos". Segundo Consolo (2012) eles economizam palavras, textos, e
fortalecem o desempenho da comunicacgao entre os publicos de interesse do mesmo
modo que sao uns facilitadores da dindmica social.

Segundo afirma Wattanasansanee (2013, p. 88 apud LUPTON, 2013, p. 88).

Os signos visuais muitas vezes incorporam atributos de mais uma categoria
de signos. Uma placa de banheiro feminino mostrando uma mulher de
vestido € um icone (retratando a figura humana), mas é também um indice
(indicando a localizag&o de um banheiro).

Figura 27 — llustragdo bonequinha de banheiro

Fonte: Arquivo Pessoal (2016).

! Este texto foi traduzido por: Alvaro Sousa para o site Faroalfa.
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O icone é descrito por Wattanasansaee (2013, p. 88 apud LUPTON, 2013, p.
88), como algo que possui aparéncia fisica com aquilo que o mesmo representa.
(Como por exemplo, um desenho de uma arvore).

Para Strunck (2007) os signos possuem significado especifico, algo privado
de emogdes. Para ele, um signo pode ter um significado especifico para uma cultura

ou ser de utilidade internacional.

Figura 28 — Signos, placas.

KE=wiRell e 2R a™E

A B c D

=N RN XHEZ M
N 0 P Q R s T u v X w ¥ z
Fonte: Strunck (2007 p. 71).

O simbolo é um sinal grafico, que pode ser usado para identificar uma ideia,
produto, nome ou servigo. Segundo Strunck (2007) um simbolo pode trazer consigo
uma carga muito forte, dessa forma ele pode trazer uma série de informacdes e
experiéncias sobre determinadas marcas. Segundo Consolo (2015) o simbolo deve
ser forte o bastante para carregar toda a forga de significados atribuidos a ele.

Wattanasansaee (2013, p. 89 apud LUPTON, 2013, p. 89) diz que a forma do
simbolo ndo tem nenhuma similaridade com seu significado, um simbolo & algo
abstrato. Exemplo a palavra, “cdo” é algo abstrato, a mesma nao se parece com um

cao e nem soa como um.
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2.2.2.3 Cor

A cor é compreendida através dos cones de nossa visdo. Quando uma marca
€ bem engatilhada nosso cérebro faz logo uma associagdo com aquela determinada
marca. Strunck (2007) afirma que algumas vezes as pessoas nado sabem
caracterizar o logotipo de uma marca. Porém, muito provavelmente as mesmas
serédo capazes de dizer qual cor pertence aquela marca. Em geral com o passar do
tempo a cor escolhida passa a ter mais reconhecimento do que o proprio logotipo e
simbolo. As cores permitem um numero infinito de combinacoes.

De acordo com Chaves (2012) quando uma cor precisa ser explicada, ela ndo
tem significado evidente, ou seja, aquele ndo é seu real significado. Para o autor, a
cor s6 possui significado unanime, quando seu uso ja esta codificado na mente dos
usuarios.

Chaves (2012 p.1) exemplifica:

Uma pessoa com uma camiseta verde e amarela na semana da copa do
mundo de futebol ndo terei a menor duvida de que estou diante de um
torcedor da selecao brasileira: camiseta + copa do mundo + verde/amarelo
= torcedor do Brasil. Fora desse contexto pode significar simplesmente
“pessoa pouco elegante”. O significado de uma cor ndo é intrinseco, mas
determinado pelos codigos operantes no contexto em que se apresenta. O
vermelho — a cor das cores — pode significar: perigo, fogo, paixado, sangue,
comunismo, o proprio diabo, e sabe se la quantas coisas mais. E pode ser
utilizado eficientemente com funcdo identificadora pela Coca-Cola, Auvis,
Marlboro, o Partido Comunista, Peru, Canada, ou pelos “diabos
vermelhos” do clube Independiente de Avellaneda.

Wheeler (2012) diz que a cor é usada para causar emogdes, expor
personalidade e intensificar associacdes. “A escolha da cor para uma nova
identidade requer um entendimento basico da teoria das cores, uma visao clara de
como a marca precisa ser percebida”. (Wheeler, Alina, 2012, p. 138). Pois quando
estabelecida essa escolha a marca comega a ser percebida e diferenciada. As
familias de cores s&o produzidas para auxiliar na comunicagao. Proporcionar a
reproducdo ideal da cor da marca € um dos principios essenciais dos padroes. E é

um desafio conseguir consolidar as cores em impressdes e midias digitais.
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Strunck (2007) ressalta as cores sao associadas diretamente com as
emocgdes, de uma maneira muito aberta e uniforme do as formas. Por isso devemos

dar uma atencao extra para elas em um projeto de identidade visual.

2.2.2.4 Tipografia

A tipografia de uma identidade visual € muito importante, de acordo com
Strunck (2007), pois ela complementa e proporciona consisténcia. Existem milhares
de alfabetos, que combinados com a gama de variagdes (negritos, italicos,
condensados, entre outros) oferecem muitas possibilidades.

Wheeler (2012) afirma que “a tipografia € essencial para um programa de
identidade eficaz. ” Grandes empresas sao reconhecidas por seu estilo exclusivo
tipografico, usado de forma perspicaz sendo utilizado em varias aplicagdes.

A tipografia precisa ser versatil e facil de usar, precisa proporcionar uma
grande carga de expressao, deve ser clara e legivel. Segundo Ambrose (2012) a
tipografia recebe a forma visual por meio de uma ideia, dessa forma a escolha da
forma visual pode afetar consideravelmente a legibilidade da ideia escrita. A
tipografia pode despertar varios sentimentos desde um sentimento neutro, ou causar
paixdes. Os desenhos tipograficos podem variar abundantemente desde formas
claras, até formas mais robustas. A tipografia esta em frequente evolugdo, muitas
fontes usadas hoje em dia foram baseadas em designs antigos, criados em épocas
passadas.

Os autores concordam que a tipografia € a parte essencial para uma
identidade eficaz. Nos tépicos a seguir, iremos falar sobre os tipos (com serifa e sem
serifa), quais sdo suas diferencas e recomendacgdes.

2.2.2.4.1 Tipos

2.2.2.4.2 Letras com serifa

De acordo com Ambrose (2012) as letras com serifas s&o pouco percebidas,

porém as mesmas auxiliam muito no reconhecimento dos caracteres. De maneira
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geral sdo mais faceis de leitura, pois fazem os textos parecerem continuos, isso n&o

acontece tanto com as letras sem serifas.

Figura 29 — Letras com serifa

Com Serifa (Serif), Romana (Roman) ou Antigua

0ld style/Veneziana

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

Schneidler 193 Schreidier/Bauer/Neufville

Também conhecida como Bauer Text.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijklmnopgrstuvwxyz

Centaur 1929 Bruce Rogers
Derlvada da fonte romana de Janson.

Fonte: Ambrose (2012, p. 98)

2.2.2.4.3 Letras sem serifa

Segundo Ambrose (2012) as letras sem serifas séo tipografias sem toques
decorativos, desse modo, paragrafos longos utilizados com fontes desse tipo séo
dificeis de ler. Como essas tipografias possuem um design limpo, elas sao indicadas
para titulos, legendas, cabecgalhos entre outros, sendo apenas nado recomendada

para o corpo do texto.

Figura 30 — Letras sem serifa

Sem serifa/Grotesca

News Gothic 1908 M F Bentor
Em 1968, F Bariuska crieu pesos adiclonals para complementar o design original.

Franklin Gothic 1994 M F Benten
A fonte Franklin Gothic agora estd disponive! em ftdlico, neqrita, estendida e condensaca, mas uma versio clara nunca fol langada.

Fonte: Ambrose (2012, p.104)
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2.3 MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL

De acordo com Munhoz (2009, p.17),

O manual de identidade visual tem o objetivo de apresentar as informagdes
referentes a instituicdo, apresentar a marca; registrar os principios e
normatizar o uso dos elementos graficos que constituem a identidade visual;
apresentar as aplicagbes da identidade visual nas pegas desenvolvidas e
conduzir o processo de producdo das pegas de comunicagcido visando a
difusdo da marca.

Para construcdo de um manual de identidade visual € preciso saber quais
itens devem estruturar o manual. De acordo com Strunck (2007) os elementos
institucionais que estruturam o manual sao: impressos, web sites, identificacdo das
instalagdes, uniformes, viaturas, produtos, embalagens, material de ponto-de-venda,
assinatura de publicidade, sinalizagdes, estandes e brindes. Ele sera um guia de
execugao e manutengao de todo o projeto.

As proximas figuras s&o para ilustrar caracteristicas de um manual de

identidade visual, o exemplo apresentado € o do SAMU.

Figura 31 — Como utilizar versdes do logotipo

Wersdo Vertical

| | USO PREFERENCIAL

Esta & a marca do Servico de Atendimento Mdvel
de Uingéncia, SaMU 192

Ela temn como elemento central do sew simbolo
a “Estrela da Vida", que far das suas pontas
a representacide das fungdes da Emergéncia
Médica, & no seu centro a serpente & o bastao,
referéncias ao caduceu de Esculdpio, simbolo da

Medicina.

& marca pode ocorrer em duss versoer uma

vertical, de uso preferencial, e outra horizontal Versio Horizontal
Oruso da versao honizontal serd indicado somente
nas situagies em ogue a versio preferencial

apresentar dificuldades.

Fonte: SNA — Sistema Nacional de Auditéria (2016).
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Figura 32 — Reproduc&o da marca

Diagrama da Marca » Versio Horizontal

u
Somente no cazo de total impossibilidede de uso
dos meias de reproducao eletranica deverd ser ":-— ﬁT [
utilizade o diagrama ao lado, no qual a reticula "t 41 1 fﬁ:
de modulos quadrados orienta na construgio do L [ I !’:-'TI M 1M M m
e — e S A
é HEIL iy 2|\ B
ET <<l )
. S L T
N IS/ AT N,
AP | vilyd A4 1A Fh
s 874 — il
‘4 == =T W
e == A=

5 midulas

Fonte: SNA — Sistema Nacional de Auditéria (2016).

Figura 33 — Veiculos

u
IMPORTANTE:

= Todas as dimensdes aqul presentes sho
aproximadas e foram tomadas em funcio de "X
X" corresponde & altura do veicule, exceto as
sUas rodas.

= Splicite sempre o3 arquives digitals dos
elementes presentes nessa programacas visual
para plotagem das peliculas adesivas.

Fonte: SNA — Sistema Nacional de Auditéria (2016).
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O manual deve conter integralmente todos os elementos visuais, tudo o que
pode ser feito ou ndo, dispondo de forma simples objetiva e autoexplicativa. Como a
identidade visual estd sempre em constante mudancga, é indicado que o manual
possua folhas soltas, possibilitando assim acrescentar ou substituir o que é
necessario.

De acordo com Consolo (2012), o roteiro que ira compor o manual de
identidade varia conforme o ramo do negdcio. Para a autora geralmente o conteudo
do manual consiste em um pré-manual, composto por: introdu¢ao, que apresenta a
execugao do manual, os designers e gestores envolvidos, assim como o conceito da
marca e todos os itens que irdo conter no manual. Sumario, que apresenta os
tépicos do projeto, quais paginas os itens estardo especificamente. Em seguida,

apresenta o manual completo que € composto conforme as figuras abaixo.

Figura 34 — Roteiro de manual

MANUAL DE IDENTIDADE CORPORATIVA ROTEIRO CLASSICO DE PROJETO

ETAPAS DETALHAMENTO EDH;AO COMPETENCIAS
M2 | marca, LOGOTIPOE Construgio do logotipo D)
| simsoLo
o dis ameBacse. de Construgdo do simbolo ﬂ
oeou matha Comstrugio da marca ﬂ
Wiz | FAMILIA TIPOGRAFICA | Institucional | m
|_ Completa m
Mi3 | USO DAS CORES Variagbes em positivo & negativo

Gama de cores que envolvemn a marca
e sua estrutura de uso

Definicio da cor PANTONE (fdrmula
guide) correspondente em CMYE e RGB

Variagbes no uso sobre fundos

coloridos e perturbados

Mg |
‘ ‘mmo:uso Interdicdes

| INCORRETAS Proibica

NIV EVEEVERWENM W NIV RN

‘ Usos desaconselhados

Fonte: Consolo (2012 p.141)




52

Figura 35 — Roteiro de manual

M5 ] papELARIA BASICA Papel carta @ 'k}
Com as medidas Envelopes @ n- u
pirseieay PRS———— %) o
F— ZRCT)
% | PAPELARIA COMERCIAL | Memorandos e formulirios ® Ba0
Com as medidas Motas internas @
especificadas os insumos e m—
2 aplicagio de cores Comunicados departamentais @ ln ﬂ n
Notas fiscais @ [Ao)

Fonte: Consolo (2012 p.141).

Figura 36 — Roteiro de manual

ETAPAS DETALHAMENTO [DICAO COMPLTENCIAS
(A

Mi7 | PAPELARIA DE Home page
m Assinatura de e-mail

Com as medidas

ezpecificadas os imumot e Comunicados iimp'cnsa . .

a aplicagio de cores Pasta m N u
Pasta apresentacio n u
Pasta proposta

Com as medidas m carta ]

especificadas os imsumos e . n

a aplicagio de cores Ervelope u

COMUNICACAD |

i Estrutura de anincios publicitirios [Pr ]
EXTERNA

Estrutura de banners instituckonais e
Documentos necessarios F‘I'm

Para acomumcag iocom

O 00 POOOOOCOEE®
&&
(=)=

o clientev/poblico Estrutura de anuncios de emprego m
Estrutura de informativos de
D-WFu
balango etc. . .

Fonte: Consolo (2012 p.142).




Figura 37 — Roteiro de manual
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Miso SINAUZACAO Sinalizacao interna @
i [smgosnncen | Q| @
perspectiva Sinalizacio de percurso @ M

Sinalizagio externa (%)
Routs et Q@ [AoJMY

Ml 11 | UNIFORMES Funciondrios internos (escritorio,

Com detalhamento técnico Wﬂmm‘“ﬁwm @
e tecidos empregados P artml e I

Wi 12 | VEICULOS DE FROTA Veiculos leves @
Desenho Lécnico do veiculo
com a aplicacio Veiculos pesados @

Veiculos de manutencio %)

Fonte: Consolo (2012 p. 142).

Figura 38 — Roteiro de manual

Ml 13

MI 14

Ml 15

ETAPAS DETALHAMENTO EDICAO COMPETENCIAS
EMBALAGENS Sistema de embalagem para u a
Detalhamentoem planta | segmento de produte @
com medidas edados a
serem inseridos ¢ proces-

203 de impresado

AMBIENTE Sedes efiliais @ B
CORPORATIVO

Conceito, desenho e

detalhamenio técnico

PONTOSDEVENDA | Posicdes emlojas multimarcas ®
Concrito de lojas,

Fonte: Consolo (2012 p.143).
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Figura 39 — Roteiro de manual

MI 16

Ml 17

Mi 18

FEIRAS ESTANDS Quiosques @ @
Conceito, deserho e ctand @ m

Ela Amento tecnico

Demonstradores
moveis ou portateis @ m
Dr

GRAVACAD DA MARCA | Gravacdo, impressio, em baixo ou

NOSPRODUTOSDA | auto-relevo ® |50
EMPRESA
GHA\EA.(;.ED[H Gravacio impressa em silk screen,

MARCA NOS BRINDES topografia ou laser @ @ m m

OFERECIDOS PELA
EMPRESA

Arquitetura

admirdstra m Design grifies Financeisn m Publickdade & propaganda

Design thinking Fatografia Eacursos humanos

Consuhora téstil w Direcdo de marketing @ Cardncla de produgio E Eelapbes pibhicas

Design de comumicagdo m Engenkarta de producae [l mdistria granica Sound design

Design de Infermagio Estratégia de bramding Iuridico Tecnologla da infermacts
m Design de produts @ Fashiiom desigs m Fesquisa de enercadn Typedesign

@ Ediclo & adaptagso permitidas @ Eddiglo & adaptagho NAD permitidas

Fonte: Consolo (2012 p. 143).

Consolo (2012 p.144) explica:

O manual apresenta diretrizes de projeto e orientacbes executivas de
apenas parte dos itens citados. O mais extenso dos manuais ainda
demanda informagdes técnicas e projetos executivos complementares,
como planificagdes, cortes, elevagdes, vistas explodidas, encaixe, sistema
de furagdo, fixacdo etc., para se produzir alguns materiais fisicos e os
relativos a arquitetura. Pelo que se péde notar, um Manual de Identidade
resolve as questdes graficas dos projetos, fato de ser um documento
concebido pelo profissional do design grafico.

2.4 BRANDBOOK

Liu (2013, p. 46 apud LUPTON, 2013, p. 46) descreve o brandbook como uma

maneira de visualizar a individualidade e a histéria de um produto, empresa ou
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organizacgdo. “O designer usa uma selecgéo de cores, formas [...] e fotos para definir
um estado de espirito, convidando o leitor a visualizar e sentir o produto”. (LIU, ANN,
2013, p.46). Em vista disso, o brandbook pode ajudar uma empresa a descobrir sua
identidade.

A seguir descreve-se como criar um brandbook de acordo com Liu (2013, p.
47 apud LUPTON, 2013, p. 47).

Escolha um formato;

Selecione imagens;

Projete e combine;

Leve em conta o ritmo;
e Faca acontecer.

De acordo com Consolo (2012) os brandbooks s&o publicagbes direcionadas
para transmissdo de conceitos e posicionamento da marca. E uma tentativa de
corrigir a pouca flexibilidade da comunicagdo em relacdo aos projetos
acompanhados no manual de identidade. A iniciativa dos brandbooks é exibir

possibilidades graficas, e ndo documentos finais de um sistema pré-definido.

Figura 40 — llustragao brandbook

Fonte: Disponivel em: <superbigcreative.com/project/macaroni-grill-brand-book>
Acesso: 30/11/2016.
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3.0 IDENTIDADE VISUAL E MARKETING DE SERVICO NA MODA VAREJISTA
3.1 MARKETING DE SERVICO

Segundo Cobra (2009) a industria de servico € uma das mais evoluidas no
mundo. Pesquisas feitas com base no IBGE afirmam que PIB Brasileiro na industria
é de 58,2%.

Nos Estados Unidos, 67%, Coldmbia e Argentina 65% da economia. Cobra
(2009, p. 215) define “As economias dos paises desenvolvidos e em
desenvolvimento estdo mais dependentes de servicos do que da agricultura ou
mesmo da industria em geral. Na proxima década sera o item de maior crescimento
em quase todo o mundo”.

Desse modo, o aprofundamento nas caracteristicas do marketing de servigo é
fundamental para entender como direcionar e desenvolver acdes efetivas para o

mercado.
3.2 CARACTERISTICAS DOS SERVICOS.

O servigo € um bem intangivel, é algo que nao possui toque, ndo se vé, e
usualmente ndo se experimenta antes de compra-lo. Porém o mesmo permite
satisfacdes.

De acordo com Santiago (2012) o servigo pode ser interpretado como uma
acao ou um desempenho que cria valor através de uma mudanga desejada no
cliente ou em seu interesse proprio.

Para Cobra (2009) o produto intangivel tem maior valor agregado para o
consumidor final, do que o produto tangivel. Ainda que ndo seja mensuravel o

aspecto intangivel € o mais importante.

Os principais tipos de marketing segundo Churchill (2000 p. 14) sao:

e Produto;



e Servico;
e Pessoa;
e Lugar;

e (Causa;

e Organizagao.

Esses elementos sdo melhores descritos na tabela 3:

Tabela 3 — Tipos de marketing.

Descrigao

* Marketing destinado a criar trocas

Exemplo

+ Estrarégias para vender os

para produtos tangiveis computadores Infoway

» Marketing destinado a criar trocas |+ Estratégias da Hertz para alugar
para produtos intangivers CArros para viajantes

* Marketing destinado a criar ages + Estratégias para obter votos para
favoraveis em relagdo a pessoas Fernando Henrique Cardoso

* Marketing destinado a atrair » Estratéghas para levar pessoas a

pessoas para lugares

* Marketing destinado a criar apoio
para idéias e questdes ou a levar as
pesscas a mudar comportamentos
socialmente indesejaveis

+ Marketing destinado a atrair
doadores, membros, participantes

ou veluntirios

Fonte: Churchill (2000 p. 14).

passar férias na Bahia

+ Estratégias para coibir o uso de
drogas ilicitas ou para aumentar o
nimers de doagdes de sangue.

+ Estratégias para aumentar o nime-
ro de associados do fi-clube do

Roberto Carlos
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3.3 VAREJO

O varejo é o setor mais movimentado da economia e necessita de cuidados
especiais, pois 0s grandes e 0s pequenos competem o mesmo mercado. Segundo
Silva (2002) as empresas que tiverem maior agilidade para acompanhar o mercado
terao como ganhar da concorréncia. Os varejistas que tem o maior sucesso buscam
criar um método baseado no valor do cliente.

Cobra (2009 p. 255-256) propde a seguinte ideia: o varejista deve se apoiar

em cinco pilares:
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e Resolver os problemas de seus clientes;
e Tratar seus clientes com respeito;
e Conecta-se com as emocgdes de seus clientes;

e Estabelecer pregos agradaveis (ndo necessariamente precos baixos);

Poupar o tempo de seus clientes.
3.3.1 Marketing voltado para o valor do cliente

Segundo Churchill (2000) o marketing voltado para o valor do cliente, tem
como objetivo compreender seus clientes, saber o que gostam o que pensam, como
compram e usam determinado produto ou servigo. Porém, o marketing voltado para
o valor, ndo é apenas centralizado no cliente e sim na maneira de criar determinado
valor para ele. Cobra (2009 p. 23) afirma: “E preciso descobrir quais sdo as
necessidades e desejos de cada cliente, para saber o que oferecer para satisfazé-lo,
seja por meio de produto ou de servico. ” E de suma importancia descobrir o que o
cliente procura por intermédio de produtos ou servigos, o que traz valor de fato para

o consumidor final.

Segundo Cobra (2009 p. 258) é no varejo que as coisas acontecem:

Todas as decisdes do marketing do varejista devem ser tomadas para
encantar seu consumidor. [...] nenhuma outra variavel provoca tanto impacto
inicial no consumidor como a loja em si. O tamanho da loja, o layout, a
decoracgao, as cores, a atmosfera, a apresentacio externa e a apresentagao
interna da loja, a iluminagéo, os odores e perfumes, as paredes, apelo ao
tato, som, apelo ao paladar, os fatores-chaves do cenario da loja.
(PERANTE, 2000, apud COBRA, 2009).

Cores. A cor deve fazer referéncia com o segmento de mercado e de acordo
com o publico alvo. Segundo Silva (2002) as criangas sao atraidas por cores
primarias, os adolescentes por cores fortes, os bebés por tons claros, pastéis e os

executivos por cores escuras. Em lojas pequenas, as cores geralmente sao
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arranjadas de acordo com a colecdo apresentada na vitrine, ja em lojas de grande
porte a cor adotada geralmente é branco, pois a mesma traz economia de luz. As
lojas de grande porte trabalham com as cores na parte de decoragao e design.

Para conseguir um toque de classe, as lojas de roupa geralmente adotam
cores que n&o briguem com as cores dos tecidos. Segundo Cobra (2009) as cores
atraentes, quando adequadas causam uma sensacao de fantasia na cabeca do
cliente.

Sons. De acordo com Silva (2002) quando a loja possui um som agradavel os
clientes tendem ha ficar mais tempo, dessa maneira os mesmos esquecem quantas
horas estdo na loja e acabam comprando mais. Segundo Cobra (2009) a musica
deve ser estimulante, algo que seja apaixonavel, causando um ambiente magico e

sedutor. As musicas devem ser escolhidas de acordo com o perfil do consumidor.

Aromas. Os aromas podem causar sensagdes muito positivas, geralmente
quando personalizados podem até alavancar as vendas. De acordo com Silva (2002)
um cheiro em especifico pode trazer lembrancas e ao mesmo tempo da
personalidade ao ambiente. Acredita-se que com essa estratégia o aumento das
vendas pode crescer em até 20%. Cobra (2009) acredita que os clientes quando
entram em uma loja devem ser convidados a sentir e/ou experimentar um produto.

Por isso as lojas devem apresentar sua personalidade através de aromas.

lluminagcdo. Ambientes escuros ndo sao atrativos aos olhos do consumidor,
por isso em uma loja os ambientes devem ser sempre bem iluminados. Segundo
Cobra (2009) em lojas escuras, os produtos nao ganham brilho, a luz deve ser
direcionada ao cliente e fazer uma trilha até o caixa. A iluminacido deve ser pensada
de forma que as mercadorias que estao expostas ganhem destaque no ambiente.
Conforme Silva (2002) a iluminagado deve acompanhar o design da loja, podendo ser
usada como decoracdo. Além disso, ela serve para destacar e disfarcar ambientes

visualmente desagradaveis.



60

No cenario atual uma loja para se destacar entre as demais € necessaria
muito mais do que uma boa mercadoria, sdo necessarios varios atributos para fazer
os consumidores escolherem entre determinada loja a outra. De acordo com Silva
(2002) além de ter um projeto que agregue importancia ao estabelecimento, a
representacio idealizada precisa estar de acordo com o local, publico e estilo do
mesmo. As dimensdes e os padrdes da loja devem ser simples, para facilitar o
acesso dos clientes as mercadorias. Segundo Cobra (2009) os padrbes devem dar
sensacao de conforto adequado aos tipos de produtos oferecidos. Sendo assim, os
layouts devem ser bem avaliados, para ndo conter exagero.

Segundo Silva (2002 p. 74) “Nos dias atuais, as lojas tém o desafio de fazer
com que a visita do consumidor seja memoravel, criando uma conexdo emocional
com a marca”. A vista disso, a loja tem o desafio de fazer que o tempo que foi gasto
no estabelecimento tenha sido imensamente satisfatorio.

O primeiro contato que o cliente ou futuro cliente tem sobre a loja é a vitrine.
Segundo Silva (2002) uma vitrine eficaz € aquela que desperta no futuro cliente o
desejo de entrar na loja e conhecer seus produtos. Para Cobra (2009) a
apresentacdo da loja € de suma importancia, pois sem atragéo visual a loja passara
despercebida. As vitrines devem ser claras, objetivas, chamativas e com boa
conservagao. Silva (2002 p. 75) ressalta: “A tendéncia natural das pessoas € olhar
primeiro para o lado direito e depois para o esquerdo. Assim seus principais

produtos devem ficar a direita de quem entra na loja”.

Concluindo, foi apresentado dentro de design grafico um estudo
aprofundando de identidade visual, que representa uma marca. A fundamentagao
tedrica feita até entdo servira de apoio as préximas etapas, que sera a parte de

pesquisa e ideagao.
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4.0 CONDUGAO DA PESQUISA
4.1 VISAO, MISSAO E VALORES

De acordo com pesquisa realizada com a geréncia principal, foi possivel extrair

informacdes como a marca se posiciona na questio, de visao, missao e valores.

Visdo. Ser referéncia no mercado da moda na Grande Floriandpolis pela
autenticidade e qualidade de nossos produtos e servicos. Conquistar cada vez mais
o reconhecimento de nossos clientes no mercado da moda.

Missdo. Apresentar novas tendéncias da moda Brasileira, sempre com o
equilibrio do mercado e atendendo as expectativas dos nossos clientes.

Valores. Respeito ao cliente com comprometimento, com pregos justos e

éticos.
4.2 POSICIONAMENTO

A Explosdo Modas € uma empresa no ramo do vestuario, especializada em
seguimento de moda. Onde a mesma revende produtos de outras empresas.
Localizada na cidade de Palhocga, Santa Catarina. Tem o perfil de microempresa.

O posicionamento da empresa frente ao mercado € ser uma marca com pregos
justos, com qualidade e atingir o grande publico da regido de Palhog¢a/SC. Sendo
com seu foco principal a qualidade. Apdés analise detalhada, constatou-se que a
empresa necessita mudar seu posicionamento.

Atualmente a marca Explosdo Modas, trabalha com dois segmentos, com a
moda masculina e feminina. E n&o esta conseguindo manter o foco nos dois. Dessa

forma, necessita se reposicionar.
4.3 PUBLICO ALVO

e Mulheres;
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Faixa etaria entre 18 e 64 anos;
Gostam de fazer compras;
Praticam esportes como hobbie;

Moradores de sua grande maioria, de Palhoga-SC. Podendo abrangir para grande

Floriandpolis;
Gostam de frequentar bares, cafés, cinemas, festas;

Gostam de viajar e fazem isso geralmente nas férias.

Figura 41 — Painel semantico do publico-alvo

Lugares

0

.

Fonte: Arquivo Pessoal (2017)
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A loja Explosdo Modas possui uma fan-page no facebook e dessa forma foi
possivel coletar as informagbes que a pagina possui sobre o publico alvo que a
segue, podemos observar na imagem a seguir, que a grande parte do seu publico
varia entre os de 18 a 64 anos, e em sua grande maioria mulheres (72%). Mas sua
grande poténcia fica entre os 18 e 44 anos, sendo moradores de Palhoga, SC em
primeiro lugar, seguido de S&o José, SC em segundo lugar e Floriandpolis, SC em

terceiro lugar.

Figura 42 — Publico alvo - Facebook
Seus fas Pessoas alcangadas Pessoas envolvidas
22%

Mulheres

72%

Seus fas 1% 3% 1%

27% o _
[ | o 10%

Seusfas

Pais Seus fas Cidade Seus fas Idioma Seus fas

Fonte: Dados do facebook (2017).

4.3 STAKEHOLDERS

De acordo com Wheeler (2012) os stakeholders s&o as partes envolvidas da
empresa, como funcionarios, fornecedores e a comunidade em geral, dessa forma,
procurou-se conversar com fornecedores e clientes da Loja Explosao, para a fim de

compreender como a empresa é vista por outros olhos.
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De acordo com fornecedores da empresa a dona da loja, hoje é mais que uma
cliente, ja € uma amiga. Se eles pudessem escolher dez lojistas iguais a ela, eles
estariam felizes. Pois a mesma, paga tudo em dia, muitas vezes antecipado. Faz
boas escolhas na hora da compra e esta sempre atenta ao mercado da moda,
buscando sempre trazer novidade e inovagdes para receber bem seus clientes. Tudo
isso com ética, responsabilidade e comprometimento.

Atualmente, a empresa possui um logotipo no qual ndo atende o que a mesma
quer passar, dessa forma, para conseguir esclarecer qual imagem que a logo atual
da empresa estava passando foi feito um questionario através do site online
pesquisa com 43 clientes e frequentadores da loja.

Através deste questionario foi possivel recolher 289 respostas do mesmo
logotipo. A pesquisa aplicada foi bem simples, o entrevistado tinha que analisar a

figura 43 e indicar quais eram as opgdes que fazem referéncia a marca.

Figura 43 — Logotipo (digital) da Explosdo Modas

EXPLOSAO MODAS

Moda Masculina & Feminina

Fonte: Arquivo pessoal (2017).

Figura 44 — Questionario 1 - Aplicado nos clientes

Quando vocé olha para a logo dessa empresa, o que ela passa para vocé?”

Equilibrada
Classica
Elegancia

N3o tradicional
Autentica
Fraca

Sem qualidade

Fonte: Arquivo pessoal/Online pesquisa (2017).

Desequilibrada
Despojada
Deselegancia
Tradicional
Inveridica
Forte

Com gualidade



Figura 45 — Resultado da pesquisa

1. Quando vocé olha para a logo dessa empresa, o que ela passa para vocé? *

HNumero de participantes: 43

1. coluna
esquerda (1)

1 %
Elegancia 14x 34,15
Sem qualidade 2,44
Classica 7 17,07
Fraca 5x 12,20
Nao tradicional x 4,76
Autentica 14x 33,33
Equilibrada 24,39

2. coluna
(2)

i %
26,83
17,07

9x 21,95

6X 14,63
11,90

4 2,52
26,83

3. coluna

9x

(3)
%

21,95
26,83
39,02
34,15
26,19
38,10

39,02

4. coluna

Fonte: Arquivo pessoal/Online pesquisa (2017).

(4)
%

17,07
24,39
12,20
17,07
30,95
14,29

9,76

5. coluna
(5
z %

12x 29,27
4 9,76
9x 21,95

26,19
z 4,76

direita

Deselegancia
Com qualidade
Despojada
Forte
Tradicional
Inveridica

Desequilibrada
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Os pontos chaves que conduziram essa pesquisa foram: Elegancia,

Qualidade, Classica, Forte, Tradicional, Auténtica e Equilibrada. Dentro do que foi

proposto, o cliente tinha que assinalar entre uma escala de 1 a 5 os que mais

passavam para ele, quando ele olhava para aquele logotipo.

O mapa ficou perto da expectativa (que era ficar perto da escala cinco),

porém para conseguir se aproximar é preciso melhorar em alguns aspectos. As

respostas do grafico ficaram em torno de uma média trés, sendo mediano. Ao

analisar por outro lado, os lados que opostos sempre tangem para o que queremos.

Que era a aproximagao da escala cinco.

Para conseguir melhorar e chegar a um resultado que siga o que o cliente

deseja, é preciso fazer uma nova identidade visual para a empresa, dentro de todos

0s conceitos da marca.
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44 CONDUZIR AUDITORIAS DE MARKETING DA CONCORRENCIA,
TECNOLOGIA JURIDICA E DE LINGUAGEM.

4.4.1 Analise da Concorréncia

Foi realizada uma pesquisa de similares nas lojas de Palhoga, SC, o intuito
dessa pesquisa foi saber como as empresas do seguimento varejista se
comportavam. Os grupos de concorrentes sdo de lojas de bairro préximo, ou no
mesmo bairro que a loja Explosdo Modas esta situada. Existe uma enorme
quantidade de lojas neste mesmo seguimento pela regido, todavia foram
selecionadas as mais relevantes para esta analise. Os critérios de avaliagao dessas
empresas foram passados pela proprietaria da loja Explosdo, onde a mesma
afirmava ser concorrente das lojas que foram escolhidas para essa analise.

E as lojas escolhidas foram:

e |za modas;
e LM Martins;
e ChiQte Boutique.

Para fazer a analise dos concorrentes, foram feitas analise de identidade

visual e linguagem visual de forma sucinta a seguir:

Iza Modas - Loja de seguimento feminino, masculino, infantil, surf wear
calcados. Localizada em Palhoca, na Avenida Elza Lucchi, em um ponto bastante
movimentado da Ponte do Imaruim. Além deste ponto a empresa possui uma filial
que fica localizado no bairro Passa Vinte — Palhocga.

A empresa possui boa avaliagdo na média do google total de 5 estrelas.

Como se pode observar na figura 46.
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Figura 46 - Iza modas - Google

|lza Modas

5,0 % ¥ ¥ (3) - Confeccdo

1.9 km - R. José Leonidio Viéira, 134 - (48) 30331714 ,

Aberto até as 19:00 £
e

Fonte: Google pesquisa (2017).

Figura 47 — Fachada Iza Modas

IzaModas

L
=

Fonte: Facebook da empresa Iza Modas (2017)2

A tipografia utilizada para criar o logotipo foi feita a partir de uma tipografia
com serifa, modificada, deixando apenas o “I” serifado e o restante do logotipo sem
serifa. A tipografia apresenta seriedade, solidez, uma marca rigida, nao muito fluida.
Nao apresenta movimento, por mais que a letra “S” esteja em italico, ainda assim
nao apresenta uma fluidez para destacar movimento. Nao possui nenhuma textura.
A empresa nao faz uso de simbolos, faz somente uso da tipografia, que segundo

Chaves (2011) é o logotipo puro, sendo a representagdo somente caligrafica. Além

2 Figura retirada do facebook da empresa. Disponivel em: <
facebook.com/izaaguiarsantos/photos/a.865406490180717.1073741828.668742859847082/13290
17713819590/?type=3&theater> Acesso: 20 de Abril de 2017.


https://www.facebook.com/izaaguiarsantos/photos/a.865406490180717.1073741828.668742859847082/1329017713819590/?type=3&theater
https://www.facebook.com/izaaguiarsantos/photos/a.865406490180717.1073741828.668742859847082/1329017713819590/?type=3&theater
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disso, a empresa adota apenas a versao do logotipo puro ‘trago’ e monocromatica.
Ou seja, apenas duas cores (preto e branco).

A figura 48 mostra o logotipo da empresa Iza Modas.

Figura 48 — Logotipo 1za modas

Iza Modars

Masculino - Feminino - Infantil - Surf Wear e Cal¢ados

Fonte: Facebook da empresa (2017).

De acordo com as analises feitas, a tipografia utilizada parece ser a fonte
original, sem modificagées. Uma tipografia antiga, bem ultrapassada, quase nao se
usa mais. Outro ponto importante a se destacar, € o uso do quadrado, que remete
uma empresa que possui uma estabilidade, equilibrio. A empresa nas redes sociais
faz uso da linguagem informal, fazendo uso de hashtag em suas publicagdes,

usando “adesivos” em alguma de suas fotos.

LM Martins. Loja com roupas masculinas, femininas e infantis, calgados, cama
mesa e banho, moda surfwear, artigos esportivos e acessorios. Localizada no bairro
Jardim Eldorado em Palhoga, a mais de 20 anos.

A figura 49 mostra o logotipo da empresa LM Martins.

3 Figura retirada do facebook da empresa. Disponivel em:

<facebook.com/izaaguiarsantos/photos/a.668744853180216.1073741825.668742859847082/9918
01214207910/?type=1&theater> Acesso: 20 de Abril de 2016.
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Figura 49 — Logotipo LM Martins
®

MARTINS

\Veste vocé por inteiro

Fonte: Lm Martins. Disponivel em: < Immartins.com.br> Acesso 24/04/2017

A empresa LM Martins possui um logotipo feita a partir de uma tipografia sem
serifa, os tragos das letras, sdo em negrito, 0 que passa uma aparéncia solida. O
logotipo € feito somente com a representagdo caligrafica, que segundo Chaves
(2011) significa um logotipo puro. A empresa adotou o uso do slogan “Veste vocé
por inteiro”, ou seja, uma loja equipada para todas suas necessidades. Como
podemos analisar o logotipo da empresa, forma uma espécie de quadrado, o que
representa for¢a, seguranga. Apesar de ter linhas quebradas, transmite essa ideia de
algo forte.

A figura 50 mostra a fachada da loja LM Martins, localizada no bairro Jardim

Eldorado, em Palhoca.

Figura 50 — Fachada LM Martins

=
I s Bt

|- B .. |
z "? I_=--I"11I‘-.'1*. ?E"“f"

Fonte: Lm Martins. Disponivel em: < Immartins.com.br> Acesso 24/04/2017


http://www.lmmartins.com.br/
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7

A linguagem adotada pela empresa em seu site € mais formal, porém nas
redes sociais como facebook, sua linguagem € mais descontraida, informal. Dessa
forma, consegue trazer um engajamento maior de seu publico em seus posts.

A figura 51 mostra o feed da loja LM Martins.

Figura 51 — Facebook LM Martins

& i Curtiu™ | 3 Seguindo~ | # Compartilhar

LM LM M_artlns

aasreay 14 de abril a5 10 L)

0 metalizado esta vindo com tudooooo! & Olha esse modelo esportivo, que

MARTINS oo

Complete seu lock com ele, cheia de estilo!
« Ficamos na Rua Cruz e Souza, T67 - Jardim Eldorado, Palhoca.

At
dris

Veste wocé porinteiro

LM Martins &

@immartinzph
Pagina
inicial
Sobre
Eventos
Fotos
AyaliagGes
Curtidas

Public af Ges

Criar uma Pagina

Fonte: Facebook LM Martins (2017).

ChiQte. Loja de moda feminina, com vestimenta dos 34 aos 60 (plus size).
Localizada em Palhoga, no bairro Ponte do Imaruim. Sua localizacdo é uma
privilegiada, em uma das principais avenidas do bairro. A loja possui um diferencial

que é as vendas externas, que leva as compras até o cliente.
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A figura 52 mostra a fachada, totem e o logotipo da empresa ChiQte.
Localizada no bairro Ponte do Imaruim — Palhocga.

Figura 52 — Fachada e logotipo ChiQte

(!

Fonte: Facebook/Arquivo Pessoal (2017).

O Logotipo dessa empresa € composto por logotipo mais simbolo. De acordo
com Chaves (2011) logotipo com simbolo, o signo da empresa € totalmente
independente, pode ser usado junto ou separado. O simbolo da empresa representa
um espelho, e ao meio podemos ver que possui um “C”, isso fica transparente que a
empresa quer ver vocé se espelhando nela. Esses aderecos representam fluidez,
por mais que eles sejam fechados.

4 Figura retirada do facebook da empresa. Disponivel em:

<facebook.com/chigteboutique/photos/a.1675912115961196.1073741825.1675904169295324/167
5912152627859/?type=1&theater > Acesso: 20 de abril de 2016.
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4.2 ANALISE DA EMPRESA

Todas as informagdes sobre a empresa foram passadas através de uma
entrevista com a geréncia. A mesma contou a histéria de como foi a construgéo da
empresa e todos os posicionamentos a qual a empresa teve no decorrer de todos os

26 anos de historia.
4.2.1 Historico

A empresa foi fundada no dia 5 de maio de 1990, sendo na época um sonho
do marido, o mesmo havia perdido o emprego onde era vendedor e precisava de
uma nova ocupacgao, a inflacdo estava alta e nesse tempo o dinheiro precisava ser
aplicado rapido antes da perda total de seu valor. A loja comegou na garagem de
casa, onde ficou por oito meses. Com ajuda do pai da proprietaria, Sr. Dorvalino
apostou no sonho do genro e construiu junto uma sala comercial, uma sala de
esquina onde a empresa comecou a ter seu reconhecimento e foi assim por muitos
anos. A empresa comegou com um posicionamento amplo, trabalhava com casa,

mesa e banho, moda feminina e masculina, infantis e calgados.

Figura 53 — Antiga fachada da loja Explosdo Modas

 ame

iy

Fonte: Arquivo pessoal (2009)
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Apos o falecimento dos pais, o prédio onde a proprietaria tinha a sala
comercial teve que ser vendido. E nesta mesma época, a loja sofreu um grande
roubo de estoque, foi assim que de um lugar amplo foram para um menor. Onde
hoje esta localizada a nova loja. Em seguida a essa grande perda de estoque a
proprietaria decidiu entdo mudar de posicionamento, ao invés de trabalhar com tudo

que ela trabalhava, adotou por trabalhar apenas com masculino e feminino.

Figura 54 — Fachada atual da loja Explosao Modas

Moda Masenling & Moda ?m-l.iﬁi;m‘b | _
CA8B> BTOIIZ-A23015

Fonte: Arquivo pessoal (2017).
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4.2.2 Briefing

De acordo com Munhoz (2009), o briefing ajudara a dimensionar as
necessidades que a empresa Explosao precisa, desta forma o mesmo ira orientar no
processo de identidade visual da marca. As informagdes presentes nesse briefing foi
passada pela gerencia principal da empresa Explosdo Modas, passando
informagdes do que eles sdo e para onde eles querem chegar.

Identificacao:

Cliente: Loja Exploséo

Telefone: (48) 3033-4231

Servigco: Moda varejista — Roupas feminina

Objetivos/problemas a ser solucionado:

Criar uma identidade visual e um manual da marca. Além de ajudar na criagao

do novo posicionamento da marca.

Produto:

Manual da marca; fachada e identidade visual.

Categoria: Impresso e digital

Pontos positivos: Uma nova identidade visual, com materiais de qualidade.
Pontos negativos: Custo devido a impressao ser com valores elevados.

Elementos graficos necessarios: Marca grafica da empresa Explosao.

Mercado:

A empresa atuara apenas no municipio de Palhoga/SC, sem pretensdo de
expansao da rede nos proximos anos.

Publico alvo que a empresa deseja alcangar:

Usuarios: Mulheres;
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Sexo: Feminino;

Classe: A e B;

Faixa etaria: 18 e 44 anos;

Tem como hobbies: Ir a academia, fazer caminhadas, ir ao salao;

Gostam de fazer: Compras, viagens, bares, restaurantes e passeios.

4.2.3 Proposta de design

Redesenhar a marca da empresa, criando um padrao tipografico que possa
ser aplicado em varias situagcdes. Utilizando uma paleta de cores adequada para

cada tipo de situacdes, dentro do segmento.

4.2.4 Material a ser produzido

A criacdo de uma identidade visual, obtidas através de uma marca grafica e o

manual da marca, contendo todos os itens necessarios para aplicacdo da marca.
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5 CLASSIFICAGAO DA ESTRATEGIA

A classificacdo da estratégia é o resultado da parte dois da metodologia, e

aqui vai ser apresentado o novo posicionamento da marca.
5.1 NOVO POSICIONAMENTO

Para conseguir passar a imagem de uma empresa com qualidade, elegante,
feminina, casual e moderna, a empresa precisa se posicionar de forma diferente.
Dessa forma foi necessario fazer um reposicionamento. O foco esta sendo
destinando exclusivamente para a moda feminina. Todavia, devem-se inserir novas
estratégias para atingir o novo objetivo.

Ser uma loja que oferece novidades semestrais em moda através de roupas,
com qualidade e precgos justos para mulheres. A marca deseja ser a primeira opgao
do cliente, quando ele pensar em moda. Além do objetivo em focar seu segmento
para um unico publico a empresa tem como base de objetivo o aumento das vendas.

Agora a marca passa a se chamar Explosdo — Moda feminina. Mostrando seu
novo posicionamento, exclusivo para as mulheres. A marca é reconhecida na regiao
de Palhoga/SC, pois atua na regido ha 26 anos. E ndo possui planejamento futuro

de expanséao para outros lugares.

Na figura 55 (p.78) podemos observar o Prisma de Kapferer mostrando a

exteriorizacao e interiorizagdo da marca.



Figura 55 — Identidade da Marca - Prisma de |d
EMISSOR CONSTRIDO

1. Fisica

CQualidade no produto

Qu

entidade de Kapferer

2. Personalidade

Confidvel;

Madura;

Ma moda;
alidade e bom gosto.

3.Relagao -

Qualidade confidvel; Exp LOSAO
Preco justo;

Um cliente, um amigo.

3. Cultura

Casual;
Moderna;
Satisfazer o cliente;

e superar as expectativas.

EXTERIORIZACAO

6. Reflexo \ /

Produtos confidveis e
gualidade;
Moda ferminina.

DESTINATARIO CONSTRUIDO

Fonte: Arquivo pessoal (2017).

INTERIORIZACAO

5. Mentalizacéo

Andar na moda
com estilo;
Qualidade;
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6 FASE PRODUTIVA

Nesta fase estdo compreendidas as etapas de design de identidade e criagao
de pontos de contatos da metodologia proposta. Onde foram desenvolvidas a parte
de geragcado de alternativas (simbolo, tipografia, layouts). E a alternativa final

escolhida.
6.1 GERACAO DE ALTERNATIVAS

A partir dos requisitos estabelecidos no conceito da marca, foram criados
painéis semanticos tematicos para o desenvolvimento da marca, e esses conceitos

sdo: moderno, feminino, elegante, casual, com qualidade e seguranga nas compras.

Figura 56 — Painel semantico - geragao de alternativas

Moderno/Feminino : Qualidade

L = - ¥t

% F

Fonte: Arquivo pessoal (2017).
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6.1.1 Simbolo

A partir das referéncias visuais indicadas no painel e a partir de outras fontes,
comegou-se a geragao de alternativas das formas, a mesma precisava aderir todos
0s conceitos empregados a marca, dessa forma foram feitas algumas alternativas

onde pudesse representar a esséncia da marca.

Figura 57 — Alternativa forma

Fonte: Arquivo pessoal (2017)
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Figure 58 — Geracéo de alternativa forma
L& v

Fonte: Arquivo pessoal (2017).

6.1.2 Tipografia

A partir dos conceitos moderno, feminino, elegante, casual, com qualidade e
seguranga nas compras que a marca Explosdo possui, surgiram algumas geracdes
de alternativas para tipografia. As tipografias que foram utilizadas para geragéo

foram todas sem serifa.

A figura 59 mostra alguma das geracdes de alternativas para tipografia.



Figura 59 — Geragao de alternativa tipografia

[XHOSM EVZSQL%U EXPLOSAQ

ofem xn EXplosdo
EXPLOSAO EXPLOSAO

EXPLOSAO T REQ2A0 explosio

CPHoda forminina
EXPLOSAO EXPLOSAO

Moda feminina
= EXPLOSA
EXPLOSAO Mk patee

Moda feminina

EXPLOSAO

Moda

Explosdo EXPLOSAC

moda feminina moda feminina

EXPLOSAQ Exploszo

emn moda feminina

[ o EXPLOSAO exriosas
\/ Explesao

(Eu
:

EXPLI‘_S/\U
EXPLOSAD o
moda feminine

Fonte: Arquivo pessoal (2017).
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6.1.3 Layouts

Foram desenvolvidas geragcbes de alternativas para layouts a partir dos
conceitos abordados pela marca.

Na figura 60 mostra algumas alternativas de brindes.

Figura 60 — Brindes

==a
==
=
=
==

EXPLOSAO

—
—n" | moda feminina
=

Fonte: Arquivo pessoal (2017).

6.2 ALTERNATIVA ESCOLHIDA

6.2.1 Assinatura Visual

Para chegar a alternativa final, foram geradas cerca de 60 alternativas, todas
dentro do conceito de tipografia e simbolo. A forma final escolhida foi a que
estabelecia todos esses conceitos, além dos conceitos da marca. Que s&o:
Moderno, elegante, feminino, casual e com qualidade que € a esséncia da marca.

Para que o logotipo tivesse uma proporg¢ao e alinhamento, a base do simbolo foi

colocada exatamente na linha imaginaria do acento til.
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A figura 61 mostra o logotipo final.

Figura 61 — Logotipo final

- XPLOSAOQ

moda femcncna

Fonte: Arquivo pessoal (2017)

6.2.2 Logotipo

Para a criagdo do logotipo foi utilizada a tipografia Asgalt no estilo tipografico
regular, sem serifa. Segundo Ambrose (2012) sao tipografias sem toques
decorativos, ideal para titulos, pois possui um design limpo e simples. A tipografia
Asgalt se encaixou perfeitamente nos conceitos aplicados a modernidade, pois a
mesma possui letras “incompletas” que traz esse estilo moderno para o logotipo.
Para construcdo do logotipo, foi dado um espagamento de 88mm (o que pode mudar
dentro da escala) entre as letras, para fazer jus ao nome que a loja tem Exploséo,
sendo um substantivo feminino, tendo como significado no sentido figurado, segundo
Dicio (dicionario de online de portugués) vibragdo em massa. Vibrar por estar na
moda.

A figura 62 mostra a marca “Explosao” aplicada na fonte Asgalt.

Figura 62 — Fonte Asgalt - Aplicado no nome Explosao

- XPLOSAC

Fonte: Arquivo pessoal (2017)
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Figura 63 — Tipografia Asgalt

ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVXWY Z
abcdefghtklmnopgrstuvxwyz

0123456789

Fonte: Arquivo Pessoal

Ja para tipografia auxiliar foi utilizada uma tipografia desenhada, imitando
caligrafia. Segundo Ambrose (2012) as fontes cursivas foram criadas para imitar
caligrafia, sendo muito utilizados para cartdes de visitas, convites. No caso do
logotipo foi utilizado para assinar a marca. Explosao, moda feminina. Mostrando que

a loja é destinada a moda feminina.

A tipografia utilizada para esse fim foi a Alex Brush, trazendo o conceito feminino

da marca.

Figura 64 — Fonte Alex Brush - Aplicado Moda feminina

moda ferrcicna

Fonte: Arquivo Pessoal

6.2.3 Simbolo

Para construgao do simbolo, foi preciso se aprofundar no conceito da marca,
buscando qual era sua esséncia. Dessa forma, conseguimos captar o que a marca
gostaria de passar para seus clientes, depois de varias ideias surgiu o brasdo, que
pode simbolizar seguranga, qualidade. E neste caso, simboliza a qualidade acima de
tudo, desta forma a letra E vem ao centro, pois a loja Explosdo é o meio por tras de
toda essa qualidade, por isso que na assinatura visual, ele vem superior a qualquer

coisa.
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Figura 65 — Simbolo Explosao

Fonte: Arquivo Pessoal (2017)

6.2.4 Cor

De acordo com Ambrose (2012) o preto significa elegancia e estilo, e é isso que
buscamos para marca, dessa forma a cor da tipografia pode variar, entre os tons da
escala de cinza (dentro de um limite) descritos melhor no material de apoio (manual
da marca). E tendo como cor o dourado para tipografia, podendo ser mudado
quando for para uso digital (usando a escala RGB) ou para produtos em pequena
escala (que sairiam muito caros com a cor especial), o dourado que se aplica na
marca se trata de uma cor especial, segundo Ambrose (2012) sado cores que nao
podem ser combinadas com a escala de cor CMYK, as cores especiais precisam de
uma chapa especial. Embora seja uma cor mais cara, as vantagens séo infinitas, o
resultado é uma cor definida.

Foi criado assim uma paleta de cores, podendo variar do 100% a 10% da
tonalidade sem problema algum.

Na imagem 66, mostra a cor pantone dourado (Pantone 871C), o preto (CKMY:
0%, 0%, 0%, 100%) e dourado substitudo da pantone (CMKY: 10%, 30%, 70%, 0%).
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Figura 66 — Escala de cores

Fonte: Arquivo Pessoal (2017).

6.2.5 Layouts

Para criacédo dos layouts, foram utilizados os atributos da marca, como cores,
texturas e tipografia. No caso do cartdo de visita, foi utilizada uma tipografia
adicional, uma familia de fonte completa. A mesma familia de fonte esta sendo

utilizada para os demais itens adicionais da marca.
6.2.6 Pesquisa

Para validagao da alternativa escolhida, foram feitas duas pesquisas online no
site online pesquisa. A primeira teve 36 entrevistados e apresentava duas questdes.
A primeira questionava de forma sucinta se o logotipo cumpria seus objetivos e
conceitos. E a segunda pedia para o entrevistado dar uma nota de um a cinco para o
novo logotipo.

E os resultados dessa pesquisa foram que 97,2% dos entrevistados
responderam que sim, o logotipo cumpria todos os objetivos e conceitos. E 2.8%
responderam que nao, que nao cumpria os objetivos. E o logotipo obteve média de
4,5, 55% dos entrevistados deram nota cinco, 38,89% deram nota quatro e 5,56
deram nota trés. Para avaliagao final, foi feita a jungdo das duas ultimas fileiras.
Totalizando 94,45%, obtendo assim a aprovacgao diante os entrevistados.

Nas imagem 67 e 68 podemos analisar o resultado da pesquisa que foi feita

através do site Online Pesquisa.’

® O site online pesquisa € uma plataforma online onde vocé pode hospedar suas pesquisas de forma
gratuita apés um cadastro. O enderego do site é: onlinepesquisa.com
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Figura 67 — Resultado da pesquisa

1. Vocé acredita que essa logo possui esses elementos? (Moderna, casual, elegante, com qualidade) *

Nuamero de participantes: 36
35 (97.2%): sim

1 (2.8%): nao ndo: 2.78%

sim: 97.22%

Fonte: Arquivo pessoal (2017).

Figura 68 — Resultado da pesquisa

2. Qual a nota vocé da para essa logo? *

Ndmero de participantes: 36

1 2 3 4 5
(1 () (3) (4) (5)
I %z % b2 % z % b2 % - =

Explosiao Modas - - - - % 5,56 14x% 38,89 20% 55,56 4,50 0,61

Fonte: Arquivo pessoal (2017)

Porém, ao analisar esses resultados percebeu-se a necessidade de algo mais
aprofundado na questdo de que se o novo logotipo realmente estava cumprindo o
que era necessario, pois se a resposta era sim ou nao ficava muito vago. Dessa
forma, foi feita uma nova pesquisa, essa entdo perguntava cada item. E para cada
item se obteve uma nota.

Foi considerada a coluna um e dois para totalizar o percentual, dessa maneira
o resultado dessa pesquisa foi: 82,5% com qualidade, 80% elegante, 75% casual,
75% moderna e por ultimo 75% forte. Todos esses pré-requisitos vieram do conceito
da marca. O que ela deseja passar para seus consumidores finais. Sua esséncia,

quem ela realmente é, e o que ela vende.
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Na figura 69 pode-se analisar o resultado completo dessa pesquisa, que foi

feita através do site, Online pesquisa.

Figura 69 — Resultado da pesquisa

1.coluna 2.coluna 3.coluna 4.coluna 5.coluna
esquerda (1) (2) (3) (4) (5) direita
X % X % X % X % T %

Comqualidade 25x 62,50 8x 20,00 5x 1250 1x 250 1x 250 Semqualidade

Elegante 22x 55,00 10x 25,00 5x 1250 2x 500 1x 250 Deselegante
Casual 21x 52,50 9x 22,50 6x 1500 4x 10,00 - - Zelosa
Meoderna 21x 52,60 9x 22,50 7x 17,50 2x 500 1x 250 Antiquada
Forte 22x 55,00 8x 20.00 B6x 1500 2x 750 1x 250 Fraca

Fonte: Arquivo pessoal (2017).

Na figura 70 pode-se observar o resultado da pesquisa, que foi feita atraves
do site Online pesquisa, em forma de grafico, sendo em uma escala de 1 a 5, a

fileira um representa nota cinco e a fileira nUmero cinco representa nota um.

Figura 70 — Resultado da pesquisa
I Media aritmética (@)

Stancard deviation ()

Fonte: Arquivo pessoal (2017).
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Com base positivas dos resultados, sem necessidade de modificagdes partiu-se para
criacdo do manual de identidade visual da marca, além dos outros itens de comunicagao

visual.

6.3 MANUAL DA MARCA

Segundo Munhoz (2009) o manual da marca apresentara todas as
informacdes necessarias para o direcionamento da marca. Sendo o resultado de um
projeto de identidade visual. Ele deve ser construido em trés partes, primeira parte
introdugéo, objetivos e conceito do projeto. Segunda parte resultado do projeto de

identidade visual. E a terceira aplicacbes desta identidade.

6.3.1 Capa

A capa do manual foi composta apenas por duas cores, preto e o dourado.

Mostrando o novo posicionamento da empresa Explosao — Moda feminina.

6.3.2 Sobre o manual

A segunda pagina conta um pouco sobre o manual da marca, para que serve
€ quais sao suas diretrizes.

O manual da marca é um material utilizado para gestdo da marca. Neste caso
utilizado para apresentar o direcionamento sobre como a marca Explosdo - Moda
feminina deve se comportar, de acordo com sua representacdo grafica e
personalidade.

Para garantir que os conceitos da marca sejam transmitidos ao publico de
forma correta, é necessario utilizar o manual da marca e seguir todos os padroes

para a criagcao de qualquer material de comunicacgao.

6.3.3 Sumario

e Conceito;
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e Simbolo + Logotipo;

e Como foi feito

e Aplicacées;

e Margem de seguranca;
e Grid;

e Tipografia;

o Paleta de cores;

e Grafismo;

e Limite de reducéo;

e Usos nao permitidos;

e Diretrizes gerais de aplicagéo;
e Cartéo de visita;

e Etiqueta de roupa;

e Sacola;
e Brindes;
e Fachada.

6.3.3.1 Conceito

Um dos grandes poderes das mulheres é seu poder de ser tudo o que ela
quiser. E isso que a empresa Explosdo - Moda feminina quer trazer para seus
clientes. Trazendo a modernidade, casualidade, feminilidade e tudo isso com muita
qualidade.

A Explosao procura apresentar a essas incriveis mulheres sempre cole¢des
repletas de personalidade que completem suas belezas. A identidade visual traz
tudo isso que a empresa quer passar, o ar de moderno, casual, feminino e com

qualidade.
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6.3.3.2 Simbolo + Logotipo

Na busca de criar uma representagao grafica que fosse a esséncia da loja
Explosao, o que trouxe melhor representatividade depois de muitas pesquisas foi o
brasdo, pois o0 mesmo representa qualidade, seguranga que € 0 que a empresa
Explosdo — Moda feminina realmente tras para seus clientes.

Ja o logotipo por sua vez traz a modernidade, com sua tipografia sem serifa e
com contornos nao definidos. O feminino é representado através de uma tipografia
auxiliar, a casualidade por todo o conjunto de elementos que a marca quer passar.

Para representar o nome da marca Explosao o espagamento entre as letras
foi dado para destacar. Além disso, o grafismo utilizado no layout institucional indica
essa “Explosao” de forma sutil e delicada.

A imagem 71 mostra o logotipo e simbolo da empresa Explosdao — Moda

feminina, em sua forma positiva (dourada).

Figura 71 — Logotipo + simbolo

Fonte: Arquivo pessoal (2017).

6.3.3.3 Como foi feito

Para criagdo dos espagamentos do logotipo, foi utilizada a largura da fonte

principal Asgalt. Que nesse caso, foi representado pela letra “E” presente no
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logotipo. O espagamento entre o simbolo e o til, ficou de 1x, ja o espagamento entre
as letras presentes na escrita da marca, ficou com 15x e por fim, 0 espagamento
entre a escrita da marca e a assinatura, que ficou com 6x a largura da fonte
principal.

Na figura 72 podemos observar o esquema de espagamento.

Figura 72 - Esquema de espagamento

15x E 6bx

Os espagamentos foram dados pela largura
da fonte principal. Nesse caso, representada
pela letra E.

Fonte: Arquivo pessoal (2017).

6.3.3.4 Aplicacoes

As aplicagdes da marca deverao ser feitas conforme a figura abaixo. Sempre
que o fundo da imagem for escuro, utilizar somente o logotipo mais simbolo em
dourado ou branco. Nunca a preta, pois a mesma nao dara destaque. Ja quando for
fundo claro, pode-se utilizar tanto o logotipo mais simbolo em preto quanto em
dourado.

As cores institucionais s&o: pantone dourado (Pantone 871C), o preto
(CMKY): 0%, 0%, 0%, 100%) e dourado substitudo da pantone (CMKY: 10%, 30%,
70%, 0%).
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Figura 73 — Aplicagdes da marca

EXPLOSAD

moday fercincna

EXPLOSAD

EXPLOSADQ

modey ferncncna

EXPLOSAQ

moda foncrcna

Fonte: Arquivo pessoal (2017)

6.3.3.5 Margem de seguranca

Para que nao ocorra baixo impacto visual da marca, deve-se seguir o controle
de protecao de dado pela (E) da tipografia da marca. Dessa forma garante-se que
nao havera outros elementos graficos invadindo o espaco da marca.

A imagem 74 apresenta o esquema da margem de segurancga.
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Figura 74 — Margem de seguranca

C
“EXPLOSADQD"

Fonte: Arquivo pessoal (2017).
6.3.3.6 Grid
De acordo com Munhoz (2009) o grid € o que auxilia na criagcédo de um design
consistente. Além disso, serve para garantir que a marca seja aplicada na proporgéao

correta, evitando distorgbes. Como referéncia para a constru¢ado do grid, usa-se a
medida da altura da letra E, presente na tipografia da marca.

Figura 75 — Grid Exploséao

oAl Tavrecaccres

\\\'

Fonte: Arquivo pessoal (2017).



95
6.3.3.7 Tipografia

Sempre que for necessaria a criagdo de qualquer material institucional para
marca Explosao — Moda feminina, sera necessario utilizar as tipografias da marca.

Na imagem 76 podemos observar as tipografias utilizadas para criacédo do
logotipo da empresa Explosdo — Moda feminina, e além dessas, a tipografia de apoio
(roboto regular e roboto light).

Figura 76 — Tipografias
Tipografia  N\BCDEFGHIJKLMNOPARSTUVXWY Z
Asgalt  gpcdefghijklmnopgrstuvxwyz

Regular
° 0123456789
Tipografia ~ CABCDEL GRS I KLNNO SPQRSTTUNNI )Y Z

Alex Brush  abcedefglijblmmnopgratavinwyz
Regular 0123456757

Tipografia  ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXWYZ
roboto  @abcdefghijklmnopqgrstuvxwyz

Regular 0123456789

Tipografia ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXWYZ
Roboto  abcdefghijklmnopgrstuvxwyz
Hat 0123456789

Fonte: Arquivo pessoal (2017).
6.3.3.8 Paleta de cores
Para que seja possivel manter os padrdes cromaticos em aplicagoes

impressas ou digitais, € recomendado consultar referéncias em CMYK para
impressdes graficas, RGB para multimidia e hexadecimal para aplicagbes em web.

Dourado:
C:10% M: 30% Y: 70% K: 0%;
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R:228 G:179 B:101;
HEX: #E4B365.

Preto:

C: 0% M: 0% Y: 0% K: 100%;
R: 0 G: 0 B:0O;

HEX: #231F20

Figura 77 — Paleta de cores

100%

80%

60%

40%

20%

Fonte: Arquivo pessoal (2017).
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6.3.3.9 Grafismo

O grafismo utilizado nos materiais como: manual da marca, cartdo de visita,
tags, entre outros. Tem como objetivo expressar o significado do nome da marca
(Explosao), de uma forma sutil, delicada e elegante.

Pois quando se escuta a palavra “Explosdo” logo se vem a cabega, um
splash, bomba ou elementos relacionados a isso. E n&o era por esse caminho que a
empresa gostaria de seguir, visto que, os conceitos da marca nao se correlacionam
com esses elementos dados como clichés.

Na figura 78 podemos observar o grafismo utilizado nos materiais.

Figura 78 - Grafismos

Fonte: Arquivo pessoal (2017).

6.3.3.10 Limite de reducao

Para proteger a legibilidade da marca, foi criado um padrdo minimo de
utilizacdo da mesma. Essa medida foi usada em centimetros (cm) para impressao
(6,1x3,7) e pixel (px) para digital (144x70).

6.3.3.11 Usos proibidos

A fim de proteger a integridade do conceito sao proibidas todas e quaisquer

distor¢des fisicas na marca.
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Figura 79 — Usos proibidos

EXPLOSAO EXPLOSAO EXPLOSAD

moc/a/‘ Tamcnina moda ﬁm[m’/m

B &

EXPLOSAD EXPLOSAO EXPLOSAQ
weodle, fominine

meda fominina, oot fominines

B B
CYPLOSAD EXPLOSAD

moda fencnina
nodo fominin

Fonte: Arquivo pessoal (2017).

6.3.3.12 Diretrizes gerais de aplicagéo

Algumas diretrizes de aplicagao deverao ser seguidas quando se diz respeito a

marca Explosao — Moda feminina.

Materiais de terceiros: Sempre respeitar a igualdade entre as demais. E
respeitar seus respectivos manuais de identidade.

Figura 80 - Materiais de terceiros

B
EXPLOSAD
wnoda feminina

Fonte: Arquivo pessoal (2017).
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Material institucional: Devera sempre vir na parte superior das demais,

preferencialmente centralizada.

Figura 81 - Materiais institucionais

EXPLOSAD

modw forniutina

Fonte: Arquivo pessoal (2017).

Aplicacdo sobre fotografia: A marca Explosdo — Moda feminina pode ser
aplicada sobre fotografia, desde que respeite todas as regras de aplicagdo. Nao

contendo muita textura de fundo ou algum elemento que ofusque a marca.

Figura 82 — Aplicagdes sobre fotografia

Fonte: Arquivo pessoal (2017).
6.3.3.13 Cartao de visita
O cartdo de visita da loja foi baseado na mesma proposta do manual. O

logotipo em dourado com fundo preto. O verso segue a mesma proposta, tipografia
em dourado com fundo preto. A tipografia utilizada para o texto de apoio do cartéo
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foi a Roboto, em sua versado light pt 10. O cartdo de visita possui o formato
retangular de nove cm por seis cm. Sua versdo para impressdo possui sangra de
0,5cm.

A figura 83 mostra o detalhamento do cartdo de visita.

Figura 83 — Cartdo de visita
9cm

1
.

EXPLOSAD

6cm

i . .
HLOA G JERLLHEH

Roboto ligth10pt
odafeminina

Dourado
G 10% M:30% K:70% T:.0%
Preto
C: 20% 0% K:0% T:100%

Fonte: Arquivo pessoal (2017).



101

6.3.3.14 Etiquetas

Na criacdo da etiqueta de roupa, se optou por fazer a mesma em formato
quadrado. Segundo Dondis (2003) essa composi¢ao € harmoniosa e equilibrada.

O tamanho da etiqueta ficou com 6 centimetro por 6 centimetro, composto por
um fundo preto e o simbolo centralizado. No verso da etiqueta, fica o endereco
virtual do facebook da empresa. A tipografia utilizada foi a Roboto light, tamanho
oito.

A figura 84 mostra um exemplo de etiqueta de roupa, que podera ser fixada
nas roupas da empresa Explosao.

Figura 84 — Etiqueta de roupa

bcm

)]
o .
3 ook comy/explosaomodafeminina
Dourado
2 10% M:30% KI70% T:0% Roboto ligth 8pt
Preto

2 20% M0% K20% T:100%

Fonte: Arquivo pessoal (2017).
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6.3.3.15 Sacola

Sacola saco grande - papel. Modelo de exemplo de acordo com o manual.
Pode-se escolher outro modelo e material, desde que siga exatamente as
especificacoes técnicas descritas no manual da marca.

A figura 85 € um exemplo da aplicagéo do logotipo em dourado e do grafismo
na sacola.

Figura 85 — Modelo sacola

EXPLOSAQ

moda femcnina

¥ . -

Fonte: Arquivo pessoal (2017).
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6.3.3.16 Brindes

Os brindes apresentados no manual, e ndo sao necessariamente obrigatorios.
Sao apenas exemplos do que se pode fazer, de acordo com o manual da marca.

Na imagem 86, tem exemplo de aplicagdo em chaveiros, camisas, cadernos e
canecas. Tudo dentro do que foi previsto no manual em termos de identidade visual.

Figura 86 — Exemplos de brindes

S

Fonte: Arquivo pessoal (2017).
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6.4 FACHADA

A construcdo da fachada foi feita pensando em trazer um ar sofisticado e
moderno. Dessa forma, foi levado em consideracdo a utilizacdo da madeira e a
utilizacdo das cores institucionais que foram propostas para a marca.

A figura 87 mostra a proposta de fachada em mock-up digital produzido

através do software SketchUp.

Figura 87 — Proposta de fachada

Fonte: Arquivo pessoal (2017).

Para conseguir dar o destaque no logotipo da empresa, foi colocado trés
spots de luz de apoio. As plantas foram utilizadas para trazer o acolhimento, ja que
os clientes da empresa se sentem em casa quando chega a loja, isso teria que ser

exposto logo na entrada, fazendo um caminho até a porta.
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7 CONCLUSAO

Durante as pesquisas bibliograficas encontraram-se referéncias necessarias
para o projeto, permitindo assim a criagdo da identidade visual da marca.
Informagdes sobre os elementos basicos do design grafico, como forma, diregao,
textura, linha, foram de total importancia para criagdo do logotipo. A informagéo
sobre marca, identidade visual, foram muito uteis para construgdo de todo o
desenvolvimento e posicionamento da marca.

No decorrer de toda a fase produtiva existiram varios momentos de dificuldade,
um deles era representar o que a marca queria passar em um simbolo. Mas apos
varias pesquisas o resultado foi satisfatorio. Nessa etapa foram feitas varias
pesquisas de similares, pesquisas bibliograficas e sketch para desenvolver a
criatividade. Buscou-se se basear sempre respeitar e seguir os conceitos que
haviam sidos estabelecidos. A partir disso, foram geradas varias alternativas em
softwares graficos. Essa parte do projeto foi a mais divertida e proveitosa, o
conhecimento de conseguir fazer uma identidade visual e explicar os porqués de
como ela foi feita, € algo incrivel, muito prazeroso. Nao fazer nada em vao, tudo ter
um embasamento tedrico, um conhecimento, um envolvimento de varias partes. Nao
existe sensagcdo melhor do que esta.

Com o logotipo da marca pronto, chegou-se a parte de escrever e diagramar o
manual de identidade visual, essa parte necessitou bastante do embasamento
tedrico, pesquisas bibliograficas e analise dos similares, para entender da parte
técnica e visual. Sendo uma das maiores partes do projeto, além da construgdo de
um prototipo de fachada. O manual da marca foi elaborado tanto para o meio digital,
quanto para o meio impresso. A ideia inicial do projeto seria a impressdao em hot
stamp, mas a ideia foi descartada e adaptada em outros materiais e tipos de
impressao por conta do alto custo em uma tiragem baixa.

Ap0s todo o projeto pronto, foi comprovado que o novo logotipo atende ao novo

posicionamento da marca, e segue todos os conceitos que foram propostos.
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Como estudos futuros, propde um estudo mais aprofundado em fachadas, e
meios de impressodes, a fim de tornar a empresa Explosdo — Moda feminina, cada

vez mais agradavel e satisfatoria para seus clientes.
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ANEXO A — Manual da marca — Capa e sobre

MANUAL DA MARCA

EXPLOSAQ

meoda fenccninay




ANEXO B — Sumario e conceito

Conceito;

Simbolo + Logotipo;
Aplicagbes;

Margem de seguranga;
Grid;

Tipografig;

Paleta de cores;

Limite de reducéo;
Usos ndo permitidos;
Diretrizes gerais de aplicagao;
Cartdo de visita;
Etiqueta de roupa;
Sacola;

Brindes;

Fachada.

Um dos grandes poderes das mulheres € seu
poder de ser tudo o que ela quir. E isso que a
empresa Explosdo - Moda feminina quer trazer
para seus clientes. Trazendo a modemidade,
casualidade, feminilidade e tudo isso com muita

qualidade.

A Explos&o procura apresentar a essas incriveis
mulheres sempre colegBes repletas de
personalidade que completem suas belezas.
A identidade visual traz tudo isso que a
empresa quer passar, o ar de modemno, casual,
feminino e com gqualidade.

114
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ANEXO C — Simbolo + Logotipo e como foi feito

Simbolo + Logotipo

EXPLOSAQ

moda fominine Eadifl

Na busca de criar uma representagaoc grafica que fosse a esséncia da loja R
Exploséo, 0 que trouxe melhor repretatividade foi o bras&o, pois 0 mesmo
representa qualidade, que € o que a loja realmente trds para seus clientes.

. -

J4 o logotipo por sua vez trés a modernidade, o feminino, a casualidade - B

que a marca quer passar. Para desmostrar o nome da marca "Explos&o s, e
0 espacamento entre as letras foi dado para destacar.

Como foi feito

XPLOSAD

15% E 6x

o ¢ foram dad la
da fonte principal. Nesse caso, representada
pelaletra E




ANEXO D - Aplicagbes e margem de seguranca

EXPLOSAD

Hoda fomining

EXPLOSAQ

FFEL AEEL

8

EXPLOSAQ
ol femining

Para que ndo ocorra baixo impacto visual da marca, deve-se seguir o
controle de protegédo de dado pela (E) da tipografia da marca. Dessa
forma garante-se que ndo havera outros elementos graficos invadindo
0 espago da marca.

LEXPLOSAQT
PLO

E
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ANEXO E - Grid e tipografia

O grid serve para garantir que a marca seja aplicada na proporgédo

correta, evitando distorgdes. Como referéncia para a construgéo do

grid, usa-se a medida da altura da letra E, presente na tipografia da
marca.

Tipografia  ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVXW Y Z
hogal abedefghijklmnopgrstuvxwyz
0123456789

Tipografia ~ CABCDEPGHE I KEMHOSPQLRSTUIANGIYZ
Alex Brush  adedefghijélmuopgtdteavrngz
Regular 0723452757

Tipografia  ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXWYZ
roboto  abcdefghijklmnopgrstuvxwyz
Regular 0123456789

Tipografia ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXWYZ
roboto  abcdefghijklmnopgrstuvxwyz
beht 0123456789
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ANEXOS F - Paleta de cores e Grafismos

Para que seja possivel manter os padrées cromdticos em aplicagdes
impressas ou digitais, & recomendado consultar referéncias em
CMYK para impressdes graficas, RGB para multimidia e hexadecimal
para aplicagfes em web.

Cores principais

100%
BD%
60%
40%
20%
Dourado: Preto:
C:0%M: 38% Y- 75% K- 0% C:75% M:B8% Y:67% K:90%
R:250G:171B:85 ROGOBO
HEX: FAABSS HEX: 000000

0 grafismo trés a lembranga do nome da marca.

EXPLOSAO - Moda feminina de forma sutil,
delicada e elegante. O grafismo podera ser
utilizado nas pecas graficas trazendo conceito
e lembranga da marca.
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ANEXO G - Limite de redugao e usos nao permitidos

Limite de reducao

Para proteger a legibilidade da marca, criamos um padrdo minimo
de utilizagdo da mesma. Essa medida foi usada em (cm) para
impresséo e (px) para digital.

EXPLOSAQ

veoda fEuiting

144x70px

&
EXPLOSAD

o fondnint

6,1%3,7cm

Usos ndo permitidos

A fim de proteger a unidade do conceito da marca s8o proibidas
quaisquer modificagbes nos elementos que compée a marca.

EXPLOSAO EXPLOSAO EXPLOSAD

#eocta fomdncna el faminin

EXPLOSAQ EXPI{%SF\D EXPL@usAo
e frmining ot fomirsina: ot fomcninas

] EXPﬁlsAo
_E-?‘LEﬁii"”



ANEXAS H - Diretrizes gerais de aplicagao e Cartao de visita

Materiais de terceiros: Sempre
respeitar a iguzldade entre as
demais. E respeitar os respectivos
manuais de identidade.

Material institucional: Devera
sempre vir na parte superior das
demais, preferencialmente
centralizada.

Aplicagdo sobre fotografia: A
marca Matural pode ser aplicada
sobre fotografia, desde que
respeite todas as regras de
aplicagdo. Ndo contendo muita
textura de fundo ou algum
elemento que ofusgue a marca.

6cm

Roboto ligth10pt

Dourado
G: 10% M:30% K:70% T:0%

Preto
C: 20% M0% K0% T:100%
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ANEXOS | - Etiqueta de roupa e sacola

6cm

=
[+]
3
Dourado
G2 10% M30% K70% T0% Roboto ligth Bpt
Preto

C: 20% M0% K:0% T-100%

Sacola saco grande - papel. Modelo de exemplo de acordo com o
manual. Pode-se escolher outro modelo e material, desde que siga
exatamente as especificages técnicas descritas no manual da
marca.
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ANEXOS J - BRINDES

Os brindes apresentados aqui, ndo sdo necessariamente
obrigatdrios, s8o0 apenas exemplos do que se pode fazer de
acordo com o manual.
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ANEXOS K - FACHADA E CAPA FINAL

EXPLOSAQ

moda fentiicna
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