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RESUMO

No presente trabalho foi criada uma estratégia de design gréfico para a fidelizacdo dos
consumidores do segmento de sustentabilidade, onde o desenvolvimento da marca de moda
praia Okay Store, empresa que utiliza matéria-prima organica e se preocupa com 0 meio
ambiente, esses aspectos foram cruciais para desenvolver a identidade visual com o conceito
da marca e transmitir seus valores para conseguir reconhecimento no mercado. Objetiva-se
fomentar a reflexdo acerca do papel do Designer Grafico no processo estratégico e criativo
também com o propdsito de contribuir nos estudos futuros e ajudar a incluir o ecodesign nos
projetos. Para tanto, foi desenvolvido pesquisas contextualizando a expresséo e apresentando
seus conceitos na identidade da marca. Como estratégias projetuais foram seguidos 0s passos
metodoldgicos de Alina Wheeler (2012) o resultado desenvolveu-se além da pesquisa, que
inclui os fundamentos basicos, pesquisa de mercado, tendéncias de moda, publico-alvo e
perfil do publico, concorrentes similares e diretos aplicando a anélise de SWOT (strenghts,
weakness, oppotunities and threats — forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas), formagéo
das personas, elaborar marca grafica e sistema de identidade visual e por fim o manual da

marca com suas aplicacdes, restricdes e detalhamentos.

Palavras-chave: Design e sustentabilidade. Design Gréfico. Identidade Visual.
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1 INTRODUCAO

As pessoas geralmente se referem aos produtos com base nos conhecimentos
percebidos e muitas vezes ndo pelo que de fato € o seu real conteudo, tendo relacdo com seu
consumidor, as marcas ja se fazem tdo presentes no nosso dia-a-dia que assim cria-se a
incorporacdo de uma filosofia, cultura, valores e personalidade manifestada através da
identidade visual de uma marca, fazendo a empresa aumentar seu valor e estabelecer relagdes
que perduram vidas, passado de geracdes a geracOes. Por isso uma identidade visual é tdo
importante para uma marca.

Desta forma uma ldentidade Visual é essencial para o langamento de uma marca de
moda praia que da importancia a sustentabilidade, estimando a preservagdo e a regeneracao de
nosso capital ambiental e social assim rompendo as tendéncias dominantes em termos de
estilo de vida, producdo e consumo, criando possibilidades e novas experiéncias. O ideal é
construir uma marca forte no mercado e trabalhar com uma visibilidade diferente das demais,
onde tenha um laco com o consumidor de forma emocional e com isso sendo de facil
lembranca. Na nossa realidade, sob a influéncia de diversos fatores a comunicagdo e o
consumo estdo interligados cada vez mais por meios visuais, 0s designers tem um importante

papel na humanidade, colaborando na construcéo de ilustracbes compartilhadas pelo mundo.
1.1 PROBLEMATICA

J4 existe uma grande discussdo sobre sustentabilidade em todo o planeta,
evidenciando-se uma preocupacdo com a manutencdo dos recursos naturais, para a propria
perpetuacdo das espécies, e que é um fator que estimula intensos debates na sociedade
contemporanea, por conta de uma solugdo dificil de ser conseguida sem o envolvimento dos
governos e da propria conscientizagdo dos cidaddos. Cientistas e organizagdes da sociedade
civil ja alertam sobre a gravidade dos problemas socioambientais. A responsabilidade pelo
desenvolvimento sustentavel é de todos: consumidores, fornecedores, funcionarios,
empresarios, governo, ambientalistas e a sociedade em geral. Conforme descreve Gilwan
(2015) em relacdo ao meio ambiente é necessario um melhor controle da situagdo em que
estd, estudos de pesquisadores sobre questdes de incapacidade do planeta comprovam as
descargas do modelo econdmico, onde é facilmente percebido através do aguecimento da
atmosfera (Efeito Estufa), da desertificagdo e empobrecimento do solo, destruicdo da camada

de 0z6nio, poluicdo dos recursos hidricos e da perda da biodiversidade.
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Perante esses fatores, é declarada a busca pelo chamado ‘“desenvolvimento
sustentavel” um modelo de desenvolvimento que garanta aos processos produtivos 0 uso
destes recursos de maneira compativel com a conservacdo ambiental, se faz necessario o
interesse de toda a populacdo o uso racional dos recursos naturais. Acredita-se que, dentro
deste contexto, “o design pode ser um instrumento de conexdo no campo das tecnologias
limpas, com aquilo que é necessario para 0 uso racional dos recursos naturais”. (GILWAN,
2015).

Segundo Silva (2005 apud GILWAN, 2015, p. 70) relaciona o desenvolvimento
acelerado com a revolugéo industrial:

O desenvolvimento foi acelerado com a revolucéo industrial e com o crescimento
dos conhecimentos cientificos e tecnoldgicos, sendo uma consequéncia natural do
crescimento econdmico. Este, por sua vez, ocasiona algumas transformagdes que
afetam diretamente 0 meio ambiente, trazendo riscos para todos os seres, inclusive,
para a prépria vida humana.

No historico, as discussdes sobre o desenvolvimento sustentavel surgiram no final da
década de 1960 e meados da década de 1970, com estudos da ONU (Organizagdo das NacGes
Unidas) sobre as profundas mudancas climaticas que estavam ocorrendo no planeta. Foi
criado um organismo denominado Programa das Na¢fes Unidas para o Meio Ambiente —
PNUMA (SILVA, 2006, p. 123).

Surgiu também o conceito de ecodesenvolvimento conforme Silva, (2005, GILWAN,
2015, p.71) que é o processo criativo de transformacdo com a ajuda de técnicas
ecologicamente prudentes, concebidas em fun¢do das potencialidades desse meio, impedindo
o0 desperdicio dos recursos, e cuidando para que estes sejam empregados na satisfacdo das
necessidades de todos os membros da sociedade, dada a diversidade dos meios naturais e dos
contextos culturais. Nesse ambito social € que o Design pode e deve ter um importante
desempenho colaborando e comunicando.

A empresa quer transparecer seus zelos com o meio ambiente, assim evitara o uso de
papeis e a geracdo de lixo, por tanto é uma loja virtual com isso necessita que suas pecas
gréficas possam representa-la. Contudo pretende colaborar nos ambitos sociais e ambientais,
utilizando o algoddo como matéria-prima, certificado.

Para uma nova marca expor as pessoas a imagem da empresa, mostrar 0 seu novo
conceito de mundo sustentavel, precisa comunicar seus valores de forma visual, que seja de
facil compreensédo desde a primeira vista. Partindo do que é observado por Wheeler (2012) na

hora de chamar a atencdo do consumidor é fundamental que a marca desperte seus desejos,
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com uma identidade visual uma marca se transforma em algo tangivel para que o consumidor
possa se sentir mais proximo.

A ldentidade visual 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 reline elementos dispares e os unifica em sistemas
integrados (WHEELER, 2012, p. 14).

Strunck (2007) também enfatiza os valores tangiveis e intangiveis para uma marca de
sucesso, segundo ele os tangiveis sdo seu logotipo, simbolo, embalagens e a comunicacdo em
formas de propaganda, marketing direto, promocéo, web site, entre outros e os intangiveis € a
reputacdo, crenga, confianca, a experimentacdo e a historia da marca. “Quando conseguem
estabelecer um relacionamento afetivo, criam suas crencas, tornam-se simbolos de confianca,

ganham uma historia e geram riquezas.” (STRUNCK, 2007, p. 34).

Dessa forma como agregar valor para uma nova marca com as diretrizes do Design e
identidade visual para que possibilite evidenciar a sustentabilidade como uma das principais

caracteristicas de diferenciacdo em relacdo as demais marcas?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Desenvolver um sistema de identidade visual para uma marca de moda praia, assim

como manual de utilizacdo e aplicacdo da marca.

1.2.2 Objetivo Especificos

a) Compreender conceitos de design e sustentabilidade, Design de identidade da
marca, Branding, Elementos da linguagem visual, Gestalt e semidtica;

b) Definir os valores conceituais da marca;

c) Identificar o perfil dos usuarios da marca;

d) Selecionar os concorrentes e identificar linha de conceitos;

e) Elaborar marca gréafica e sistema de identidade visual;

f) Elaborar o manual da marca com suas aplicagdes, restri¢oes e detalhamentos.
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1.3 JUSTIFICATIVA

A marca de roupas moda praia tem como objetivo vendas pela internet, para ficar a par
de seus concorrentes que se fazem cada vez mais presente nesse seguimento, por isso
necessita-se de uma identidade visual e conceitos graficos para representa-la visivelmente
seus interesses e valores, assim com sua imagem bem definida através de uma comunicacao
visual coerente com a sua filosofia, as pessoas que ja estdo atentas ao novo se sentirdo mais
confiantes e pessoas que ainda ndo conhecem irdo despertar interesse.

A criacdo de uma identidade visual é o primeiro passo para se atingir esse objetivo, e
como posto por Pedn (2009, p.15) “Para que a marca seja reconhecida ele tem que estar
marcada na mente do seu publico alvo e assim ela tem que ser de facil compreensao”.

Esse projeto podera servir de referéncia para outros estudantes de Design que queiram
buscar entender sobre sustentabilidade aplicada ao Design Grafico e assim se aprofundar um
pouco mais num imenso campo de estudo e préatica envolvendo desenvolvimento sustentavel,
eco design e outros muito interessantes que sao relacionados a essa tematica.

O Design influencia o comportamento do consumidor nos tempos atuais, e refletir
acerca da importancia do design sustentavel para o meio ambiente, de forma que possa
conscientizar os profissionais da area do Design Grafico sobre as vantagens de se fazer um
projeto sustentavel. Além disso, o designer grafico ndo deve se limitar apenas aos aspectos
visuais, funcionais e estéticos do projeto grafico, mas também nos impactos ambientais que
algumas vezes ainda ndo sdo levados em consideracéo.

Para Villas-boas (2002) o Design Grafico em relacdo com a compreensdo da cultura
contemporanea é uma atividade expressamente comunicacional que nasce da necessidade de,
num ambiente de massas, agregar valores simbdlicos a determinados bens.

Rodrigues (2009, p.11) fala sobre a responsabilidade do designer:

O designer ao buscar sua matéria-prima na sociedade devolve a ela um produto
reelaborado, transformando o senso comum em uma expressdo de linguagem mais
elaborada. [...] Abre novos caminhos na densidade cultural apontando rumos futuros,
desencadeando relacBes, modelando pensamentos, dialogando com a sociedade,
construindo valores, simbolos, e novos significados. Isto é interferéncia e, por isso
mesmo, requer do designer responsabilidade social.

De acordo com Gomes Filho design grafico é: “Especialidade ou o campo ¢ atuagio
que envolve a concepgdo, a elaboragdo, o desenvolvimento do projeto e a execugdo de
sistemas visuais de configuracdo formal (fisica ou virtual) assentada predominantemente em
substrato bidimensional”. (GOMES FILHO, 2006, p.28).
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Para a académica, ressalta-se que é de extrema importancia fazer um projeto que
envolva temas que abordem o zelo pelo futuro do meio ambiente, onde por muitas vezes é
deixado de lado na criagdo de marcas que vao para o mercado, assim transmitindo o
conhecimento, conforme foi estabelecido na universidade, pode de alguma forma ajudar a

fazer um mundo melhor.

1.4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente projeto, no a@mbito da pesquisa cientifica, caracteriza-se como pesquisa
qualitativa. Para Gil (1999, p.94) “[...] métodos de pesquisa qualitativa estdo voltados para
auxiliar os pesquisadores a compreenderem pessoas e seus contextos sociais, culturais e
institucionais”.

Caracteriza-se também por ser exploratoria e descritiva. Gil (1999) explica que a
pesquisa exploratoria tem como finalidade proporcionar maiores informacgdes sobre 0 assunto
que se vai investigar; facilitar a delimitagdo do tema da pesquisa; orientar a fixagdo dos
objetivos e a formulagdo das hipdteses ou descobrir um novo tipo de enfoque para o0 assunto.
Seu objetivo principal é o aprimoramento das ideias ou a descoberta de intuicdes. Seu
planejamento é bastante flexivel, de modo que possibilita a consideracdo dos mais variados
aspectos relativos ao fato estudado. Na maioria dos casos, essas pesquisas envolvem
levantamento bibliogréfico, entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o
problema pesquisado e analise de exemplos que estimulem a compreensao.

Tem como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a
torna-lo mais explicito ou a constituir hipoteses. Pode-se dizer que estas pesquisas tém como
objetivo principal o aprimoramento de ideias ou a descoberta de intui¢fes. Seu planejamento
é, portanto, bastante flexivel, de modo que possibilite a consideracdo dos mais variados
aspectos relativos ao fato estudado.

Esse projeto se desenvolverd por base de pesquisa bibliografica que segundo Gil
(2008) essa pesquisa € desenvolvida através de materiais ja elaborados, construido a partir de
livros e artigos. Onde pesquisas sobre ideologias, que propdem a analise das diversas posi¢oes
acerca de um problema, costumam ser desenvolvidas, todavia mediante fontes bibliogréaficas.
Assim auxiliard também nos materiais graficos propostos e na fundamentagdo tedrica do

projeto. Conforme figura 1.
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Figura 1 Fontes bibliograficas
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Bibliograficas remissiva anudrios
almanaques

publicagdes [ Jornais
periddicas revistas

impressos diversos

Fonte: Elaboracéo da autora, (2018).

De acordo com Gil (2009, p.45) a pesquisa bibliografica é muito ampla:

A principal vantagem da pesquisa bibliografica reside no fato de permitir ao
investigador a cobertura de uma gama de fendmenos muito mais ampla do que
aquela que poderia pesquisar diretamente. Esta vantagem se torna particularmente
importante quando o problema de pesquisa requer dados muito dispersos pelo
espago.

Também podera ser utilizada a pesquisa documental que tem como principio estudar
informagdes confirmadas. As vantagens dessa pesquisa € que ela “¢ rica e estavel em dados” e
“permite um estudo aprofundado das fontes. ” (GIL, 2002, p. 46).

Segundo Gil (2002). Nem sempre fica clara a distin¢do entre a pesquisa bibliografica e
a documental, j& que, a rigor, as fontes bibliograficas nada mais sdo do que documentos
impressos para determinado publico. Nesse sentido, é possivel até mesmo tratar a pesquisa
bibliografica como um tipo de pesquisa documental, que se vale especialmente de material
impresso fundamentalmente para fins de leitura.

Sera utilizada a metodologia de Alina Wheeler publicada em Design de Identidade de
Marca (2008) que foi desenvolvida considerando desde o nascimento de uma ideia de marca
até a concepcao do produto final, com seus pontos de contatos estabelecidos. Ela se divide em
5 fases que contemplam um dos mais eficazes meios de desenvolvimento de uma identidade

de marca. Conforme figura 02:



Tornar claro: visao,
estratégia, metas e
valores.

Pesquisar as
necessidades dos
stakeholders.
esntrevistar a
geréncia chave.
Analisar as marcas
e arquiteturas de
marcas existentes.

Figura 2 Fases da metodologia
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5: Gestao de
ativos

Construir sinergia ao
redor da nova marca.
Desenvolver
estratégia e o plano
de lancamento.
Langar primeiro
internamente.
Langar
externamente.
Desenvolver
diretrizes de

Apresentar relatérios. criativo. programa. padorm»za(?o e
Aplicar a arquitetura normatizagao.
da marca.

Fonte: Wheeler, (2008).

Conducdo da pesquisa € necessario tornar claro: visdo, estratégia, metas e valores,
pesquisar as necessidades e percepcdes dos stakeholders, concluir auditorias sobre marketing
concorréncia, tecnologia, juridica e linguagem. Na classificacdo da estratégia € sintetizar o
que for aprendido, classificar a estratégia de marca, desenvolver uma plataforma de
posicionamento, co-criar atributos de marca, escrever resumo de marca (briefing), obter
aprovacao e criar uma estratégia de nomes e escrever um resumo. Em design de identidade é
preciso visualizar o futuro da grande ideia, explorar as aplicacdes, finalizar a arquitetura da
marca apresentar a estratégia visual e obter aprovacdo seguindo por criacdo de pontos de
contato e finalizar o design de identidade, desenvolver aparéncia e sentido, comecar a
protecdo da marca registrada, priorizar e fazer o design das aplicagdes assim como o design
do programa e aplicar a arquitetura de marca. Por Gltimo a gestdo de ativos que caracteriza
construir sinergia ao redor da marca, assim desenvolver diretrizes de padronizacdo e
normatizacéo, aplicando o manual de identidade visual da marca.

Wheeler (2008) aponta o processo para a criacdo de uma identificacdo institucional é
composto primeiramente por uma fase de investigacdo e pesquisa, seguida por uma fase de
execucdo e implementacdo. Entretanto, é possivel observar que ao incluir o branding, o
projeto passa a considerar questdes de natureza mais estratégica e subjetiva, como:

desenvolver uma plataforma de posicionamento da marca.
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1.5 DELIMITACAO

Seré entregue ao final do projeto a Identidade Visual da Marca de Roupas Moda Praia
Sustentavel, empresa de Aline Cunha. Com o objetivo de ser um diferencial competitivo a
frente das demais marcas existentes deste segmento. Juntamente com seu Manual de
Identidade Visual em formato digital, com o intuito de demonstrar como se aplica a marca nos

diferentes pontos de contato.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 DESIGN E SUSTENTABILIDADE

Segundo Cardoso (2008) a origem da palavra design esta na lingua inglesa, na qual o
substantivo se refere tanto a ideia de plano, designio, intencdo, quanto a de configuracéo,
arranjo, estrutura e ndo apenas a objetos de fabricacdo humana, pois também é aceitvel em
inglés falar do design do universo ou de uma molécula. "A origem mais remota da palavra
estd no latim designare, verbo que abrange ambos sentidos, o de designar e o de desenhar".
(CARDOSO, 2008, p.20). De um ponto de vista etimoldgico, o termo ja contém nas suas
origens uma ambiguidade, uma tenséo dindmica, entre um aspecto abstrato de conceber,
projetar, atribuir e outro concreto de registrar, configurar e formar.

Flusser (1999) diz que em inglés, a palavra “design” ¢ tanto substantivo quanto verbo,
como substantivo ela significa: intengdo, plano, intento, objetivo, esquema, planta, motivo,
estrutura basica, todos esses sentidos conectados a astucia e a ilusdo. Como verbo — to design:
os sentidos incluem maquinar algo, simular, preparar, esbocar, confeccionar, ter designios
sobre algo.

Cardoso (2008, p.21) fala sobre design em relacdo a arquitetura, engenharia e

artesanato:

A maioria das definicdes concorda que o design opera a jungdo desses dois niveis,
atribuindo forma material a conceitos intelectuais. Trata-se, portanto de uma
atividade que gera projetos, no sentido objetivo de planos, esbocos ou modelos.
Diferentemente de outras atividades ditas projetuais, [...] como a arquitetura e a
engenharia, o design costuma projetar determinados tipos de artefatos moveis, se
bem que as trés atividades sejam limitrofes e se misturem as vezes na pratica. A
distingdo entre design e outras atividades que geram artefatos madveis, como
artesanato, artes plasticas e artes gréaficas, tem sido outra preocupacdo constante para
os forjadores de definicBes, e o anseio de alguns designers de se distanciarem do
fazer artesanal ou artistico tem engendrado prescrigdes extremamente rigidas e
preconceituosas.

Denis (2000, p.15) comenta sobre o design abrir horizontes:

A historia do design deve ter como prioridade ndo a transmissdo de dogmas que
restrinjam a atuacdo do designer, mas a abertura de novas possibilidades que
ampliem os seus horizontes, sugerindo a partir da riqueza de exemplos do passado

formas criativas e conscientes de se proceder no presente.
Contudo “independentemente do papel escolhido de acordo com o perfil de cada
profissional, os designers devem atuar em colabora¢do com outros atores sociais, exercendo
suas competéncias dialdgicas e interdisciplinares para participar da promog¢do de mudancas”.

(SAMPAIO, 2018, p.156).
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Nessa perspectiva de promover mudancgas Manzini e Vezzoli (2012, p.21) destacam
sobre uma forma de design estratégico para a prospectiva da sustentabilidade ambiental:

O desenvolvimento de design para a sustentabilidade significa promover a
capacidade do sistema produtivo de responder a procura social de bem-estar
utilizando uma quantidade de recursos ambientais inferior ao nivel praticado. Isto
requer gerir de maneira coordenada todos os recursos que se dispde. Ao se definir
design sustentavel pode se considerar como uma forma de design estratégico, ou
seja, projetos estratégicos aplicados por empresas que se comprometem seriamente
com a prospectiva da sustentabilidade ambiental.

Nesse sentido, a sustentabilidade requer uma descontinuidade sistémica, “uma forma
de mudanca em cujo final o sistema em questdo sera diferente, estruturalmente diferente,
daquilo que tivemos conhecimento até hoje. ” (MANZINI, 2008, p. 27).

Nesse sentido “A transicdo do estdgio atual para o da sustentabilidade exigird um
grande esforco de articulacdo entre inovacdes sociais, culturais e tecnoldgicas a partir de um
novo contexto valorativo em termos de produtos, relagbes e processos organizacionais. ”
(MANZINI; VEZZOLLI, 2005, p.75).

Para Strunck (2007) o design gréafico constitui-se em teorias e técnicas que aplicados
em conjunto no permite ordenar a forma de como se faz a comunicacdo visual. Assim é
entendido como as imagens processam conhecimento. A programacdo visual j& é feita ha
muito tempo, mas teve inicio sistematico em 1919 na Alemanha, com a Bauhaus. No Brasil
isso se deu em 1963, com a Escola Superior de Desenho Industrial — ESDI, no Rio de Janeiro-

RJ.

O design gréafico profissional ndo surgiu no Brasil porque o desenvolvimento
industrial forcou sua criagdo, mas foi implantado como uma novidade sofisticada.
Essa implantacdo ocorreu a partir da criacdo da Esdi (Escola Superior de Desenho
Industrial), em 1962/63. [...] Assim o design grafico ndo surgiu como inddstria, mas
como cultura — e assim se solidificou em nosso imaginario. (Villas Boas, 1999, p. 19
— 20 grifo do autor).

O autor (Villas Boas, 2000) menciona estes aspectos de design, conforme segue:
Aspecto formal: O designer devera saber utilizar o comportamento semantico, sintatico e
pragmatico das formas que insere em seus trabalhos, pois tudo tem um significado, uma cor
trard varias mensagens intangiveis e o leitor mesmo ndo sabendo o significado ira
compreendé-la. Uma elipse representa mensagens que um retangulo em seu lugar ndo o faria
igual. Um texto, uma imagem, tem seus significados e dependendo da hora, do formato, do
conjunto de elementos e da disposi¢do destes, a sua comunicacéo sera diferente.

Aspecto funcional: E a funcdo que a peca de design vai ter, classificando-o como

projeto de design onde solucionara problemas ou ndo. Aspectos metodoldgicos: Todo projeto
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oriundo do design grafico deve ter uma metodologia como base para seu desenvolvimento,
caso contrario, ndo classificasse como material desta profissao.

Aspectos simbolicos: Sdo aspectos que s6 grandes marcas possuem, passando para o
consumidor uma emocao diferente, por sua vez, a empresa nao tem a finalidade de vender um
simples calgcado, mas sim poderd vender “conforto”, também nédo pretende vender um plano
de saude, mas sim, "qualidade de vida". E através de materiais de promogdo, editorial,
divulgacdo que estes aspectos simbdlicos devem ser aplicados, visando transmitir confianca
aos seus consumidores e jamais engana-los.

Segundo Strunck (2007) as imagens agem diretamente sobre a percepcéo do cérebro,
impressionando primeiro para serem depois analisadas. Tudo que vemos nos comunica
alguma coisa. Cores, formas, texturas. O ser humano pensa visivelmente. “Um enorme e
complexo universo de pequenos detalhes se combina para trazer-nos informacdes processadas

instantaneamente por nossos cérebros.” (STRUNCK, 2007, p.52).

2.2 ELEMENTOS DA LINGUAGEM VISUAL

Sempre que alguma coisa é projetada e feita, esbocada e pintada, desenhada,
rabiscada, a uma substancia visual da obra € composta a partir de uma lista basica de
elementos. “Para analisar e compreender a estrutura total de uma linguagem visual, é
conveniente concentrar-se nos elementos visuais individuais, um por um, para um
conhecimento mais aprofundado de suas qualidades especificas”. (DONDIS, 2003, p. 51).

Segundo Dondis (2003) os elementos visuais sdo a matéria-prima de toda informacao
visual, onde podemos selecionar opc¢des e combinagdes seletivas, neles constituem a
substancia béasica daquilo que vemos, séo classificados pelo autor o ponto, a linha, a forma, a
direcdo, o tom, a cor, a textura, a dimensdo, a escala e 0 movimento. Sob uma estrutura visual
temos a “forca que determina quais elementos visuais estdo presentes, e com qual énfase essa
presenca ocorre”. (DONDIS, 2003, p. 51).

Conforme Dondis (2003) o ponto é a unidade de comunicacdo mais basica, mesmo
assim ele pode exercer um enorme poder de atragcdo. A linha pode ser definida como um
ponto em movimento. Na linguagem das artes visuais, a linha articula a complexidade da
forma, “existem trés formas basicas: o quadrado, o circulo e o tridngulo equilatero."

(DONDIS, 2003, p. 55).
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Ainda segundo Dondis (2003, p. 59) as dire¢des visuais sdo um valioso instrumento

para a criagcdo de mensagens visuais:

Todas as formas basicas expressam trés direcdes visuais basicas e significativas: o
quadrado, a horizontal e a vertical; o triangulo, a diagonal; o circulo, a curva. Cada
uma das direcBes visuais tem um forte significado associativo e ¢ um valioso
instrumento para a criacdo de mensagens visuais.

Figura 3 Tom

Fonte: Dondis, (2003).

Para Dondis (2003) o tom se manifesta atraves da presenca ou da auséncia referente a
luz, mesmo que a luz seja imitada pelo sol, pela lua ou de alguma forma artificial ela ndo se
irradia uniformemente no meio ambiente. “As variagdes de luz ou de tom sdo os meios pelos

quais distinguimos eticamente a complexidade da informagdo visual do ambiente”.

(DONDIS, 2003, p. 62).
22.1 Cor

Conforme diz Pedrosa (2003) a cor ndo tem existéncia material, ela € uma sensacao
provocada pela acdo da luz sobre o 6rgdo da visdo. Na Optica, parte da Fisica que trata das
propriedades da luz e da visdo, apoiada pela Optica fisiolégica, demonstra que, quando a luz
atravessa a pupila e o cristalino, atingindo os cones que compdem a fovea e a macula da retina
no fundo do olho, através dos trés grupos de comprimento de onda que caracterizam as cores-
luz conforme representacdo na figura 4, os efeitos da luz provocam sensacao de cor, através

do cortex occipital, parte do cérebro humano.
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Figura 4 Cor

LUZ

A luz é o estimulo

A sensagdo € a cor

Fonte: Pedrosa, (2003 p. 19).

Em linguagem corrente, a palavra cor tanto designa a sensacdo cromatica, como o
estimulo (a luz direta ou pigmento capaz de refleti-la) que a provoca o estimulo denominado
matriz e a sensagdo provocada por ele € que recebe o nome de cor.

Pedrosa (2003) caracteriza as cores em trés caracteristicas principais que
correspondem aos parametros bésicos, que sdo elas Matriz, Valor e Croma: Matriz é a
Variedade do comprimento de onda da luz direta ou refletida, percebida como vermelho,
amarelo, azul e de mais resultantes das misturas dessas cores. Em linguem corrente, a palavra
cor é empregada como sinénimo de matriz. Valor é a luminosidade ou brilho que séo termos
utilizados para designar o indice de luminosidade da cor e a Croma refere-se a saturacéo,

percebida como intensidade da cor. Conforme apresentado na imagem 5:
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Figura 5 Cores

- /lustr. 18 -~ Matiz, que comumente é denominado cor, é a designa-
¢ao das cores vermelho, amarelo, azul e suas derivadas.

/lustr. 19 - Valor, luminosidade ou brilho representam o indice de
intensidade luminosa da cor.

lustr. 20 - Croma refere-
gem as expres_gpes verde-puro

intenso, POSi¢a
- xados) e

Fonte: Pedrosa, (2003 p. 35).

Wheeler (2012) a cor pode expressar personalidade e assim evocar emogdes onde
estimula a associacdo de uma marca e assim acontece a diferenciacdo. “Na sequencia da

percepgio visual, o cérebro 1& a cor depois que registra a forma e antes de ler o contetdo.”
(WHEELER, 2012, p. 138).

2.2.2 Tipografia

Segundo Fuentes (2006) Johannes Gutenberg juntou seus conhecimentos de
metaldrgica com uma prensa de fazer vinho para gerar as primeiras paginas impressas com
tipos mdveis metalicos em série.

De acordo com Fonseca (2008, p.15) a tipografia surgiu como a arte da escrita:
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A tipografia surgiu como a arte de escrever e imprimir a partir do tipo mével. Como
qualquer outro meio de comunicagéo, ela tem os seus elementos estruturais basicos
organizados em composi¢des funcionais e estéticas que a qualificam como uma
forma de expressdo. A tipografia é considerada uma das maiores revolugdes
ocorridas no mundo ocidental, tendo democratizado a distribuicdo e irradiacdo da
informacdo de tal forma que provocou mudangas sociais, politicas, religiosas e
econdmicas radicais em todos os povos do mundo. Embora tenha evoluido
acompanhando as inovagdes tecnolégicas, a linguagem da tipografia permanece a
mesma ha mais de quinhentos anos, desde que foi criada, na Renascenca europeia.

Segundo Fonseca (2008) a composicdo tipografica ¢ a maneira de como sdo
organizados e selecionados os tipos para formar palavras, sentencas, paragrafos e paginas,
esse processo gque por mais de 500 anos ndo foi modificado, nem no desenvolvimento da
tecnologia quanto na metodologia de procedimentos, em sua esséncia a composi¢éo continua
amesma. “Até os anos 1960, a principal tecnologia utilizada para a composi¢do de tipos era o
método a quente, em que chumbo era derramado em formas de caracteres individuais ou
linhas de tipos, depois colocado em matrizes, e 0 material resultante era usado diretamente
para a impressdao”. (FONSECA, 2008, p. 101).

Foram produzidas maquinas para tornar o procedimento mais rapido e eficiente,
Fonseca (2008) cita os principais fabricantes dessas maquinas compositora: a Linotype, a
Intertype e a Ludlow, que fundiam linhas de tipos em barras, e a Monotype, que fundia pecas
individuais de tipos.

Segundo Fonseca, (2008, p.102):

Dependendo das fontes tipograficas disponiveis, a tipografia a quente requeria um
conjunto separado de caracteres tipograficos ndo apenas para cada design, como
Helvetica, Gou- dy, Garamond, Frutiger, Times, Century Schoolbook, etc., mas
também para cada tamanho ou corpo e para cada versdo (hormal, italico, negrito,
etc.).

Figura 6 Tipografia de Nicolas Jenson, 1470

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVW
XYZ 1234567890 1234567890 .,;: " «»&!?

Fonte: Fuentes, (2008, p. 51).

Para Fuentes (2006) ndo ha regras para a tipografia, onde por vez agora é tdo fértil no

espaco tipografico, a proliferacdo de sistemas de informética e o desenvolvimento ilimitado as
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possibilidades de criagdo de novas tipografias em formas virtuais inundam a internet. Em
1470, o gravador francés Nicolas Jeson foi o responsavel pela criacdo do estilo tipogréafico
Old Style ou Estilo Antigo (Figura 6) “Designer de primeira linha quando questionados sobre
suas tipografias favoritas, escolhem [...] os tipos classicos. Os nomes Univers, Times,
Garamond, Futura, Helvetica, Gill Sans e Calson”. (FUENTES, 2006, p. 73).

2.2.3 Gestalt

Conforme Gomes Filho (2009) a Gestalt é uma doutrina da psicologia baseada na ideia
da compreensdo da totalidade para que haja percepcbes das partes. A teoria da Gestalt,
também conhecida como Psicologia da Gestalt, faz parte dos estudos da percepcdo humana,
que comecaram a se desenvolver entre o final do século XIX e os primeiros anos do século
XX. Um dos principais temas trazido por ela é tornar mais explicito o que esta implicito,
projetando na cena exterior aquilo que ocorre na cena interior, permitindo assim que todos
tenham mais consciéncia da maneira como se comportam aqui e agora, na fronteira de contato
com seu meio. De acordo com a teoria, ndo se pode ter conhecimento do "todo™ por meio de

suas partes, pois o todo é outro, que ndo a soma de suas partes.

Segundo Gomes Filho (2009, p.19) a Gestalt apresenta uma nova teoria:

A Gestalt, apds sistematicas pesquisas, apresenta uma teoria nova sobre o fenémeno
da percepcdo. Segundo essa teoria, 0 que acontece no cérebro ndo é idéntico ao que
acontece na retina. A excitagdo cerebral ndo se dd em pontos isolados, mas por
extensdo. N&o existe percepcdo da forma, um processo posterior de associacdo das
varias sensacdes. A primeira sensagdo ja é de forma, ja € global e unificada.

Ainda segundo Gomes Filho (2009, p.63) nosso cérebro possui forcas integradoras,

que relacionam todas as partes:

Para a nossa percepcdo, que € resultado de uma sensacdo global, as partes séo
inseparaveis do todo e sdo outra coisa que ndo elas mesmas, fora deste todo. Ou seja,
todo processo consciente e toda a forma psicologicamente percebida esta
estreitamente relacionada as forcas integradoras do nosso cérebro.
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Figura 7 Gestalt
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A Gestalt apenas busca nos ajudar a regular e organizar de forma coerente e unificada
a nossa percepc¢do. Na figura 7 esta representado as leis da Gestalt de forma visual. A partir do
comportamento do cérebro ao longo dos processos de percepcdo das formas e imagens,

algumas Leis da Gestalt foram estabelecidas, segundo Gomes Filho (2009):

a) Lei da Semelhancga: imagens similares tendem a se agruparem entre si, de
acordo com a percep¢do da mente humana;

b) Lei da Proximidade: elementos préximos tendem a se agrupar, formando
imagens Unicas;

c) Lei da Continuidade: pontos que sdo conectados pelo formato de uma reta ou
curva, transmitem a sensagdo de haver uma Unica linha que os ligam;

d) Lei da Pregnancia: os elementos presentes em determinado ambiente sdo vistos
da forma mais simples possivel, isto para que haja a rapida assimilacdo do
ambiente ou do elemento;

e) Lei do Fechamento: elementos que aparentam se completar séo interpretados
como um objeto completo;

f) Lei da Unidade: espacos vazios de imagens abstratas sé&o preenchidos
instintivamente para que sejam compreendidas pela menta humana;

g) Lei da Segregacdo: a capacidade de separar as unidades de uma imagem;
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h) Lei da Unificacdo: através da capacidade de unificacdo que conseguimos
perceber as unidades, essa capacidade faz perceber unidades complexas,

compostas de varios elementos.

Para idealizar o simbolo e logotipo da marca Okay Store € necessario um
entendimento de todos esses elementos antes de iniciar a construgdo da assinatura visual.
Assim conseguirei obter éxito no processo de criacdo e passar clareza na mensagem que a
marca quer transmitir. Tendo em vista todas essas leis, posso dizer que elas sdo a esséncia da

criagdo da identidade visual.

2.3 DESIGN DE IDENTIDADE DA MARCA

2.3.1 Identidade Visual

Uma identidade visual envolve percepcdo de valor e é capaz de dar destaque e
personalidade, segundo Strunck (2007, p. 57) "A identidade visual é o conjunto de elementos
gréaficos que irdo formalizar a personalidade visual de um nome, idéia, produto ou servigo".

Wheeler (2008) comenta que as empresas tém necessidade da identidade de marca e
gue assim é importante para um designer ouvir 0s sonhos das pessoas. Para ela a identidade
visual de uma marca deve evidenciar alguns fatores principais para a promog¢do de uma
empresa, produto ou servico no mercado de trabalho tais como: visdo, significado,
autenticidade, diferenciacdo, sustentabilidade, coeréncia, flexibilidade, comprometimento e
valor; que sdo palavras-chave para impulsionar a motivacdo desses jovens envolvidos nesse
projeto.

A iconografia estd cada vez mais presente no conceito de identidade visual das
empresas, principalmente das que estdo na internet, pois quando o trabalho é bem elaborado,
facilita a interagdo do usuario com o servigo. “Os projetos de identidade visual tem como
principal objetivo diferenciar para os consumidores quais suas marcas de valor entre milhares
de outras. Os icones criados, logotipo e simbolo, sintetizam e transferem para produtos e
servigos toda a informacgéo ou experiéncia que tenhamos tido com eles”. (STRUNCK, 2007,
p. 28).

A visdo aparece como um preceito motivador, e parte de alguém que possua a
inteligéncia de imaginar e visualizar o futuro da empresa. Nesse caso o significado deve ser

construido por essa pessoa também, junto com designers e pessoas que possuam habilidades
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de entender o mercado no qual a empresa ir& se inserir. A diferenciacdo se trata da marca
identificada conseguir se destacar, e ser reconhecida em um mercado de grande competicao.
A motivacdo social parte do preceito de que, de acordo com Wheeler (2008) o
gerenciamento e a busca para aprimoramento do valor de marca ndo se limitam apenas as
grandes empresas. Pessoas com pensamentos determinados podem hoje encontrar meios
distintos para a gestéo, seja ele terceirizado ou buscando fontes de informacao sobre o assunto
em meios gratuitos, que nao necessitem um investimento monetario de alto valor. “Uma
identidade visual facil de lembrar e imediatamente reconhecivel viabiliza a conscientizagédo e
0 reconhecimento da marca. A identidade visual engatilha a percepcdo e desencadeia
associacOes a respeito da marca” (WHELLER, 2008, p.16). Um exemplo é a Faber-Castell

conforme imagem 8:

Figura 8 Identidade Visual Faber-Castell

FABER-CASTFLL

since 1761

Fonte: Café, (2019).

Para Strunck (2007) é fundamental que as marcas apresentem identidades visuais
conscientes, para assim alcancar sucesso, pois em nosso dia-a-dia temos inimeros contatos
com as marcas, algumas vezes sdo conscientes ou inconscientes, racionais ou emocionais, mas

guase sempre tem conosco uma interface visual.

2.3.2 Simbolo e Logotipo

Segundo Strunck (2007) desde sempre a humanidade vem usando simbolos para
expressar a experiéncia do homem primitivo, assim fez marcas nas paredes das cavernas.
Desta forma ele mostrava 0s conceitos e ocorréncias que tinha com sua familia ou de sua

tribo, com sua habilidade representava com desenhos o seu dia-a-dia, a caca de animais, 0
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fogo, raio, sol a lua e outros elementos. “E comum usarmos o termo “simbolo” para designar
sinais novos que se distinguem dos alfabéticos e numéricos”. (FRUTIGER, 2001, p. 205).

Strunck (2007) diz que os simbolos eram usados para prerrogativa das classes
dominantes (reis, religiosos e militares) mas depois do século XII os artesdos, artistas e
comerciantes comecaram a alterar esse costume passando a assinar seus trabalhos.

Os primeiros simbolos que surgiram foram “No Japdo, os simbolos ja eram usados
para identificar as familias nobres desde 900 a.C tendo seu apogeu na época feudal. Aplicados
a tudo que pertencia a uma familia, inclusive as roupas, constituiam verdadeiras identidades
visuais”. (STRUNCK, 2007, p. 61). Conforme figura 9:

Figura 9 Simbolos familias Japonesas

Fonte: Strunck, (2007, p. 61)

Segundo Strunck (2007) os simbolos como usamos hoje surgiram a partir de trocas
comerciais, considerados como uma expressdo tipica da sociedade de consumo e desde entdo
sempre estdo presentes de uma forma ou outra na sociedade. “Historicamente o ensino da
programacdo visual é recente, mas o adquirir uma identidade visual & muito antigo.”
(STRUNCK, 2007 p.62). Na imagem 10, mostra elementos de identificacdo usados por

impressores em seus produtos no século XV, referente as primeiras identidades visuais:
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Figura 10 Século XV

» usados por impressores em seus produtos (sec. XV).

Elementos de identificacac

STRUNCK

Fonte: Strunck, (2007, p. 62)

Segundo Consolo (2015, p.37) “Um simbolo significa o que ele representa ¢ sua
eficiéncia estd na sua capacidade de ser aprendido, memorizado, identificado em meio a um
oceano de marcas”. Considerando um signo visual representa determinada cultura, apresenta
um nome, um conceito e, a0 mesmo tempo em que apresenta caracteristicas construidas, é
também o polo no qual se catalisa a simbologia percebida. No caso dos simbolos corporativos
e ou marcas, é o conjunto principal identificador composto do simbolo mais o logotipo, ou
mesmo quando o logotipo ou o simbolo figura de maneira individual, também é chamado de
marca, dentro do sistema de gestdo de comunicacdo. “No projeto de design para a construcao
da identidade corporativa, sdo nominados especificamente, pois recebem tratamentos
especificos quanto a sua formatacéo e uso”. (CONSOLO, 2015, p. 37)

O Simbolo traz significado e quanto mais as pessoas 0 reconhecem se tornam mais
poderosos, tornando-se uma forma de comunicagdo rapida. “Os simbolos acionam a
inteligéncia, a imaginacdo e a emocdo de uma maneira que nenhuma outra forma de
aprendizagem consegue”. WHEELER (2012, p.44). De acordo com Wheeler (2012) as
melhores marcas representam algo importante: uma grande ideia, um posicionamento
estratégico, um conjunto de valores bem definido, uma voz que destaca.

Wheeler (2012) apresenta como exemplo os simbolos da Nike e da Apple e seus

significados, conforme figura 11:
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Figura 11 Nike e Apple

A Nike foi batizada em homenagem Os clientes da Apple rapidamente se
a deusa grega da vitéria. O logo, a tornam fandticos pela marca Quando
abstragio de uma asa, desenhado veem o logo da Apple, pensam em
por Carolyn Davidson em 1971, inovagdo e prazer. Desenhado por
fazia sentido para uma empresa que Rob Janoff em 1976, a magé com
vendia ténis de cornda. Em 1988, um pedago mordido € um simbolo

a campanha “Just do it" se tornou o do conhecimento e, diz a lenda, da
gnto de guerra de toda uma geragao anarquia do mundo da informética.
de atletas. Quando os consumidores O logo original era preenchido por
veem 0 “"swoosh", como o simbolo é um arco-iris, mas hoje é um icone
chamado, a ideia maior 0s inspira a monocromatico simples.

viver o slogan.

Fonte: Wheeler, (2012, p. 44).

Desenhados em uma variedade quase infinita de formas e personalidades, os simbolos
de marcas podem ser classificados em varias categorias. De literal a simbdlico, de orientado a
palavra a orientado a imagem, o mundo das marcas cresce a cada dia. (WHELLER, 2008,
p.60).

Letras desenhadas, letras de um alfabeto existente, letras de um alfabeto existente,

modificadas, conforme apresenta na figura 12:
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Figura 12 Logotipos

Fruiuer TP €leeu$ orapHoOS
O Boticario m [ AR'SCO]

i
Embratel IMmpSat Kaiser

Fonte: (Strunck, 2007, p. 70).

As marcas, normalmente tem um logotipo. “O Logotipo ¢ a particularizacdo da escrita
de um nome. Sempre que vemos um nome representado por um mesmo tipo de letra

(especialmente criado, ou ndo), isso € um logotipo”. (STRUNCK, 2007, p.70).

2.3.3 Marca

Antigamente o termo Marca era usado para designar pertencimento de propriedade ou
de animais onde surgiu a necessidade de diferenciar o seu rebanho dos demais, com o passar
dos anos amplia seu significado ja no século XI1X para indicar a origem e atestar um caréater de
prestigio para mercadorias e bens de consumo. “O sentido etimolégico do termo marca deriva
do germanico marka — que significa sinal e poderia designar tanto a acdo de marcar como
também o instrumento usado para fazé-lo.” (CONSOLO, 2015, p. 30).

No sentido que conhecemos hoje, € decorrente do processo de industrializagdo

conforme apresenta Consolo, (2015, p. 31):

Manufaturas e cooperativas no final do século XVIII adotaram simbolos para
identificar e diferenciar seus produtos. Na virada para o século XX, com o
surgimento das empresas S.A. (sociedades andnimas), nas quais a propriedade era
dividida em cotas entre varios acionistas, se tornou necessaria a adogao de marcas de
diferenciacdo e identificagdo. Até esse momento as marcas (nomes) eram 0S
sobrenomes de seus proprietarios, e muitas vezes o logotipo ou signo visual era a
reproducdo da monograma ou cunhado de forma caligrafica. No século XX as
marcas adquirem o status de um importante ativo competitivo da empresa.
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Wheeler (2008) afirma que uma marca, para se destacar no mercado que possui
inimeros concorrentes, precisa se manter focada em seus objetivos principais, € manter seus
pontos de contato (oportunidades de fortalecimento e comunicacao) sempre ativos, pois esta
se comunica diretamente com a mente € com o coragao das pessoas. “A marca € a promessa, a
grande ideia e as expectativas que residem na mente de cada consumidor”. (WHEELER,
2008, p. 12).

Segundo Wheeler (2008) a marca da empresa é mais do que a sua representacao
(logotipo) O conceito de marca pode ser estendido para outras caracteristicas de
diferenciacdo. A marca carrega os seus valores, que d&@o a perspectiva que ela deseja passar
para o publico. Os valores atribuidos podem ser variados, ja que as marcas abrangem varios
tipos de consumidores diferentes. A marca € uma promessa da empresa em fornecer uma série
de atributos, beneficios e servicos uniformes aos compradores, a garantia de qualidade vem

junto com as melhores marcas.

“A medida que a concorréncia cria uma infinidade de opgdes, as empresas
passam a buscar formas de estabelecer uma ligagdo emocional com os
clientes, tornar-se insubstituiveis e desenvolver rela¢cdes duradouras. Uma
marca forte se destaca em um mercado saturado. As pessoas se apaixonam
pelas marcas, confiam nelas e acreditam em sua superioridade.” (WHEELER,

2012, p. 12).

Conforme Strunck (2007) para as marcas terem uma melhor reputagéo, elas fazem
promessas no mercado para que os consumidores fiquem interessados por elas e acabem
virando clientes e “quando conseguem estabelecer um relacionamento afetivo, criam suas
crencgas, tornam-se simbolos de confianga, ganham historia e geram riquezas” (STRUNCK,
2007, p. 34).

2.3.3.1 Branding

Para Consolo (2015, p. 30) “Brand (substantivo) deriva da palavra nordica brnd, que
deu origem a brand do inglés antigo, que significava marcar o gado: gravar um simbolo a fogo
no couro do animal. Brand (verbo), branded, é identificado no inglés antigo, por volta do
século XIV.” Para criar uma relacdo com o cliente a empresa planeja o Branding, uma forma
de atividade estratégica de conceituacdo e planejamento o que vai muito além da identidade

visual ou logotipo da empresa, assim criando um carinho do cliente junto a marca.
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“O branding pode se idealizar também como um tipo de promessa que a
empresa se compromete em fazer aos consumidores, fornecendo servigos e
atributos ao cliente. Através dele é que se consegue projetar a identidade da
marca, aquela responsavel por se fixar na mente das pessoas”. (CONSOLO,
2015, p. 30).

Wheeler (2012) destaca que Branding é a gestdo das marcas, onde ocorre um processo
disciplinado para desenvolver a conscientizacdo no cliente e assim ampliar a fidelidade de
ambos gerando determinacdo e disposi¢cdo para investir no futuro. “A ideia da gestdo de
marcas ¢ aproveitar todas as oportunidades para expressar por que as pessoas deveriam
escolher uma marca e ndo outra. O desejo de liderar, de superar a concorréncia e de dar aos

colaboradores as melhores ferramentas para se comunicarem com os clientes ¢ o motivo pelo

qual as empresas utilizam a gestdo de marcas”. (WHEELER, 2012, p. 16).

Wheeler, (2012, p. 24) destaca que toda marca de sucesso tem uma estratégia de

posicionamento:

Existe uma estratégia de posicionamento por tras de toda marca de sucesso,
impulsionando o planejamento, o marketing e as vendas. O posicionamento é
desenvolvido para criar aberturas em um mercado que esta sempre mudando, um
mercado no qual os consumidores estdo saturados com produtos e mensagens. O
posicionamento tira as vantagens das mudangas que ocorrem na demografia, na
tecnologia, nos ciclos de marketing, nas tendéncias dos consumidores e nas brechas
do mercado para encontrar novos meios de chamar a atencéo do publico.

Segundo Wheeler (2012) as marcas precisam trabalhar bem as suas estratégias para
que o negocio continue evoluindo e dando certo. E um trabalho continuo e corriqueiro e esta
longe de ser apenas usado para a criacdo da marca ou identidade visual da empresa. Deixar

claro a mensagem que se quer passar para 0 seu publico alvo € o essencial para que o

consumidor memorize e identifique.
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2.4 SEQUENCIA DE FIBONACCHI

Segundo Decora (2019) a famosa sequéncia de Fibonacci estd ligada diretamente a
proporcéo aurea. Que é uma sequéncia de numeros infinita descrita por Leonardo Fibonacci
no seculo XIII, se disposta em quadrados distribuidos geometricamente em um triangulo,

forma o que ficou conhecido como “retangulo de ouro”. Conforme imagem 13:

Figura 13 Proporcdo aurea e triangulo de ouro
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Fonte: Decora, (2019).

De acordo com Decora (2019) a proporgdo aurea € considerada uma espiral perfeita,
tdo agradavel aos olhos que passou a ser utilizada na arte, no design e na arquitetura. Ela

tambem é encontrada na natureza e até no corpo humano.
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Figura 14 Formas naturais

Fonte: Decora, (2019).

Segundo Decora (2019) com o objetivo de alcancar harmonia e a beleza nas obras de
varios artistas como Botticelli, Salvador Dali e Leonardo da Vinci utilizaram a proporgédo
aurea. Como na obra Monalisa, a sua mais famosa de Leonardo da Vinci, conforme imagem
15:
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Figura 15 Mona Aurea

Fonte: Decora, (2019).

Segundo BuzzPubli (2019) no design, é facil de encontra-la aplicada na concepgéo de
marcas, produtos e diagramagdes. Muitos designers, ao desenvolverem uma marca, por
exemplo, a enquadram na propor¢édo aurea, buscando a perfeigcdo e o equilibrio dos elementos.

Conforme imagem 16 com o logotipo do Mc Donalds e Adidas sucessivamente:
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Figura 16 MC e Adidas

DESIGNER CONTRACTOR DATE
Jim Schindler Mcdonalds 1962
A F04em 4.9904cm
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evident in the sign in front of that first restaurant. Constructed from another yellow arch, the

REFERENCE

In 1962, designer Jim Schindler was hired to create a more “corporate” logo. He designed

the golden arches logo most recognizable today, but based it on the previous representation

of the arches that was on the Speedy sign. An early version of the golden arches logo was

top of the sign featured “Speedy” and the two yellow arches, with the roof line transecting
them.

DESIGNER CONTRACTOR DATE
Adi Dassler Adidas 197
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REFERENCE

The trefoil was the second Adidas logo. The theme of three stripes is still evident in the

look, both in the leave that shoot out from the logo, and the three stripes that cross it

diagonally. This logo was chosen because the company wanted a logo that

the fact that their brand was a lot larger and more diverse that It used to be while still ‘_W

keeping the classic Adidas look.

Fonte: BuzzPubli, (2019).

O Mcdonalds utilizou a proporcdo aurea, pelo designer Jim Shendler em 1962,
duplicando o retangulo de ouro para formar a letra M e a Adidas com o designer Adi Dassier
em 1971, ndo utilizou o arco da proporcao aurea e sim os circulos e enquadrando no retangulo

de ouro.
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3 SEMIOTICA

Para Santella (1983) a semidtica é a ciéncia que tem por objetivo de investigacdo todas
as linguagens possiveis, ou seja, que tem por objetivo o exame dos modos de constituicdo de
todo e qualquer fendmeno como fendmeno de producdo de significacdo e de sentido. Uma
ciéncia, um territério do saber e do conhecimento ainda ndo sedimentado, indagacGes e
investigacGes em progresso. “Um processo que como tal ndo pode ser traduzido em uma Unica
definicdo cabal, sob a pena de se perder justo aquilo que nele vale a pena, isto é, o
engajamento vivo, concreto e real no caminho da instigagdo e do conhecimento”.
(SANTELLA, 1983, p.55).

Os objetos de estudo da semidtica sdo grandemente amplos, consistindo em qualquer
tipo de signo social, seja no ambito das artes visuais, musica, cinema, fotografia, gestos,
religido, moda, entre outros. Quase tudo o que existe pode ser analisado a partir da semidtica,
visto que para que algo exista na mente humana, ela deve ter uma representacdo mental do
objeto real.

As dimensdes semidticas da linguagem “fundamentam a pesquisa sobre linguagem do
design porque os conceitos de sintatica, semantica e pragmatica, assim como o de linguagem,
sdo definidos de forma ampla, extrapolando os limites de suas defini¢bes circunscritas no
campo da linguistica” (BRAIDA, 2014, p. 36). Semiotica é o estudo dos signos, que
consistem em todos os elementos que representam algum significado e sentido para 0 homem,
abrangendo as linguagens verbais e também ndo verbais. Onde busca explicar como o ser
humano consegue entender as coisas, principalmente o ambiente em que se envolve. Desta
forma, estuda e mostra como os individuos atribuem significados a tudo o que esta ao seu
redor.

BANKS (2009) afirma que a analise semidtica € diversas vezes usada para estruturar o
quadro tedrico da analise de conteldo de dados visuais. Portanto, a analise das dimensdes
semioticas do design pode ser utilizada como uma técnica complementar a técnica de analise
de conteudo, uma vez que nos debrucamos sobre um conjunto de mensagens para
compreendé-las. O recorte da semidtica utilizado é composto por trés signos para melhor

entendermos a tudo em que € atribuida, segundo Banks (2009):
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a) lIcones: S&o signos que guardam uma relacio de semelhanca com o que
representam;

b) Indices: Talvez sejam os primeiros signos utilizados pelo homem, os mesmo
tem uma relacdo continua com a representacdo. Eles estabelecem uma
associacao de uma coisa a outra através de uma experiéncia adquirida;

c) Simbolos: Signos muito mais complexos que os demais, pois ndo guardam
qualquer relacdo de semelhanca ou de proximidade com a coisa representada.
A relacdo é somente convencional, ou seja, para compreendé-lo é necessario

antes aprender o que ele significa.

A semidtica pode auxiliar no desenvolvimento de uma nova identidade, quanto ao uso
das formas, das cores, até mesmo do relacionamento dos elementos da linguagem visual. Para
formar o simbolo da marca Okay Store, é importante compreender a semidtica, que esta

diretamente ligada com os simbolos e signos o que vai ter grande suporte para esse projeto.
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4 DESENVOLVIMENTO

Para o desenvolvimento da marca é necessario a compreensdo da empresa, para isso
foi desenvolvido um Briefing (Apéndice B) com a idealizadora, além de pesquisas voltadas
para um plano no negdcio e estratégico da marca. A seguir toda a elaboracdo da marca,
contendo todas as informacdes que foram extraidas sobre como ela tem que posicionar frente

a seus concorrentes, seguindo o seu conceito, misséo, visao e valores.
4.1 IDEALIZACAO DA MARCA

Conforme Briefing (Apéndice B) a idealizadora Aline Cunha, publicitaria, teve a ideia
inicial de criacdo de uma marca de moda praia, pois desde crianga sempre teve planos de ser
empresaria, com seus gostos peculiares em relacdo ao mundo da moda, quer envolver o seu
amor pelo mar, praia e a natureza que sempre despertou nela um sentimento extraordinario, e
agora além dos sonhos os seus ideais estdo sendo colocados em pratica. Para unir as
tendéncias da moda com a sustentabilidade que também estd em alta, onde além de fazer o
que mais gosta, ainda ajudar na conscientizacdo das pessoas sobre um mundo melhor.

Para esse sonho tornar realidade é necessario a criacdo de toda a marca e uma
identidade visual. Uma das premissas da marca é aliar a qualidade a sustentabilidade,
posicionando a marca em relagdo a ecologia.

A Aline criou 0 nome OKAY para a marca, a partir de um processo de desconstrucao
do simbolo Peace, simbolo de Paz e Amor, onde o circulo seria a letra O e as demais barras
formaria 0 K, em conjunto com as letras AY e a palavra Store, que a traducdo para o

portugués é Loja, ficando Okay Store. Como esta representado na figura 17:
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Figura 17 Nome

Simbolo de paz e amor Desconstrucdo

@ Ol

Palavra formada

OK

Fonte: galeria da autora, (2019).

Segundo Heller (2007) o emblema mais marcante e polarizador durante a década de
1960 foi o simbolo da paz, onde neste periodo acontecia a Guerra do Vietfa, simbolo que
expressava contra as bombas nucleares e servindo como protesto contra a construgdo dessas
armas na Inglaterra, ap6s a Segunda Guerra Mundial. A favor da Campanha do
Desarmamento Nuclear. Conforme imagem 18:

Figura 18 Desarmamento Nuclear
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Fonte: Krisna, 2019).
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Segundo Krisna (2019) este simbolo se repercutiu até os Estados Unidos pelas
manifestacOes por justamente representar as ideias e sentimentos da populagdo, como foi o
caso do manifesto do movimento de contracultura que ocorreu nos Estados Unidos também na
década de 60. Apos isso, esse simbolo foi derivado como sinénimo dos direitos civis, que
representava a luta contra a opressdo e a tirania em outras partes do planeta. Pessoas se
uniram gerando uma cultura de paz e amor onde era representada por jovens que queriam

liberdade de expresséo e participacdo nas decisdes politicas e sociais. Conforme figura 19:

Figura 19 Peace

Fonte: Krisna, (2019).

Ainda segundo Krisna (2019) o movimento era contra qualquer tipo de guerra:

Basicamente, esse movimento prezava por um modo de vida mais comunitario.
Além de aderir a um estilo de vida mais ndmade, com uma ligacdo mais forte com a
natureza, espirito livre e, acima de tudo, contra todo e qualquer tipo de guerra. Por
isso, engajaram tanto no lema “Paz e Amor”. (KRISNA, 2019).
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De acordo com Heller (2007) esse simbolo foi criado por Bertrand Russell e quando
ele “projetou” incluiu virtudes positivas, significando vida e cooperagdo. A “Campanha do
Desarmamento” (Campaign for Nuclear Disarmament) adotou este simbolo, “Uma vez
adotado pelo CND (e mais tarde, por um grande numero de outros grupos que defendem
causas pacifistas: antiguerra, ecologia, direitos civis, paz e liberdade).” (HELLER, 2007, pg.
28).

Figura 20 Love

Fonte: Krisna, (2019).

Segundo a entrevista feita com Aline Cunha (Apéndice B) por conta destas
caracteristicas que o simbolo traz, as pessoas associam este simbolo com pensamentos
positivos. Fazendo ideologia com o conceito da marca e € isto que ela quer representar com o
nome Okay Store. Transmitindo amor, paz, igualdade, unido, harmonia, o fim dos conflitos,
preconceitos e outros significados. Para unir esta representacdo visual juntamente com a
producédo das pegas a marca terd como base o movimento Slow Fashion.

Segundo o Senac (2019) € um movimento sustentavel, uma alternativa a producdo em
massa que une a moda e a sustentabilidade. Criado em 2008 pela inglesa Kate Fletcher,

consultora e professora de design sustentavel do britanico, Center for Sustainable Fashion,
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visa diminuir o consumismo, desperdicios e a poluicdo. Inspirado no movimento Slow Food
que assim como em relacdo a nossa alimentagdo, ele incentiva que tenhamos mais consciéncia
dos produtos que consumimos, retomando a conexao com a maneira em que eles sdo
produzidos e valorizando a diversidade e a riqueza de nossas tradigdes.

Segundo a proprietéria, 0 conceito da marca € evitar 0 maximo de papéis e coisas que
geram lixo, dessa forma tem uma vertente mais digital e os seus critérios de producdo em
consequéncia 0 consumo, Sao representativos nos ambitos sociais, ambientais e, contudo,
econdémicos com relacdo as matérias primas retiradas e devolvidas a natureza. Além disso
disponibiliza a oportunidade de girar vida util ao produto comercializado, onde o consumidor
pode fazer o seu préprio corante natural para 0 bem adquirido ganhar uma nova cor e usa-lo

por mais tempo. Dessa forma temos como misséo, visao e valores:

MISSAO:

Trazer um movimento em prol da consciéncia dentro da inddstria e a sensibilizacdo do
consumo da moda, levar em conta as causas reais que efetivem producdo e consumo
consciente. Trabalhar com padrfes éticos produtivos, que promovem a transparéncia através

do cliente final consciente.

VISAO:

Desenvolvimento de produtos que aliam o design com materiais alternativos,
inovadores e coeficientes como por exemplo 0s canudos de inox e os copos dobraveis que sdo
reutilizaveis, também na utilizacdo da linha de algoddo 100% e sustentavel. Empoderamos o
crescimento do artesdo para conquistar sua independéncia financeira através da unido

produtiva da industria criativa.

VALORES:
Evolucdo da produgdo artesanal e do consumo consciente através do design e da moda.
Trazer um estilo que beneficie a vida e esteja relacionado com 0 movimento de transparéncias

produtivas, tendo como vertente 0 movimento Slow Fashion.

4.2 PRODUTOS E SERVICOS

A empresa iniciara seus trabalhos em janeiro de 2020, com sede em Floriandpolis-SC,
sequira a linha de MEI (Microempreendedor Individual) onde a profissional Aline Cunha,

publicitaria de 28 anos, faz a criagcdo das pecas, a geréncia de producéo, marketing até a venda
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do produto final. Para a confeccdo dos produtos a empresa contara com costureiras, artesas e
crocheteiras, que ja possuem experiéncia com maquinas de costuras de diferentes tipos,
conhecimento sobre os diferentes padrbes de tecidos, aviamentos e acessorios, também tem
bom gosto, senso de planejamento e comprometimento com a qualidade.

Os produtos da nova marca serdo produzidos com linhas 100% algod&o sustentavel na
cor crua, ndo sdo tingidos e nem alvejados. Isto reduz o uso de produtos quimicos, &gua,
consumo de energia e a quantidade de residuos da producdo é praticamente nula.
Disponibilizando aos usuarios da marca Okay Store poder estender a vida Util dos produtos,
com o tingimento natural, dando uma nova cor a peca adquirida. Atraveés de sua propria
comida, no caso das frutas, algumas verduras, sementes, raizes, utilizando a polpa e a casca
para fazer o proprio corante natural. Segundo Varela (2019) essa técnica que utiliza os
elementos da natureza em cores é milenar e ja foi usada por civilizacBes ancestrais ao redor
do mundo, do Egito antigo aos indigenas da América Latina. Na figura 21 algumas

inspiragOes para criagdo conceitual da marca:

Figura 21 Painel Semantico

Fonte: Galeria da autora, (2019).
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Conforme o painel semantico pode identificar, na imagem 1 representa momentos em
que o usudrio ird utilizar o produto, trazer para a marca pegas que marquem aquele momento
utilizando o bem adquirido. Na Imagem 2 representa a maneira de se sentir confortavel ao
utiliza-la. Na imagem 3 representar o sentir-se em clima de praia quando utilizar as pecas e 0s
produtos. Na imagem 4 os modelos artesanais, trazer linhas, formas e cores. Na imagem 5
produtos delicados e inéditos. Na imagem 6 ter inspiracdes do mar, do oceano e toda a vida
debaixo da &gua, para a superficie.

De acordo com a proprietaria Aline (Apéndice B) a premissa da primeira colecdo tera
como inspiracdo as praias paradisiacas e tropicais Brasileiras. Sendo composta por uma bolsa
de croché, uma canga de praia, um modelo de biquini, e alguns acessorios, como o0s canudos
de inox reutilizaveis e 0s copos portateis e dobraveis. Para a divulgacdo da colecéo,
acontecera um desfile no verdo de 2020 com a demonstracdo dos produtos e das pecas de
roupas com as modelos Amanda Guidolin e Débora Dias, o local do evento sera na casa de
Festas Alameda Casa Rosa em Florianopolis-SC. Em parceria com o fotografo Lucca De Leo
que disponibilizou algumas fotos de praias do Brasil, que serdo expostas no evento, além de
todo o registro desse grande dia. Para proporcionar expectativa no publico, vamos fazer
interacdo nas redes sociais como videos, banners, anincios, painéis e a abertura do site oficial
com a venda dos produtos. A seguir praias brasileiras trazendo inspiragdo para o0
desenvolvimento da marca:

Figura 22 Praias Brasileiras

e A

Fonte: Viagem, (2019).
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Na Figura 19 apresento fotos das praias: 1 Lopes Mendes, llha Grande — Rio de
Janeiro, 2 Porto de Galinhas, Ipojuca — Pernambuco, 3 Praia da Cacimba do Padre — Fernando

de Noronha,4 Taipu de Fora, Barra Grande — Bahia.
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5 TENDENCIAS DO MERCADO

5.1 SUSTENTABILIDADE

Segundo a Nielsen (2019) em relagdo aos consumidores brasileiros 42% estéo
mudando seus habitos de consumo para reduzir seu impacto no meio ambiente e 30% dos
entrevistados estdo atentos aos ingredientes que compdem os produtos. Mais conscientes
também, 58% ndo compram produtos de empresas que realizam testes em animais e 65% nao
compram de empresas associadas ao trabalho escravo.

De acordo com o Sebrae (2016) as pessoas passaram a Se preocupar cada vez mais
com 0 meio ambiente e com a sociedade. Por isso estdo mudando sua atitude perante o
consumo, uma vez que perceberam que a forma de consumir estava afetando a natureza. Os
consumidores, estdo cada vez mais preocupados com seus atos, procuram por produtos
corretos. Segundo os Institutos Akatu e Ethos, o percentual da populacdo brasileira que adere
a valores e comportamentos mais sustentaveis de consumo é de 5%, quase 10 milhdes de
pessoas.

Para Sucuarana (2014) a moda sustentavel engloba também o consumo sustentavel, na
relacdo do comportamento dos consumidores onde é fundamental para o desenvolvimento
deste novo conceito de moda, que a sociedade consumidora esteja bem informada sobre os
impactos ambientais e sociais da fabricacdo, consumo e do descarte das pecas. Porém,
infelizmente os consumidores enfrentam algumas dificuldades para adquirir pecas
sustentaveis, principalmente pelos precos que geralmente sdo elevados, pela oferta limitada de
pecas e porque podem ser produtos menos atraentes.

O Sebrae (2015) concorda também na relacdo em que as pegas custam mais por serem
politicamente corretas: Outro desafio deste mercado é o fato de que as roupas politicamente
corretas custam por volta de 30% a mais que as tradicionais, uma vez que uma blusa de tecido
organico, por exemplo, chega a valer o triplo de uma blusa de tecido sintético.

Segundo a Varela (2019) no inicio do século XVIII o cenario da coloracdo téxtil
mudou com a Revoluc¢éo Industrial, que comegou a usar 0s corantes sintéticos em larga escala
pelas fabricas e nisso os métodos artesanais foi perdendo espaco. A conscientizacdo das

pessoas comega a surgir conforme Varela (2019):


https://www.infoescola.com/autor/monik-da-silveira-sucuarana/3281/
https://www.infoescola.com/ecologia/consumo-sustentavel/
https://www.infoescola.com/ecologia/impactos-ambientais/
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Com a consciéncia cada vez maior sobre o impacto que a industria da moda e
0 consumo acelerado causam ao meio ambiente, o fato do segmento téxtil
ocupar as primeiras posi¢des entre 0s maiores poluidores ndo pode mais ser
ignorado. Por isso, em uma espécie de resgate do contato e do respeito a
natureza, trabalhos como o tingimento natural vém ganhando mais espago no
mercado e recebendo uma grande procura de marcas e consumidores.
(VARELA, 2019).

De acordo com Suacguarana (2014) a utilizacdo de corantes naturais, como 0s extraidos
da matéria vegetal € uma pratica importante para integrar moda e sustentabilidade. Na figura -
exemplos de tingimentos aplicados nos tecidos referentes a cada ingrediente: 1 cascas de
cebola branca, 2 erva-mate, 3 hibisco, 4 canela, 5 Orucum, 6 gengibre. Conforme imagem 23:

Figura 23 Tingimento Natural

Fonte: Souza, (2014).

De acordo com Sebrae (2016) a moda sustentavel também trabalha com a valorizacéo
de saberes tradicionais, como 0 resgate de técnicas de costura manuais e praticas artesanais
que agregam valor as pecas e ajudam na afirmacédo da identidade cultural.

Essas tendéncias sdo muito importantes para a criagdo da marca, poder incluir o
tingimento natural para que o cliente possa fazer o seu corante natural e colocar a cor que

quiser em sua peca e também a sustentabilidade que é uma tendéncia hoje em dia,


https://revistaglamour.globo.com/Lifestyle/noticia/2017/08/entenda-o-que-e-lowsumerism-onda-do-consumo-consciente.html
https://www.infoescola.com/ecologia/sustentabilidade/
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consumidores buscam muito por marcas que ndo agridam o meio ambiente, que ndo testam

em animais e empresas que tem um apelo social em sua construcéo e desenvolvimento.



51

6 CARACTERISTICAS DE MERCADO

6.1 MERCADO DE MODA

Segundo Sucuarana (2014) o mercado de moda caracteriza-se pelo curto ciclo de vida
dos produtos, quando a cada estacdo novas pecas sdo apresentadas, fazendo com que o0s
produtos da estacdo anterior, mesmo que bem conservados sejam descartados por ndo estarem
mais em alta. “A industria da moda ¢ uma das que mais poluem o meio ambiente, desde as
etapas de fabricacdo dos produtos até o seu descarte. Surgiu entdo a necessidade de buscar
alternativas para que esse setor continue produzindo, mas sem agredir a natureza”.
(SUCUARANA, 2014).

Segundo a UNISUL (2019) a industria da moda teve reflexos da globalizagdo, como a
oferta e a procura de novos produtos, causando a rapida transicdo das tendéncias. "Para
exemplificar essa producdo em massa, no Brasil, 8,9 bilhdes de pecas foram confeccionadas
em 2017, segundo a Associagdo Brasileira da Industria Téxtil e de Confecgdo (Abit)”.
(UNISUL, 2019).

Segundo a Exame (2018) em nosso pais, produzimos todos os anos mais de 175 mil
toneladas de residuos téxteis, e apenas 4% dessa quantidade é reciclada.

O movimento Slow Fashion que visa valorizar a produgdo em menor escala traz

muitos beneficios, como é exposto pela UNISUL (2019):

O slow fashion abre portas para a economia local, inserindo a possibilidade
de criagdo de renda para pequenos produtores e novas marcas. Além disso,
preza pela qualidade e ndo pela quantidade, fazendo com que os produtos
tenham um valor mais alto, pois a matéria-prima utilizada nas pecas sdo de
qualidade. Suas atividades propdem a utilizacdo de matéria-prima com
principios ecologicamente corretos, de modo que o planejamento da redugdo
ou eliminacdo dos residuos sélidos passe por um sistema de distribuicdo mais
enxuto e menos poluente. (UNISUL, 2019).

Conforme a Exame (2018) em relagdo a moda Slow Fashion “ela promove uma
producdo feita de forma mais lenta, prezando pela qualidade e produtos orgénicos e que néo
degradem a natureza, além de refor¢ar a conexdo entre roupa, humano e meio ambiente”.
Algo marcante desta nova moda é o incentivo aos modelos de negocios e produtores locais e
designers independentes. Estimulando a economia e moda da propria regido, garantindo a
renda de pequenos produtores, em vez de consumir apenas roupas feitas por grandes marcas,

com precos altissimos e qualidade nem sempre boas.


https://www.infoescola.com/autor/monik-da-silveira-sucuarana/3281/
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6.2 MERCADO DE MODA PRAIA

De acordo com o Sebrae (2018) a moda praia brasileira é responsavel pelo
faturamento de US$ 1,9 bilh&o por ano através da producdo de 60 milhdes de pecas fabricadas
por aproximadamente 700 empresas formais, segundo dados da Associacdo Brasileira da
Industria Téxtil e de Confecgdo (ABIT). O biquini brasileiro ¢ um objeto de grande desejo das
mulheres de todo o mundo e € um item de referéncia de qualidade, reconhecido
internacionalmente.

Segundo o Terra (2012) o Brasil tem um fluxo constante de produtos no setor de moda
praia:

“O alto consumo da populag@o brasileira aos itens de moda praia se
dé pelo fato de ndés termos uma extensa area de litoral e um clima quente que
permite um fluxo constante de produtos do setor ao longo de todo o ano",
explica Emerson Otsuka, professor e coordenador do curso de Negdcios da
Moda da Universidade Anhembi Morumbi. (TERRA, 2012)

A Fashion Network (2018) concorda que o Brasil é o centro global de moda
Beachwear da América Latina, gerando bilhGes de reais todo ano.

De acordo com a Exame (2010) “O Brasil estd seguindo a tendéncia das
marcas de moda praia europeias que ndo se limitam apenas a criar roupas de banho, mas
também desenvolver os demais produtos que acompanham essas pegas. ” (EXAME, 2010)

A Bio Beachwear uma loja de E-commerce no nicho de Moda Praia acredita que
segundo o Terra (2018) existe uma diferenca da moda praia brasileira para a dos demais
paises em relacdo a valorizacdo da cultura que temos, das belezas de nossas regides
brasileiras, atrelando a simetria, conforto e sensualidade que o brasileiro demonstra na criacao

das pecas que produz efeito aqueles que procuram por produtos de qualidade e conforto.

6.3 E-COMMERCE

Segundo Nielsen (2018) a tecnologia movel com acesso a internet, junto as inovacgdes
digitais estdo redefinindo todas as interaces dos consumidores e impactando seus estilos de
vida. Os consumidores estdo passando mais tempo conectados, conduzindo uma gama maior
de atividades digitais diversas. As empresas reconhecem o0 impacto que gera quando se
apresentam online e a influéncia que causam por meio de recursos digitais da marca, como
websites, propagandas e midias sociais, exercendo sobre o crescimento de suas vendas nas

lojas fisicas. Essa percepcdo impulsionou muitas empresas a investir no varejo por e-
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commerce. Esse novo modelo de varejo tornou-se maior rapidamente, o fortalecendo tanto da
loja fisica quanto a loja virtual.

A empresa Nielsen Company (2019) faz uma analise de dados onde fornecem uma
visdo completa e confiavel sobre os consumidores e mercados do mundo na area do comércio
eletronico. A partir dessa analise do Ebit a 402 Edicao do relatério Webshoppers (2019) 5,3
milhGes de pessoas no Brasil fizeram sua primeira compra online o que representa 18,1% do
total no periodo. Gerando um crescimento de 12% referente a0 comércio e-commerce em
2019.

Para o The Rankings For Online Markets T-Index, (2018) estamos na 72 posicao entre
0s paises que mais fazem compras online e com 2,8% de participacdo em 2017. Além disso, a
projecao é que cheguemos a 42 posicdo em 2021, com 4,6% de participacao.

Conforme as pesquisas desenvolvidas, as caracteristicas do mercado para a marca
Okay Store, relaciona o mercado de moda incluindo o movimento Slow Fashion que preza por
uma conexao com a pega e o consumidor, gerando qualidade de vida. Moda praia, essa
tendéncia dominante no Brasil e também o E-commerce meio facilitador de compra e venda

on-line.
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7 PUBLICO-ALVO

Nesta etapa foi feito uma pesquisa referente a cultura, classe social, estilo de vida,
costumes, entre outros habitos que praticam a determinadas idades e 0 seu comportamento
como consumidores.

Segundo o Sebrae (2016) o comportamento dos consumidores na hora da compra é
influenciado por uma série de fatores, como: classe social, cultura, familia, posi¢Ges sociais,
ocupacdo, estilo de vida, personalidade, idade e estagio de vida, entre outros fatores. Um
estudo da Nielsen (2015) entrevistou mais de 30 mil pessoas em 60 paises e considerou a
influéncia da idade no comportamento das pessoas, classificando os diferentes estagios de

vida, ou geracdes conforme figura 24:

Figura 24 Diferentes geracdes e comportamentos

v v v v v

Geracdo Z (15a 20 anos) Geracdo Y (21a 34 anos) Geracdo X (35 a 49 anos) Baby boomers Geracdo silenciosa
20,5 milhdes de brasileiros 48,3 milhdes de brasileiros 43,4 milhdes de brasileiros {50 a 64 anos) |mais de 65 anos)
30,1 milhdes de brasileiros 16,8 milhdes de brasileiros

Fonte: Sebrae, (2016).

A pesquisa realizada por Nielsen (2015) estabelece alguns fatores em relagdo as
geracbes Y e Z referente a: Omni-channel, Smartphone, Midias sociais, E-commerce e
Caracteristicas. Nesta pesquisa constam dados sobre a relatividade das geracdes e suas

respectivas idades e o seu entrosamento com o mundo virtual e digital, conforme imagem 25:
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Figura 25 Comportamentos

Geracao Y Geracdo Z

] Omni-channel Néﬂ. fazem distingdo do varejo Nao fazem distinggo do varejo
on-line e off-line. on-line & off-line.

D Smartphone

84% possuem acesso. 78% possuem acesso.

Utilizada como fonte para se atualizar no mun-
do, e para pesquisa de produtos e servigos.
Perfil de consumidor que sente necessidade
de mostrar para os outros o que & e o gue tem.

Perfil mais contido, que mostra o que
tem aprendido, e ndo 0 que € e 0 que
tem, como a geracao Y.

70% compraram online entre setembro de 60% prefere comprar roupas e
¥ E-commerce 2014 e setembro de 2015. Indice geral da acessonios online, pesquisando na
populagdo ndo ultrapassa 67%. internet os melhores pregos.

Puiblico critico, dindmico, exigente,
conectado, autodidata e que sabe o
que quer. Tem horérios flexiveis, nao
distinguem a vida on-line da off-line,
& adaptavel e disperso.

Fiiblico exigente, conectado e que busca
experiéncias e estilo de vida nas marcas que
CONsome.

Fonte: Sebrae, (2019).

Segundo a Nielsen (2018) em relacdo ao comércio conectado as geracdes Y (Milénios)
e Z, sdo acostumadas a usar mais dispositivos e servicos digitais, elas sdo pioneiras na adogédo
do e-commerce.

A partir do briefing com a idealizadora da marca Okay Store (vide entrevista,
Apéndice B) e em relacdo a estes dados destacamos que a marca ird atender ao publico de
classe AB, mulheres, sendo a geracdo prioritaria Y e secundaria a geracdo Z. Publico que esta
sempre conectado a internet e faz compras on-line, sendo parcialmente um publico que se
interesse por moda, ou tem como lazer ir & praia e ingressar no mundo sustentavel.

Uma vez que a marca é 100% online, o publico de maior acesso é a geragdo Y, sendo
concorrente principal referente a pesquisa feita 84% dessas pessoas possuem smartphone,
essas utilizam as redes sociais para trocarem interesses, fazer pesquisas de produtos e
servigos, é designado um perfil que tem vontade de compartilhar 0 que sdo e o que tem em
comum com outras pessoas, estdo conectados e séo exigentes em relacdo a estilo de vida

transmitido pelas marcas. Diferente do perfil selecionado como secundério a geracdo Z que
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sdo mais criticos, se demonstram mais contidos em mostrar as coisas que adquirem e buscam

por precos mais baixos.

7.1 PERFIL DO PUBLICO

Segundo o Sebrae (2015) o publico de moda sustentavel é critico, consciente de seus
habitos de consumo e valoriza um produto que vai muito além da modelagem, do belo, que
respeite as éticas e sua relagdo com a natureza e com pessoas. Esse consumidor leva novas
ideias as pessoas que desconhecem essa pratica. “Esse publico é conhecido como ecofriendly,
gue possui uma ideologia gque incentiva mudancas no estilo de vida para proteger 0 meio
ambiente e a sociedade”. (SEBRAE, 2015).

De acordo com a E-Cycle, (2019) Eco-friendly € um termo em inglés cuja traducéao
significa "amigavel ao meio ambiente”. Um dos termos utilizados para eco-friendly também
se refere a algo que ndo causa danos socioambientais ou tem impactos reduzidos em
compara¢do a um produto, evento, situacdo ou postura equivalente. “No Brasil, esse conceito
também esta presente nos termos "ecoldgico”, "sustentavel”, "consumo consciente", "verde",
entre outros.” (E-CYCLE, 2019).
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8 ANALISE DA CONCORRENCIA

Nesta etapa foi selecionado marcas similares, onde estas utilizem o croché nos seus
produtos e a ferramenta Instagram. Com as concorrentes diretas, foi considerado marcas que
trabalham de forma artesanal, uma se posiciona como sustentavel, utiliza o tingimento natural
para a coloragao das pecas e usa tecidos biodegradaveis e a outra utiliza croché em suas pecas.
Ambos os casos sdo avaliadas as caracteristicas e influéncias das marcas nas redes sociais
virtuais.

A partir disso foi possivel desenvolver uma Analise SWOT para cada concorrente, que
de acordo com De Paula (2015) o termo SWOT ¢é o acrdnimo para Strengths, Weaknesses,
Opportunities and Threats. Essa ferramenta também é conhecida como Analise FOFA pois
qguando traduzimos para o portugués temos a sigla FOFA que significa Forgas, Fraquezas,

Oportunidades e Ameagas.

8.1 ANALISE DE SIMILARES

A) KIINILLC

A marca KIINI, idealizada pela Designer Ipek Irgit, esta ativa desde 2013, é de NYC e
muito conhecida no exterior, trabalnam com E-commerce vendas pela internet, o foco
principal é nos biquinis que utilizam croché multicolorido com tingimento sintético nas
bordas e o material é poli/elastano, algoddo e elastico. Na figura 26 mostra como esta se
apresenta ao seu publico, trazendo para as fotos mulheres felizes com as suas pecas em
diversos locais como em praias, piscina e em casa. No logotipo traz uma tipografia sem serifa

e em caixa baixa, os simbolos sdo tridngulos o que representam os assentos na letra I:
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Figura 26 Logotipo 1

o)
FC Y

it

Fonte: Instagram, (2019).

A marca Kiini traz muitas cores as suas pegas e detalhes nas bordas dos biquinis com o

croché colorido. Na imagem 27 apresento como ela se expde na ferramenta Instagram:
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Figura 27 Instagram Kiini

621 229 mil 1.047

Publicagées Seguidores  Seguindo

KIINI

BIKINIS WITH SUPERPOWERS #Kkiinispirit

<Available only at kiini.com and stores listed on the site

+HQ in NYC - Shipping to all galaxies

<by @ipeki

KIINLCOM/

Seguido por claudinhagoncalves, lapetiteidylle e actionjacquelyn
Ver tradugdo

m Mensagem Email v

@& &

KIINI Spirit Mini KIINI KIINI + €@ ... KIINI Spirit Au

Fonte: Instagram, (2019).

A Kiini tem em comum com a Okay Store a utilizagdo das ferramentas digitais para a
demonstracdo dos produtos o Instagram e na fabricacdo o Handmade que € o feito a méo e os
detalhes de croché nas pecas de forma artesanal. Ndo se caracteriza como concorrente direta
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pois ndo € uma marca sustentavel, nem tdo pouco trabalha com tecidos que ndo afetem a

biodiversidade. A seguir imagem 28 com a Analise SWOT da marca KIINI:

Figura 28 Analise 1

ANALISE SWOT
MARCA KIINI

FORCAS FRAQUEZAS
Modelos fazendo o Sazonalidade;
Marketing;

Precos altos;
Reconhecimento;

Nao ter acessorios;
Interacdo nas redes sociais.

Ter loja fisica somente

em NY.

OPORTUNIDADES AMEACAS

Publico adolescente e jovem;

Pouca variedade de
Internet/redes sociais; produtos.

Fotos e videos para
divulgacao.

Fonte: Galeria da autora, (2019).

Suas forcas estdo relacionadas as fotos e videos que postam nas redes sociais e site
com modelos e influenciadoras digitais para repassarem aos Seus seguidores na internet,
criando o reconhecimento da marca e a interacdo nas redes sociais. As fraquezas estdo a
sazonalidade, ou seja, pecas que SO sdo Uteis em determinadas épocas do ano, os precos altos
podem ser uma barreira para a venda das pecas, o fato de ndo ter outros tipos de produtos a
venda, como acessorios, bolsas, entre outros. Oportunidades encontram-se o publico
adolescente e jovem, interacdo nas redes sociais e as fotos e videos para a divulgagdo nas
plataformas digitais. Nas ameacas, as poucas opg¢des de produtos, eles disponibilizam somente

biquinis e maibs, nenhum acessorio.
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B) Filha de Fios

A marca Filha de Fios esta ativa desde 2018, trabalha com vendas pela ferramenta
Instagram onde tem cerca de 400 seguidores, apresenta em seu perfil fotos das pecas em
croché e um link com direcionamento para o0 WhatsApp onde conversa com os clientes e
assim planeja a entrega para qualquer lugar do Brasil. Destinada a todo tipo de publico. As
pecas sdo feitas a mao, artesanalmente. Seu logotipo é uma mandala em preto e branco e o

nome da marca centralizado conforme figura 29:

Figura 29 Logotipo Filha de Fios

Fonte: Instagram, (2019).

Os produtos da marca Filha de Fios sdo bolsas e suportes para vasos de plantas feitos

com croché. Esta apresenta os produtos em seu Instagram, conforme imagem 30:
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Figura 30 Instagram Filha de Fios

filnadefios = A

18 putlicacdes 306 seguicores A seguir 868

Filha de Fios

Ery o
DiLly/3252pC9

200

FERAS Oesenvora Pegas 3 ven

Fonte: Instagram, (2019).

A marca Filha de Fios é considerada similar por ter em comum com a Okay Store a
utilizacdo da ferramenta Instagram, para expor os produtos e ter contato com o cliente. Com
os produtos a utilizagdo do croché e o feito mdo, modo artesanal que também serd feito pela
Okay Store. A Filha de Fios ndo é concorrente direta por ndo ser de estilo moda praia, nem ter
a sustentabilidade como foco, usa o tingimento e linhas sintéticas, entre outros aspectos. A

seguir a Analise SWOT desta concorrente similar:
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Figura 31 Analise 2

ANALISE SWOT
MARCA FILHA DE FIOS

FORCAS FRAQUEZAS

Nao ter loja fisica;
Abrange Publico unissex;

Reconhecimento da marca;
Variedade de produtos.

Nao disponibilizar venda

por cartdo de crédito.

OPORTUNIDADES AMEACAS
Crescimento nas redes Falta de confianca dos
sociais; consumidores em fazer compras

pelo Instagram;
Internet;

Demanda alta.
Criacdo de conteudo.

Fonte: Galeria da autora, (2019).

A Anélise SWOT da marca Filha de Fios apresenta as forcas por abranger um publico
unissex e ter uma variedade de produtos como bolsas e vasos de plantas entre outros. As
fraquezas por nao terem loja fisica, pela marca ndo ser muito conhecida no mercado e por ndo
disponibilizar de pagamento com cartdo de crédito. Nas oportunidades tem grandes chances
de crescer nas redes sociais, internet e criar bastante contetdo, o que gera publico
(seguidores) e consequentemente clientes. As ameacas estdo na falta de seguranca que
consumidores podem ter de fazer compras pelo Instagram, sem que possam ver o produto
pessoalmente ou ter mais fotos do mesmo com mais detalhes e se tiver uma demanda alta,
podera ser uma fraqueza também pois 0 processo de fabricacdo dos itens sdo artesanais e

podem demorar mais tempo para ficarem prontos.
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8.2 CONCORRENTES DIRETOS

A) Soul Zen
O Logotipo da marca Soul Zen, apresenta um simbolo a flecha na primeira letra do S

indicando para cima, utiliza uma logo tipografica com formas orgéanicas:

Figura 32 Soul Zen

Gl Zon

Fonte: Zen, (2019).

Soul Zen é uma marca Brasileira, e esta ativa desde 2013, a loja fisica fica em Vitdria
— ES e faz vendas E-commerce com entrega por todo 0 mundo. Sobre a empresa: “Nos temos
a base no Brasil e nossos biquinis percorrem um longo caminho entre dedos de artistas
crocheteiras e sdo feitas unicamente para as nossas clientes.” SOUL ZEN, (2019). Na figura
33 fotos de produtos da marca e de como ela se apresenta em suas redes sociais:

Flgura 33 Produtos Soul Zen
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Fonte: Zen, (2019).
A marca Soul Zen utiliza a ferramenta Instagram para postar fotos com os produtos e

ter uma interatividade com os seus clientes, possui atualmente 54,1 mil seguidores:



Figura 34 Instagram Soul Zen

_soulzen

1.385 54,1 mil 4.939

Publicagdes Seguidores  Seguindo

SOUL ZEN | Handmade Style | @

@D SHIPPING WORLDWIDE « ONLINE SHOP

$ Pay on: BRL, USD or EUR

l No physical store / Sem loja fisica | Only e-commerce
== CLICK below and ORDER!

www.soulzenshop.com

Seguido por vibeastral, lapetiteidylle e outras 7 pessoas

Ver tradugao
Seguindo v Mensagem Contato v
! A i "4{ ,
> 9 “
S J 13
| i
Oliva « Culture Tropicaliaes #califadream e« Our'

Fonte: Zen, (2019).
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Em seu site, com loja E-commerce, utiliza um layout com cores claras, tipografia sem

serifa e letras corridas, apresenta colecGes com os seguintes nomes: Classic, Sasha, Nossa

Vibe, Nossa Bossa, Califa e Tropcalia, conforme imagem 35:
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Figura 35 Tour pelo Site

00:26
@ soulzenshop.com

MA RUSTICA
MARROM

R$199,00

RAMA RUSTICA

SHORT PHISICODELIC

R$159,00 R$289,00

E LARANJA COFFEE R$199.00
R$419,90 R$419,90

Bag Trama Rostico BOLSA B

R$159,00 R$159,00

Block
HOGHILA T PRE <OFF R$199.90 R$279,00
R$419,90

Fonte: Zen, (2019).
Na imagem - é apresentado um exemplo de selecéo de produtos para a compra no site

e em seguida o carrinho com os produtos selecionados, conforme imagem 36:

Figura 36 Carrinho do Site
'(‘,iu; /,/j:'n — <,q‘ /,

Carrinho de Compras Detalhes
da Compra

PRODUTO QUANTIDADE

Body Jeanine Listras
Oliva - P

1% R$289,00

SHORT PHISICODELIC
REGGAE - P

1xR$289,00

MOCHILA HYPPIE - OFF
E PINK

1xR$419,90

113

o

A Soul Zen é considerada concorrente direto da Okay Store por também comercializar

Fonte: Zen, (2019).

pelo e-commerce, vendas pela internet, fazer a producgéo das pecas Handmade, ou seja, feito a
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mdo de forma artesanal e também por utilizar muito o croché nas pecas, porém as linhas e 0s
tecidos da Soul Zen ndo séo sustentaveis e utilizam tingimento sintético. A seguir a Anélise
SWOT desta:

Figura 37 Analise 3

ANALISE SWOT
MARCA SOUL ZEN

FORCAS FRAQUEZAS
Variedade de produtos; Sazonalidade;
Marca conhecida no Precos altos;
mercado;

Entrega no mundo todo.

OPORTUNIDADES AMEACAS

Abrir mais lojas fisicas.

Precos altos.
Contratar mais crocheteiras;

Produzir mais;

Criacdo de contetdo.

Fonte: Galeria da autora, (2019).

A Andlise Swot da marca Soul Zen traz suas forcas pela variedade de produtos que é
oferecido pelos consumidores, por seu reconhecimento no mercado e por fazer entrega pelo
mundo todo. As suas fraquezas estdo na sazonalidade, onde varia a demanda referente a cada
época do ano, 0s seus pre¢cos muito altos também podem ser um ponto negativo para a marca.
Soul Zen tem oportunidades de abrir mais lojas pelo Brasil, contratar mais crocheteiras para
aumentar a producdo e criar mais conteudo nas redes sociais, assim chamando mais clientes.

Por fim as ameacas 0s precos altos.

A) A marca Somos NATU se apresenta com um logotipo minimalista, formado pelas

letras NATU com tipografia serifada, conforme imagem 38:
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Figura 38 Natu

NATU

Fonte: Natu, (2019).

A marca NATU esta ativa desde 2017 e usa de tecidos organicos e nacionais,
provenientes de projetos sociais com pequenos agricultores, apoiando a agricultura familiar o
que é essencial para o desenvolvimento econdmico do pais gerando a renda de diversas
familias brasileiras. Além disso, ndo é utilizado agrotdxicos para acelerar a criacdo dos
algoddes. Segundo a NATU (2019). Esse método de cultivo também utiliza maquinarios em
menor escala, 0 que reduz danos ao solo e o desperdicio de recursos naturais. Uma marca
totalmente voltada a sustentabilidade e utiliza o tingimento natural em suas pecas. Trabalha
com vendas pelo site e utiliza a ferramenta Pinterest e Instagram para mostrar as pecas e
feedback dos usuérios. Podemos visualizar na imagem 39 o processo de tingimento com
corante natural.

Figura 39 Processo de Tingimento

Fonte: Natu, (2019).

Na imagem - o site da marca NATU, apresenta um layout clean, cores neutras, fotos

com os processos de tingimento e loja e-commerce, conforme imagem 40:
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Figura 40 Site NATU

= NATU

Fonte: Natu, (2019).

Utilizam a ferramenta Pinterest, para se expor fotos relacionadas aos seus habitos e

costumes, conforme imagem 41.:

Figura 41 Pinterest NATU

D‘ \ ¥ '

P\ A

NATU NATU

291 visualizadores mensais

Brasil - matérias-primas brasileiras e biodegradéveis
feito com calma e com alma

www.somosnatu.com.br
Visiogeral Pastas Pins  Seguidores  Seguindo

Pins mais recentes >
Savo pe'a Uitima vez ha 3 semanas

Veja como decorar interior com

Fonte: Pinterest, (2019).

Utiliza também a ferramenta Instagram para expor fotos dos produtos nas suas
modelos, fazendo o marketing e apresentando o processo de tingimentos natural das pecas,

trocando informagGes com os clientes e os internautas em geral, conforme imagem 42:
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Figura 42 Instagram NATU

© Instaguam . ® O &

somosnatu A seguir
639 publicagdes 14,8k seguidores A seguir 1298

NATU

trazendo as cores da natureza para 3 vida cotidiana,
ético e organico | matéria prima brasileira
www.somosnatu.com.br

2 por pachamamaencantada vibeastral, lourazps + 11 out

A BN N

tingimento em vocés menos lixo onde enco. receitas tecidos

B PUBLICAGOES

Fonte: Instagram, (2019).

A NATU se destaca como concorrente direto pois utiliza a técnica de tingimento
natural, o processo de tingimento da NATU é feito pela propria marca e o processo da Okay
Store, serd pelo usuario, onde podera escolher qual cor vai colocar na peca adquirida. Em
relacdo aos tecidos, as duas trabalham com linhas e tecidos sustentaveis, a matéria prima
algodao e utilizam o processo artesanal para criagdo das pecas. A seguir a Analise SWOT

desta marca:
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Figura 43 Analise 4

ANALISE SWOT

MARCA NATU
FORCAS FRAQUEZAS
Influenciadores digitais Sazonalidade;

para a divulgacao;

Precos altos;
Sustentabilidade;

Producdo limitada;
Cuidado social;

Producdo lenta.
Técnicas inovadoras;

Reconhecimento;

OPORTUNIDADES AMEACAS
Ampliar negocio; Preco alto da matéria prima;
Abrir loja fisica; Estoque baixo;

Crescimento nas redes Demanda alta;
sociais\site;

Contratar mais artesaos.

Fonte: Galeria da autora, (2019).

A Anélise Swot da marca NATU identifica as forcas relacionadas a influéncia que a
marca tem junto as midias sociais, com relacdo a influenciadores digitais que tem um publico
muito grande de seguidores, fazendo propaganda e assim trazendo clientes para a marca.
Seguir com o movimento sustentdvel é uma grande forca para a marca, usar técnicas
inovadoras como os tingimentos naturais e tecidos biodegradaveis, trazendo reconhecimento
pelos consumidores. Nas fraquezas esta a sazonalidade em relacdo aos produtos de verao,

precos altos, producgdo lenta e consequentemente limitada. Tem grande oportunidade de
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ampliar o negdcio, abrindo mais lojas fisicas, contratar mais artesdos, investir no marketing
com as redes sociais e gerando contetdo. As ameacas estdo 0s precos altos da matéria-prima
que acaba influenciando no valor do produto final, estoque baixo pois no site muitas pecas
encontram-se esgotadas e a alta demanda pois quando sdo publicadas para a venda, em

seguida j& é encerrado informando o esgotamento das pecas.
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9 ANALISE SWOT

A partir das pesquisas de mercado, publico-alvo e dos concorrentes similares e diretos,
foi possivel formar a Analise SWOT para a nova marca em desenvolvimento e poder definir o
seu posicionamento, conforme imagem 44:
Figura 44 Analise SWOT

ANALISE SWOT
MARCA OKAY STORE

FORCAS FRAQUEZAS

E-commerce disponibiliza a Marca nova no mercado;
facilidade na compra;

Ndo tem loja fisica;
Pecas inéditas;

Sazonalidade no
Atendimento diferenciado; outono/inverno.

Produtos exclusivos;

Sustentabilidade.

OPORTUNIDADES AMEACAS
Tendéncias de Concorrentes conhecidos no
Sustentabilidade; mercado;

Tendéncia Slow Fashion; Prova das pecas.

Perfil litoral catarinense;

Mercado de moda praia em
expansao;

Grandes oportunidades de
crescimento.

Fonte: Galeria da autora, (2019).

Tendo em vista 0 posicionamento da marca segundo a visdo da cliente e entdo

confrontando com as informacg6es da Analise SWOT a marca deve se posicionar frente a seus
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concorrentes, pois € online utiliza o0 E-commerce como meio para as vendas, disponibilizando
facilidade na compra como, recebimento em casa, via correio. As pecas serdo exclusivas, e 0
cliente terd um atendimento diferenciado. A marca se preocupa e declara-se como sustentavel,
seguindo o movimento Slow Fashion, tem um perfil litoral catarinense, e tem muitas
oportunidades de crescimento. Porém por ser uma marca nova no mercado ainda ndo é tdo
conhecida. Todavia ndo possui loja fisica e pode acontecer a sazonalidade no outono e
inverno referente a algumas pecas de primavera e verdo. O que ameaca € ter concorrentes

fortes no mercado e ndo possuir a prova das pecas antes da compra.
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10 FASE CONCEITUAL

O projeto de Identidade Visual da marca inédita no mercado, com segmento de moda
praia e com seu diferencial a sustentabilidade. A Okay Store deve transparecer 0s seus valores
para o publico-alvo e chamar a atencdo de futuros clientes. Segundo a proprietaria Aline
Cunha, gostaria de transparecer a todas as pessoas um conceito de uma marca sustentavel,
demonstrando seus sentimentos e troca de informagdes visuais com o seu publico. Onde eles
sintam que estdo fazendo o bem para todos usando 0s seus produtos e passando para mais
pessoas 0 conhecimento de uma vida sustentavel. Para isso é necessario que a marca transmita
leveza com as pecas de algodao aplicado no croché e qualidade nas mesmas e nos objetos
comercializados.

Em concordancia com informag6es passadas pela idealizadora da marca e coletadas
por intermédio das pesquisas e observacdes da autora, sera projetada uma identidade visual
clara e objetiva, que transpareca a sustentabilidade, para que consiga transmitir para o
publico-alvo o carinho, atencéo e respeito pela mée Terra.

Como visto anteriormente, a marca possui como conceito: consumo consciente,
producdo artesanal, materiais alternativos e inovadores, além da unido da industria produtiva
com o artesanato. Além disso, a marca pretende evitar o maximo de lixo, papéis e afins, dessa
forma ela tem um posicionamento de uma vertente total digital.

A partir disso sdo apresentados os painéis semanticos de estilo de vida, expressao do
produto, contudo a idealizacdo das personas, com o intuito de verificar o conceito da marca

nesses segmentos pelas formas visuais.
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10.1 PAINEIS SEMANTICOS

Através das pesquisas do publico-alvo, das anélises SWOT dos concorrentes e
similares, também dos conceitos gerados pela idealizadora da marca, foi realizado painéis
visuais para representar de forma visual o estilo de vida do publico-alvo e assim gerar

caracteristicas conceituais, conforme imagem 45:

Figura 45 Estilo de vida

Fonte: Galeria da autora, (2019).

Na imagem 1 Ter habitos saudaveis, consumir produtos organicos, coloridos e
nutritivos. 2 demonstrar que podem viver bem sem afetar o planeta. 3 ter momentos com as
amigas na praia. 4 a leitura gera conhecimento.
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O Painel visual demonstrando a expressdo dos produtos que o perfil do publico-alvo

busca, conforme imagem 46:

Figura 46 Expressao do Produto

Fonte: Galeria da autora, (2019).

Na imagem 1 conforto quando usar a pega. 2 tratar bem o meio ambiente e todos os
seres gque habitam a Terra. 3 fazer parte da natureza e da vida marinha como um todo. 4 ser

sutil e delicado em cada detalhe.
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10.2 PERSONAS

Uma vez que a marca € nova no mercado e a cliente s6 possui uma ideia de publico-
alvo, foi realizado um estudo de habitos e costumes dos futuros consumidores, através das
Personas, entre elas, mulheres de idade de 16 a 51 anos, residentes do estado de Santa
Catarina, destacando para cada uma a biografia, motivacoes, frustracOes e habilidades e com
isso um painel de imagens que a representem. Conforme imagens (47, 48, 49, 50 e 51):

Figura 47 Duda

S

EDUARDA, 16 ANOS

GAROPABA- SC

BIOGRAFIA

Mais conhecida como Duda, mimada e criada
sempre a base de comidas organicas, seus pais
prezam muito pela saude e etilo de vida da
filha unica. Adora chamar as primas para
tomar banho de piscina na sua casa.

MOTIVACOES

Tem sonho de estudar no exterior cursando
Oceanografia, conhecendo os pacificos com
corais e nadar com golfinhos.

FRUTRACOES

Se sente triste por ver a industria maltratando
animais para satisfazer o  consumo
humanitario.

HABILIDADES

GCosta de desenhar animais e pintar com
aquarela.

Fonte: Galeria da autora, (2019).



Figura 48 Manu

MANU, 22 ANOS

FLORIANOPOLIS - SC

BIOGRAFIA

Manezinha da ilha, vegetariana, protetora dos
animais, frequenta lugares como a Casa
Flutuar e ndo perde um campeonato de skate.
Mora na beira da praia e faz cursinho pré-
vetibular.

MOTIVACOES

Tem como hobby o surfe, acorda sedo pra ver o
amanhecer e pegar as melhores ondas. Busca
por marcas que nao fazem testes em animais
(cruelty free).

FRUTRACOES

Diferente de seus amigos, ndao gosta de Mc
Donalds e churrascarias, prefere fazer suas
comidas em casa com alimentos organicos que
compra na feira.

HABILIDADES

Desenha modelos de roupas que viu na
internet e manda fazer as pecgas na costureira
amiga da familia. Gosta de garimpar pelos
brechos das cidades que visita e customizar as

pegas.

Fonte: Galeria da autora, (2019).
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Figura 49 Luna

LUNA, 25 ANOS

FLORIANOPOLIS - SC F

BIOGRAFIA

Proprietdria de um Hostel na Lagoa da
Conceicao, estudiosa, namora um surfista,
curte acampar e fazer trilhas pelas praias com
0S amigos.

MOTIVACOES

Adora ir a eventos diurnos, descontraidos e de
preferéncia ao por do sol. Quer muito aprender
a falar outras linguas para aumentar o Hostel e
receber pessoas do mundo todo.

FRUTRACOES

E critica referente ao consumismo. Esta
cansada das modas por de baixo dos panos,
gosta de saber de onde veio as pecas que
compra e valoriza o trabalho artesanal.

HABILIDADES

Tem facilidade com gestao de pessoas. pensa
em expandir seu negocio, construir outro
hostel no Campeche, Sul dailha.

Fonte: Galeria da autora, (2019).
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Figura 50 Margot
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MARGOT, 30 ANOS

BALNEARIO CAMBORIU-SC

BIOGRAFIA

Cheia de vida, gosta de tomar sol na praia com
as amigas, frequenta bares conceito da cidade
de Balneario Camboriu onde vive, adora fazer
compras em atelies regionais e viajar nas férias
para as praias do Nordeste.

MOTIVACOES

Esta sempre em busca do aprendizado, fez
cursinho de culinaria, bordado e tem muitos
planos para o futuro.

FRUTRACOES

Nao gosta de festas eletrénicas, onde tem
muitas pessoas aglomeradas e som muito alto.
Também nao gosta de restaurantes fast food.

HABILIDADES

Ourives, crias suas joias com inspiragdo na
natureza, € auténoma tem sua propria loja
desde os 26 anos.

Fonte: Galeria da autora, (2019).



Figura 51 Pietra

PIETRA, 38 ANOS

TUBARAO - SC

BIOGRAFIA

Mae, professora de Yoga, tem espirito jovem, é
vegana, leva uma vida zen, gosta de caminhar
na praia todos os dias, meditar, fazer terapias,
alongamentos diarios.

MOTIVACOES

Voluntaria de uma ONG com o intuito de
mudar a vida de criangas carentes, levando a
elas a musica, o poder da leitura, danca e
atividades recreativas.

FRUTRACOES

Nao toma bebidas alcodlicas. Ndo gosta de
ambientes tumultuados, onde acha que pode
conter muita energia pesada.

HABILIDADES

E uma mulher calma, paciente e prospera, esta
sempre apta a compartilhar seus aprendizados
com as pessoas.

Fonte: Galeria da autora, (2019).
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10.3 PALETA DE CORES

A partir dos estudos dos painéis semanticos de estilo de vida, expressdo do produto e
das personas, foram selecionadas algumas cores, 0 que vai auxiliar na etapa de

desenvolvimento do projeto de identidade visual, conforme figura 52:
Figura 52 Paleta de cores

Estilo de Vida Expressdo do Produto

#993366  #B6D6EB #99CC66 #FCCCo62 #006699 #999966

Persona - Margot Persona — Manu

#BEAS8F #61642B #5CA1C5 #98A5D2

#FS5EB31 #98A5D2

Persona Luna Persona - Pietra

#C894C2 #D96552 #D7AD87 #686B31 #5C853B

#5460E6

Persona Duda

#688E9C #AL1CAT0 #F580C8

Fonte: Galeria da autora, (2019).

Para a definicéo das cores, foi levando em conta a paleta de cores da linha do algodao,

cor padrdo dos produtos da marca, conforme imagem 53:
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Figura 53 Paleta de cores linha de algodao

#FFCCCC #FFFFCC

Fonte: Galeria da autora, (2019).

Dessa forma foi pré-selecionado algumas cores para aplicar nas alternativas do
logotipo, destacando as cores claras para a elaboracao da identidade visual, segundo Farina
(1990) as cores exercem diferentes efeitos fisioldgicos sobre 0 humano, aparentemente damos
um peso as cores, onde as mais fortes sdo as mais pesadas e as mais claras mais leves, assim

produzindo sentimentos no nosso psicoldgico. A seguir a selecdo das cores na imagem 54:

Figura 54 Selecéo de cores:

Fonte: Galeria da autora, (2019).

A paleta definitiva das cores finais sera elaborada junto com a escolha do logotipo. A

seguir se inicia o processo de geracao das tipografias.
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11 GERACAO DE ALTERNATIVAS

11.1 TIPOGRAFIA

Nesta etapa esta sendo estudados tipos de tipografias que segundo Pereira (2007, p. 4)
a “Tipologia ou tipografia ¢ o conjunto de caracteres - letras - algarismos e sinais -, seu estilo,
formato, tamanho e arranjo visual, que constituem a composi¢do dos textos, usada num
projeto grafico.” Estdo sendo testados diversos modelos com o nome da marca, num primeiro

estudo entre elas, sem serifa e cursivas para trazer o feito a méo e o artesanal, conforme
imagem 55 do quadro 1:

Figura 55 Quadro 01 Fontes

Liu Jian Mao Cao Indie Flower

Mansalva
Liu Zhengjiang (1 style) Kimberly Geswein (1 style)

Carolina Short (1 style)

Okayp Stre — OkaY Store  Okay Store

Hepta Slab

Libre Baskerville Abril Fatface
Mike LaGattuta (9 styles)

Impallari Type (3 styles) TypeTogether (1 style)

OkaY Store QkaY Store OkaY Store

"u"ibes Sacramento PUiret One

AbdElmomen Kadhim (blueMix)  Astigmatic (1 style) Denis Masharov (1 style)

oKay StorQ @Lzmj/ Slore CDng Store

Fonte: Fonts, (2019).

Outra opcéo foi buscar fontes com serifa, para ver como ficaria 0 nome com um estilo

mais formal e outros tipos como letras finas. A seguir mais alternativas de fontes tipograficas,
conforme imagem 56 no quadro 2:
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Figura 56 Quadro 2 Fontes

Miniver
Open Window (1 style) Henny Penny

Charmonman
Brownfox (1 style)

O'kalf Stomne Okag Store O@ I.Sﬁm

Sunshiney Dancing Script

Sideshow (1 style) . e Norican
Impallari Type (2 styles)
Vernon Adams (1 style)

OH&B Store Otay Store  Chay Stere

Arizonia
TypeSETit (1 style)

Petit Formal Script Handlee

Impallari Type (1 style) Joe Prince (1 style)

Cley Stare Ohay Store  Okay Store
Fonte: Fonts, (2019).

Foram descartadas as fontes que contém serifa, uma vez que fontes com serifa pode
remeter algo antigo, tradicional e formal, segundo Pereira (2007) as Serifas tém origem
remota aos caracteres romanos antigos, gravados em pedra. Entre os quadros foi selecionado
uma alternativa do quadro 1 para seguir o desenvolvimento do projeto com a tipografia de
nome Vibes, trazendo movimento e criando uma dinamica visual com as letras remetendo o
feito a méo e sem serifa trazendo modernidade. Conforme Pereira (2007) o movimento De
Stilj em 1917 na Holanda e a Bauhaus em 1919 na Alemanha, com naturalidade evocaram as
formas e assim alavancaram os tipos “sem serifa”, que foi tido como moderno e nesta época

foi desenhado uma fonte para o metrd de Londres Edward Johnston.

Segundo Pereira (2007) cabe ao designer conseguir passar a mensagem visual com
legibilidade de forma clara e com o objetivo de incorporar a estética. O que é identificado na
tipografia Vibes e outras qualidades como, linhas finas indicando a linha de algodéo, sendo
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informal, minimalista e podendo transmitir algo jovem. A seguir a familia tipogréfica

escolhida, Vibes. Conforme imagem 57:

Figura 57 Familia Vibes

ABCDEFGHIJKIMNOPQRSTUVIIXY Zabca
@{ghijklmrﬁ@pqrgtuwua{uzcgoaupﬂuﬁ
OCChD P P, I N wsu12343678
Q01swWe0TIVAQL 2 | (W[#a)&\<-+
+¥<=>i§l‘i§?k%%E¥C,;-J.*§;TJ.'|C|

Fonte: Fonts, (2019).

Segundo Pereira (2007) o designer agrega sensacdes emocionais as palavras escritas,
dando tom a leitura, podendo ser “Romantico ou nobre, jovial ou severo, frivolo ou solene,
suave ou ruidoso, antigo ou moderno, o “clima” sera passado através da tipologia. E possivel

encontrar algum desses aspectos com a aplicacdo da fonte Vibes no nome da marca:

Figura 58 Vibes

Okay d{oro

Fonte: Galeria da autora, (2019).

A tipografia escolhida demonstra ser jovem, suave e moderna, entre outros aspectos
como na letra O trazendo o organico com sua forma oval, o K causa caimento, A o artesanal,

Y o formato da parte de baixo do biquini, o S equilibrio, T o feito a m&o, R o simples. Porém
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a ultima letra o E, ndo esta visivel e seu formato pode ser confundido com outras letras, a

seguir a alteracdo para o E mailsculo trazendo precisao geométrica, conforme imagem 59:

Figura 59 Alteracéo

Okay S{ort.

Fonte: Galeria da autora, (2019).

Entdo dessa forma temos como alternativa final a ado¢do de E em maiusculo,
reforcando uma ideia de legibilidade. Para Pereira (2007) o designer faz o estudo dos
caracteres, desde sua criagdo, desenvolvimento e adequacgdo ao uso, assim como sua relagéo
com todos os processos graficos. Nesta parte foi testado a tipografia aplicada ao nome nas

formas horizontal e vertical sucessivamente:

Figura 60 Horizontal e Vertical

Okay Stort

Okay
d{ore

Fonte: Galeria da autora, (2019).

Desta forma a melhor maneira encontrada para utilizar a tipografia com o nome da
marca € na forma Vertical, como a marca é virtual e pretende atuar nas plataformas digitais,
assim pois possibilita uma melhor legibilidade nos diversos meios e ambientes de
comunicagdo. Segundo Pereira (2007) os meios de comunicacdo determinam 0s parametros
do projeto que envolve tipologia, onde precisa-se ser atraente, informar rapidamente e com

clareza.
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Tendo em vista que a marca tem seu principal ponto de contato as ferramentas digitais,
a disposicao das palavras na forma vertical para melhor enquadre, como podemos perceber na
figura 61, aplicando sucessivamente no Instagram, Pinterest, Facebook e WhatsApp:

Figura 61 Ferramentas

© | nstagram ® O A

Okay  okaystoreteste O oo X
StorE Editar perfil ..O . ° A
Okay Store : KOV ...
teste ®
. OOt ¢
- e - . . .....

Abra o @ e toque na @

para ver ideias

Fotos de ti

(el

: all VIVO & 20:01 cE)
€ Q Pesquisar no Facebook

Ajustes

OKOV Okay Store Oray \ Okay Store
Stor Stort

Ee Criar @nomedeusuario da Pagina @

Adicionar um botao

@ 05(] ® Mensagens favoritas

Publicar Foto Promover Ver como
@ WhatsApp Web/Computador

Nenhuma classificagdo ainda - Loja de roupas «
Florianépolis

Conta
Paginainicial  Publicagbes  Avaliagbes Videos
. Conversas
Okay : s Notificagdes
Stort Crie uma publicagéo ¢
& Foto @ Camera B Ao vivo ‘\ffﬁJ Uso de dados e armazenamento

@) Transparéncia da Pagina

; a Ajuda

O Facebook estd mostrando informagdes para ajudar vocé a n J

entender melhor o propdsito de uma Pdgina. Veja as agdes

das pessoas que administram e publicam conteldo. a Convidar um amigo

a PO O O = G &9

Ajustes

Fonte: Galeria da autora, (2019).
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Desta forma podemos verificar que a marca esta ajustada nos pontos de contato. Para

complementar o Logotipo sera gerado um simbolo para caracteriza¢do da marca.
11.2 SIMBOLO

A geracdo de alternativas do simbolo se iniciou a partir do nome da marca Okay Store,
do conceito passado pela idealizadora Aline Cunha e do simbolo de paz e amor significado
inicial do nome da marca. A seguir figura 62 com esboc¢os da cria¢do inicial de formas para

assim transformar em um simbolo que represente a marca.

Figura 62 Esbocgos

@
®

R S
S0 XOMONO
QO Q

&

Fonte: Galeria da autora, (2019).

Junto com a proprietaria da marca, foi escolhida a forma do boneco, formado pelas
letras O K para ser o simbolo da marca, conforme esboc¢os a seguir com ideias de alternativas

do simbolo e junto ao nome formando o logotipo:
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Figura 63 Esbocos simbolo e logotipo

7E©Lj

5vo0eg

Fonte: Galeria da autora, (2019).

No item 2.3 foi caracterizada a Proporcdo Aurea ou Sequéncia de Fibonacchi onde sua
funcdo no design é criar harmonizacdo nas marcas, para tanto foi utilizado na criacdo do
simbolo da marca Okay Store, onde o simbolo se enquadra no retangulo de ouro e conforme
imagem 64 0 passo a passo da criacao:
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Figura 64 Proporcdo no simbolo Okay

Proporcao Aurea

Boca e pernas

Cabeca e olhos

/)

Bracos

Fonte: Galeria da autora, (2019).

Com o simbolo definido, inicia as geragdes de alternativas para o logotipo. As
alternativas da figura 65 do quadro 1, trazem a tipografia Vibes na cor preta e junto com o

fundo na cor azul. O simbolo em equilibrio, alinhamento, posicionamento e inserido.
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Figura 65 Alternativas logotipo Quadro 1

Fonte: Galeria da autora, (2019).

Dentre essas alternativas foi destacado uma para a aplicacdo de cores da paleta de cor

selecionada no topico (9.3), conforme figura 66:
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Figura 66 Cores quadro 1

k%y Ok%y
ort  JSlort

Q
KOy
(orE

Fonte: Galeria da autora, (2019).

Porém essas ideias do quadro 1 foram descartadas pois o simbolo ndo se situou com
um bom destaque junto a tipografia. A seguir mais alternativas no quadro 2, figura 67,
trazendo a quebra do nome e alinhando na forma vertical e o simbolo inserido na tipografia:
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Figura 67 Alternativas logotipo Quadro 2

K
2
K
i
K
Qy

STORE

Fonte: Galeria da autora, (2019).

As alternativas do quadro 2 também foram descartadas, a seguir outras ideias
apresentadas no quadro 3, trazendo a aplicacdo de uma planta pedido pela idealizadora da
marca Aline e com a cor amarela de fundo. O simbolo encontra-se na prépria tipografia,
porém sem o rosto do boneco:
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Figura 68 Alternativas logotipo Quadro 3

Fonte: Galeria da autora, (2019).

Mais alternativas com o quadro 4, trazendo a flor de algodao, representando a matéria-
prima principal da marca Okay Store, e aplicando a paleta de cores definidas no tépico 9.3:
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Figura 69 Alternativas logotipo Quadro 4

Fonte: Galeria da autora, (2019).

As alternativas escolhidas foram as do quadro 4, com o fundo verde e amarelo, um

primeiro teste € langado para ter no¢do de como seria a aplicagdo em uma foto:
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Figura 70 Aplicacgéo teste

Fonte: Galeria da autora, (2019).

Foi percebido que a flor de algod&o sobrepondo a letra A com a redugédo do logotipo
pode causar interrupcdo na leitura. Alguns ajustes na flor de algoddo e sua posicdo sdo
necessarios:

Figura 71 Ajuste flor de algodéo

Fonte: Galeria da autora, (2019).

Uma opcdo com uma borda em volta da mesma cor do caule e ajustado seu

posicionamento e outra com um tom mais escuro e permanecendo sobre a letra A:



99

Figura 72 Teste flor

Qe
__,“

Fonte: Galeria da autora, (2019).
11.3 ALTERNATIVA ESCOLHIDA

A alternativa escolhida e aprovada formalmente pela cliente e sua equipe, esta ilustrada
na figura 70, podemos perceber que o logotipo final representa o conceito da marca, trazendo
as linhas finas com sua tipografia, o delicado das pegas, alegria com as cores amarelo e verde

nos detalhes e a flor de algoddo representando a matéria-prima dos principais produtos.
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Segundo Farina (1990) a marca € a esséncia do principal que oferecemos ao publico
consumidor, por isso, é necessario dar a marca, por meio das cores adequadas, a luminosidade

que merece e destacando as coisas que desejamos apresentar:

Figura 73 Alternativa Final

Fonte: Galeria da autora, (2019).
11.4 CORES

Segundo Farina (1990) a cor adicionada a uma marca se torna um simbolo, pois traduz
uma mensagem de prestigio através de sua aplicagdo. Assim o individuo que recebe a
comunicacdo visual adquire uma acéo triplice: a de impressionar, de expressar e de construir.
“A cor ¢é vista: impressiona a retina. E sentida: provoca uma emogéo. E é construtiva, pois,
tendo um significador préprio, tem valor de simbolo e capacidade, portanto, de construir uma
linguagem que comunique uma idéia”. (FARINA, 1990, p. 27).

A cor principal da marca Okay Store é o amarelo, segundo Farina (1990) as cores dao
sensacgdes cromaticas e faz associagdo em trés aspectos: material, afetiva e seu significado do

Latim. A associagdo do amarelo com o material é: flores grandes, luz, verdo, calor de luz
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solar. Associacdo afeitva: iluminacgdo, conforto, esperanga, espontaneidade, originalidade e
expectativa e do Latim Amaryllis que simboliza a cor da luz irradiante em todas as diregdes.

A seguir a paleta de cores da marca Okay Store:

Figura 74 Cores finais

#FECAG9 #FFFFFF #598744
R 254 R 255 R 89
G 202 G 255 G 135
B 105 B 255 B 68

Fonte: Galeria da autora, (2019).

Segundo Farina (1990) Kandinsky afirma que um circulo amarelo ostenta um
movimento de expansdo que o aproxima do espectador. Com as definicdes de aplicacbes

prontas, inicia a criacdo dos pontos de contato.
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12 PONTOS DE CONTATO

Para a marca se apresentar aos consumidores ela precisa ter os pontos de contato

referente a sua Identidade Visual. Foi projetado alguns itens como:

e Tag;

e Produtos: Biquini, canudo, copo;

o Embalagens: Bag Ecoldgica, Sacola Kraft e Caixa papel&o;
e Avental das crocheteiras;

e Midias Sociais: Facebook, WhatsApp, Instagram e Pinterest;
e Site;

e Cartdo visita;

e Adesivos.

121 TAG

A Tag que acompanha o produto sera fixada naqueles que forem de algodao, ela tem
vital importancia pois nesta contém uma breve explicacdo da matéria-prima e também um QR
CODE com direcionamento para o Blog Cores e Tons, este site explica 0 passo a passo de
como fazer o tingimento natural na peca para dar coloracdo ao produto adquirido. Também
mostra os produtos utilizados para este processo e com quais materiais naturais é possivel
obter as cores, fornece dicas de como fazer estamparia com flores, e fala sobre tendéncias de
moda. A Tag é um cartdo de 10 x 12 cm, nas 4 cores CYMK utilizando a paleta definida no
topico 10.4, frente e verso, em papel Couché 300g reciclado e com um furo para o barbante

que prende na pega. Foi desenvolvido duas alternativas:



Figura 75 Tag
s & - £ ‘

| I B =
= ’ . ‘ " » ‘
(@) olggdao é uma fibra natural,
- 3 S - e
que garante maciez e conforto!

\ =\

O algodao ¢ uma fibra natural,
que garante maciez e conforto <3

Além disso, quando vocé quiser pode dar uma
nova cor a sua pega, aplique esse QR CODE e
desculpa a magia do tingimento natural.

Okay? =)

Além disso, quando vocé quiser pode dar uma
nova cor a sua pega, aplique esse QR CODE e
desculpa a magia do tingimento natural.

Okay? =)

Fonte: Galeria da autora, (2019).

Figura 76 Alternativa final Tag

\
' \
N w
.
1
Fo 2

b 5 exJ
o alggclao é uma fibra natural,
que garante maciez e confortol

A\

d

\.

Além disso, quando vocé quiser pode dar uma
nova cor a sua pega, aplique esse QR CODE e
desculpa a magia do tingimento natural.
Okay? =)

Fonte: Galeria da autora, (2019).
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12.2 ETIQUETA

Segundo 0o CONSELHO NACIONAL DE METROLOGIA CONMETRO é necessario
conter na etiqueta alguns itens declarados como: Razdo social ou marca do fabricante ou
importador, CNPJ respectivo do fabricante ou importador, pais de origem, tamanho da peca e

os cuidados de conservacao expressos em simbolos e/ou textos. Conforme imagem 77:

Figura 77 Etiqueta

TAMANHO:

FAKAS

FABRICADO NO BRASIL
MADE IN BRAZIL

100% ALGODAO
100% COTTON

DISTRIBUIDO POR: OKAY STORE
CNP): 000.000.000/0001.00

Fonte: Galeria da autora, (2019).

Por tanto foi desenvolvido ess etiqueta, nestes padrdes para conter nas pecas de algodao.
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12.3 PRODUTOS
12.3.1 Biquini

Um dos modelos de biquini para a marca esta ilustrado na figura 78, aplicando a
etiqueta na parte de dentro do biquini. Especificacfes do produto: tamanho P, matéria-prima

algoddo e acessorios: conchas de buzios.

Figura 78 Biquini

Fonte: Galeria da autora, (2019).
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12.3.2 Copo Eco

O copo Eco Dobrével, economiza espaco, é portatil para uso externo, ocupa apenas um
pequeno espaco, facil de colocar em sua bolsa, bolso, mochila ou mala. Otimo para o
trabalho, caminhadas, camping, viagens e esportes ao ar livre. O material utilizado no copo é
100% silicone de grau alimenticio, reciclavel e ecoldgico, ndo toxico e ndo deixa gosto ou
odor. As especificagdes do copo sdo: Cor: verde e amarelo, peso: 140g, capacidade: 350ml
tamanho: 8,7 x 8,7 x 14 cm, tamanho de dobramento: 8,7 x 8,7 x 5,8 cm, material: silicone de
grau alimentar PP, Faixa de Temperatura da Parte PP: -40 °C - 110 °C e Faixa de Temperatura
de Silicone: -50 °C - 200 °C.

Figura 79 Copo

v

Fonte: Galeria da autora, (2019).
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12.3.3 Canudo Inox

Os canudos reutilizaveis sdo uma 6tima opcao para acabar de vez com os canudos de
plastico, que tanto poluem e causam danos imensos ao nosso planeta e nosso animais
marinhos. Sdo sustentavelmente corretos, por meio da reciclagem e remanufatura, o produto
confeccionado com o metal pode ser reutilizado depois de sua vida util. Tal fator é de esséncia
importancia para 0 meio ambiente. Além de tudo, sdo de fécil higienizacdo, o material é
inerte: ndo modifica cor, sabor ou aroma dos alimentos. Suas especificacfes sao: peso: 20g,
dimens@es: 7 mm, comprimento: 20 cm, material: Aco Inox 304. Foi desenvolvido duas

opcOes de estampa para a embalagem que € feita com matéria-prima 100% algodao:

Figura 80 Canudo Inox

Fonte: Galeria da autora, (2019).
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12.4 EMBALAGENS

As embalagens foram desenvolvidas para quando a entrega dos nossos produtos forem
pessoalmente ou em forma de presente, os famosos recebidos. Assim simbolizando um
carinho com os nossos clientes. Também pensamos que quando as clientes forem aproveitar a
bag ecoldgica e as sacolas futuramente assim vao mostrar nossa identidade visual por onde
forem. O material da Bag Ecoldgica é de 100% algod&o e foram desenvolvidas 3 alternativas

de estampas, conforme figura 81. Estas possuem uma dimensdo de L 40 x A 60 x P 12 cm:

Figura 81 Bag Eco

Fonte: Galeria da autora, (2019).

As sacolas sdo com o material papel kraft pardo, e também foi desenvolvido 3
estampas diferentes, estas possuem uma dimensdo de L 23 x A 28 x P 10 cm. Conforme

imagem a seguir:
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Figura 82 Sacola Kraft

Fonte: Galeria da autora, (2019).

As caixas de papeldo foram desenvolvidas para envio pelo correio, utilizando o
material papeldo reciclado e estampas com o conceito da marca. Possuem uma dimens&o de
L 50 x A 50 x P 55 cm conforme figuras 83 e 84:
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Figura 83 Caixa Correio

Fonte: Galeria da autora, (2019).

Figura 84 Caixa correio 2

Sou uma caixinha sustentdvel. '
Vamos cuidar no nosso planeta?

Fonte: Galeria da autora, (2019).
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125 AVENTAL CROCHETEIRAS

Os aventais sdo uma espécie de uniforme disponibilizado para as crocheteiras da Okay

Store, sdo feitos do tecido de 100% algodao.

Figura 85 Avental

Fonte: Galeria da autora, (2019).
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12.6 SITE

O site E-commerce da Okay Store é E-commerce, disponibiliza uma cartela de opcdes

para compra, como podemos observar na figura 86:

Figura 86 Site

OKAY STORE

fre e 2 £\

L L -
R
e o o b b

Concsigan Joaguing Bag Ecologice

RS 200,00 7S 200,00 RS 70,00

Fonte: Galeria da autora, (2019).
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12.7 MIDIAS SOCIAIS

As midias sociais da Okay Store sdo em suma uma extensdo do E-commerce,
divulgando os nossos produtos, ensaios fotograficos das colecdes, ofertas disponiveis e
postando conteido que facga o visitante se direcionar para a compra. Foi aplicada a logomarca
nas ferramentas Facebook e Pinterest, conforme figura 87, podemos percebemos que

ultrapassa o limite do tamanho reduzido da marca:

Figura 87 Teste Redes sociais

allVIvo & 19:20 7 66%( %
< Okay Store o
Okay Store
o Criar @nomedeusuario da Pagina
%] w (O Okay Store Moda Sustentavel

Publicar Foto Promover Ver como

www.instagram.com/okaystoreokay

Nenhuma classificagédo ainda + Loja de roupas
Floriandpolis Seguindo

Pagina inicial Publicagdes  Avaliagbes Videos

Q Opcodes Comunidade

Em destaque

Publicagdes de visitantes »

Okay Store atualizou a foto do perfil.
5min-Q

A PO ® o =

Fonte: Galeria da autora, (2019).

Foi desenvolvido 3 estilos diferentes para trabalhar na aplicagdo das redes sociais.

Conforme figura a seguir:
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Figura 88 Alternativas Redes Sociais

Fonte: Galeria da autora, (2019).

A opcdo escolhida pela equipe da Okay Store é o simbolo da marca em branco, com o

fundo verde, cores da peleta definida no topico 9.3, conforme imagem a seguir:

Figura 89 Alternativa escolhida para as redes sociais

Fonte: Galeria da autora, (2019).

Para uma melhor visualizacdo foi aplicado nas midias sociais como, Facebook,

Instagram, Pinterest e também no WhatsApp:



Okay Store
Pagina inicial
Publicacdes
Avaliacdes
Fotos

Sobre

Comunidade
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Figura 90 Facebook

n Okay Store Q ‘ ‘Femanda Pagina inicial Criar

‘ Escreva uma publicacio o Nenhuma classificacdo ainda

Fotolvideo 2 Marcar amigos ° Check-in e Comunidade Ver-tudo

2L Convide seus amigos para curtir esta Pagina

Publicagdes

< Buscaall @ 19:24 @8 )

{ O Okay Store &

() Okay Store

° Criar @nomedeusuario da Pagina

Adicionar um botdo

¥ w ®

Publicar Foto Promover Ver como

Nenhuma classificagdo ainda - Loja de roupas «
Floriandpolis

Pagina inicial  Publicagdes  Avaliagées Videos

o Opgoes

Escreva algo...

Publicagdes de visitantes >

Okay Store s
quarta-feira as 19:28 - Q

! O R CVR =

Fonte: Galeria da autora, (2019).
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Segundo Castro (2011) o Facebook é a uma rede social e muito utilizada por pessoas
no dia-a-dia, para interagir com amigos, acompanhar noticias, seguir paginas de seu interesse
e estar atento com o que acontece no mundo em real time. O objetivo desta ferramenta para a

Okay Store sera enviar pessoas para o site www.okaystore.com.br E-commerce da marca.

Com o perfil direcionado para o publico da marca, principalmente para pessoas com
localidade de Santa Catarina e que costumam interagir com péginas de moda e
sustentabilidade. Assim trabalhando com o marketing e gerando anuncios para os internautas
conhecerem a nossa marca.

Figura 91 Pinterest

<4Buscaull ¥ 18:43

Okay Store

Okay Store Moda Sustentavel
493 visualizadores mensais

www.instagram.com/okaystoreokay

Seguindo

Comunidade

Em destaque

Atualizar foto do perfil

Criar Pincode

Fonte: Galeria da autora, (2019).

Segundo o Pinterest (2019) o Pinterest é uma rede social de compartilhamento de
fotos. Assemelha-se a um quadro de inspirac@es, onde os usuérios podem compartilhar e

gerenciar imagens tematicas. O objetivo dessa ferramenta para a Okay Store é para que 0s


http://www.okaystore.com.br/
https://pt.wikipedia.org/wiki/Rede_social
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clientes e futuros usuarios da marca possam interagir de alguma forma, visualizando e
trocando imagens sobre as pastas criadas pela marca que sdo: Sustentabilidade, croché e
tingimento natural. A seguir a aplicacdo do logotipo da marca no Pinterest e como fica seu

perfil nessa ferramenta na tela do celular.

Figura 92 WhatsApp

all vVIivo 2 19:19 @E )

Ajustes
Fernanda

Mensagens favoritas

WhatsApp Web/Computador

Conta
Conversas
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Fonte: Galeria da autora, (2019).

Segundo o WhatsApp (2019) essa ferramenta surgiu como uma alternativa ao sistema
de SMS e agora possibilita o envio e recebimento de diversos arquivos de midia: fotos,
videos, documentos e localizacdo, além de textos e chamadas de voz. O objetivo de a marca
usar essa ferramenta é ter um contato direto com seus clientes, facilitando a venda do produto.

Na figura 93 observa-se a aplicacdo do logotipo da marca nesse aplicativo.
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Figura 93 Instagram Okay
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Fonte: Galeria da autora, (2019).

Segundo Alencar (2016) o Instagram € uma das maiores redes sociais da atualidade e
faz sucesso absoluto em varias partes do mundo. Com essa ferramenta € possivel
compartilham fotos e videos mundialmente, trocam likes (curtidas) em seus perfis e se
comunicam; inclusive é a plataforma onde empresas e artistas divulgam o seu trabalho.

O publico alvo da Okay Store, como ja mencionado no topico 7, em sua maioria Sao
pessoas conectadas a internet e as redes sociais, esse publico tem vontade de compartilhar o
que sao e o que tem em comum com outras pessoas. O objetivo de ter um perfil da Okay Store
no instagram € justamente este, fazer uma troca saudavel com os usuarios do Instagram,
postar fotos, videos e criar contetdo para chamar mais pessoas para conhecer a nossa marca e
em consequéncia o acesso facil do site E-commerce com um link na Biografia da pagina do

Instagram.


http://www.techtudo.com.br/tudo-sobre/instagram.html
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12.8 CARTAO VISITA

Uma requisicdo da cliente seria que o cartdo visita fosse diferente dos tradicionais, foi
desenvolvido duas opg¢des, modelo 1 (figura 94) e modelo 2 (figura 95) em forma
arredondada, suas especificagdes sdo: 70 x 70 cm, papel reciclado, 250g. Contendo o

Instagram, facebook e site. A escolha da cliente foi 0 modelo 2:

Figura 94 Cartdo visita modelo 1
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Fonte: Galeria da autora, (2019).

Figura 95 Modelo 2
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Fonte: Galeria da autora, (2019).
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12.9 ADESIVOS

Os adesivos sdo uma forma de brinde para os clientes e com isso eles irdo levar nossa

marca até outras pessoas. Foi desenvolvido 4 estampas diferentes:

Figura 96 Adesivos

Fonte: Galeria da autora, (2019).
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13 CONCLUSAO

O presente trabalho buscou desenvolver uma identidade visual para o langamento da
marca de moda praia sustentavel Okay Store. Por meio de pesquisas, constatou-se necessario
0 uso de uma metodologia de Alina Wheeler (2008) onde se baseia nos preceitos que o design
é algo muito extensivo e vai além da estética, torna-se um instrumento essencial no momento
em que é necessario chamar a atencdo do publico, assim foi possivel trazer o conceito da
marca nas suas pecas graficas. A utilizacdo de uma identidade visual tem como finalidade
fazer sentido para o seu consumidor e poder representa-lo, ainda mais para seguidores de
marcas sustentaveis e também apresentar para outras pessoas essa tendéncia tdo importante
para 0 mundo. Por fim, o projeto teve um bom rendimento e chegou-se a um resultado que
respondeu satisfatoriamente aos objetivos sugeridos, conseguindo alcancar um excelente
posicionamento frente a seus concorrentes, identificar o publico-alvo, desenvolver uma
identidade visual clara e objetiva, e assim aplicar o manual de identidade visual.

Para a autora como estudante de Design € um imenso prazer poder desenvolver a arte da
ilustracdo e poder aliar a sustentabilidade em seu projeto, assim também outros estudantes
terdo a oportunidade de ter como base este e poderem incluir algo em seus trabalhos
académicos que envolvam a sustentabilidade, ecologia, ecodesign, entre outros assuntos

interessante e importantes para 0 momento atual em que vivemos.
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APENDICE A - MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL

Manual Ot It nticodt Visud

ONE)Y,

®STORE

A Okay Store é uma marca de moda praia sustentdvel
e disponibiliza um consumo consciente seguindo o movimento
Slow Fashion, fazendo a uniéo da indistria produtiva com o

MISSAO artesanato.

Trazer um movimento em prol da consciéncia dentro da indiistria e a sensibilizagéo do
consumo da moda, levar em conta as causas reais que efetivem produgéio e consumo
consciente. Trabalhar com padrées éticos produtivos, que promovem a transparéncia
através do cliente final consciente.

VISAO

Desenvolvimento de produtos que aliam o design com materiais alternativos, inovadores
e coeficientes como por exemplo os canudos de inox e os copos dobrdveis que sdo
reutilizdveis, também na utilizagio da linha de algoddo 100% e sustentdvel.
Empoderamos o crescimento do arteséo para conquistar sua independéncia financeira
através da unido produtiva da indistria criativa.

VALORES
Evolugéio da produgéio artesanal e do consumo consciente através do design e da moda.

Trazer um estilo que beneficie a vida e esteja relacionado com o movimento de
transparéncias produtivas, tendo como vertente o movimento Slow Fashion.
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Margem de Seguranca

e 2cm

Usos incorretos

Alteragéio do Alteragéo
Alinhamento das cores

Distorgéio
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Aplicagées Fundos Diversos

Negativo e Positivo

KO

%STORE %STORE

Aplicagéio negativa para utilizagéo
em projetos grdficos de fundo escuro.

Aplicagéio positiva para utilizagéio nos casos em
que o processo de impresséo utilize apenas
uma cor.
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Malha construtiva

Simbolo

O simbolo s6 pode ser aplicado em branco e com o fundo da paleta de cores.
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Bag Ecolégica

Sacola Kraft
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Etiqueta

FABRICADO NO BRASIL
MADE IN BRAZIL

100% ALGODAO
100% COTTON
DISTRIBUIDO POR: OKAY STORE
CNPJ: 000.000.000/0001-00




Cartdo de visita

@ 48999999999
0 okaystore

@okaystore

WWW.OKAYSTORE.COM.BR

Adesivos
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APENDICE B - ENTREVISTA COM A IDEALIZADORA DA MARCA

Entrevistada: Aline Cunha (idealizadora da marca)
Data: 03/03/2019
Assunto: Entrevista (Briefing)

Briefing

De onde surgiu a ideia da marca?

Sempre gostei desde pequena de roupas diferentes, biquinis, maids, e ir a praia com
minha irma era minha maior alegria na infancia. Agora quero tornar meu sonho de crianca em
realidade ter minha prépria loja. O nome veio da ideia do simbolo de paz e amor, as partes
dele formam outra palavra que € o OK, assim coloquei as letras A e Y para completar com o
Store, que é Loja em inglés, para ficar um nome completo Okay Store.

Que produtos serdo comercializados pela marca?

A principio, serdo pecas produzidas artesanalmente, sendo, um modelo de bolsa de
croché, uma canga de praia, um modelo de biquini e alguns acessorios, como 0s canudos de
anox reutilizaveis e os copos portéateis e dobraveis. Conforme o crescimento e reconhecimento
da marca, serdo produzidas novas pecas, sendo estas, acessorios como pulseiras anéis e afins.

Como vai ser o langcamento da colecdo e propagacdo da Marca?

Para a divulgacdo da colecdo, acontecera um desfile no verdo de 2020 para
demonstracdo dos produtos e das pecas de roupas com as modelos Amanda Guidolin e
Débora Dias, o local do evento sera na casa de Festas Alameda Casa Rosa, Floriandpolis - SC.
Em parceria com o fotografo Lucca de Leo, algumas fotos de praias do Brasil serdo expostas
no evento e todo o registro desse dia. Para proporcionar expectativa no publico, vamos fazer
interagdo nas redes sociais como videos, banners, anuncios, painéis e a abertura do site oficial
com a venda dos produtos.

Qual é o conceito da empresa, missdo visao e valores?

Missdo: Trazer um movimento em prol a consciéncia dentro da industria e a
sensibilizagdo do consumo da moda. Queremos levar em conta as causas reais que efetivem
producgdo e consumo consciente. Trabalhar com padrdes éticos produtivos, que promovem a
transparéncia produtiva através da demanda do cliente final consciente.

Visdo: Evolugdo da producdo artesanal e do consumo consciente atraves do design e
amoda. Estilo com beneficios a Vida, fomentado na Industria Criativa Global o0 movimento

de transparéncia produtiva.
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Valores: Empoderamos o crescimento do artesdo para conquistar sua independéncia
financeira através da unido produtiva da inddstria criativa com o artesanato multi ético global.

Sendo trés valores fundamentais: a dignidade humana, a sustentabilidade e 0 empoderamento.

Quais os motivos que fardo a marca ser reconhecida?

A marca segue 0 movimento Slow Fashion, onde o processo é artesanal, assim
resgatar o valor das roupas removendo a imagem da moda como algo descartavel e o consumo
como uma fonte (infinita e impossivel) de superacéo de frustracdes. Manter vivos 0os métodos
tradicionais de producdo, como o feito a mao e as técnicas de tingimento natural, além da
historia por tras de cada peca, também oferecer a vitalidade e o significado para o que
vestimos e usamos.

Qual o diferencial da marca em relacdo aos seus concorrentes?

Transparecer uma marca jovem, politicamente correta e consciente. Além disso a
maior parte dos tingimentos téxteis hoje é feita com corantes sintéticos, causando danos a
natureza, NOSSO Processo sera entregar as pegas em cores cruas e assim nossos clientes podem
utilizar as técnicas de tingimento natural e deixar da cor de sua preferéncia. Com design
exclusivo, irdo receber todo carinho de cada peca criada.

Quais os pontos de contato da marca e em quais plataformas esta ird se encontrar?

O desfile sera um ponto de contato com o langcamento da primeira colecdo, que sera
inspirada nas nossas praias maravilhosas Brasileiras, o que vai chamar muito a atencdo e
também a inauguracdo da loja online, um site de vendas e as redes sociais como intercambio:
instagram ajudara na divulgacdo, lancaremos videos, fotos e vlogs para interagir com o
publico.

Quem é o publico alvo?

Mulheres das classes A e B, a partir de 15 anos, que buscam por uma vida saudavel,
tentam consumir alimentos organicos, buscam por produtos que ndo fazem testes em animais,
e organicos, pessoas que querem um estilo sustentavel de viver e transmitir isso a outras

pessoas.
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APENCIDE C - ANALISE SWOT

Entrevistada: Aline Cunha (idealizadora da marca)
Data: 03/03/2019
Assunto: Anélise Swot

Anédlise Swot

Quais sdo os pontos fortes da marca?

Seguir um movimento (Slow Fashion) onde este estabelece valores muito altos e ja
tem uma relacdo com a sociedade e o publico que busca por marcas de sustentabilidade,
também em relacdo ao produto, poder aumentar a vida Util, podendo colocar uma cor nova na
peca escolhida e trabalhar com produtos que ndo sdo descartaveis, como 0s canudos e 0 copo

portatil, onde o usuario possa transportar com ele e assim mostrar para mais pessoas.

Quais os pontos fracos?
Assim como todas as marcas que estdo iniciando no mercado, € um pouco lento a

propagacdo da marca, mas com o tempo isso vai sendo resolvido.

Quais as oportunidades?

A partir do reconhecimento da marca, gostaria, além da comercializagdo pelo site (e-
commerce), poder abrir uma loja fisica, onde teria o contato direto com os usuarios da marca
e futuramente expandir para outras pecas como joias em prata e pedras naturais como por

exemplo brincos e pulseiras.

Alguma ameaga?
Como o processo de Slow Fashion é um pouco delicado, a demanda da marca podera

ser muito grande, isso podera ser uma inquietacdo por conta de deixar o cliente em espera.



