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RESUMO

O objetivo deste estudo € desenvolver um brandbook, contendo os principais
elementos e diretrizes para a gestdo de marca da empresa Tito. Company®. Como
procedimento metodoldgico, foi escolhida uma mescla entre 0 método de gestdo de
marcas proposto por Wheeler (2019) e o método de design editorial de Dick e
Goncalves (2016), composta pelas etapas de conducédo da pesquisa, esclarecimento
da estratégia, design de identidade, criacdo de pontos de contato, gestdo de ativos
transicionando para a de conceito, contetdo, funcionalidades, experiéncia e
superficie. Foram utilizadas ferramentas sugeridas pelos autores — pesquisa com a
geréncia, insight, teste de usabilidade, auditorias de marketing, concorréncia e
linguagem, relatorio de auditoria, concentracdo do foco, posicionamento, briefing de
marca, design do sistema de identidade, look and feel, aplicagcbes de teste,
apresentacdo, briefing de criacdo, estratégia de conteldo, pontos de contato,
mudancas de ativos de marca, lancamento, sumario das diretrizes — e acrescentadas
outras — analise paramétrica, lista de requisitos, brainstorm, prototipo de baixa
fidelidade e média fidelidade, teste com usuario e prototipo de alta fidelidade. Este
trabalho de conclusdo de curso resultou na entrega de um brandbook em formato
digital e de um estudo que possa servir de base para designers — académicos e
profissionais — em producdes futuras. A motivacdo desta pesquisa deve-se a
necessidade de abordar esse tema de maneira atualizada, relatando todo o panorama
historico dos sistemas de identidade e a importancia da gestao de marcas no éxito de

empresas no mercado.

PALAVRAS-CHAVE: Gestado de marca; Design editorial; Brandbook.



ABSTRACT

The objective of this study is to develop a brandbook, containing the main elements
and guidelines for Tito. Company® brand management. As a methodological
procedure, a mix between the brand management method proposed by Wheeler
(2019) and the editorial design method by Dick and Gongalves (2016) was chosen,
consisting of the stages of conducting the research, clarifying the strategy, designing
the identity , touchpoint creation, asset/concept management, content, functionalities,
experience and surface. Tools suggested by the authors were used - management
survey, insight, usability testing, marketing audits, competition and language, audit
report, focus concentration, positioning, brand briefing, identity system design, look
and feel, test applications, presentation, creative briefing, content strategy,
touchpoints, brand asset changes, launch, guidelines summary — and added others —
parametric analysis, requirements list, brainstorm, low fidelity and medium fidelity
prototype , user testing and high fidelity prototype. This final course assignment
resulted in the delivery of a brandbook in digital format and a study that can serve as
a basis for designers — academics and professionals — in future productions. The
motivation for this research is due to the need to address this topic in an up-to-date
manner, reporting the entire historical panorama of identity systems and the

importance of brand management in the success of companies in the market.

KEYWORDS: Branding; Editorial Design; Brandbook
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1 INTRODUCAO

Em um contexto onde, cada vez mais empresas surgem no mercado e,
consequentemente, mais produtos concorrentes séo ofertados, a construcao de uma
marca forte se torna imprescindivel. E importante ter conhecimento sobre como
transformar marcas em ativos desejados, a fim de se destacarem e terem sucesso,
entendendo informacdes relevantes, tracando solucdes estratégicas e construindo
projetos fortes e amados pelo seu publico.

Dados publicados pelo SEBRAE (2021) indicam que 23% das micro e
pequenas empresas fecham antes mesmo de completar cinco anos de atividade no
Brasil. No caso dos microempreendedores individuais (MEIs) esse indice piora,
chegando a quase 30%. Um fator que contribui para esse preocupante cenario € a
falta de gerenciamento adequado das marcas, que por muitas vezes, nao dao a devida
atencdo a este tépico tdo importante e dificultam a construcdo de uma reputacao
sélida em um mercado cada vez mais competitivo e exigente.

Dessa forma, ao incorporar o design como pilar estratégico ao gerenciamento
da marca, as empresas podem melhorar a orientacdo de percepcdo da marca,
aumentar o envolvimento do cliente e, por fim, gerar resultados comerciais. Neumeier
(2003) aponta que podemos aproveitar a oportunidade de, ndo apenas buscar
distincdo, mas também questionar todos os modelos de negdcio atuais, em busca de
maneiras inovadoras de criar e oferecer valor para os clientes.

Nesse sentido, o design é enxergado pelos parceiros de negdcio como uma
ferramenta de acdo. Conforme Interbrand Best Global Brands (2020), as 100 principais
marcas do mundo valem um total de US$2 trilhdes, demonstrando a importancia da
gestao de marca na economia global, Keller (2019, p. 278) afirma que “é um processo
estratégico que visa construir e manter uma identidade Unica para a empresa, seus
produtos e servi¢cos, com o objetivo de aumentar a sua visibilidade, reconhecimento e
valor”.

Uma das razGes mais importantes da gestdo de marca € que ela ajuda a
estabelecer uma conex&o emocional com os consumidores. De acordo com Brand
Keys (2019), 80% dos consumidores compram de marcas com as quais se identificam
emocionalmente. Por exemplo, durante os anos de 2016 a 2018, a Motista — empresa

de consultoria — divulgou um relatério, com base em 100.000 clientes, afirmando que



0 aumento do nivel de conexao emocional entre o cliente e a marca pode levar a um
aumento significativo no consumo, chegando até o dobro da média.

De acordo com a Brand Finance Global 500 (2021), o valor de marca da Apple
cresceu em 87% em 2020, o que representa um valor de US$263,4 bilhdes. Segundo
Kotler e Keller (2019, p. 267) “Quando uma marca se torna mais procurada pelos
consumidores, isso leva a um aumento na percepcao do valor da marca e, portanto,
um aumento nas vendas e no valor da empresa. A empresa pode usar a marca forte
como uma alavanca para expandir em novas categorias ou mercados, ou para
introduzir novos produtos sob a mesma marca".

A gestdo de marca pode levar a um maior engajamento do publico. Conforme
Sprout Social Index (2021), 91% dos consumidores afirmam que desejam apoiar
marcas auténticas e 66% relataram que seguiram uma marca nas redes sociais para
obter mais informacdes sobre ela. Se tornar mais envolvente e interessante para os
consumidores pode levar a um maior engajamento nas redes sociais e em outros
canais, conquistando a lealdade da audiéncia.

Segundo Wheeler (2019), uma das formas mais eficientes para a ampliacédo e
construcdo da consciéncia de marca € a criacdo de um brandbook, um veiculo ativo
da empresa que carrega consigo todo o significado e valor que uma empresa tem. Por
meio dele, é compreendida com clareza a mensagem buscada pela empresa, em suas
manifestacdes visuais, auxiliando no entendimento da visdo da comunicacédo de uma
marca.

Estreitando o foco deste estudo, tem-se o segundo setor da industria de
transformacdo que mais emprega trabalhadores: o mercado téxtil e de confeccéo.
Segundo dados da Associacao Brasileira da Industria Téxtil e de Confeccéo (ABIT),
atualizados em janeiro de 2023, o0 pais esta entre os quatro maiores produtores de
malhas e um dos cinco maiores produtores e consumidores de denim do mundo, tendo
um crescente faturamento de R$190 bilh6es em 2021 contra R$161 bilh6es em 2020.

Em resumo, de acordo com as informagdes anteriores € possivel afirmar que a
gestao de marca € essencial para empresas que desejam estabelecer uma identidade
Unica e reconhecivel, fortalecer sua reputacédo, diferenciar-se da concorréncia,
aumentar a percepcao do valor da marca e engajar o publico e ter um impacto

significativo no sucesso e valor da empresa.
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1.1 QUESTAO DE PESQUISA

O presente estudo tem como intuito responder a seguinte pergunta: como
aumentar a compreensao do proprietario sobre a marca Tito. Company® e transmiti-
la para as partes interessadas.

1.2 OBJETIVOS

A seguir serdo apresentados o objetivo geral e os objetivos especificos desta

pesquisa.

1.2.1 Objetivo geral

Desenvolver os principais elementos da gestdo de marca da empresa Tito.

Company® e apresenta-los em um brandbook.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Examinar casos de sucesso de marcas de roupas;

e Analisar brandbooks de marcas de vestuario e outros segmentos;

e Identificar as necessidades e desejos do consumidor da marca Tito.
Company®;

e Integrar aspectos de gestdo de marca e design editorial;
1.3 DELIMITACOES DA PESQUISA
e Serd priorizado o contetdo do brandbook (gestdo de marca), e ndo o artefato
(design editorial);

e Sera entregue um brandbook em formato digital, e n&o fisico;

e Serarealizada a gestdo de uma marca ja existente no mercado.
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1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente trabalho possui sua estrutura dividida nos seguintes capitulos
(Quadro 1): capitulo 1, introducdo, onde é trabalhada a questdo da pesquisa,
problema, delimitacdo e objetivos; capitulo 2, referencial teorico, sendo o
embasamento para 0s assuntos gestdo de marcas e brandbook; capitulo 3,
procedimentos metodologicos, contendo o método projetual e as ferramentas que
serdo utilizadas; capitulo 4, resultados, dividido nas etapas do trabalho; capitulo 5,
consideracdes finais abrangendo limitacdes encontradas e sugestdes futuras, capitulo

6, referéncias utilizadas para a construgdo da monografia.

Capitulo Contetido

Capitulo 1 e Questdo da pesquisa

Introducdo e Objetivos: objetivo geral e objetivos especificos
e DelimitagBes da pesquisa
e Estrutura do trabalho

Capitulo 2 e Gestdo de marcas

Referencial teérico

Design editorial
e Brandbook

Capitulo 3 e Delineamento da pesquisa
Procedimentos metodolégicos

Capitulo 4
Resultados

Resultados da etapa de conducédo de pesquisa
Resultados da etapa de esclarecimento de estratégia
Resultados da etapa de design de identidade
Resultados da etapa de criacdo de pontos de contato
Resultados da etapa de gestdo de ativos e de conceito
Resultados da etapa de conteddo

Resultados da etapa de funcionalidades

Resultados da etapa de experiéncia

Resultados da etapa de superficie

Capitulo 5
Consideracdes finais

LimitacBGes da pesquisa
Sugestdes para trabalhos futuros

Capitulo 6 e Referéncias bibliogréaficas
Referéncias bibliogréaficas

Quadro 1 - Estrutura do TCC
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo sdo utilizados autores que abordaram os temas gestdo de
marcas, design editorial e brandbook para aprofundar o conhecimento dos temas

estruturais que referenciam este trabalho.

2.1 GESTAO DE MARCAS

Segundo Wheeler (2019), a definicdo para gestdo de marcas € a eficacia em
sua capacidade de estabelecer uma ideia central unificadora que orienta todas as
acOes, comportamentos e comunicacfes de uma organizacdo. Essa abordagem, ao
ser incorporada nos produtos e servicos ao longo do tempo, mostra sua efetividade
através de resultados que impactam diretamente uma empresa. Também conhecida
como branding, de acordo com Couto (2023), é uma perspectiva que alinha as
estratégias da marca, do negécio e da comunicacdo com base no proposito da
organizacéao, sendo um processo continuo e multidimensional que envolve a definicdo
da identidade da marca e a criacdo de uma cultura organizacional consistente.

A marca, em sua esséncia, transcende sua funcao inicial de mero simbolo de
identificacdo e passa a englobar atitude, comunicacao visual e consisténcia. A gestéo
de marca se torna fundamental ao oferecer ferramentas que auxiliam na construcao
sélida dessa triade. E uma gestéo de valor a partir de uma visdo de mundo (CAMEIRA,
2013). Complementando, Consolo (2015) afirma que através desse gerenciamento
busca-se criar uma marca marcante e significativa, deixando uma impresséo
permanente na mente e no coracdo dos consumidores. As estratégias adotadas
valorizam a experiéncia e estabelecem uma conex&o emocional profunda, tornando a
marca uma parte integrante da vida das pessoas.

A gestdo de marcas € uma disciplina estratégica que envolve a condugao
cuidadosa e planejada das marcas. Assim, como afirma Rech e Farias (2018), essa
coordenacao transcende a mera transacao comercial, almejando estabelecer uma
conexao profunda e duradoura com os consumidores. Por meio de estratégias de
posicionamento e comunicacdo, busca-se integrar a marca ao cotidiano dos
individuos, tornando-a parte essencial de sua cultura e identidade. Ao oferecer um
estilo de vida e valores alinhados ao publico-alvo, a marca cria uma relacdo de

confianca e fidelidade. Nesse sentido, o propésito é considerado um elemento-chave,



€ a ideia que centraliza e unifica todos os elementos, sendo reconhecido como um
dos principais talentos da organizacdo, uma vez que ele orienta as acfes e decisdes,
conferindo sentido e direcionamento a marca.

Para Couto (2023), a comunicacao visual desempenha um papel fundamental
na construcdo das identidades e significados individuais e coletivos ao longo da
historia. Desde o0s primeiros tracos, 0s seres humanos tém utilizado a linguagem visual
para expressar compreensdes do mundo e estabelecer conexdes simbdlicas que
possuem uma forte ligacdo com a formacdo da nossa histéria, contribuindo com a
formacao da sociedade. Segundo Consolo (2015), esses sinais evoluiram ao longo do
tempo, adquirindo significados mais profundos e representando valores e identidades
coletivas.

No contexto atual, as marcas graficas desempenham um papel semelhante aos
brasbes medievais, identificando, diferenciando e representando pessoas e
organizagbes. Campos, Napoledo e Sousa (2009) mencionam que a heranca
heraldica influencia o design da identidade visual corporativa, estabelecendo
conexdes com a tradicdo e histéria e propondo uma sistematizacdo dos elementos.
Essa evolucdo das marcas ao longo dos anos (Figura 1) reflete a importancia da
linguagem visual na comunicagéo e na transmissao de significados culturais durante

a histéria humana.

%;UU
WLVOLP®

Figura 1- Marca como representagéo da histéria humana
Fonte: Campos (2009) adaptada pelo autor (2023).

Em um ambiente altamente competitivo e com uma ampla oferta de opcdes
disponiveis em diversos canais, € estabelecida uma realidade paradoxal de

abundéancia e escassez. De acordo com Neumeier (2003), os consumidores sao
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constantemente bombardeados por uma infinidade de escolhas com caracteristicas
semelhantes, porém possuem um tempo limitado para tomar decisfes. Diante desse
cenario, as marcas buscam se destacar e conquistar um lugar na mente do publico.
Segundo Wheeler (2019), a gestdo estratégica da marca desempenha um papel
essencial na diferenciacéo e na criacdo de propostas de valor proprietarias, tornando
as marcas mais atraentes e relevantes. Uma marca bem-sucedida é capaz de
despertar paixao, construir confianca e transmitir uma percepcdo de exceléncia,
fatores cruciais para o seu desempenho.

A criacdo de uma estratégia de marca surge a partir dessa perspectiva clara,
alinhada ao plano de negécios, incorporando os valores e a cultura organizacional e
demonstrando um profundo entendimento das demandas e percepc¢des dos clientes.
A gestdo de marca tem a funcdo de definir o posicionamento estratégico, a
singularidade, a vantagem competitiva e uma proposta de valor exclusiva, envolvendo

um processo complexo que vai além do mero design e estratégia (WHEELER, 2019).
2.1.1 Elementos de gestdo de marcas
No Quadro 2 estéo resumidos os principais elementos da gestédo de marca e a

seguir serdo descritos 0os mais recorrentes, agrupados em cinco categorias — cultura,

imagem, estratégia, comunicacao e identidade.

Autor Elementos
KAPFERER (2003) Personalidade, Cultura, Auto-reconhecimento, Reflexo, Reconhecimento
e Fisico

JOAN COSTA (2004) Identidade, Comunicacédo, Imagem, Acéo e Cultura.

RAPOSO (2008) Identidade, Cultura, Design, Marketing, Mercado e Contexto.
RUAO Identificac@o (ao mercado), Diferenciacéo (da concorréncia),
(2017) Posicionamento (dos produtos), Promessa (aos consumidores), Valor

(para a empresa e para o consumidor), Estratégia (de defesa para a
empresa e para o consumidor), Memoéria (da marca), Futuro (dos
produtos), Imagem (da empresa e seus produtos).

WHEELER (2019) Marca, Identidade de marca, Governanca de marca, Estratégia de marca,
Cultura, Experiéncia do cliente, Arquitetura de marca, Simbolos, Nomes,
Taglines, Foco na mensagem, Grande ideia.

COUTO (2023) Universo Visual, Tom de voz, Naming, Experiéncia, Proposta de Valor,
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Inovacao, Marketing, Publicidade, Posicionamento, Narrativa e
Performance.

Quadro 2- Principais elementos da gestao de marcas
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Cultura: é composta por uma variedade de cAdigos e signos que ressoam na
memoaria, onde todo repertdrio cognitivo € construido e foram ensinados (CONSOLO,
2015). Para que as marcas sejam funcionais e estabelegam conexdes significativas
com os consumidores, é necessario um processo de gestdo que envolva investigacao,
pensamento estratégico e habilidades de gerenciamento de projetos (WHEELER,
2019). Essa combinacao permite que as marcas utilizem os codigos e signos culturais
para comunicar sua identidade e valores de maneira eficaz, tanto no mundo fisico
guanto no digital.

As marcas sdo desenvolvidas sobre a plataforma da cultura, que, conforme
Consolo (2015), ressalta a presenca das marcas de identidade em diferentes grupos
sociais. Wheeler (2019) enfatiza a importancia do entendimento cultural para aqueles
envolvidos na construcdo de marcas. Compreender as representacfées simbolicas e a
histéria cultural é essencial para criar marcas auténticas e relevantes para o seu
publico-alvo.

Segundo Neumeier (2003, p. 43), "as pessoas se juntam a diferentes tribos para
diferentes atividades" e, de acordo com Coutinho e Penha (2017, p. 35), “0 mundo dos
negécios nao acontece de forma isolada da cultura e da sociedade [...] 0 contexto
social, grupal e individual rege nosso sistema de valores e crengas constantemente,
mas é modificado continua e criativamente pelos empreendedores”. Por meio da
selecdo de marcas, torna-se viavel identificar o ambiente em que se esta inserido, a
representacdo da prépria imagem e, por consequéncia, forjar uma identidade social
gue reflita os interesses e valores pessoais.

Imagem: “o design cria de fora para dentro” (COUTINHO; PENHA, 2017, p.
36). A medida que as atitudes e relacionamentos das pessoas se transformam e
evoluem em relagdo as marcas e servicos, as empresas nao podem simplesmente
confiar em sua identidade visual como um diferencial para atrair clientes. Em vez
disso, elas precisam usar esse aspecto como um dos artificios para estabelecer uma
conexao mais direta com os consumidores. Neumeier (2003) afirma que uma marca

vai além de um simples logo ou identidade visual, ela transcende a mera
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representacdo fisica de um produto, servico ou organizagdo, pois evoca um
sentimento visceral pessoal. Raposo (2008) complementa que elas séao as formas de
representacdo desenvolvidas pelos seus publicos-alvo de maneira externa. Essa
percepcao Unica e individual sobre uma marca é resultado da interacdo entre o
consumidor € a esséncia que a marca transmite, uma vez que as “marcas siao
expressoes de significado, sédo ideologia” (CONSOLO, 2015, p. 155).

De acordo com Mendonca (2019), o valor de uma marca engloba multiplas
dimensdes. Embora o valor financeiro seja apenas uma das facetas que uma marca
possui, ele deriva de outros valores fundamentais: (i) estético-afetivo, que é construido
a partir das formas como a marca se expressa, por exemplo, suas cores, estilos e
icones; (ii) origem e procedéncia, sdo todos os elementos que contribuem para a
formacéo de nossas percepcdes sobre a qualidade ao experimentarmos um produto;
(iii) simbdlico-cultural, relacionado as expectativas culturais e ao status que a marca
transmite, ou seja, quando o consumidor utiliza uma marca, ela transmite uma
mensagem significativa sobre quem ele é.

Consolo (2015) destaca que os simbolos evocam experiéncias relacionadas a
organizacdo, como se fossem chaves de acesso as percepc¢des sensoriais e abstratas
a marca, sendo cruciais na formacédo de lacos afetivos duradouros com seu publico.
Para Cameira (2013, p. 9), “o valor das marcas se conecta intimamente com a
reputacdo das organiza¢cdes e com a homogeneidade de milhdes de percepcgoes”. Se
uma marca néo possui significado, ela carece de valor. Essa intangibilidade subjetiva
que cada pessoa atribui & marca a torna uma experiéncia auténtica e pessoal. E
importante empregar uma linguagem verbal ou ndo verbal significativa para que os
proprios consumidores complementem a mensagem com base em seu repertério
individual, resultando em uma integracéo eficaz de conteudo e design.

Estratégia: a forma como a marca é percebida e valorizada pelos
consumidores desempenha um papel decisivo em seu sucesso e consolidagédo. De
acordo com Ruéo (2017), o posicionamento da marca desempenha um papel crucial
na definicdo de prioridades e na formacdo de sua identidade, especialmente em
relacdo aos objetivos de comunicacdo. Raposo (2008) complementa que o
posicionamento estratégico de uma marca desempenha um papel essencial como

uma orientacdo ou meta a ser alcancada. No entanto, sua efetividade somente sera
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alcancada quando estiver firmemente enraizada na percepc¢édo do consumidor. E uma
afirmacéo da empresa, produto ou marca de diferenciacéo face aos concorrentes.

Para isso, sdo necessarios estudos acerca do seu contexto, cultura, mercado
e publico onde a empresa esta inserida, tendo a clara visao de futuro buscada pela
organizacao. Wheeler (2019) reitera que com a gestado de marcas, todas as empresas,
independentemente do tamanho ou localizagdo, tém uma identidade distintiva,
reconhecivel e profissional, impulsionando sua construcdo para o sucesso. Marcas
verdadeiras e relevantes sdo aquelas que perduram no tempo, tomando decisdes
éticas e estratégicas, se adaptando continuamente e oferecendo valor aos seus
seguidores (Consolo, 2015). Essas marcas ageis e conectadas proporcionam
experiéncias valiosas, garantindo sua permanéncia e influéncia no mercado.

Segundo Ruéo (2017), é fundamental que a empresa priorize a implementacao
de estratégias que garantam a harmonizacéo da comunicacdo da marca em diferentes
canais, com o intuito de evitar a disseminagao de mensagens conflitantes e assegurar
uma construcdo correta no imaginario de sua audiéncia. Planos de acdo séao
fundamentais para que a marca esteja presente nos pontos de contato almejados em
suas estratégias de mercado. As fases de pesquisa e estratégia possibilitam uma
imerséo profunda do designer no contexto da marca. Assim sendo, o designer assume
0 papel de difusor dos conceitos e diretrizes propostas, garantindo a correta
assimilacao por parte de todos os envolvidos no uso da marca (CAMEIRA, 2013).

De acordo com Rech e Farias (2018), a forca de uma marca reside no quao
constante ela € em suas percepcgdes, experiéncias e informacdes adquiridas pelos
clientes ao longo do tempo. Uma marca forte é aquela que evoca memarias positivas
em seus consumidores.

Segundo Neumeier (2003), a confianca desempenha um papel essencial para
0s usuarios em suas escolhas de compra, sendo moldada pela consisténcia,
gualidade e integridade das marcas ao longo do tempo. Para estabelecer essa relacéo
de confianca, as marcas devem harmonizar confiabilidade com experiéncias
encantadoras, superando as expectativas dos consumidores. Isso implica em
implementar estratégias eficazes que permitam ao gestor estabelecer a confianca e
fortalecer a lealdade do cliente, criando um vinculo entre o consumidor e a marca
(RECH; FARIAS, 2018). Nesse contexto, € crucial reconhecer que a continuidade

dessa relacao vai além dos atributos tangiveis de produtos ou servi¢os, dependendo
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igualmente da verificagdo e analise constante da orientacdo imagética oferecida pela
marca ao seu publico.

Comunicacéao: € essencial aprofundar o entendimento sobre a base de todas
as interacoes entre gestédo e consumidor — a comunicagao. Segundo Ruéo (2017), ela
influencia a prépria natureza da cultura na sociedade contemporanea, impulsionada
pelo progresso tecnolégico e ampla adogéo. Pimenta (2012) destaca que, no ambiente
social, a comunicacéao é fundamental, interagindo com as normas e codigos culturais
gue orientam o comportamento dos consumidores. Essa interacdo bidirecional
promove a conexao entre individuos e o coletivo, fortalecendo os lagos por meio da
troca fluida de informacgdes, ideias e atitudes.

De acordo com Raposo (2008, p. 21), “qualquer comunicagao implica uma
mensagem emitida e reproduzida”. Para estabelecer uma relacdo de comunicacao
(Figura 2) é necesséria a interacdo de dois elementos interlocutores, neste caso foi
considerado o0 emissor como a marca, a mensagem como O que a marca almeja
propagar e o receptor como o consumidor final. Segundo Neumeier (2003), a
construcdo de uma marca é um empreendimento que envolve a colaboracdo de
diversos atores e recursos, incluindo a incorporacéo e validacao do publico envolvido
no processo de criagdo. Wheeler (2019, p. 76) complementa que “os consumidores
se tornaram participantes ativos do processo de construgdo de marca”, € um ciclo, sdo

novos tempos, a cooperacao ha de existir.

RECEPTOR

Figura 2 - Modelo de comunica¢éo
Fonte: Neumeier (2003, p. 135).

Com o intuito de transformar todos os objetivos pretendidos pelo emissor em
uma mensagem que alcance, impacte e influencie o comportamento do receptor,
utiliza-se um sistema de simbolos estruturados de maneira consistente, carregando
um significado. Cameira (2013, p. 10) destaca que “para serem admiradas, elas

precisam, sobretudo, ter um propdsito maior. E a comunicacgéo, o branding e o design
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tém um papel de importancia crescente”. No ambito da gestdo de marcas, o designer
desempenha o papel de criador, responsavel por desenvolver trabalhos que
comuniquem de forma clara os objetivos de execuc¢do de uma marca ao consumidor
(PIMENTA, 2012).

Atrelado intrinsecamente ao gerenciamento dessas relacdes, a boa
comunicacao entre consumidor e marcas se torna fundamental, tendo em vista que
todo o processo de design comeca com um problema, um desafio, relacionado a um
grupo de pessoas. Consolo (2015, p. 120) afirma que “a comunicacdo deve se
concentrar em demonstrar a pertinéncia da marca, e permitir que consumidores, de
gualquer extrato social e econémico, as adotem porgue isso tem relevancia para suas
vidas”. Segundo Wheeler (2019), a compreenséo e utilizagdo ampla dos simbolos séo
essenciais na comunicacao, conferindo-lhes poder.

Identidade: a identidade visual expressa a esséncia de uma organizagao
através de simbolos e elementos graficos (SEQUEIRA, 2013). Esses elementos sao
cada vez mais importantes na competicdo por diferenciacdo no mercado e na
expressao dos valores e crencas da organizacao. A identidade visual é o fendmeno
ligado a emissdo de informacfes gréaficas que promovem o reconhecimento, a
visibilidade e estabelecem conexdes emocionais. “A identidade auto-representa a
organizagao” (RAPOSO, 2008, p. 21).

Segundo Cid (2023), o conjunto de estimulos visuais que compdem a interface
fisica de uma marca — logotipo, simbolo, cores, formas, tipografia, texturas,
padronagens e imagens — constitui o universo visual. Elementos linguisticos — nome,
tom de voz e palavras exclusivas — também conferem vida a marca, sendo viavel e
pertinente administrar todos o0s aspectos para comunicar a esséncia da marca.
Wheeler (2019, p. 1) pontua que se “estabeleca um vocabulario que possa ser
compartilhado por toda a equipe de gestdo de marcas”. Essas dimensdes
desempenham um papel importante na interacdo da marca com seu publico,
transmitindo sua estratégia e intencéo.

Neumeier (2003) destaca a importancia da diferenciacdo da voz da marca,
permitindo que ela seja reconhecida mesmo sem sua identidade visual. A marca se
posiciona, se diferencia dos concorrentes e expressa sua identidade distintiva por
meio de elementos intangiveis. A coesao do sistema de identidade da organizagéo,

como apontado por Consolo (2015), depende da articulacéo das estruturas sintaticas,
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semanticas e pragmaticas, formando uma gramatica unificada. A liberdade na
utiizacdo dos elementos visuais e codigos semanticos pode comprometer a
consisténcia e o significado do sistema.

De acordo com Couto (2023), a marca € o DNA que constr6i uma identidade
icbnica, enquanto o design e a inovacdo desbloqueiam valores e criam experiéncias
memoraveis. A comunicacdo, por meio de narrativas, é responsavel por construir a
marca e alcancar resultados comerciais. A identidade corporativa € utilizada atraves
da constancia desses trés pilares que resultam na geréncia ativa de uma marca. “A
identidade da marca alimenta o reconhecimento, amplia a diferenciacdo e torna

grandes ideias e significados mais acessiveis.” (WHEELER, 2019, p. 4)

2.1.2 Métodos de gestao de marcas

As principais propostas de métodos voltados para o melhor gerenciamento de

marcas estao resumidas no Quadro 3 e abordadas a seguir.

Autor Etapas

Keller (1998) Construcéo do capital-marca; Gestédo do capital-marca; Medi¢céo do capital-
marca.

Aaker (2001) Fidelidade a marca; Notoriedade da marca; Qualidade percebida; Imagem de

marca; Outros ativos da empresa.

Davis (2002) Viséo de marca; Fotografia da marca; Estratégia de gestdo da marca; Gestéo
da marca como ativo.

Neumeier (2003) | Diferenciacéo; Colaborac¢éo; Inovacéo; Validacdo; Cultivo.

Wheeler (2019) Conducdao da pesquisa; Esclarecimento da estratégia; Design de identidade;
Criacao de pontos de contato; Gestéo de ativos.

Quadro 3 - Principais métodos de gestdo de marcas
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).
Analisando os cinco métodos, € importante ressaltar que Keller (1998) enfatiza
a importancia de criar associacdes coerentes e positivas na mente dos consumidores
para estabelecer uma identidade de marca forte. Ele propde um modelo de construgao
de marca em forma de piramide, visando criar uma conexao duradoura com oS
consumidores. Por sua vez, Aaker (2001) destaca a necessidade de desenvolver

ativos tangiveis e intangiveis para obter uma vantagem competitiva sustentével,
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apresentando um modelo de identidade de marca com cinco dimensdes essenciais.
Davis (2002) aborda a gestédo estratégica de marcas ressaltando a importancia do
alinhamento entre a estratégia da marca e a do negdécio, enquanto Neumeier (2003)
destaca a simplicidade como um elemento fundamental na gestdo de marcas,
enfatizando a importancia de uma proposta de valor clara, uma narrativa envolvente
e uma experiéncia simplificada para estabelecer uma conexdao emocional com o0s
clientes.

Por fim, Wheeler (2019) ressalta que a gestdo de marcas € um processo
continuo de construcdo e manutencdo, propondo uma abordagem holistica que
abrange desde a definicdo da estratégia até sua implementacao consistente em todos
0s pontos de contato da marca. Para ela, a gestdo requer um equilibrio entre a
consisténcia e a adaptabilidade as mudancas no ambiente de negocios e
necessidades dos consumidores.

Os cinco autores, de modo geral, enfatizam a importancia de criar associagcdes
positivas e alinhar as estratégias da marca com as do negécio. A adaptacdo as
mudancas e o gerenciamento continuo da marca sdo pontos comuns e essenciais

para garantir a relevancia e a construgéo a longo prazo.

2.2 DESIGN EDITORIAL

De acordo com Caldwell e Zappaterra (2014), o design editorial pode ser
entendido como uma forma de jornalismo visual, diferenciando-se assim de outras
disciplinas do design gréfico e formatos interativos. Uma publicacéo editorial tem o
propoésito de entreter, informar, instruir, comunicar, educar ou combinar essas
caracteristicas, atuando também como um reflexo cultural vivo da época em que é
criado. O designer ndo busca apenas criar uma estética atraente, mas sim encontrar
a melhor forma de dar vida as palavras do autor na pagina. O design esta a servigo
do conteudo, conforme Hendel (2003).

Fetter (2011) afirma que todo material impresso, por mais simples que seja,
possui um planejamento subjacente, buscando estabelecer uma comunicacgao efetiva
com o receptor. Nesse contexto, o design desempenha um papel estratégico, uma vez
gue sua esséncia implica uma finalidade especifica (CONSOLO, 2015). A abordagem
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consciente e planejada do design em formato editorial se torna crucial para alcancar
0s objetivos comunicativos desejados.

Segundo Caldwell e Zappaterra (2014), o design editorial desempenha varias
funcbes, incluindo a expressdo do conteldo, o engajamento dos leitores e a
organizacéo clara do material. Existem varios tipos tradicionais passiveis do exercicio
e aplicacédo do design editorial ao longo da historia — desde a criagdo do papel, adocao
do codex e invencao dos tipos de Gutemberg (HALUCH, 2013). Para Damasceno
(2013), o surgimento dos projetos para livios marcou o inicio do entendimento do
exercicio do design grafico, com o trabalho do tipégrafo antigo se aproximando das
atribuicOes do design editorial atual. Fun¢cdes como a de produzir, escolher e organizar
0S componentes escritos e visuais dentro de um layout de péagina ja eram de
responsabilidade desse tipo de profissional em publicacbes da época.

Fetter (2011) afirma que a producdo editorial tem evoluido no contexto
empresarial global, com novos formatos surgindo devido ao avanco tecnoldgico e
mudancas nos padrées de consumo de informagdes. No cenario atual, o0s
consumidores tém acesso a diversos recursos audiovisuais e interativos, destacando
a importancia do design visual para diferenciar e se conectar com o publico
(DAMASCENO, 2013). Essa multiplicidade de plataformas de comunicacao exige uma
abordagem dindmica na gestdo e construcdo da identidade da marca (CONSOLO,
2015).

2.2.1 Elementos do design editorial

No Quadro 4 estdo resumidos os principais elementos presentes no design

editorial e, a seguir, sera realizado um breve resumo dos materiais estudados.

Autor Elementos
Damasceno Configuracao das Paginas de Jornal: Cartola, Antetitulo, Titulo, Linha de
(2013) apoio, Olho da matéria, Lead, Capitular, Corpo de texto, Entretitulo, Box,

Colunagem, Titulo secundario, Legenda, Crédito, Folio, Fio, Assinatura, Aspas,
Servico, Arte.

Castro e Estruturacdo do Projeto Grafico-Editorial: Definicdo da tipografia,;

Perassi (2013). | Estabelecimento da entrelinha; Determinagédo do mddulo; Dimensionamento da
forma da péagina e construcéo da grade (médulos); Criacdo de uma escala
modular.; Representacdo do diagrama (largura de colunas e margens);
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Distribuicdo de textos e imagens para compor a mancha grafica.

Caldwell e Dentro da Publicagdo: Capa; Formato — tamanho, forma e design
Zappaterra caracteristicas; Logotipo ou titulo e outra pagina normal moéveis (tagline, data,
(2014) linhas de cobertura e principal, nimero de emisséo, cédigo de barras); Imagens

(Fotografias, llustracdes); Linhas de capa e manchetes; Cores; Linhas de
cobertura; Espinhos; Pagina de conteddo; Secdes frontais; Secdes de tras:
comentarios, listas; Abridores de secéo; Copy; Taglines; Headlines; Texto de
introducao; Citacdes; Subtitulos; Assinaturas e créditos; Running head; Fdélio;
Linha de corte; Copia do corpo; Painéis, cépia de caixa, barras laterais e
infogréficos; Diagramacao de layouts; Caixas, painéis e barras laterais; Créditos
da imagem; Legendas; icones; Straplines, cabecalhos de secdo e manchetes em
execucao; Capitulares e capitulares iniciais;

Quadro 4 - Principais elementos do design editorial
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

O design editorial abrange uma série de componentes que organizam e
enfatizam o conteido em diversas formas de publicacdo. Esses elementos incluem
principalmente, e com grande constancia, os layouts com suas distintas
diagramacdes, titulos e capitulares indicando o inicio ou mudanca de um assunto,
imagens por meio de fotografias ou ilustracbes, cores, tipografias, linhas de
separacao, folios, diferentes blocos de texto, resultando em manchas graficas que, se
unindo a outros elementos secundarios, trabalham juntos, facilitando a leitura,
destacando informacdes relevantes e criando por fim uma identidade visual atrativa

para o projeto gréfico.

2.2.2 Métodos do design editorial

As principais propostas de métodos voltados para design editorial estédo

resumidas no Quadro 5 e abordadas a seguir.

Autor(es) Etapas

Fuentes (2006) Necessidade; Concepc¢ao; Concretizacdo; Controle, avaliagdo e critica.
Garrett (2011) Estratégia; Escopo; Estrutura; Esqueleto; Superficie.

Samara (2011) Pensamento; Leitura; Construcéo.

Dabner (2014) Principios; Pratica; Pesquisa e Conceituacdo; Execucéao e viabilizagéao.
Dick e Gongalves (2016) | Conceito; Contetido; Funcionalidades; Experiéncia; Superficie.

Lago, Batista e Necessidade; Concepcéao; Concretizacao; Avaliacao; Lancamento.
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Domiciano (2019)

Quadro 5 - Principais métodos de design editorial
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Os autores apresentam métodos de design muito semelhantes em seus
aspectos estruturais. Fuentes (2006) destaca uma abordagem curiosa e sensivel, a
fim de ressaltar a importancia do entendimento da pesquisa e do pensamento
estratégico mantendo o cliente como seu maior parceiro de desenvolvimento para o
projeto. Garrett (2011), com um meétodo consolidado no UX/UI, busca abordar as
guestdes técnicas, mantendo seu foco original na experiéncia do usuario, enfatizando
0 processo iterativo centrado no mesmo — necessidades e objetivos do projeto —
resultando na criacdo da arquitetura informacional e sistema estético concreto.

Samara (2011) € mais focado no editorial, valorizando a organizagdo e
compreensao da finalidade das informacdes e a clareza visual que soluciona os
problemas da publicacdo. Dabner (2014) destaca bastante a pesquisa — dedicando
uma parte exclusiva do seu método para isso, a fim de que o designer gere seu proprio
repertério visual — e a adaptacdo as necessidades do publico-alvo, gerando
fundamentos de producéo grafica. Ja o método de Lago, Batista e Domiciano (2019)
propde uma abordagem sintetizada das anteriores, integrando design a estratégia de
negécios em um ciclo constante, com énfase na participacdo dos interessados no
projeto. Por fim, Dick e Gongalves (2016) adotam um método voltado especificamente
para a publicacéo digital, entendendo o contexto do projeto, independentemente do
formato ou suporte, levando em consideragédo a construcao da experiéncia por meio
do design digital.

Cada método contribui para o campo do design, oferecendo aos profissionais
abordagens, perspectivas e ferramentas de desenvolvimento de trabalho diversas. O
método mais adequado dependera dos objetivos e caracteristicas especificas para
cada projeto, permitindo a sele¢cdo da abordagem mais alinhada as necessidades e

contextos do objeto a ser elaborado.

2.3 BRANDBOOK

O brandbook, que na traducéo literal é o livro da marca, tem por finalidade

oferecer orientacdes detalhadas e abrangentes para as equipes encarregadas de
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gerenciar a marca. Essas diretrizes abrangem distintos materiais e tém um papel
central na construcdo consistente e unificada da linguagem geral da marca
(CONSOLO, 2015), em outras palavras, “a identidade tem de ser codificada”
(SIQUEIRA, 2013, p. 20).

E uma ferramenta de ativagdo da marca que auxilia na permanéncia do modelo
continuo de gestdo e no conjunto de diretrizes de diversas aplicacbes da marca.
Conforme Cameira (2013), o brandbook desempenha um papel fundamental ao
estabelecer diretrizes inspiracionais para gestores e profissionais de comunicacao,
publicidade e design.

Deve-se garantir que o manual de normas contenha todas as informacoes
essenciais para compreender os valores corporativos e ressaltar a sua importancia na
implementacéo consistente do projeto (RAPOSO, 2008). Implementando o jeito de ser
da organizacao, o brandbook inclui informacgdes sobre os pilares que constituem a
marca, como sua personalidade, historia, valores, posicionamento no mercado e
diretrizes para usufruir de seu universo visual e comunicac¢ao verbal. Cada marca tem
a liberdade de adaptar e acrescentar outros elementos relevantes ao seu brandbook,
ou seja, “os itens de um manual variam conforme o ramo e a natureza do negécio”
(CONSOLO, 2015, p. 82), seguindo suas necessidades especificas e objetivos
estratégicos estipulados durante o planejamento prévio.

Na aplicacéo dessas diretrizes, 0s responsaveis atuam em diferentes niveis do
projeto (Figura 3). Consolo (2015) sugere que no nivel simbdlico da marca,
profissionais monitorem 0s elementos visuais e sensoriais de sua identidade,
propondo ajustes e vetando erros. Ja no nivel tatico, estrategistas da gestdo de marca
estabelecem relacdes entre a esséncia, estratégia e posicionamento, definindo o
sistema de uso dos cbdigos e as decisdes de continuidade. O que faz sentido, ja que
Wheeler (2019) afirma que para conquistar uma marca duradoura, € necessario

compromisso com uma ideia central e adaptabilidade as mudancas.
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Figura 3 - Diagrama da estrutura organizacional do GEM - Niveis simbdlico e tatico
Fonte: Consolo (2015).

No nivel de instrucdo dos brandbooks (Figura 4), as instru¢des devem ser
apresentadas em um documento a parte, elaborando o projeto executivo completo —
documentacédo técnica precisa — para a garantia da correta producdo dos materiais
destinados aos colaboradores desse estagio. Nos diretérios restritos séo feitas
intervencdes estratégicas — passiveis de alteragfes quando necessario — para garantir
a manutencao e continuidade da marca. O acompanhamento constante assegura a
consisténcia e a longevidade do sucesso empresarial, mantendo a cultura interna,
compartilhando valores, histérias, simbolos e modelos inspiradores, evitando sua
corrupcgéo e preservando sua integridade durante a reproducdo (CONSOLO, 2015;
WHEELER, 2019).
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Figura 4 - Diagrama da estrutura organizacional do GEM - Nivel instrucional
Fonte: Consolo (2015).
No Quadro 6 estdo resumidas as principais nomenclaturas utilizadas para
definir este projeto gréafico de gestdo de marca. A seguir elas serdo analisadas em um

panorama histérico.

Nomenclatura

Descricéo

Programa de

"Na medida em que definiu sistematicamente as codifica¢des e decodificagdes

Identidade de suas mensagens visuais no transito informativo entre a empresa (emissora de
Visual significados) e o mercado (receptor dos mesmos). [...] Assim, moldou-se —
enquanto metodologia para o proprio escritorio e enquanto definicdo de um
campo de atuacdo para o mercado — o conceito de sistemas de identidade”
(MARTINO, 1972 apud LONGO JUNIOR, 2007, p.49).
Manual de “O manual de identidade visual apresenta as informacdes referentes a instituicao;
Identidade apresenta a marca,; registra 0s principios e normatiza o uso dos elementos
Visual gréficos que constituem a identidade visual; apresenta as aplicacdes da
identidade visual nas pec¢as desenvolvidas e conduz o processo de producéo das
pecas de comunicagao visando a difusdo da marca” (MUNHOZ, 2013, p. 18).
Sistema de “Sistema de normatizacao para proporcionar unidade e identidade a todos os
Identidade itens de apresentacao de um dado objeto, por meio de seu aspecto visual. Esse
Visual objeto pode ser uma empresa, um grupo ou uma instituicdo, bem como uma
ideia, um produto ou servico” (PEON, 2013, p. 13).
Manual de “Um manual é composto por informacdes corporativas, relativas a gestao;
Identidade orientativas a respeito dos signos visuais e design, e instrucionais a respeito das
Corporativa técnicas de execucao dos diversos materiais” (CONSOLO, 2015, p. 91).
Brandbook “Os brand books, que na traducdo literal € o livro da marca, se tornou a

ferramenta que apresenta a sua expressao, sendo um misto de manual de
identidade com a inclusdo da articulagéo do ‘estilo’ de comunicagdo da marca,
como ela se apresenta em seus pontos de contato, ambientes de compra, etc.
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extrapolando as limitagcdes das explicagdes referentes aos materiais graficos”
(CONSOLO, 2015, p. 107).

Guia de
Esséncia da
Marca

“Se apresenta nao s6 como um guia, um roteiro de agdes estratégicas do
momento, como também é um norteador das etapas de procedimentos no
operacional da gestdo da marca. Prop8e desde a concepc¢do do projeto a
separacédo das informacdes necessarias para desenvolver todos 0s materiais e
acOes da marca. Pontua as prioridades e detalha os procedimentos em
instncias especificas. Propde a criacdo de um diretorio (fisico ou digital) com
todo o histdrico e posicionamento adotados durante a ‘vida’ da marca”
(CONSOLO, 2015, p. 133).

Design de
Identidade de
Marca

“A identidade da marca é tangivel e faz um apelo para os sentidos. Vocé pode
vé-la, toca-la, agarra-la, ouvi-la, observa-la se mover. A identidade da marca
alimenta o reconhecimento, amplia a diferenciacéo e torna grandes ideias e
significados mais acessiveis” (WHEELER, 2019, p. 4).

Quadro 6 - Exemplos de modelos de manuais existentes
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

De acordo Cameira (2013), o projeto de identificacdo visual realizado por

Behrens para a AEG (Figura 5) é reconhecido como o pioneiro na historia,

representando a criagdo de um sistema integrado e colaborativo de manifestacoes

visuais da empresa, abrangendo desde o logotipo até materiais publicitarios e

produtos. Consolo (2015) também afirma que Behrens estabeleceu a identidade

corporativa ao transformar a filosofia da empresa e suas marcas em imagem e

conceito, adotando uma abordagem sistémica de design.

ST

@ ‘ |

Figura 5 - Manual da AEG
Fonte: Cameira (2013).

Segundo Raposo (2008, p. 81), “no pds-guerra, com 0 nascimento e expansao

de uma industria vocacionada para o consumismo, responsavel por uma posterior uma

saturacdo de mercado, o design tera assumido um papel relevante ao nivel

socioeconomico”. A Bauhaus e a Escola de Ulm influenciaram o design mundo afora
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por meio de seus ideais e fundamentos, abrindo caminho para um novo paradigma no
desenvolvimento de projetos e consolidando a implementacdo de métodos concretos
para concepcao de sistemas em design. Cameira (2013) complementa que nos anos
1960, perante a necessidade de gerenciar o volume excessivo de mensagens visuais
descoordenadas, surge a importancia de programas de design altamente
sistematicos, influenciados pelo Estilo Tipografico Internacional, destacando-se o

S L ~ B B5»
Lufth Super
hansa  rcargo

Figura 6 - Sistema de identidade visual da Lufthansa
Fonte: Cameira (2013).

Os manuais de identidade, originalmente criados como registros detalhados do
projeto, perderam relevancia com o avanco das tecnologias. Os arquivos digitais
permitem uma distribuicdo mais facil e eficiente, tornando desnecessérias muitas das
diretrizes presentes nos manuais fisicos. A transferéncia de arquivos digitais
enfraqueceu o papel tradicional dos manuais, permitindo que as informacdes sejam
disponibilizadas aos departamentos pertinentes de forma mais direta e formatadas de
acordo com os requisitos (CONSOLO, 2015). Segundo Cameira (2013), o brandbook
€ considerado, por especialistas em marketing, comunicacéo e design, uma evolugao
dos manuais de identidade visual das marcas. Ele se diferencia dos manuais antigos
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em termos de conteudo e formato, apresentando uma linguagem mais envolvente e
conceitual, ao invés da normativa.

Consolo (2015) comenta que o manual de identidade é, muitas vezes, de dificil
acesso para 0s responsaveis pela execucdo das pecas, ja que € voltado
principalmente para aqueles envolvidos em seu desenvolvimento. Além disso, sua
linguagem técnica pode dificultar a compreensao por ndo especialistas. O brandbook
tem como objetivo orientar e controlar a qualidade da reproducédo dos elementos
comunicativos em diversos materiais por todos os interessados. Geralmente
disponibilizado em formato digital, também desempenha o papel de ferramenta
acessivel de comunicacéo e alinhamento da identidade para o publico externo, sendo
reconhecida e compreendida de forma uniforme pelos consumidores. A importancia
dessa ferramenta reside no fato de que a verdadeira esséncia da marca nao pode ser

copiada com sucesso, apenas produtos e imitagdes inferiores (RAPOSO, 2008).

2.3.1 Elementos do brandbook

No Quadro 7 estdo resumidos 0s principais elementos presentes em um

brandbook e a seguir serdo descritos 0os mais recorrentes, agrupados em 10

categorias.
Autor Elementos
Martino Programa de Identidade Visual: Elementos basicos; Impressos; Embalagens;

(1972) apud | Uniformes; Frota de veiculos; Sinalizacéo das instala¢des; Produtos; Equipamentos;
Cameira Material promocional.
(2013).

Pedn (2013) | Sistema de Identidade Visual: Simbolo; Logotipo; Marca; Cores secundarias;
Alfabeto institucional; Grafismos; Mascotes; Normas para layout; Simbolos e
logotipos acessorios.

Munhoz Manual de Identidade Visual: Capa; Introducéo/Objetivo; Contelildo do Manual;
(2013) Instituicdo; Identificag&o; Briefing; Garantia; Marca/ldentidade Visual; Conceito;
Principios; Versdes da marca; Grade de construgao/Modulacao; Tipografia; Cores
institucionais; LimitagGes; Assinaturas; Proibicdes; Folha sintese/Info; Aplicacdes da
identidade visual; Papelaria basica - Cartes de visita; Papelaria basica - Envelope;
Papelaria basica - Papel carta; Ficha técnica/Pedido de orgamento; Ordem de
servico; Impressos administrativos; Frota institucional; Uniforme; Merchandising;
Brindes/Utensilios; A¢Bes de patrocinio; Embalagem; Sinalizagdo/Sistema de
identificacdo; Nota: Conclusdo do manual.

Consolo Manual de Identidade Corporativa: Introducéo; Sumario; Marca, logotipo e
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(2015) simbolo; Familia Tipografica; Uso das cores; Formas de uso incorretas; Papelaria
béasica; Papelaria comercial; Papelaria de comunicagdo; Papelaria presidéncia;
Comunicagdo externa; Sinalizacdo; Uniformes; Veiculos de frota; Embalagens;
Ambiente corporativo; Pontos de venda; Feiras e stands; Grava¢édo da marca nos
produtos da empresa; Gravacao da marca nos brindes oferecidos pela empresa

Brand book: Position Statement; Esséncia de marca; Atitude de marca; Marca;
Assinaturas; Padrdo cromatico; Usos croméaticos; Elementos graficos de apoio;
Identidade tipogréafica; Arquitetura de marcas; Comunicac¢éo institucional,
Comunicagéo comercial; Identidade sonora; Materiais; Ambientes de varejo e
promocao; Comunicacao publicitaria; Gravacdo da marca; Selos

Guia de Esséncia da Marca (GEM): Base Institucional; Categoria; Estratégia de
marca; Esséncia de marca; Marca prioritaria; Assinaturas; Padrdo cromatico; Usos
cromaticos; Elementos graficos de apoio; Identidade Tipografica; Arquitetura de
marcas; Comunicacao institucional; Comunicag&o comercial; Comunicacao
eletrénica; Identidade sonora; Identidade tatil e material; Ambiente corporativo;
Ambientes de varejo e promo¢éo; Comunicagao publicitaria; Gravac¢édo da marca;
Selos; Merchandising.

Wheeler Design de Identidade de Marca: Prefacio; Elementos da identidade da marca;
(2019) Nomenclatura; Cor; Assinaturas; Tipografia; Biblioteca de imagens; Papéis
administrativos; Papéis administrativos internacionais; Redes sociais; Midias
digitais; Formularios; Material de marketing; Propaganda; Apresentacdes e
propostas; Exposic¢oes; Sinalizacdo; Identificacdo de veiculos; Embalagem;
Uniformes; Material efémero; Arquivos para reproducao; Diversos; No bolso.

Quadro 7 - Principais elementos de um brandbook
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Base institucional: é a introducédo e ao mesmo tempo recapitulagdo do porqué
a organizacdao existe. Segundo Consolo (2015), é ter uma visao clara do que se deseja
oferecer e estar aberto as oportunidades que se apresentam. E a declara¢&o de um
proposito claro que unifica os envolvidos no projeto, tornando-se uma bandeira
defendida pelas equipes, funcionarios e consumidores. Essa base auténtica é
essencial para o desenvolvimento estratégico e reflete em uma postura coerente nas
decisbes futuras. Wheeler (2019) comenta que a grande ideia organizacional € o
alicerce para o alinhamento estratégico e a expressao auténtica da marca, refletindo
sua missao, mercado-alvo e cultura, essenciais para expandir seu valor.

E o pilar norteador de uma empresa que se mantém “coerente com a miss&o
organizacional, duravel no sentido da estabilidade, e dinamica na acepcdo da
evolucdo e crescimento” (RUAO, 2017, p. 161). E a construcdo de uma identidade
corporativa que remonta um “conjunto de valores e atributos, assumidos como
proprios pela instituicdo e que formam o discurso de identidade e se desenvolvem

analogamente ao discurso da identidade de um individuo” (CAMEIRA, 2013, p. 40).
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Diretrizes estratégicas: de acordo com Consolo (2015), é a definicdo clara e
objetiva do posicionamento estratégico, refletindo sua visado de futuro, estipulando
metas a serem alcancadas e orientando a diferencia¢céo dos concorrentes e similares.
Serdo apresentadas através da personalidade, linguagem fotografica, expressées
verbais e visuais e todos os elementos que constroem um “padrao de comportamento
da marca, ndo um verniz de estilo” (NEUMEIER, 2003, p. 158).

Dando énfase na transmissédo de todos os atributos de esséncia, buscando
autenticidade e efetividade na mensagem, “as marcas precisam demonstrar a
diferenca e facilitar a vida dos clientes na hora de entenderem essa diferenga”
(WHEELER, 2019, p. 50), através de narrativas que “retratam como os consumidores
podem desfrutar experiéncias com os produtos, e como eles ajudam na vida de cada
um deles” (CONSOLO, 2015, p. 119).

Marca grafica: é a definicdo e apresentacdo das solucfes criativas gréficas
para 0s signos visuais primarios da organizagdo. Para Wheeler (2019, p. 4) “a
identidade da marca é tangivel e faz um apelo para os sentidos”. A marca emprega e
se apropria de elementos visuais, linguisticos e associacdes estratégicas para instigar
os clientes a estabelecer uma conex&o e identificacdo com ela. E o elemento que
confere vida a qualquer produto ou servico, pois "a marca grafica € composta por
signos visuais, como logotipos, sinais e simbolos, podendo incluir também descri¢cdes”
(RAPOSO, 2008, p. 147) em suas versdes de assinatura, tendo a possibilidade de
“ser constituida s6 de simbolo, ou s6 de logotipo, ou pode ser a soma de ambos"
(CONSOLO, 2015, p. 32).

Wheeler (2019) defende que a marca deve reter uma forma diferenciada por
meio da frequéncia em que é utilizada, tendo um nome bem definido e, em alguns
casos, ja associado a slogans e taglines que sustentam o discurso de ideais e
acrescentam ao que a marca representa e produz. Consolo (2015) destaca que a
marca deve ser forte o bastante para suportar significados sem representar tudo no
seu design.

Formas de uso: o objetivo do brandbook €& apresentar solucbes para
problemas e situacfes que possam surgir, incluindo composicfes que alteram a
percepcao da marca. E importante que durante o processo de desenvolvimento, sejam
prevenidas e estudadas o maximo de solu¢des e ocasides possiveis para garantir sua

consisténcia (CONSOLO, 2015). Entretanto, “usar a criatividade da pior forma
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possivel para mostrar o quanto o uso errado da marca pode prejudicar a imagem da
instituicao” (MUNHOZ, 2013, p. 57).

O brandbook estabelece diretrizes claras, incluindo a hierarquia da
composicdo, a posicdo dos elementos e campos designados para imagens,
assinaturas e logotipos (CONSOLO, 2015), devendo contemplar diversas situagoes
de aplicagéo da marca e alternativas para cada uma delas. A modulacédo estabelece
as proporcdes entre os elementos e pode ser apresentada através de cotas ou uma
grade construtiva. E fundamental incluir as grades construtivas no manual quando
elementos visuais adicionais tém influéncia significativa na identidade da instituicao
(MUNHOZ, 2013).

Cor: Consolo (2015) menciona que a cor vai além do aspecto estético, € um
cbdigo simbdlico que carrega significados culturais e transmite sensacoes perceptivas
com outros universos, evocando a memoria e visando criar distingao visual. Segundo
Wheeler (2019), o processamento do conteudo de uma marca grafica pelo cérebro é
mais demorado em comparacdo com a percepcdo imediata de sua forma e cor,
demonstrando o cuidado que se deve ter na selecdo desse elemento, pois incita
emocOes e provoca maior consciéncia de marca.

De acordo com Raposo (2008, p. 54), “algumas hipoteses apontavam para
razBes decorativas, enquanto que a maioria, talvez as mais crediveis, para a fungéo
de identificagdo e reconhecimento”. Segundo Consolo (2015), a escolha das cores
envolve aspectos conceituais significativos, visando a diferenciacdo visual imediata
mesmo a distancia. A conexdo das cores com a cultura dos usuarios — que varia de
acordo com a localidade — também facilita a assimilagdo dos conceitos propostos pela
marca. Por exemplo, o Itau utiliza a cor laranja ndo como elemento secundario e sim
como o maior pilar visual da marca.

Identidade tipogréafica: Consolo (2015) destaca que a tipografia ndo se limita
a escolha de fontes, mas também envolve a interagdo com cores e elementos graficos,
sendo fundamental para a construcéo da identidade visual. Segundo Petraglia (1998),
a tipografia, surgida durante o0 movimento renascentista, revolucionou a comunicacao
visual ao oferecer novas formas graficas exclusivas para reproduzir informacdes em
impressos e publicidade, tornando-se um meio primario de linguagem visual. Raposo

(2008) destaca que a prensa de Gutenberg, em sua fungcéo de marcar o papel, possui
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a origem do uso atual do termo "marca" para representar uma empresa, produto ou
servico.

A tipografia “pode ter atitude e deve ser usada como um elemento que compde
os fundamentos da linguagem visual do projeto” (CONSOLO, 2015, p. 116). Deneve
(1992, apud Petraglia, 1998) propde diretrizes para criar signos tipograficos: (i) serem
eficazes, reconheciveis e flexiveis; (ii) adaptaveis a diferentes meios, tamanhos e
cores; (iii) capazes de representar a empresa de forma Unica e codificavel para
diferentes culturas e linguas, inclusive animag¢des em anuncios televisivos. Requisitos
estes, que nos dias atuais, sdo mais faceis de serem cumpridos na criacao e utilizacédo
de familias tipograficas, uma vez que “as ferramentas de tecnologia — softwares
graficos — proporcionam maior precisdo e melhor acabamento aos desenhos e
tipografias das marcas. Elas também agilizam o processo de finalizacdo e permitem
maior controle na reproducéo das formas e cores” (CAMEIRA, 2013, p. 121).

Elementos de apoio: Kotler e Keller (2019, p. 338) afirmam que os elementos
da marca sdo recursos que podem ser registrados e servem para identificar e
diferenciar a marca. A maioria das marcas fortes emprega diversos desses elementos.
A Nike possui um simbolo inconfundivel, o slogan estimulante Just Do It e 0 nome
mitologico Nike baseado na deusa alada da vitéria.” A constru¢do da identidade visual
corporativa envolve diversos elementos complementares, como estilo tipografico,
imagens, layouts, tom de comunicacédo, paleta de cores e hierarquia de elementos
(RAPOSO, 2008), que se manifestam nas aplicagbes da marca, como sinalizagao,
embalagens, produtos e uniformes. Algumas marcas adotam padrdes visuais de apoio
como seus principais identificadores, como o xadrez da Burberry ou os blocos de
encaixe da Lego com a gravacado da marca (CONSOLO, 2015).

Cid (2023, p. 17) aponta que “a cor gera memodria, a tipografia transmite
contetdos com personalidade, imagens dado vida a narrativas, formas geram
reconhecimento, padrbes preenchem com flexibilidade pontos de contato e ilustragcoes
ou iconografias contribuem para a consisténcia da experiéncia’. Pimenta (2012)
ressalta que a estratégia de branding cultural € essencial para tornar a marca
reconhecivel aos olhos dos consumidores.

Arquitetura de marca: é crucial estabelecer a hierarquia entre as submarcas,
demonstrando sua relacdo comercial e categorias de produtos ou marcas da

organizacao. A representacao visual deve refletir essa hierarquia em relacdo a marca
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principal e aos ativos da empresa (CONSOLO, 2015). A utilizagdo do modelo matriz
na gestao da identidade visual € o mais comum e simplifica a comunicacéo entre
unidades, gerando beneficios mutuos e reduzindo custos. Essa abordagem, proposta
por Cameira (2013), permite o compartilhamento de materiais promocionais e elimina
a necessidade de manter vérias identidades separadas.

De acordo com Consolo (2015, p. 116), “no caso de incorporagdes e co-
branding, deve-se definir os critérios de convivio com a marca principal, para que
aconteca uma somatoria de valores, tanto visuais como de valor agregado”. Kotler e
Keller (2019, p. 342) afirmam que a construcdo de associa¢fes "secundarias" permite
gue a marca esteja vinculada a diferentes fontes (Figura 7), como a empresa, a origem
do produto, canais de distribuicdo, outras marcas, personagens, formadores de
opinido, eventos culturais e esportivos, e fontes de terceiros. Essas associacdes
estratégicas fortalecem a identidade da marca e aumentam sua relevancia junto aos

consumidores.

Ingredientes Empresa

- Pais de
Funcionarios P
origem
Pessoas MARCA
Influenciadores Canais
Objetos
Eventos / \ Endos§o
de terceiros
Causas

Figura 7 - Fontes secundarias de conhecimento de marca
Fonte: Kotler e Keller (2019).
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Aplicagbes e gravacdo da marca: de acordo com Munhoz (2013), a
implementacéo da identidade visual é a etapa crucial para a difusdo da marca. Apés
o0 detalhamento técnico e definicho dos principios e regras de aplicacdo, sdo
direcionadas todas as normas de replicacao da forma gréafica. Consolo (2015) afirma
gue o documento de diretrizes da marca deve fornecer orientagdes claras sobre a
posicdo e técnica adequada para a gravacdo da marca em diferentes superficies,
apresentando o resultado esperado e como alcanca-lo. Assim, garante a consisténcia
da marca em produtos, seguindo um critério Unico, evitando confusdes e assegurando
uma comunicacao efetiva.

Munhoz (2013) aponta que ao desenvolver qualquer tipo de material, destinado
ao fornecedor, é essencial utilizar uma linguagem técnica apropriada e focar nas
informacdes relevantes, evitando sobrecarrega-lo com detalhes desnecessarios
acerca da organizacdo. E crucial para toda a cadeia produtiva que essa comunicagao
seja efetiva a todos os produtos e servicos associados a marca, pois serve de base
para tomadas de decisGes estratégicas referenciadas nos padrées simbolicos
presentes na identidade corporativa naquele determinado momento ou acao
(CONSOLO, 2015).

Diretrizes de comunicacdo: elemento basico comercial, passa por
atualizacbes para atender as necessidades internas da organizacdo. Essas
atualizacdes incluem personalizacdes para acdes especificas e utilizacao de recursos
digitais como importantes ferramentas de comunicagcdo e expressdo da marca
(CONSOLO, 2015). O direcionamento fotogréafico e audiovisual, precificacédo correta,
pontos de venda selecionados, elaboragcdo de produto e geracdo de parcerias
reforcam o conceito e expandem a visibilidade da marca. Wheeler (2019) afirma que
0 objetivo central das organizacdes é criar valor, sendo essencial ser auténtico e
consciente do impacto da reputacdo nas redes.

As marcas buscam a identificacdo com o publico-alvo, o fortalecimento de sua
presenca e a criagdo de conexdes emocionais através de experiéncias significativas
e do engajamento social, com o objetivo de impulsionar o sucesso no mercado e
construir relacionamentos duradouros. Diversos canais de comunicacdo — suportes
fisicos, impressos, eletrbnicos e digitais — sdo utilizados pelas empresas para se

comunicarem com seu publico-alvo, transmitindo mensagens e recebendo feedback.
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Esses canais incluem tanto meios tradicionais, como jornais e revistas, quanto
plataformas digitais, como sites, blogs e redes sociais (KOTLER; KELLER, 2019).
Através dessas diversas formas de comunicacdo, as empresas buscam
estabelecer uma conexao efetiva com seus clientes e uma promocao de seus produtos
e servi¢os. Consolo (2015) comenta que é necessério buscar abordagens inovadoras
para evitar a estagnacdo da marca. Respeitar a esséncia e posicdo da marca é
fundamental para manter a consisténcia, mas também €& importante explorar novas

estratégias para manté-la atualizada.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo sera apresentado o delineamento da pesquisa, suas etapas e

os instrumentos de coleta e execucao utilizados ao decorrer do TCC.
3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Para desenvolver o conteudo e o layout do brandbook, foi escolhida a
combinacdo de um método de gestdo de marcas — Wheeler (2019) — com um método
de design editorial — Dick e Goncalves (2016). Esta escolha tem como propésito focar
inicialmente na parte estratégica para desenvolvimento do contetdo e nas etapas
finais para a configuracao do suporte apropriado para o objeto de design.

Dessa forma, o delineamento da pesquisa (Figura 8) tem como principais
elementos as cinco etapas da gestdo de marcas propostas por Wheeler (2019) — (i)
conducao da pesquisa, (ii) esclarecimento da estratégia; (iii) design de identidade; (iv)
criacdo de pontos de contato; (v) gestdo de ativos — juntamente com as cinco etapas
do design de publicacdes digitais sistematicas propostas por Dick e Gongalves (2016)
— (i) conceito; (ii) conteudo; (iii) funcionalidades; (iv) experiéncia; (v) superficie.

1 2 3

Condugéo Esclarescimento Design de
de pesquisa da estratégia identidade

S Y4

Mudanga
de ativos de contato

Figura 8 - Delineamento da pesquisa
Fonte: Elaborada pelo autor (2023).
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3.1.1 Etapa de conducéo da pesquisa

Segundo Wheeler (2019), a utilizacdo do processo deve ser compreendida
como uma vantagem competitiva, assegurando e acelerando o entendimento do
proprio negécio, gerando confiangca e comprometimento na execucdo de tarefas
relacionadas ao projeto e posicionando a marca com a devida credibilidade no
mercado, sendo fortalecida com o tempo.

A conducao da pesquisa é a primeira etapa do gerenciamento de marca e tem
como objetivo o recolhimento de informagdes-chave para o embasamento de todo o
restante do processo. Dentre elas estédo o esclarecimento da visdo, estratégias, metas
e valores de uma organizacéo coordenada que deve ser compreendida (WHEELER,
2019). Para esta etapa foram utilizadas as ferramentas a seguir.

Pesquisa com a geréncia (briefing): € a ferramenta de solicitacdo de
informacdes iniciais com o cliente, referente aos aspectos de mercado, tecnologia,
economia e design grafico do projeto. Pode ser na forma de questionario ou lista de
verificacdo, contendo as questfes necessarias para orientagcdo. A esséncia do
processo criativo reside em compreender, por meio de um diadlogo atento, a natureza
da atividade do cliente, garantindo que as solucdes estardo alinhadas as estratégias
e objetivos da organizacdo (WHEELER, 2019).

Para este trabalho, foi criado um briefing (APENDICE A) contendo os
guestionamentos sugeridos por Wheeler (2019): (i) esclarecimento da viséo,
estratégias, metas e valores; (ii) opinido da geréncia principal; (iii) entendimento das
necessidades e percepcgbes dos stakeholders. O preenchimento do briefing foi
realizado pelo autor, uma vez que ele representa a geréncia da marca Tito.
Company®.

Insight: embora a pesquisa seja uma abordagem comum para coletar
informagdes nos negdcios, o insight € mais subjetivo, intuitivo e intencional, levando o
design a resultados notaveis. Ao ouvir as ideias dos outros, sem preconceitos, e
acrescentar o repertério visual e semantico do designer — responsavel pelo projeto —,
surgem oportunidades inovadoras e desconhecidas nos momentos menos esperados
do processo criativo (WHEELER, 2019).
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Cinco pessoas com perfis distintos entre si (Quadro 8), incluindo clientes e
fornecedores ativos nas atividades da empresa, foram consultadas informalmente

sobre o projeto para obtencéo de dados e execucao dessa ferramenta.

Entrevistado | Ocupacao Descricéo

EnL Lojista (L) 24 anos; dono de loja multimarca do segmento de moda urbana.

EnF Fornecedor (F) 28 anos; producédo de vestuario na industrial téxtil.

EnE Empreendedor | 21 anos; empreendedor no nicho de vestuario e do segmento de
(E) moda urbana.

EnID Influenciador 23 anos; influenciador digital no nicho de vestuario e do segmento
Digital (ID) de moda urbana nas redes sociais.

EnC Consumidor (C) | 19 anos; consumidor assiduo do segmento de moda urbana.

Quadro 8 - Perfil dos entrevistados
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Teste de usabilidade: é uma ferramenta de pesquisa de mercado utilizada
com o intuito de refinamento e desenvolvimento. Ela é focada na usabilidade e
ergonomia para compreender, através da observacdo, comportamentos e
experiéncias reais de uma amostra de usuarios em relacdo a um produto. Sua
aplicacao é centrada nas necessidades especificas do cliente e é fundamental para
garantir o sucesso da marca a longo prazo, permitindo ajustes e melhorias
(WHEELER, 2019).

Foi realizada uma observacdo (ANEXO A) com cinco pessoas, utilizando como
guia a proposta da Wheeler (2019). O processo inclui etapas como planejamento dos
testes, preparacdo do ambiente, selecéo de participantes, preparacdo dos materiais,
conducdo das sessOes, analise dos dados e elaboracdo de conclusdes e
recomendacdes com base na pesquisa.

Auditoria de marketing: possibilita uma analise minuciosa e sistemética dos
sistemas de marketing, comunicagdo e identidade de uma organizag&o, incluindo
tanto elementos atuais quanto passados. Seu propdsito é examinar detalhadamente
a evolucdo da marca e suas diferentes manifestagdes ao longo do tempo, visando
construir um futuro solido a partir do conhecimento de seu panorama histdrico
(WHEELER, 2019).
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Foi realizada uma auditoria da empresa, com base nas informagdes de contexto
e historia, andlise de materiais de comunicacdo e sistemas de identidades,
entendimento de processos e tomadas de decisdes internas e documentacédo do que
foi aprendido com a auditoria.

Auditoria da concorréncia: é uma andlise abrangente e dinamica de dados
sobre marcas concorrentes, incluindo mensagens, identidades e elementos de
comunicacao utilizados no mercado, avaliando graficamente significados, contornos,
cores, formas e conteldos. Essa avaliacao é fundamental para obter insights valiosos
sobre a concorréncia e validar estratégias de diferenciagcdo que influenciardo os
clientes no momento de escolha (WHEELER, 2019).

A ferramenta envolveu a identificacdo dos cinco principais concorrentes
juntamente com o levantamento de informacdes relevantes em redes sociais, videos,
entrevistas e artigos como: analise do posicionamento, estudo das mensagens
principais, avaliacdo da identidade visual, revisdo das estratégias de nomes e
hierarquia de marcas, além da experiéncia dos consumidores com a concorréncia. Ao
final, foi realizada uma sintese das descobertas.

Auditoria de linguagem: a analise de voz, mensagem e conteudo é essencial
para diferenciar uma empresa em meio a concorréncia, visto que poucas organizacoes
conseguem ir além do basico nessa area. A avaliacao da linguagem utilizada em todo
0 espectro do conteudo e design revela o verdadeiro impacto da comunicacédo. Ao
combinar a experiéncia do usuario, o design e o contetdo, € possivel personalizar a
comunicacdo de acordo com os valores da marca e aprimorar a navegacao,
equilibrando apelos visuais e utilitarios de forma eficaz (WHEELER, 2019).

O processo consistiu em analisar a linguagem em cinco etapas-chave: (i)
fundamentos;(ii) identificacao; (iii) aspiracao; (iv) navegacao; (v) informacdes. Cada
uma dessas etapas foi explorada minuciosamente, identificando e examinando os
elementos relevantes.

Relatério de auditoria: essa ferramenta marca o encerramento da fase de
pesquisa e andlise, sendo uma apresentacdo formal aos principais decisores da
organizagdo. Ela sintetiza as informagdes coletadas anteriormente e organiza, de
forma sucinta e estratégica, as lacunas de execucao e as ideias geradas em relagéo
ao problema em questdo. Essa apresentacdo € um instrumento fundamental para
orientar o trabalho criativo subsequente (WHEELER, 2019).

48



O relatério possui a sintese das informagfes coletadas, incluindo as
entrevistas, analise da esséncia da marca, pesquisa de marketing, auditoria de
concorréncia, linguagem e diretrizes existentes — como propriedades intelectuais e
processos tecnoldgicos e colaborativos. Cada uma dessas etapas foi revisada
cuidadosamente, identificando e examinando as informagdes que séo valiosas para a

proxima fase do projeto.

3.1.2 Etapa de esclarecimento da estratégia

Durante a etapa de esclarecimento da estratégia, todas as informacdes
coletadas nas pesquisas e auditorias sdo condensadas em ideias unificadoras e
estratégias de posicionamento. Isso envolve identificar mercados-alvo, vantagens
competitivas, esséncia e atributos da marca, além de estabelecer metas a serem
alcancadas E nessa fase que sdo encontradas oportunidades, desenvolvidas
propostas e exploradas diferentes acdes para alcancar os objetivos estabelecidos em
colaboracdo com o cliente. A abertura, franqueza, respeito e confianca sao
fundamentais para obter uma estratégia clara e bem definida, levando a resultados
excepcionais e diferenciando-se das demais organizacfes (WHEELER, 2019). Nesta
etapa foram utilizadas as seguintes ferramentas.

Concentracdo do foco: € uma abordagem reflexiva que visa esclarecer a
esséncia da organizacao — sua ideia central. E fundamental concentrar esforcos e foco
na criagdo de uma palavra ou atributo exclusivo na mente dos consumidores, gerando
a sensacao de pertencimento a um grupo seleto. Para alcancar esse objetivo, é
necessario engajar-se em dialogos significativos, descobrir plataformas de
posicionamento no mercado e revelar a esséncia do que a organizacao produz e
defende. O resultado € a criagdo de uma grande ideia que seja facilmente
compreendida, porém dificil de replicar ( WHEELER, 2019).

A concentracao do foco (ANEXO B) visa compreender as bases fundamentais
da organizacéo, incluindo seus valores essenciais, atributos, vantagens e estratégias
de marca. A partir disso, é possivel posicionar o negocio de forma distintiva em sua
categoria, construindo uma proposta de valor sélida e centralizando a ideia principal

em um conceito-chave.
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Posicionamento: essa ferramenta (ANEXO C) é empregada para determinar
a posicado competitiva de uma organizacédo em relacdo aos concorrentes, realizando
uma andlise criteriosa para identificar quais marcas sédo realmente relevantes. O
objetivo é capacitar, incentivar e desenvolver os elementos fundamentais da marca
para que se tornem diferenciais Unicos e valorizados pelo publico-alvo, posi¢cdes
estratégicas como propdésito, singularidade, valor e execucdo. Esses elementos, por
sua vez, resultam em lealdade e consciéncia da marca, predisposicao a pagar pelos
produtos e conquista de participacdo no mercado desejado (WHEELER, 2019).

Briefing de marca: Wheeler (2019) defende que esse briefing é fundamental
para comunicar de forma clara a esséncia e proposito da empresa, concentrando as
conversas em torno dos elementos que sustentam a marca. Ele é o resultado de um
processo colaborativo no qual lideres buscam consenso e racionalidade sobre os
atributos, posicionamento, objetivos e critérios desejados para a marca. Trata-se de
um passo desafiador, pois exige a sintese de todas as informacfes coletadas até o
momento em um documento de apresentacado conciso.

Consequentemente, foram compreendidos os fundamentos da organizacao,
incluindo sua razao de existir, definicdo do publico-alvo, identificacdo dos beneficios
oferecidos, valores e crencas fundamentais, estratégias de expressdo da marca,
descricéo dos produtos ou servigos, crenga no sucesso e um conceito unificador. Com
a aprovacao de todas as informacdes incluidas no briefing de marca, foi realizada a
elaboracao do briefing de criacédo — utilizado na etapa de criagcdo dos pontos de contato
(WHEELER, 2019).

3.1.3 Etapade design de identidade

Conforme Wheeler (2019), design é um processo que envolve a exploracao do
significado e da forma. ApGs a conclusdo da pesquisa e analise, inicia-se a fase
criativa do processo, onde a imaginagao, intuicdo, repertorio pessoal e estratégia
desempenham um papel fundamental na gestdo de marca. E iniciado o
desenvolvimento do design do sistema de identidade da organizacao, revisitando as
pesquisas realizadas anteriormente, para compreender os desafios e oportunidades

gue se apresentam através dos dados obtidos.
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Nesta etapa é essencial estabelecer, de forma clara, o posicionamento da
marca, proposta de valor, perfil dos clientes, singularidade no mercado e vantagem
competitiva para criar uma linguagem visual exclusiva e coerente com as informacoes
coletadas até o momento. E necessario, também, definir metas de design, prazos e
protocolos de comunicacéo para guiar a criagdo dos produtos, assegurar 0 SUCESSO
do processo e aprovacédo de sua apresentacdo (WHEELER, 2019). As ferramentas
utilizadas foram as seguintes.

Design do sistema de identidade: de acordo com Wheeler (2019), é
responsavel por criar os simbolos, logotipos e assinaturas visuais de um sistema de
identidade corporativa. O processo envolve a andlise de diversas concepcdes
relacionadas ao significado, atributos, histéria, formas e combinacdes, culminando na
escolha final que sera explorada e validada para garantir sua adequacao. Os simbolos
e logotipos de uma organizacdo devem representar seus valores e transmitir os
significados da cultura interna da empresa.

Look and feel: Wheeler (2019) defende que essa ferramenta estabelece a
linguagem visual adotada pela marca, se tornando um sistema exclusivo de
expressado, coesdo e diferenciacdo. Ela engloba elementos como cores, imagens,
tipografia e composi¢cfes, criando experiéncias emocionais Unicas. Todos esses
elementos séo cuidadosamente projetados para refletir a estratégia da organizacéo,
integrando o programa visual e garantindo que a marca se destaque e seja
compreendida pelo publico em geral.

AplicacBes de teste: essa ferramenta analitica propde um processo iterativo
de testes e validacdes das diversas aplicagdes de um sistema visual, avaliando sua
viabilidade, funcionalidade e flexibilidade. Por meio de situacGes reais de uso em
pontos de contato, sdo identificadas eventuais falhas que podem exigir solucdes,
mesmo que isso afete outros elementos visuais ja estabelecidos. Durante esse
processo, é importante considerar o suporte, formato, ambiente, iluminac&do, materiais
e tecnologias, entre outras variaveis relevantes (WHEELER, 2019).

O teste foi realizado com os mesmos usuarios/participantes que estiveram
presentes na ferramenta insight para obtencdo dos dados de validagcédo da alternativa
selecionada como solucédo para o projeto.

Apresentacdo: essa ferramenta expositiva desempenha um papel crucial na

fase de design de identidade, permitindo que todo o trabalho — incluindo suas
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expectativas e riscos — seja exposto e avaliado. O objetivo principal € alcangcar um
consenso entre a equipe de design e os integrantes da organizacdo. Durante a
reunido, € importante revisar todas as decisfes tomadas até o momento, incluindo
metas gerais, definicdo de publico-alvo e posicionamento adotado. Cada aspecto deve
ser apresentado de forma significativa, defendendo e explicando a estratégia adotada
durante o processo de desenvolvimento do projeto, abordando, também, os proximos
passos necessarios — como o registro de marcas, plano de implementacéao visual e a
criacdo de um memorando oficial que documente todas as decisdes tomadas durante
a reuniao de apresentagcéo (WHEELER, 2019).

3.1.4 Etapade criacdo de pontos de contato

Nesta fase avancada do processo, 0s conceitos centrais da marca foram
desenvolvidos e aprovados, sendo agora o momento de refinar e finalizar os
elementos da identidade visual. E essencial realizar testes em diferentes tamanhos e
midias, garantindo a consisténcia e qualidade dos materiais gerados. Aspectos-chave
como assinaturas, paletas de cores, tipografia e elementos de apoio séo definidos
nesta etapa (WHEELER, 2019).

A linguagem visual da empresa deve ser Unica e atraente em todas as suas
aplicacdes, garantindo uma harmonia funcional entre flexibilidade e consisténcia. E
fundamental transmitir a personalidade e esséncia da marca por meio do design,
alinhando-se a estratégia de posicionamento estabelecida. O sistema deve ser coeso
e diferenciado para obter sucesso na comunicacdo (WHEELER, 2019). Nesta etapa
foram utilizadas as seguintes ferramentas.

Briefing de criacdo: documento colaborativo entre cliente e designer que
condensa informacdes essenciais para uma execucao responsavel e alinhada com os
objetivos do projeto. Requer a aprovacdo dos principais decisores da organizacao
antes do trabalho criativo, abrangendo identidade de marca, redesigns visuais,
mensagens principais, arquitetura de marca e aplica¢cdes futuras (WHEELER, 2019).

O briefing foi respondido pelo pesquisador e teve como conteudo 0s, mais
adequados, sugeridos por Wheeler (2019): (i) metas de comunicacéo; (ii) lista de
aplicac6es criticas; (iii) critérios funcionais e de desempenho; (iv) posicionamento; (V)

mapa mental e SWOT; (vi) benchmarks e datas de apresentacao.
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Estratégia de contetdo: de acordo com Wheeler (2019), essa ferramenta
define a forma de comunicacéo adotada pela empresa em suas criacdes — conhecida
como a voz da marca. Ao fornecer conteudo auténtico e envolvente, a marca fortalece
seu relacionamento com os clientes. Essa voz pode assumir diferentes formas —
entretenimento, esclarecimento ou educacéo — sendo essencial na diferenciacao e
disseminacéo das ideias. E por meio de diversos canais, principalmente digitais, que
a marca estabelece um contato direto com seu publico-alvo e atinge metas.

A autora divide os tipos de conteudo em cinco categorias: (i) original, que
consiste em material autoral produzido pela propria empresa para comunicar sua
cultura e identidade; (ii) com curadoria, que envolve a selecdo de fontes confidveis
para elevar a credibilidade da marca; (iii) conteados atemporais, que nao precisam
de atualizacdes frequentes e incluem testemunhos de clientes e estudos de casos;
(iv) patrocinado, que séo materiais criados por terceiros, mas republicados pela marca;
(v) gerado pelos usuérios, que envolve a participacdo dos consumidores na criagdo
de conteudo, como fotos, videos e interacdes nas redes sociais. Para que esses
materiais tenham sucesso, € importante equilibrar os conteddos, entender as
necessidades e preferéncias dos clientes, analisar a concorréncia e garantir a
qualidade dos produtos visuais (WHEELER, 2019).

Pontos de contato: foram desenvolvidos seis pontos de contato, selecionados
dentre aqueles sugeridos por Wheeler (2019): (i) material colateral — um sistema de
identidade unificado e flexivel que aumenta o reconhecimento da marca, de facil
entendimento e adaptado as necessidades dos clientes, com conteudo bem redigido
e apresentado com informagdes adequadas, seguindo padrdes claros e consistentes
de sua identidade; (ii) website — a internet simplifica a gestdo de marcas em um unico
local, de modo centralizado e acessivel, oferecendo guias de uso e arquivos para
download em seus sites; (iii) artigos de papelaria — apesar do mundo digital, ainda é
necessario utilizar materiais impressos para transmitir profissionalismo e sensacoes,
como qualidade e sucesso. E essencial manter a padronizacdo, desenvolver um
sistema de formatos funcionais para atender as necessidades da empresa e garantir
flexibilidade das informacgdes; (iv) design de produtos — os produtos de exceléncia
integram funcdo, estética e valor, satisfazendo necessidades ndo atendidas,
construindo vinculos duradouros com os clientes e reforcando a promessa da marca

através de suas criacOes distintas e coerentes; (v) propaganda — € a interacao,
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convencimento e conex@o emocional entre produto e cliente. E a estratégia que
desperta o desejo e a sensacdo de merecimento pelos produtos de uma organizacao,
sendo o canal através do qual os consumidores sao informados sobre novos produtos,
servicos e conceitos; (vi) material efémero — séo itens de curta duracdo amplamente
distribuidos como brindes e presentes para fins promocionais e de marketing. Ha
diversas opc¢des de produtos e fabricacdo, mas é essencial garantir uma identidade
visual que atenda as demandas de cada projeto, sendo reconhecidas pelo publico

envolvido.

3.1.5 Etapa de gestao de ativos/ Etapa de conceito

Esta etapa € 0 momento de interseccdo entre os dois métodos — estratégico e
editorial. A etapa de gestdo de ativos (WHEELER, 2019) termina com a ferramenta
sumario das diretrizes, e a etapa conceito (DICK; GONCALVES, 2016) inicia com a
ferramenta de andlise de similares.

De acordo com Wheeler (2019), na etapa de gestao de ativos deve-se trabalhar
de forma continua na construcdo da marca e na cultura compartilhada da empresa. A
transicdo para uma nova estratégia e identidade pode ser desafiadora e encontrar
resisténcia. E importante cultivar a nova visdo, garantindo um foco constante na
estratégia da marca, planejando cuidadosamente alguns materiais, como o0
brandbook. Nesta primeira parte — estratégica — foram utilizadas as seguintes
ferramentas.

Mudancas de ativos de marca: atraves dessa ferramenta analitica, € possivel
iniciar o processo de implementacdo de uma nova identidade corporativa. E
fundamental responder a perguntas como: quem precisa estar ciente da mudanca? O
gue eles precisam saber? Por que isso € importante para eles? Como e quando seréo
informados? Como a mudanca os afetard no futuro?

Os principais desafios sdo o gerenciamento de tempo, recursos financeiros,
apoio e execucao eficaz, buscando um planejamento que esteja alinhado com os
objetivos estabelecidos e que se conecte de forma impactante com o publico,
garantindo uma transi¢ao tranquila e com muito entusiasmo.

Lancamento: de acordo com Wheeler (2019), essa implementagcdo marca o

primeiro contato do projeto com o publico, alguns preferem adotar uma abordagem

54



gradual, alcancando metas e objetivos de forma sequencial, outros preferem
mudancas visiveis e impactantes ou mais sutis, porém &ageis. Independente da
abordagem escolhida, o elemento essencial € um plano de comunicacao abrangente,
adaptado as circunstancias especificas. Diferentes estratégias podem ser
empregadas, como campanhas multimidia, eventos de grande porte, reunides ou a
criacao de itens promocionais para ocasioes especiais.

Neste estagio, as empresas devem aproveitar a oportunidade para construir o
reconhecimento da marca por meio de diversos canais, desde 0os mais acessiveis —
redes sociais — até os mais complexos — profissionais de relacdes publicas,
publicidade, marketing e parcerias de negdcios. O objetivo principal € criar desejo por
meio da influéncia comportamental e estabelecer uma conexdo emocional com o
publico, buscando engajamento e fidelidade (WHEELER, 2019).

Sumario das diretrizes: essa € a principal ferramenta da etapa de gestao de
ativos, um manual de instrucdes e diretrizes da empresa que guia toda a expressao
visual e estratégica da marca. Ela é acessivel, portatil e pessoal, promovendo o
engajamento tanto dos colaboradores internos quanto dos parceiros externos. As
orientacdbes devem ser claras e faceis de entender, permitindo que todos
compreendam os beneficios e o impacto das padronagens estabelecidas. O objetivo
€ consolidar todos os arquivos, modelos e diretrizes necessarias para que todos
contribuam para a construcdo da imagem corporativa da empresa de forma
consistente (WHEELER, 2019).

Foi adotado um sumario de diretrizes (ANEXO D), sugerido por Wheeler (2019),
que aborda diversos aspectos da identidade da marca, como elementos visuais,
nomenclatura, cores, assinaturas, tipografia, biblioteca de imagens, documentos
administrativos, presenca em midias sociais, materiais de marketing, publicidade,
apresentacdes, sinalizacdo, identificacdo de veiculos, embalagens, uniformes,
materiais temporarios, arquivos para reproducao.

Nesta segunda etapa — editorial — foi iniciada a constru¢cdo do brandbook.
Buscando uma experiéncia do leitor que seja prazerosa e funcional, é necessaria uma
boa estratégia e um estudo abordando o processo projetual da peca editorial. Com
isso, € necesséria a definicdo dos objetivos e metas do projeto e das necessidades do
usuario. Dick e Gongalves (2016) defendem ser fundamental considerar requisitos,

recursos e prazos e compreender a tematica, contexto e publico-alvo para criar um
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conceito adequado. E importante analisar a funcdo informativa da publicacdo e
adaptar aos diferentes modos de leitura, adequando-se aos objetivos do leitor. No
contexto digital, € essencial explorar a interatividade e capacidade de armazenar e
conectar dados em formatos compativeis, adaptando-se a diferentes dispositivos e
planejando estratégias de distribuigo.

Andlise paramétrica: Baxter (2000) defende que a utilizagdo dessa ferramenta
serve para comparar problemas ou produtos a partir de variaveis especificas,
chamadas de parametros comparativos, podendo ser utilizada para exploracédo de
aspectos quantitativos, qualitativos ou classificatérios.

Bastante util na fase final de desenvolvimento, utiliza todas as informacdes
coletadas durante pesquisas prévias, abordando aspectos especificos em que o
objeto apresenta deficiéncias ou lacunas. Através dela, € possivel identificar o
parametro necessario para alcancar a satisfacdo do produto.

Foi realizada uma andlise dos cinco principais brandbooks, tendo como objetivo
estabelecer todas as varidveis passiveis de se tornarem parametros, servindo de base
para construcdo da tabela e execucédo da ferramenta.

Lista de requisitos: Lobach (2000) afirma que por meio da coleta e analise de
dados, incluindo conhecimentos especializados, € possivel obter uma visdo completa
de uma definicdo precisa do problema a ser solucionado, gerando clarificagdo e
consenso entre todos os envolvidos no projeto.

Tendo isso em mente, Bonsiepe (1986) defende que metas devem ser
estabelecidas para a aplicagdo no processo projetual. Elas servem de orientacdo e
direcionamento para a solucdo do projeto junto a definicdo e esclarecimento do
problema, consequentemente, requisitos sdo apresentados para o projeto.

Os requisitos foram criados a partir da obtencéo e definicdo das necessidades
formais, funcionais e conceituais para o trabalho.

Brainstorm: Baxter (2000) destaca que essa ferramenta estimula a geragao
continua de ideias, sem julgamentos imediatos, para resolver o problema, abrangendo
todos os aspectos do projeto. Posteriormente, todas as ideias geradas sdo analisadas
e julgadas para selecionar as melhores, de acordo com os critérios definidos para o
projeto.

Panizza (2004) afirma que nesse procedimento, algumas ideias surgem

espontaneamente e de forma natural, outras derivam de conceitos previamente
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apresentados, porém as melhores frequentemente sdo produto de combinacao
semanticas a partir de repertdrios pessoais dos envolvidos no projeto.

O brainstorm foi realizado pelo pesquisador em uma sesséao de quatro horas,
com o objetivo de elaborar associa¢des e gerar ideais que pudessem ser aproveitadas
e desenvolvidas durante a continuidade do trabalho, através das proximas fases do

método.

3.1.6 Etapade conteudo

Dick e Gongalves (2016) afirmam que ao desenvolver uma publicacdo, é
necessario considerar a definicdo, organizacao e estruturacao do conteudo exposto e
como a utilizacdo de diferentes meios de comunicacdo podem afetar a transmissao
do mesmo. Nesta etapa, é definido primeiramente o design de interacdo da peca
editorial, que tem como objetivo entender o possivel comportamento do leitor em
relacdo ao livro e definir as propostas a todos esses estimulos sensoriais que virdo do
usuéario. E necessario levar em conta o movimento desse contetdo e a interacgao,
permitindo uma personalizagdo, expansdo ou até mesmo manipulacdo de dados,
considerando uma narrativa que possa conter multiplas camadas de significado e
inclusédo de contetudos que agreguem valor a obra.

Preocupando-se também com a arquitetura de informacao, a organizagdo em
volumes relacionados gera clareza em sua estrutura, garantindo uma experiéncia
coesa e fluida ao usuério. Adaptando o fluxo e o ritmo, de acordo com as
caracteristicas do conteudo, e atribuindo importancia aos elementos graficos-editoriais
sdo fundamentais para essa etapa de organizacdo do contetudo. O fluxo de leitura
deve ser natural e simples, adequando-se aos diferentes modos e permitindo a
reorganizagdo do contetudo. O ritmo e a sequéncia devem ser considerados, levando
em conta a fungao informacional empregada pelo documento (DICK; GONCALVES,
2016).

Protoétipo de baixa fidelidade: segundo Sharp, Roger e Preece (2005), esse
nivel de prototipacdo é uma ferramenta criativa para testar interfaces de forma
simples, r4pida e econémica. Permite modificacBes constantes e exploracdo continua
no projeto, abordando a estrutura do sistema visual, identificando requisitos e

facilitando a comunicacao entre os interessados no projeto.
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Também conhecido como espelho editorial, Silveira (2015) afirma que essa
ferramenta disp8e a representacdo visual inicial da organizacdo do contetdo editorial,
incluindo informacdes, como nome, edicdo, data de publicacdo e numeracdo das
paginas. Caldeira (2014) defende que diversas vantagens séo obtidas através de seu
uso, proporcionando direcionamento temporal e espacial essenciais para 0 sucesso

do projeto. Sem ele, o sentido de orientagdo no tempo e espaco seriam perdidos.

3.1.7 Etapade funcionalidades

Apés estabelecido o funcionamento do livro, entra-se na proxima etapa, onde
deve-se determinar a funcionalidade do mesmo. S&o abordadas questdes mais
concretas de apresentacdo, que envolvem um nivel mais refinado de detalhamento,
especialmente dos componentes individuais da peca editorial e seus relacionamentos.
E importante abranger aspectos de design de interface e navegacgéo, determinando
0s elementos que vao compor as paginas e organizando-os de uma forma que seja
facilmente compreendida e utilizada.

Dick e Goncalves (2016) destacam que ao criar uma publicacdo digital —
contexto desse trabalho — € essencial considerar as funcionalidades e recursos que
possam melhorar e intensificar a experiéncia do usuario em relacdo ao documento.
Tais decisdes devem ser pautadas no conceito, publico-alvo e objetivos praticos da
publicacéo.

Protétipo de média fidelidade: podendo ser denominado como wireframe,
Jesus (2014) afirma que todas as execucdes de um projeto devem ser consideradas
como eshocgos, testes ou mesmo versdes preliminares, e a iteracéo deve repetir esse
processo visando alcangar um objetivo, meta ou resultado desejado. Dick e Gongalves
(2016) defendem que € neste momento que 0s elementos, a interface e a navegacao
se unem para a criacdo de um esqueleto mais unificado e estabelecido. Com isso, 0
layout da péagina surge para incorporar os sistemas de navegacao e projetar as
funcionalidades presentes nas péginas do projeto.

Isso envolve adicionar links internos e externos, notificacbes acerca de
eventos, protecdo de acesso e controle, integracdo com recursos sociais e de
analises, recursos de destaque e pesquisa, aproveitamento das funcionalidades do
suporte, personalizacéo das configuracoes de leitura, interacao social, adaptabilidade
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e criatividade, adicdo de metadados relevantes, equilibrio das funcionalidades e
recursos, e avaliacdo do tamanho final da publicacédo (DICK; GONCALVES, 2016).

3.1.8 Etapa de experiéncia

Para Dick e Gongalves (2016), é imprescindivel levar em conta a vivéncia do
utilizador, a facilidade de utilizacdo e a adequacdo as exigéncias ergonémicas. A
orientacdo deve ser clara e coerente, com interagcdes dinamicas e estaveis que
despertem o interesse e a motivacédo do utilizador. E importante incorporar varias
formas de percepcdo para enriquecer a relacdo com o utilizador e garantir a
compreensao intuitiva do sistema.

O feedback do utilizador, a observacao de padrdes e a utilizacao de indicios
perceptiveis sdo estratégias essenciais para uma interacdo eficaz. A consisténcia
visual, a compreensao dos elementos e a realizagéo de testes com o utilizador s&o
etapas fundamentais para a usabilidade do projeto. Por fim, a compatibilidade com
varios dispositivos e plataformas € vital para garantir uma experiéncia acessivel e
funcional (DICK; GONCALVES, 2016). Para esta etapa, sera utilizada a ferramenta a
seqguir.

Teste com usuario: é uma fase de pesquisa, com atividades definidas, para
coletar dados da interacdo do usuario com a solucdo testada. Seguindo uma
abordagem empirica, sugerida por Rocha (2022), cinco participantes foram
observados, analisados em relacdo as suas atitudes no protétipo de média fidelidade
— tempo, erros e conclusao de tarefas — e registrado pelo condutor do teste. Sharp,
Rogers e Preece (2005) complementam que a observacdo natural € valiosa para
entender as tarefas e o contexto em que ocorrem, fornecendo detalhes e requisitos

Unicos para o comportamento da interface.
3.1.9 Etapa de superficie
ApoOs a construcao e validacédo dos requisitos, € na etapa da superficie que se

definem os elementos que seréo efetivamente vistos pelo usuério. O foco agora € no

design sensorial, que tem como funcdo determinar todo o arranjo das informagdes na

59



pagina e como deve ser apresentado visualmente, através da atencdo e do design
visual.

Dick e Goncalves (2016) explicam que ao apresentar e visualizar o conteudo,
€ necessario considerar a harmonia entre o temperamento e o0 propdsito da
publicacdo, de acordo com o publico-alvo. E importante atribuir uma identidade ao
sistema que esteja alinhada aos objetivos criativos e padrdes de design estabelecidos.
Manter a presenca da marca de forma consistente no design da publicacdo é
fundamental. Deve-se garantir a coeréncia visual e de significado, tornar as funcdes
visiveis e simplificar a apresentacdo visual com o uso de icones e simbolos
compreensiveis.

A composicao do layout deve seguir as leis da Gestalt, utilizar grids e layouts
responsivos, além de oferecer contraste e destaque apropriados para os elementos.
A cor e a paleta cromatica devem ser utilizadas adequadamente, considerando seu
contraste e o simbolismo transmitido. Aspectos tipograficos, como tamanho,
legibilidade e alinhamento, também devem ser cuidadosamente considerados, pois
sdo fundamentais para uma apresentacdo visual eficaz do conteudo (DICK;
GONCALVES, 2016). A ferramenta utilizada nesta etapa esta descrita a seguir.

Prototipo de alta fidelidade: conforme Sharp, Rogers e Preece (2005), esse
nivel final de prototipacdo requer mais tempo para finalizacdo e desenvolvimento,
sendo totalmente interativo e conduzido pelo usuario, apresentando funcionalidades
completas e refletindo a identidade visual da organizacédo. A prototipacdo de alta-
fidelidade é valiosa para apresentar aspectos técnicos e estéticos na testagem de
solugdes, utilizando elementos semelhantes aos do produto final, por meio de
softwares como Indesign, demonstrando fidelidade aos objetivos do projeto, que, no

caso deste trabalho, resultou em um arquivo de extensao PDF interativo.
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4 RESULTADOS

Neste segmento, apresentam-se minuciosamente os desfechos das oito fases
do processo metodoldgico, delineando as ferramentas correlatas. O inicio ocorre com
a configuracao e realizacdo de um briefing informativo, juntamente com seu formulario
preenchido. Em sequéncia, detalha-se a elaboracéo da estratégia, a coleta de dados
provenientes de usuarios e de pesquisas de campo, com envolvimento continuo dos
interessados no projeto. Este processo compreende a definicdo da area de pesquisa,
refinando o escopo para um desenvolvimento mais eficiente acerca da materializagéo
da estratégia delineada no capitulo anterior.

Em seguida, com todos os elementos visuais da identidade testados e
validados nos mais diversos contextos, partimos para a abordagem editorial, que
envolve mais um estudo de pesquisa, dessa vez voltado mais para o anteparo digital,
suporte onde todo o conteddo elaborado do trabalho ser4d exposto como um
documento. Apés todas as analises, construimos toda a estrutura de navegacéo e

interface visual, gerando o objeto de design, finalidade deste estudo.

Etapa Resultado

Conducéo de pesquisa Desafios de autenticidade e comunicagédo, enquanto referéncias se
destacam pela autenticidade, experiéncias distintivas e
responsabilidade social.

Esclarecimento da Plano de construcdo de uma comunidade criativa incentivando a
estratégia curiosidade, com novo propdésito e estratégia validados.
Design de identidade Redesenho de logotipo, sistema de design estabelecido e testes

positivos da nova assinatura visual, reconhecidos pela comunidade.

Criacdo de pontos de Exploracdo da marca via canais de comunicacao, influenciadores e
contato avaliacdo de diversos elementos para fortalecer sua presenca.
Gestéo de ativos Implementagéo de nova identidade e ativagdes pontuais.

Conceito Analise de estrutura padrao e visualizacdo de estratégia visual.
Conteudo Construcao da arquitetura de informacdes e navegag&o por uma

maior organizacao do conteudo.

Funcionalidades Apresentacdo aprimorada dos elementos visuais e suas interacdes.

Experiéncia Melhorias foram implementadas, como a insercao de hyperlinks em
todas as paginas e altera¢gfes na organizacéo do espelho editorial.

Superficie Integracdo do contelido, assegurando uniformidade visual e
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incorporando recursos interativos nas paginas.

Quadro 9 - Principais resultados das etapas
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

4.1 RESULTADOS DA ETAPA DE CONDUCAO DA PESQUISA

Um resumo das principais informacfes obtidas durante a execucdo de cada

ferramenta pode ser encontrado no Quadro 10 e no detalhamento a seguir:

Ferramenta Resultado

O briefing Tito. Company® é uma marca streetwear focada em moda, cultura
urbana, e arte, com publico masculino de 18 a 34 anos.

Insight Consumidores buscam marcas auténticas, com qualidade, preco
justo, identidade e originalidade.

Teste de usabilidade A avaliacéo geral foi positiva, com destaque para a estética dos
produtos e funcionalidade do site.

Auditoria de marketing Desafios de autenticidade existem e precisam ser aprimoradas suas
diretrizes de comunicacdo, embora tenha consisténcia e mantenha
uma identidade visual sélida.

Auditoria de concorréncia | Comunicacao clara e distintiva, identidade consistente.

Auditoria de linguagem Marcas usam inglés, focam em sustentabilidade e inovacéo e
oferecem informacgdes essenciais em seus sites.

Relatdrio de auditoria Marcas se destacam no mercado pela autenticidade e experiéncias
distintivas, valorizando coeréncia, qualidade e responsabilidade
social.

Quadro 10 - Principais resultados da etapa de conduc¢édo de pesquisa
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

4.1.1 O briefing

Os topicos do briefing foram completados com a ajuda da ferramenta de
formulario e uma abordagem com o responsavel pela empresa, refletindo os detalhes
da organizacao e sua base. Esta etapa proporcionou uma visao abrangente sobre a
posicao atual da marca, seus produtos e outros dados relevantes que orientaram o
inicio do projeto. Um resumo das principais informa¢des pode ser encontrado no
Quadro 11 e o material completo no (APENDICE B).
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Elemento Resultado

Informacdes Sua maior realizagéo é sua trajetéria desde o inicio, tendo como defini¢édo de
pessoais felicidade absoluta o encontro com a serenidade. Espontaneidade € uma
caracteristica marcante, mas trabalha para aumentar sua confianca e superar a
autocritica. Foco em construir conexdes significativas, criando relacdes valiosas.

Empresa A Tito. Company® é uma marca de moda streetwear que promove principios
como respeito, honra, fé e capacidade. Sua motivacdo esta na conexdo com as
pessoas e na autoconsciéncia, estimulando a curiosidade e a exploracdo de
novas ideias. A tagline atual é "Estar em fuga / Be on fleek", e a marca é
principalmente exposta nas redes sociais, elementos auxiliares e produtos.

Produtos Pecas de vestuério como camisetas, shorts, meias, bermudas, bonés, calcas
compridas, camisas de manga curta, camisetas regata para a pratica de
esportes, casacos (jaguetas), cuecas boxer, gorros, meias, sapatos, etc.

Puablico Homens de 18 a 34 anos, informados, pertencentes a classe B e C interessados
em moda, cultura urbana, hip-hop/rap, design e arte de modo geral.

Personalidade | Atributos mais prioritarios séo a curiosidade, elegancia e ambicdo, buscando se
distanciar da rigidez, inflexibilidade, sistematizagdo, tendo como cores principais
o laranja e off-white, evitando elementos excessivamente figurativos.

Quadro 11 - Sintese do resultado do briefing
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

4.1.2 Insights

Como um complemento a coleta de dados, foi adotada uma abordagem
abrangente que envolveu os principais interessados no projeto. Esse processo gerou
resultados essenciais, recolhidos através de entrevistas individuais e grupos de foco,
para coleta de opinides e percepcbes sobre a marca Tito. Company®, além de
explorar as expectativas dos participantes no mercado, permitindo que expressassem
suas preferéncias em relacdo a marcas do segmento.

Os participantes sao atraidos por marcas que oferecem originalidade,
qualidade e que se alinham com sua identidade pessoal: “a originalidade no uso de
cores, estampas e tecidos de qualidade em pecas basicas, camisetas, moletons e
suéteres tricotados” (EnE) e “marcas que possuem uma estética compativel com o
que eu quero transmitir” (EnC). A inspiragcao nesse setor é derivada da criatividade,
desafios para criar algo unico, experiéncias individuais e, também, a constante busca
por inovacao nas expressdes visuais, Como as roupas.

Para ter sucesso nesse mercado, segundo os entrevistados, as marcas devem
possuir “uma ideologia, direcionamento, preco justo e qualidade” (EnF) e “ser original

e desenvolver um conceito tangivel, pensando mais sobre o que vocé quer ser e
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menos no que o publico quer que vocé seja” (EnE). A autenticidade é valorizada e a
marca deve criar um conceito genuino que reflita sua visdo, em vez de seguir
tendéncias. Muitas vezes, os consumidores ndo sabem o que desejam até que a
marca os apresente a algo novo, destacando a importancia da influéncia e educacéao
dos consumidores. A incorporacdo de “elementos culturais brasileiros nas pecas”
(EnID) é um aspecto positivo desejado. A marca também deve comunicar sua estética
e atrair seu publico-alvo, representando a comunidade e seus consumidores, “tendo
como unica ‘regra’ apenas fazer, se divertir, criar produtos bons e expressar sua arte
e seus pensamentos por meio destes” (EnL).

As opinides sobre as marcas de streetwear variam, com algumas pessoas
buscando através delas produtos que “sem duvidas apresentem caimento e
qualidade” (EnID), “estética é o principal sempre” (EnL) e “originalidade e um design
gue flerte com conceitos que sou apaixonado” (EnE), pontos vitais na decisdo de
compra e influenciando suas escolhas. Essas perspectivas sublinham a necessidade
de equilibrar preco, qualidade, design e identidade da marca neste mercado

diversificado e competitivo.

4.1.3 Teste de usabilidade

Na ferramenta de teste de usabilidade, foram obtidos resultados relacionados
as opinides e experiéncias dos participantes sobre os produtos da marca Tito.
Company® e a navegacao em seu site, capturando as percepc¢des dos participantes.
Eles expressaram uma reagdo positiva: “curti bastante as escolhas das cores nas
pecas e a identidade do site” (EnC), “me transmite uma estética sobre valores
sentimentais, amor pelas pessoas importantes e contemplagcédo do passado” (EnE) e
uma caracteristica constante de “estampas carregadas” (EnID). A avaliagado geral da
gualidade da marca foi positiva, embora ela ainda ndo tenha uma posic¢éo distintiva na
mente dos participantes.

Janos resultados de usabilidade da loja virtual, indicios apontam uma avaliacao
positiva: “bem organizado, boas fotos, facil acesso até finalizar a compra” (EnF), “uma
estética clean e minimalista com uma usabilidade totalmente funcional” (EnE) e “facil

acesso e entendimento” (EnlID). Esses retornos demonstram a necessidade de manter
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a funcionalidade da usabilidade e a atratividade estética na experiéncia dos usuarios

com a interface do site.

4.1.4 Auditoria de marketing

Na auditoria de marketing (APENDICE C) foi identificado que a Tito. é uma
marca elaborada em Uberlandia, estabelecida por um jovem empreendedor em abril
do ano de 2020. A empresa varejista é envolvida no mercado de vestuario,
especificamente no segmento de moda urbana, criada a partir do desejo do fundador
de ampliar seu leque de opcgdes profissionais e aventurar-se na producdo de
camisetas e na criacao de estampas. Ele via o vestuario como uma plataforma para
suas expressodes criativas e como uma maneira de se conectar de forma acessivel a
comunidade por meio de eventos e conteudos compartilhados entre si.

Seu objetivo principal € concentrar-se em inspirar a curiosidade e a
autoconsciéncia através da arte, musica e design, refletindo, em sua identidade e
produtos, caracteristicas mais intimistas e pessoais. As operacdes internas e externas
séo conduzidas com base em pesquisas de mercado orientadas pelo design, lideradas
pelo fundador da marca, que utiliza dados periddicos para tomar decisdes
estratégicas. A empresa enfrenta desafios em relacéo a autenticidade no mercado e
a consisténcia em suas comunicacgoes, principalmente nas redes sociais. Embora a
marca fornega materiais fisicos, como etiquetas, cartilhas, cartdes e adesivos, ndo
oferece embalagens personalizadas e itens mais elaborados em detalhes para
aprimorar a experiéncia e envolvimento dos clientes.

A identidade visual € satisfatéria, embora ndo comunique plenamente a
mensagem desejada. A marca Tito. Company® (Figura 9) adota um estilo formal com
uma identidade visual que inclui logotipo, simbolo e cores principais como elementos
centrais. A tipografia € um elemento secundario, usada sem serifa tanto no texto
principal quanto no de apoio em suas comunicacdes. A aplicacdo desses elementos,
de maneira constante, reflete uma abordagem soélida e confiavel, transmitindo
credibilidade e reconhecimento. A marca segue uma convengao de nomenclatura em
inglés para todas as suas cole¢fes e produtos, estendendo essa pratica a todos os

aspectos de sua comunicacdo, como slogans e taglines.
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Figura 9 - Logotipo e simbolo da marca Tito. Company® utilizados até jul/23
Fonte: Tito. (2023a).

A empresa mantém uma biblioteca abrangente de arquivos (Figura 10), que
incluem documentos de colecdes passadas, fotografias de ensaios detalhados,
elementos de design para redes sociais, embora ainda haja falta de diretrizes claras
de comunicacéo relacionadas a sua identidade visual, resultando em inconsisténcias
na comunicacao. Além disso, sdo mantidos registros de comunicacfes internas e

externas, bem como documentos de controle financeiro e administrativo.

USE.
APROVEITE. o
BEONFLEEK. @7

Figura 10 - Publicacdo feita nas redes sociais da Tito. Company em 2020
Fonte: Tito. Company (2020).
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4.1.5 Auditoriade concorréncia

Na auditoria de concorréncia (APENDICE D) foram analisadas cinco marcas
concorrentes que operam no mesmo segmento que a Tito. Company®. Esse estudo
foi conduzido para compreender de forma mais aprofundada como essas marcas se
comportam e como essa atuacao é percebida por seus publicos.

Impulsionada pela influéncia de sua paixao por ténis, formacdo em desenho
industrial, apreciagdo pelo modernismo brasileiro e compromisso com a
sustentabilidade, a marca Piet — apelido de infancia do seu fundador — foi estabelecida
em 2012 por Pedro Andrade, uma figura notavel no cenario nacional de moda urbana.
A marca incorpora tracos distintivos que remetem a infancia, natureza e busca pela
exceléncia, todos representativos dos principios e da criatividade do fundador,
identificando cddigos fundamentais que originaram o movimento streetwear no Brasil,
tendo como base a cultura urbana nacional. Com sua tagline “For the young-at-heart”
(Para os jovens de coracéo), ela se conecta com seu publico ao promover a ideia de
gue a juventude de espirito é universal, consolidando-se como uma influéncia cultural,
principalmente em S&o Paulo. Nessa cidade, ela estabeleceu lagos sélidos com uma
base diversificada de clientes, abrangendo desde esqueitistas até profissionais
consolidados da moda, o que contribuiu significativamente para sua credibilidade e
autenticidade no mercado, “acho a identidade da marca muito visivel, cada colegao
uma estética diferente, porém mantendo sua esséncia” (EnC).

A empresa realca seus produtos por meio de ensaios fotogréficos,
concentrando-se na comunicagdo nas redes sociais e na criagdo de experiéncias
tangiveis por meio de produtos fisicos, que incluem embalagens personalizadas
incorporando elementos distintivos de sua identidade. Isso resulta em experiéncias
Unicas e na percepcdo de qualidade, durabilidade, amplitude e reconhecimento na
audiéncia. Sua marca gréfica (Figura 11) é composta por um imagotipo, em que 0
logotipo adota tipografia em caixa alta, com excegédo da letra “E” em caixa baixa,
acompanhado por um simbolo inspirado em versbes anteriores da marca,
originalmente representando uma montanha, mas agora com uma interpretacdo mais
abstrata. A cor predominante nos pontos de contato é o laranja, presente em etiquetas
e materiais de papelaria veiculados pela marca.
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Figura 11 - Assinatura visual da marca Piet
Fonte: Piet (2023)

A empresa Pace foi fundada em dezembro de 2017 e, inicialmente, concentrou-
se em calgados e acessorios. Em maio de 2018, expandiu seu escopo para incluir
roupas, consolidando sua posi¢cdo no mercado brasileiro. A marca é distintiva por sua
fusdo Unica de elementos culturais orientais e influéncias brasileiras em design e
gréficos inovadores. Os ensaios fotograficos desempenham um papel crucial em sua
comunicacdo, destacando sua identidade e atributos-chave, como qualidade,
sustentabilidade e funcionalidade. A tagline “Matayoshi's Family Product” (Produto da
familia Matayoshi) reflete a rica experiéncia e heranca japonesa do fundador,
influenciando a estratégia da empresa e seu apreco pelo minimalismo e design
utilitario, “gosto da forma que o Felipe usa suas raizes e as transforma em colec¢des
completas, marca bem diferenciada e de excelente qualidade” (EnL).

A identidade visual da marca (Figura 12) combina elementos graficos e textos,
tendo seu logotipo escrito em caixa alta, estilizando a letra “E” como um “F” girado —
em homenagem ao fundador Felipe Matayoshi — além de simbolizar a trajetdria ndo
convencional da marca em relagdo ao padréo da industria. O simbolo da organizacéo
tem raizes em Okinawa — uma influéncia pessoal para o fundador — adaptado do
emblema proprietario do antigo Reino de Ryukyu. A cor predominante da marca é o
vermelho vinho, amplamente utilizado em aplicacbes graficas em seus diversos

pontos de contato, criando experiéncias Unicas para os clientes.

SPAC3

Figura 12 - Assinatura visual da marca Pace
Fonte: Pace (2023)

A empresa Carnan, uma fusdo dos nomes de seus fundadores, Carneiro e
Fernandes, surgiu no Rio de Janeiro em 2018, com a missao de celebrar a diversidade

global e suas oportunidades. Além de sua énfase em estampas e tecidos, a empresa
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estd empenhada em proporcionar uma experiéncia excepcional a quem veste suas
roupas, refletindo o compromisso expresso na tagline “Taking small beginnings
seriously” (Levando a sério os pequenos comegos). A marca estabelece uma conexao
especial com o mundo por meio de suas pecas, convidando novos aventureiros a se
juntarem a essa jornada de exploracéo, intercambio e conex&o. Essa busca se reflete
na incorporacdo de influéncias culturais e artisticas em todas as atividades e
campanhas ancoradas em narrativas inspiradas pelas aventuras vividas pelos
responsaveis do projeto e no conhecimento adquirido nessas experiéncias. Os
entrevistados descrevem-a como uma marca de “camisetas regulares estampadas”
(EnE) e enfatizam a sua “representatividade” (EnlID).

A marca da prioridade as redes sociais e a criacdo de experiéncias fisicas
usando embalagens personalizadas e itens exclusivos, como chaveiros e adesivos
com sua marca (Figura 13). O logotipo apresenta uma tipografia sem serifa simples,
enquanto o simbolo adota um icone de globo representado por faixas verticais,
indicando a vastiddo do mundo e suas oportunidades. Em determinados contextos, a
letra “C” maiuscula do logotipo € usada juntamente com o globo de forma isolada como
simbolo da marca. Nao ha uma cor principal definida, mas a marca se concentra em
representar visualmente suas pecas por meio de ensaios fotograficos para capturar

sua esséncia e personalidade.

cARNAN ' @

Figura 13 - Assinaturas visuais da marca Carnan
Fonte: Carnan (2023)

Estabelecida no ano de 2004 em Amsterdam, a empresa Patta foi fundada por
Edson Sebajo e “Gee” Schmidt, ambos com raizes no Suriname e personalidades
ativas do cenério urbano holandés. Desde o inicio, tinham a visdo de oferecer produtos
anicos que refletissem suas preferéncias estéticas. Para alcancar esse objetivo,
empreendiam viagens internacionais para adquirir e posteriormente revender pecas
de marcas de destaque no que mais tarde seria conhecido como o mercado de
“streetwear”. Embora tenha surgido como uma loja de calgados, com o tempo, a

empresa evoluiu para uma marca que incorpora um estilo de vida distinto. Ela se
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destaca como uma das raras marcas de propriedade negra com renome internacional
em seu setor. Sustentada pela tagline “Out of love and necessity rather than profit and
novelty” (Por amor e necessidade, em vez de lucro e novidade), a empresa ativamente
promove questdes sociais e se orgulha de sua rica heranga cultural. Isso
frequentemente se traduz em colaboragdes com outros artistas e criativos,
destacando a importancia de representar suas raizes afrodescendentes, “gosto muito
das raizes negras, da forma que a marca exp0e a cultura, faz suas colaboracdes e se
posiciona no mercado em geral” (EnL).

A palavra “Patta” tem origem no Sranan Tongo, idioma falado no Suriname,
onde se traduz como “calgado/sapato”. O logotipo da empresa (Figura 14) possui
elementos tipograficos que lembram a escrita com pincel, caracterizada pela
uniformidade e énfase nas letras. Em certas ocasides, a letra “P” maiuscula é usada
de forma isolada como um simbolo representativo da marca. Nao possuem uma cor
principal definida, mas concentram seus esfor¢os na representacao visual de suas
pecas por meio de ensaios fotograficos ricos em significado simbdlico e
representatividade, com o objetivo de transmitir a esséncia da marca. Priorizam a
comunicacao por meio das redes sociais e a criacdo de experiéncias tangiveis para
seus clientes por meio de produtos fisicos. Além disso, a empresa utiliza embalagens
personalizadas que incorporam elementos distintivos de sua identidade,

principalmente seu logotipo.

Figura 14 - Logotipo da marca Patta
Fonte: Patta (2023)

Introduzida em 2010, a marca Human Made foi concebida pela colaboracéo
entre Pharrell Williams e Tomoaki Nagao, também conhecido como NIGO. Ambos

diretores criativos e respeitados no cenério global da moda urbana, desfrutam de uma
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posicdo estabelecida no mercado, mantendo uma notavel coeréncia e uma extensa
linha de produtos, sempre fiéis a estética original que definiram desde o principio.
Orientados pela tagline “Gears for futuristic teenagers” (ferramentas para
adolescentes futuristas), canalizam sua criatividade e habilidades para inspirar
inovacdo em ambito mundial, incorporando a esséncia da producao japonesa,
explorando diversas culturas e promovendo novos estilos de vida, “marca excepcional,
tendo como criadores expoentes muito importantes na moda, curto demais as
criagdes” (EnL).

A marca tem como objetivo criar uma plataforma para a expresséo criativa dos
jovens, enfatizando a qualidade, autenticidade, diversidade cultural e sustentabilidade.
Esses compromissos sdo evidentes na escolha do nome da marca e em seu simbolo
icbnico, um coracao (Figura 15). A empresa se esforca para ser justa e transparente
em suas operacgdes, constantemente em busca de superar as expectativas. Algumas
caracteristicas notaveis sédo a producao exclusiva no Japao — por seus téxteis de alta
gualidade — e a configuracdo Unica de suas pecas — estampas com tracos largos,
serigrafias simples e cores atraentes, fruto de sua direcdo criativa Unica. A Human
Made direciona sua comunicacao para mostrar seus produtos nas redes sociais e criar
experiéncias palpaveis com embalagens personalizadas, artigos de papelaria,
brinquedos, adesivos, todos refletindo sua identidade. A cor vermelha é frequente, e
a marca mantém uma consisténcia tipografica em todas as aplicacdes, especialmente

em titulos, por possuir uma familia exclusiva.
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Figura 15 - Assinaturas visuais da marca Human Made
Fonte: Human Made (2023)
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4.1.6 Auditoria de linguagem

Na auditoria de linguagem (APENDICE E), foram obtidos resultados referentes

a avaliacdo da comunicacdo das cinco empresas concorrentes anteriores. Foram

identificados elementos compartilhados entre as marcas e documentadas essas

descobertas, destacando apenas as informagfes essenciais extraidas dessa fase

(Quadro 12).

Elemento

Resultado

Fundamentos

Todas as marcas apresentam comunicacao distintiva, se esforcando para manter
mensagens claras e consistentes, garantindo uma identidade verbal e visual
sélida ao longo do tempo. Buscam ser sélidos em todas as formas de interacéo
com o publico, refletindo autoridade e coeréncia em todas as atividades. Embora
possam variar em tom, das formais as mais descontraidas, todas buscam
estabelecer um sentimento de comunidade com sua audiéncia, mantendo uma
comunicacao clara e envolvente que ressoa com uma audiéncia jovem. Além
disso, as imagens e produtos desempenham um papel fundamental na
transmissdo da mensagem, tornando-a facilmente identificavel.

Identificacéo

As marcas utilizam uma abordagem de comunica¢édo predominantemente em
inglés, com nomenclaturas de produtos, taglines, servicos, descri¢des, divisdes e
processos. No entanto, algumas delas mesclam o uso de portugués e inglés em
suas nomenclaturas de produtos. Em contraste, outras optam por comunicar
exclusivamente em inglés, estabelecendo uma consisténcia linguistica em todos
0s aspectos de suas operacoes.

Aspiracdes

Todas as marcas possuem proposito de existéncia e uma mensagem central que
reflete seu compromisso com principios essenciais, como a sustentabilidade, a
diversidade cultural e a inovacdo. Cada uma celebra de forma distinta o seu
modo de ser, seja voltado para o publico jovem, inspirado por raizes culturais ou
buscando a criatividade global. Além disso, compartilham a crenca na
importancia da autenticidade, da qualidade de producéo e da responsabilidade
social. A promogédo da conexao e da expressao criativa sdo elementos comuns
gue atravessam suas estratégias de comunicacdo, com uma busca constante
para superar expectativas e se engajar com as gera¢des mais jovens.

Navegacao

Essas marcas disponibilizam informag¢6es de contato em seus sites, permitindo
gue os clientes se comuniquem com a geréncia de diversas formas. Além disso,
algumas fornecem detalhes de endereco fisico para maior transparéncia. Os e-
mails geralmente apresentam assinaturas concisas, consistindo de texto e o
logotipo da marca no cabec¢alho em sua estrutura, e suas mensagens e titulos
costumam ser funcionais, focando na comunicacao direta com os clientes, com
poucos elementos distratores. Os sites dessas marcas sao altamente funcionais,
auxiliando o cliente durante sua jornada e proporcionando uma experiéncia
agradavel, podendo ser acessados por meio de diferentes enderecos da web.

Informacdes

As secOes de perguntas frequentes (FAQ) sao de presenca unanime, abordando
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guestdes essenciais relacionadas a termos de uso, politicas de troca e
devolucao, e outros topicos relevantes e derivados. Além disso, todas as marcas
fornecem informacdes de contato com seus perfis de midia social. Os
documentos internos, como relatorios anuais e materiais direcionados a equipe
de vendas, ndo estao publicamente disponiveis. O contelido do site principal de
todas as marcas é predominantemente visual, com foco em imagens de produtos
e banners promocionais de colecdes, refletindo os materiais de suas redes
sociais. No entanto, nas redes sociais, existem elementos extras, como videos,
graficos e campanhas de marketing.

Quadro 12 - Resultado da auditoria de linguagem
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

4.1.7 Relatério de auditoria

Neste momento, de maneira concisa, serdo apresentados em um relatério

(Quadro 13) os dados coletados durante a etapa. Este documento apresenta 0s

resultados das auditorias de forma abrangente, destacando tendéncias, disparidades

e oportunidades para futuras agoes.
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Auditoria

Resultado

Marketing

» Empresa atua na producéo de vestuario, especialmente na moda urbana;
* Inspira curiosidade e autoconsciéncia através da arte, musica e design;

* Almeja alcancar a autenticidade e compreensao de seu propdsito;

« Identidade visual formada por logotipo, simbolo e cores principais;

» Uso consistente de tipografia sem serifa em todas as comunicagoes;

* Predominéncia do inglés para colegées, produtos, slogans e taglines;

* Falta de diretrizes de comunicagéo.

Concorréncia

» Todas conquistaram uma posigdo no mercado devido a sua autenticidade;

» Cada marca detém uma ou mais taglines;

» Duas marcas utilizam somente logotipo e trés utilizam mais elementos visuais;

» Trés marcas utilizam uma cor predominante na comunicagao;

» Todas incorporam narrativas que reforcem o propdsito e modo de ser;

» Todas utilizam evidéncias sociais que geram associa¢cdes almejadas pela marca;
» Cada marca se esforga para proporcionar experiéncias Unicas aos clientes, seja
através dos produtos ou pela sua comunicacao.

Linguagem

» Marcas adotam estilos de comunicagao Unicos se comparadas com o mercado;
» Comunicagao consistente e coerente em todos os seus pontos de contato;

* Fomentam um senso de pertencimento em seu publico;

* Imagens e produtos sao fundamentais na transmissdo da mensagem;

* Predominancia do inglés, com uso ocasional de portugués nas comunicagdes;
» Possuem propdsito norteador e autenticidade valorizada;

* Qualidade de produgéo e responsabilidade social sdo requisitos;

* Diversos canais disponiveis para contato;

» E-mails diretos e funcionais por meio de enderecos profissionais.

» Sites altamente funcionais para uma experiéncia agradavel do cliente;

» Possuem sec¢des de politicas, termos e perguntas frequentes no site;

» Abastecem regularmente conteddos adicionais em suas redes sociais.

Quadro 13 - Principais resultados do relatério de auditoria
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

4.2 RESULTADOS DA ETAPA DE ESCLARECIMENTO DA ESTRATEGIA

Um resumo das principais informacdes obtidas durante a execucdo de cada

ferramenta desta etapa pode ser encontrado no Quadro 14.

Ferramenta Resultado

Concentracéo do foco Se possui a visdo de construir uma comunidade que incentive a
curiosidade e inspire a criatividade, através de um novo propgésito.

Posicionamento Busca-se conectar ao publico através do questionamento pessoal e
reflexdo, promovendo uma relagdo intima com toque de rebeldia.

Briefing de marca Estratégia e conceito validados no processo de planejamento.

Quadro 14 - Principais resultados da etapa de esclarecimento da estratégia

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).
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4.2.1 Concentracao do foco

Na ferramenta de concentracdo do foco, buscou-se afunilar o conhecimento
obtido nas fases anteriores de investigacdo e levantamento de dados, a fim de
aprofundar a compreenséo da organizacéo Tito. Company® e elucidar como ela pode
atuar no mercado, tendo como objetivo a construcdo de uma ideia central norteadora.
Este processo funciona como um claro indicativo, buscando criar um impacto positivo
em todas as partes interessadas, estabelecendo uma direcdo e consisténcia para a
formacdo de uma cultura soélida e realizacdo da reposicdo desejada no mercado.
Considerando a trajetéria da empresa até 0 momento, uma avaliacdo abrangente do
histérico da Tito. ao longo dos anos foi feita, identificando elementos fundamentais
para a marca.

Resumidamente, a entidade € uma marca de estilo de vida de alcance nacional,
atuando no setor de vestuario voltado para a moda urbana, com uma audiéncia
majoritariamente masculina, situada entre 18 e 34 anos. A marca se destaca por
oferecer produtos com precos acessiveis, buscando garantir que o valor final seja
justo, considerando ndo apenas a percepc¢éo de consumidores que associam precos
justos a precos baixos. A politica de precificacdo visa sustentar, de maneira ética e
sustentavel, toda a cadeia produtiva, alinhando-se aos principios éticos no trabalho. A
distribuicdo abrange amplamente o territério nacional, com foco especial na regiao
sudeste. A visado da Tito. foi definida como: construir, em 10 anos, uma maior
comunidade nacional de moda streetwear que incentive a curiosidade e inspire a
criatividade, sendo expressa essa ideia pela frase “create to find ourselves” (criamos
para nos encontrar). Este ambiente visa influenciar os individuos a conceber novas
possibilidades, tornando suas vidas mais atraentes e convenientes, a0 mesmo tempo
em que se reconhecem na pessoa que aspiram ser.

A missdo da organizacdo é impulsionar a autoconexdo e a exploracdo do
vestuario por meio da expressao artistica, valorizando sentimentos, relagcdes humanas
e reflexdes sobre o passado. Adicionalmente, a marca promove a genuinidade nas
interacdes interpessoais, buscando ressonéancia com seu publico-alvo, praticas
sustentaveis e constante aprimoramento nos modos de producdo de seus produtos,
concretizando suas visdes por meio de agles cotidianas e a busca intensiva pelo

desenvolvimento e reconhecimento grafico em todas as representacdes visuais
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associadas a marca. Esses ndo sdo apenas valores, mas sim pilares essenciais que
a organizacao adota e ativamente tenta incorporar em suas praticas diarias.

Por meio de entrevistas conduzidas com a audiéncia ativa da organizacao,
percebe-se que a marca € identificada pelo publico como “marca nova no cenario
nacional buscando crescer com suas estampas carregadas” (EnlID). Destacam-se
caracteristicas como “qualidade, estampas muito diferentes e prego acessivel” (EnF)
e também atributos enxergados como a “infancia, pureza e otimismo” (EnE).
Comentarios como “percebo a Tito. mais como uma comunidade do que simplesmente
uma marca de vestuario, e isso ndo € de maneira negativa. Embora o produto principal
seja a roupa, a forte identidade visual contribui para criar um senso de pertencimento,
h&a um envolvimento notavel das pessoas no projeto, para além da apreciacéo pelas
pecas” (EnC) indicam uma marca em desenvolvimento, com um design distintivo e
uma comunicac¢dao solida com sua base de clientes.

Outros participantes expressam uma perspectiva da marca como
“autoexpressiva” (EnE), considerando-a uma “marca pessoal contando sua propria
histéria, mas com um sentimento comunitario, semelhante a um clube de amigos ou
uma galera que se diverte juntos” (EnE). Por fim, observacdes estéticas também foram
feitas sobre a comunicagdo da marca, “vejo o uso frequente de grafismos, desenhos,
me gerando uma nostalgia ludica, remetendo a algo fluido e elaborado, levando ao
passado da minha infancia. A presenca da musica também é bastante significativa,
englobando o pacote da sensibilidade como um todo” (EnC). Dessa forma, identificam-
se os atributos de marca historicamente desenvolvidos pela empresa: questionadora,
espontanea, criativa, elegante, colaboradora e inspiradora.

Essas caracteristicas humanas refletem principios nas acées realizadas até o
momento para concretizar a intuicdo que a marca possui desde seu inicio, mantendo
coeréncia com as praticas executadas nas comunicacdes e nas formas de interacdes
com a comunidade. Uma perspectiva, observada através da pesquisa de mercado e
destacada pelas entrevistas, indica a importancia do design ndo apenas na
elaboracdo e producdo de produtos tangiveis, mas como uma ferramenta para
informacé&o, comunicagao e impacto social: “ndo é s6 montar o projeto e mandar para
a producéo, é fazer literalmente a coisa acontecer, gerar conteddos, sorteios, eventos,
acho que essa caracteristica engrandece muito as marcas na cidade e geram

conteudos de relevancia para internet que chegam mais longe” (EnF). Uma marca é
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percebida como uma influéncia significativa na vida das pessoas, como neste contexto
pragmatico citado, criando o desejo de participacdo e expressao em um movimento
gue ressoe com as crengas e aspiracoes delas.

Além disso, um ponto fraco e de oportunidade de desenvolvimento para a
marca reside na limitada diversidade de pecas e estampas, oferecendo poucas
alternativas de produtos para os clientes e interessados no projeto. A imagem da
marca também é percebida como “em desenvolvimento” (EnC e EnID), onde ha uma
certa abstracdo vista, gerando ruidos e uma compreensdo ainda nao clara do
propdsito da organizagéo e sua missao dentro do mercado pelo publico. Com isso, a
vantagem competitiva da empresa se fundamenta na diferenciacdo, onde seus
produtos se distinguem dos concorrentes por meio de sua filosofia. Ao se depararem
com uma peca da Tito., seja em pontos de venda fisicos ou em plataformas on-line,
espera-se que as caracteristicas Unicas dos produtos e todo o alinhamento com a
narrativa da instituicdo capturem a atencdo dos clientes e potenciais clientes,
estimulando um desejo de saber mais e criando um impulso de aquisicao.

A implementacao da missao da organizacao se concretiza por meio das roupas,
eventos estratégicos e iniciativas culturais dentro da comunidade urbana,
correspondendo na préatica aos seus objetivos. Em relacdo aos produtos, o foco se
concentra nas categorias de classes B e C da audiéncia, desenvolvendo produtos
alinhados a funcéo da marca no mercado. Existem trés tipos de classes de produtos:
() de base, é composto por itens de entrada com precos acessiveis e qualidade
regular; (ii) de meio, inclui produtos mais elaborados, com cortes e materiais que
resultam em um valor de produgéo mais elevado; (iii) no topo da piramide de produtos,
h& pecas especiais e pontuais, trabalhadas integralmente na cadeia produtiva e no
desenvolvimento grafico em cada lancamento da organizacao.

A conviccdo de que a curiosidade é fundamental para a autoconsciéncia
representa a ideia central da marca. Busca-se liberdade na expresséo de ideias e
interagdo genuina para estabelecer conexdes. Questionar o pertinente quando
submetido a um olhar critico e atento acalma a inquietacdo pelo conhecimento,
surgindo a compreenséo efetiva dos processos envolvidos, transformando influéncias
absorvidas em a¢des auténticas. Com o objetivo de conectar-se ao publico de maneira
almejada — independentemente do canal ou formato — e também alinhando-se a

personalidade ja estabelecida da marca, foi desenvolvida uma comunicacdo que
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transmita descontracdo, ludicidade e expressividade, integrando caracteristicas
informativas, claras e um tom casual. A busca pela consisténcia no discurso, na
linguagem e na estética visa gerar reconhecimento e afinidade com o publico,
estabelecendo um sinal claro que proporcione padréo as interagdes da marca.
Considerando o entendimento acumulado sobre a organizagéo até o presente
momento, é notavel que o proposito desempenha um papel crucial na sintese geral,
estabelecendo a conexdo entre a estratégia da empresa e seu publico. Ele
proporciona a base essencial e inicial para a compreensao de outros elementos, como
atributos, misséo e esséncia. A partir das informac6es mencionadas, 0 novo proposito
da Tito. passa a ser “be sensitive and curious” (seja sensivel e curioso), sendo a nova

ideia orientadora e a frase que reflete seus objetivos e ideais como marca.

4.2.2 Posicionamento

Posicionar-se na esséncia significa estabelecer uma presenca distintiva que
ocupe um espaco significativo na mente e no afeto do publico. Essa posicéo Unica e
original, um diferencial crucial em relagcdo aos concorrentes, € fundamentada na
compreensao das necessidades do publico-alvo. Assim, a Tito. Company® reafirma
sua identidade como uma marca de streetwear comprometida em se conectar com
seu publico ao destacar que a conquista da individualidade ocorre por meio do
guestionamento pessoal e da reflexdo sobre seu entorno, gerando uma relagéo intima
com certo grau de rebeldia com seu consumidor. Essa afirmacgéo é concebida como
um principio interno orientador destinado a influenciar as decisdes em todas as areas
de atuacado da marca a longo prazo.

Portanto, surge a questdo crucial: qual € a verdadeira funcdo desta marca
dentro do contexto? E essencial buscar fazer a diferenca e manter o foco no problema
real que ela esta resolvendo para as pessoas. Os elementos funcionais e praticos que
mais incentivam e eliminam davidas dos consumidores em relacdo as pecas de
vestuario incluem “o caimento e a qualidade da pecga” (EnID), se referindo ao tipo de
material selecionado e utilizado durante a fabricacédo da peca e toda sua origem nos
processos produtivos. Em termos emocionais, a validagcdo social desempenha um
papel significativo, com os consumidores atentos as atualiza¢des de figuras influentes

na cultura, suas escolhas e recomendactes, buscando inspiracdo para adotar o
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mesmo comportamento: “as pessoas ndo sabem o que querem até a gente mostrar
pra elas” (EnE). Além disso, o uso das roupas como meio de expressao € a
identificacdo do cliente com a narrativa conceitual da marca exercem uma influéncia
substancial na percepcdo de novidades dentro do cenario, onde "ser original e
desenvolver um conceito tangivel" (EnE) foi destacado como um fator crucial.

E sempre sobre pessoas e para as pessoas. Ao longo da historia, a
humanidade tem incessantemente procurado criar instrumentos para representar,
interpretar e recriar a realidade, estabelecendo, assim, um didlogo entre o individuo e
0 mundo. As pessoas buscam suporte, desejam se envolver em algo significativo que
as faga avancar ou vivenciar emocg0@es Unicas (Cid, 2023). Proporcionando beneficios
emocionais e funcionais através de seus produtos, essa € a estratégia pela qual a
marca procura criar e agregar valor ao seu publico, comprometendo-se a atender a
promessa de resolver a necessidade do consumidor: meios para se expressar. A
palavra-chave que a empresa busca comunicar é "espontaneidade”, refletindo uma
postura auténtica, descomplicada e genuina por meio de suas comunicacfes e
experiéncias. Essa personalidade visa estabelecer ao longo do tempo uma posicéo
exclusiva, de modo que, ao pensarem na Tito. Company®, os consumidores associem
esses atributos comportamentais a marca.

A organizacgdo incorpora elementos emocionais relacionados a experiéncia, ao
repertorio visual e a expressao pessoal de seu fundador. Ela abraca a busca constante
pela exceléncia, integrando caracteristicas simbolicas da criatividade e da perspectiva
do fundador em relacdo ao mercado e a industria. A criagdo de uma comunidade que
compartilha ideias semelhantes e o poder de representacao desse grupo por meio das
pecas de roupa sao elementos emocionais cruciais para sua motivacao ao iniciar e
desenvolver esse projeto dentro da cultura. O movimento streetwear surge das
subculturas associadas a atividades de espirito livre, como skate e surf. Subculturas
referem-se a grupos nos quais individuos se identificam devido a crencas e
experiéncias compartilhadas, diferenciando-os de outros.

O streetwear, sobretudo, proporciona uma plataforma significativa para
entusiastas e individuos mais jovens. Dentro do espectro da moda, este estilo
representa autenticidade e comunica mensagens sobre a forma como as pessoas
desejam expressar-se e serem percebidas na sociedade. Ele reflete autonomia e uma

identidade distintiva, conforme expresso por um dos entrevistados: "acho que o
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cenario tem espaco para todos nele, tendo como Unica 'regra’ apenas fazer, se divertir,
criar produtos bons e expressar sua arte e seus pensamentos por meio destes" (EnL).
Vale ressaltar que o fundador, com formacdo em design gréafico, proporciona uma
visdo Unica no cenario do vestuario, destacando os graficos em detrimento da
funcionalidade intrinseca da peca, 0 que contrasta com a abordagem tradicional do
design de moda.

Ao desenvolver conteudo auténtico alinhado aos valores fundamentais através
de um design eficaz, a marca assegura sua relevancia no cenario em que esta
inserida. E fundamental destacar suas vantagens por meio de comunicacées visuais,
construindo linhas editoriais que resultem em conteldos consistentes em diversos
formatos. Esses conteudos podem ser divulgados em materiais efémeros ou nas
plataformas de redes sociais — principal canal atualmente — incorporando elementos
audiovisuais como videos detalhados de cada peca, colaboracbes com
personalidades em ascensdo ou influentes no cenério brasileiro e producdes
cinematograficas de moda que revelem a carga conceitual de cada nova colecdo
durante o langcamento — préaticas comuns presentes nesse mercado. Essa estratégia
ndo s6 consolida os principios fundamentais da marca, mas também desperta o
interesse e simplifica a comunicagcdo dos beneficios e caracteristicas distintivas por
meio de lideres ou representantes do movimento, alinhando as expectativas dos
clientes e contribuindo para a promoc¢ao dos produtos.

Ademais, estas acdes adicionam valor e reforcam a posicdo da marca no
imaginario da audiéncia, estabelecendo uma conexao continua e proporcionando uma
experiéncia personalizada para cada cliente. A inclusdo de elementos como adesivos,
cartilhas, cartazes, caixas personalizadas, chaveiros e outros materiais efémeros
enriguece a experiéncia de se sentir notado pela marca de modo singular, fomentando
0 envolvimento e garantindo uma experiéncia positiva, cultivando um sentimento de
guerrilha. Diferenciar-se, manter relevancia no cenario e ser proprietario dentro de sua
comunicacao, gerando reconhecimento e consisténcia ao planejamento estratégico
da marca. Mantém padrbes de qualidade que sdo percebidos pela audiéncia, sendo
essencial para fortalecer a visdo da organizacdo e torna-la tangivel e central na
discusséo, incentivando a participagao ativa na crescente comunidade da marca.

Concluindo a ferramenta de posicionamento, a escolha do nome da marca se

deve ao apelido de infancia do fundador, como ja havia sido cogitado pelos
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interessados no projeto durante as entrevistas: “provavelmente algum nome ou
apelido, algo relacionado a alguém” (EnC), “me lembra um nome de primeira, da
familiaridade” (EnL). Tito é uma palavra curta, sonora, memoravel e de origem latim
gue significa respeitar, honrar, crer e poder, atributos que sao obtidos a partir de acdes
sinceras realizadas. A inclusdo do ponto final no nome da marca simboliza tanto o
inicio quanto o término de jornadas de autodescoberta, superacdo de fraquezas e
exploracdo de novas oportunidades. Este elemento visual representa a continua
reinterpretacao que fazemos da vida e a constante busca por perspectivas renovadas,

indicando o incessante inicio de novos ciclos.
4.2.3 Briefing de marca

Como o pesquisador detém a propriedade da empresa, ndo foi requerida uma
apresentacao de uma definicado formal e especifica da marca. Portanto, a estratégia e
0 conceito estipulados nesta etapa foram validados ao longo do processo de
planejamento, sem etapas formais de briefing.

4.3 RESULTADOS DA ETAPA DE DESIGN DE IDENTIDADE

Um resumo das principais informagdes obtidas durante a execucao de cada

ferramenta desta etapa pode ser encontrado no Quadro 15.

Ferramenta Resultado

Design do sistema de Redesenho do logotipo e simbolo, mantendo a conex&o historica e
identidade melhorando a visibilidade em varias aplicacoes.

Look and feel Estabelecimento de um abrangente sistema de design, definindo

padrbes para sua identidade visual, tipografias, cores e elementos
gréficos de apoio.

Aplicacbes de teste Testes da nova assinatura visual da marca foram positivos,
destacando impacto e robustez, sendo percebido sélido e moderno.

Apresentacao Varia¢des das assinaturas visuais, incluindo orientagfes e
reconhecimentos por parte da comunidade da marca.

Quadro 15 - Principais resultados da etapa de design de identidade
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).
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4.3.1 Design do sistema de identidade

O procedimento de concepcao do novo logotipo para a marca Tito. Company®
comeca com a identificacdo dos problemas encontrados na versdo anterior (Figura
16). Observou-se que a assinatura néo era adequada para aplicacdes em pequena
escala — etiquetas bordadas ou impressdes pequenas em serigrafias — e que a marca
gréfica era insuficientemente visivel quando aplicada em algumas situacdes onde a
atencao do leitor era disputada.

Figura 16 - Rafe dos elementos visuais do logotipo
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Com o objetivo de preservar a conexao histérica da marca com seu publico, foi
decidido manter a estrutura da assinatura, enquanto se buscava aprimorar a
disposicéo dos elementos do logotipo. Iniciou-se um estudo sobre tipografia em estilo
de escrita a mao, procurando emular a mesma estética desejada anteriormente,
gerando atributos mais pessoais e proprietarios. Foi montado um painel semantico
(Figura 17) com as principais referéncias de design tipografico, com foco especial nas
letras "T" em caixa alta e baixa e na primeira letra seguinte, buscando entender melhor

essa relacdo de vinculo e harmonia entre estes elementos visuais da assinatura.
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Figura 17 - Principais referéncias tipogréaficas recolhidas
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Como demonstrado no painel semantico, os glifos apresentam um tragco com
contraste minimo, uma contra forma bastante discreta e, frequentemente, uma
inclinacdo do eixo das letras para a direita, devido a natureza do tipo da escrita e a
posicAo da mao do profissional grafico. Esses atributos foram analisados e

incorporados no processo de criacdo de alternativas para o logotipo (Figura 18).

83



[0 Tit Teo
10 Titg Tet0
0 Tt Tepg

140 740
o
0 Tty 42

Figura 18 - Geragéo de alternativas do novo logotipo
Fonte: Elaborada pelo autor (2023).

Apds uma meticulosa exploracao de diversas abordagens para a representacao
gréfica do logotipo, seguida por extensivos testes e validacdes, que permitiram uma
compreensao aprofundada dos méritos e deméritos de cada opc¢éo, alcangou-se uma
alternativa (Figura 19) que atendia de maneira satisfatoria aos objetivos iniciais de
materializar a ideia. 1sso envolveu a sobreposi¢cao de elementos visuais e 0 esboco
inicial do que viria a ser a solucao final.

Figura 19 - Alternativa de logotipo selecionada para refinamento
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

O logotipo escolhido demonstra uma composi¢cdo equilibrada, eliminando
qualquer desconforto ou tensdo visual. A harmonia estética € alcancada pela

distribuicdo uniforme dos elementos graficos, que compartilham caracteristicas
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tipograficas semelhantes, mantendo um contraste consistente em seus tracos. Isso
inclui um peso marcante na assinatura, uma angulagdo uniforme nos tipos, mesmo
guando posicionados em diferentes niveis de altura nas letras. O resultado é uma
apresentacao visualmente agradavel e bastante legivel da palavra “Tito.”, neste
primeiro momento.

No ambito da malha construtiva (Figura 20), representada por uma unidade
modular (U), onde cada quadriculado dessa estrutura equivale a uma proporcao de
1:1, foi procedida a concluséo e refinamento, adotando uma abordagem meticulosa e
detalhada, se atentando para cada vestigio e elemento visual. A malha consiste em
39 unidades horizontais por 55 unidades verticais (39ux55u), e em alguns casos, cada
guadricula foi subdividida em 10 partes, resultando em linhas mais préximas e pontos
de encontro mais concentrados, visando um melhor aproveitamento do estado original

da alternativa.

Figura 20 - Malha construtiva do novo logotipo
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Ao término desse procedimento, foi obtida uma iteracao refinada em relagédo a
versao inicial, evidenciando uma significativa evolucéo e concretizagcao da concepgao
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original destinada a marca. Agora apresentando uma versdo mais aprimorada,
concluida e esteticamente superior, 0 novo logotipo da Tito. (Figura 21) esta pronto
para ser implementado em futuras instancias da empresa. A carga conceitual da
assinatura é concebida com base na representacédo visual de um olho, nariz e boca,
formados pela combinacdo dos elementos tipograficos "O", "T" e o ponto final (.),
sugerindo, por meio da quebra na haste da letra T, um olhar surpreso em dire¢céo a

um destino desconhecido.

®

Figura 21 - Versao final do novo logotipo
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

O espacgo entre o "i" e sua ligadura com a letra “T” oferece uma oportunidade
de escolha entre dois caminhos, um conduzindo a dois percursos distintos
representados pelo desenho da letra "T", e o0 outro retornando a um ciclo repetitivo,
indicado pela conexdo entre as letras "i" e "t" minUsculas. Todos os elementos e o
logotipo por si sO, tanto em termos formais quanto funcionais, foram avaliados
positivamente e serdo detalhadamente explorados posteriormente.

Observou-se que o simbolo apresentava uma estrutura bem elaborada, com
uma base de trabalho e conceito alinhados a proposta conceitual da marca. A decisao
foi, entdo, otimizar o desenho da alternativa existente. Para detalhar esse processo,
uma malha inicial (Figura 22) representada por uma unidade modular (U) de 12

unidades horizontais por 12 unidades verticais (12ux12u) foi criada.
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Figura 22 - Primeira malha construtiva do simbolo
Fonte: Elaborada pelo autor (2023).

Em alguns casos, cada quadricula foi subdividida em 10 partes, onde cada
segmento dessa estrutura corresponde a uma proporcéao de 1:1. A abordagem focou
na preservagao dos elementos visuais originais do simbolo. O aproveitamento da base
do simbolo foi realizado utilizando 8/10 de uma unidade modular (U) em cada elipse,
conforme indicado e representado por retangulos preenchidos na cor preta na malha.

Na continuidade do processo, foi introduzido um efeito de zigue-zague na
segunda estrutura composta pelas elipses elaboradas anteriormente, com quatro
cristas de onda por segmento, de maneira suave, e um tamanho relativo de 3% em
relacdo ao original. Esse procedimento resultou na manifestagéo visual de ondulagcbes
no simbolo (Figura 23). Posteriormente, foi tracada uma linha vertical do centro das
elipses para fora de todos os circulos e, a partir dessa referéncia, foram delineados
segmentos de linhas com uma separacao angular de 36 graus entre eles. Essas linhas
conectam-se diretamente aos pontos de ancoragem das ondulagfes, delimitando o

recorte da estrutura mais externa do simbolo.
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Figura 23 - Segunda malha construtiva do simbolo

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Com a estrutura fundamental do simbolo ja definida, € oportuno considerar a
otimizacao da auréola em relacdo aos demais elementos, buscando uma integracéo
harmoniosa, uma vez que na versdo original € evidente uma tensdo e falta de
equilibrio com esse componente visual. Nesse sentido, foram desenhadas elipses
dentro da grade que representassem a localizacdo precisa da auréola (Figura 24).
Aproveitando a cadéncia de contraste identificada nas ondulagbes da assinatura, foi
determinada a largura exata do elemento. A altura e a realizacdo do efeito de
profundidade histérico no simbolo foram definidas pela delimitacdo das elipses

tracadas.
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Figura 24 - Malha construtiva final do simbolo
Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

O simbolo finalizado apresenta notaveis discrepancias em relacdo a versao
anterior, conforme evidenciado na figura 25. Nesse estagio, destaca-se uma presenca
gréfica marcante, com alta pregnancia da forma e otimizacdo completa da harmonia
entre os elementos em comparacdo com a versdo anterior. Aspectos formais e
funcionais serdo apresentados posteriormente e a carga conceitual do simbolo é
expressa adequadamente por meio de uma representacao pictografica que permite

duas interpretagdes distintas.

( )H/
\ \

Figura 25 - Comparacao entre versao final do simbolo e anterior
Fonte: Elaborada pelo autor (2023).
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A primeira, relacionada ao fundador da marca e ao seu sobrenome "dos Anjos",
sugere a imagem de um anjo com os bracos erguidos, enquanto as ondulacdes
evocam a tradicional representacéo de santos com a aura luminosa ao redor de suas
cabecas. A segunda interpretacdo, alinhada a mensagem da marca, destaca um olho
incorporado a estrutura, onde as ondula¢des formam uma iris cintilante e a auréola
sugere, de maneira sutil, mas intencional, a representacédo de uma sobrancelha. Essa
abordagem visa transmitir a ideia de ser curioso e sensivel, destacando a importancia

da visdo como sentido para a compreenséo do contexto humano.
4.3.2 Look and feel

Um sistema de design engloba varios subsistemas, e nesta ferramenta de
desenvolvimento de identidade visual, reforcou-se a percepgdo look and feel na
identificacdo e percepcdo dos usuarios, estabelecendo diretrizes para cores,
tipografias, padrdes, imagens, simbolos e outros elementos visuais distintivos da
marca. Isso requer a implementacao de regras operacionais e a definicdo de padrées
a serem seguidos pelos envolvidos no projeto em futuras atividades da marca.

A prioridade foi criar uma representacéo visual da nova tagline da marca (Figura
26), capaz de comunicar 0s conceitos e ideais presentes nas mensagens defendidas
pela organizacdo. Optou-se por uma tipografia experimental, evocando a sensacao de
testes de escrita ou algo rudimentar, combinada com o uso de segmentos de linhas.
Através desses elementos visuais, foi delineado um caminho que, inicialmente, é
extenso até a primeira palavra, mas a medida que se avanca na leitura em direcdo a
ultima palavra, a linha se encurta em etapas, indicando que o processo a longo prazo

se aprimora e otimiza durante a jornada de conhecimento.

€ = SENSITIVE
= AND = CURIOUS

Figura 26 - Assinatura visual da nova tagline da marca Tito. Company®
Fonte: Elaborada pelo autor (2023).

A introducdo de um sistema de cores em uma organizagao garante coeréncia

e uma paleta de cores acessivel a todos os membros da empresa. Assim, oito cores
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especificas (Figura 27) foram escolhidas para a padronizacdo nas comunicagfes
institucionais da marca, juntamente com o branco e preto convencionais do mercado.
Cdédigos de cores, como CMYK, RGB, HSB, hexadecimal e PANTONE, foram
definidos para orientacdo e uso efetivo em diversas situacoes.

C: 3% C: 25% C: 0% C: 31% C: 100%
M: 2% M: 20% M: 40% M: 69% M: 80%
Y: 10% Y: 20% Y: 73% Y: 100% Y: 14%
K: 0% K: 0% K: 0% ' K: 25% K: 2%
R: 245 R: 191 R: 250 R: 143 R: 18

G: 243 G: 191 G: 167 G: 82 G: 75

B: 229 B: 191 B: 89 > B: 34 B: 142
H:520  H:520  H:28° - 2 H: 250 H: 2110
S:6% S: 0% S: 64% : S: 76% S: 87%
B: 96% B: 74% B: 98% B: 56% B: 55%
#FSF3ES  #BFBFBF  #FAA759 4 . #8F5222 #124B8SE
PANTONE" PANTONE" PANTONE"

Antique White Cool Gray4C 1485 C 660 C 7686 C Black C

Figura 27 - Sistema de cores da marca Tito. Company®
Fonte: Elaborada pelo autor (2023).

A matiz central definida para a identidade da marca € o laranja, precisamente
codificado como #DC83634. Essa cor evoca qualidades como simpatia, ludicidade,
energia, excitacdo, atividade e espontaneidade, todas alinhadas a personalidade
estratégica da marca. Como harmonia complementar, foi incorporado o azul em dois
tons distintos, trazendo uma sensacéo de serenidade e discernimento. O marrom atua
como um elemento neutro, proporcionando uma transicdo entre essas duas cores
principais. Além disso, opcBes como cinza e off-white, mantém a proposta de
neutralidade cromética e permite uma variedade de escolhas nas comunicagdes.

Definir familias tipogréaficas para as comunicagfes é fundamental para manter
uniformidade em todos os pontos de contato nos quais a presenca de glifos e letras é
essencial. A precisédo na utilizagédo deve ser rigorosa e € crucial priorizar as tipografias
entre principal e auxiliar, integrando-as conforme a necessidade de cada projeto
grafico. A escolha da tipografia principal recaiu sobre uma sem serifa, preservando as
caracteristicas histéricas da marca, oferecendo uma variedade de pesos para

versatilidade em titulos e textos corridos.
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Quanto as tipografias auxiliares, foram selecionadas duas opgoes: (i) para
textos terciarios, que demandam diferenciacdo na mancha grafica; (ii) para selos,
indicando os titulos de temporadas em cada colecdo da marca Tito. Ambas
compartilham a caracteristica de serem tipografias condensadas, com desenho mais
enxuto. As tipografias escolhidas (Figura 28) foram a Geomanist para a principal, e a
Fixer e Kenyan Coffee como auxiliares. A escolha da familia tipografica Geomanist é
fundamentada na diversidade de pesos disponiveis, abrangendo desde glifos mais
finos até os mais espessos na Ultima categoria. Essa fonte, de classe linear, justifica
e desempenha efetivamente o papel atribuido a ela: ser capaz de transmitir textos
continuos em uma ampla gama de contextos.

A fonte Fixer, devido as restricbes quanto a quantidade de caracteres e a
disponibilidade exclusiva no peso regular, € designada para textos secundarios.
Geralmente, sua utilizacdo € breve, abrangendo palavras curtas e frequentemente
desprovidas de acentuacdo. Simples, geométrica e fina. A dimensao da fonte Fixer
Regular € significativamente menor quando comparada as demais citadas.
Recomenda-se aumentar seu tamanho para quase o dobro do valor da unidade de
medida utilizada para garantir uniformidade e assegurar legibilidade e harmonia nas
composicOes graficas. Aléem disso, é necessario ajustar regularmente o kerning de
algumas letras, pois alguns pares nao estdo completamente otimizados visualmente.

A fonte Kenyan Coffee se destaca por uma caracteristica Unica, ndo presente
em nenhuma das outras escolhidas: sua integracdo com o simbolo e logotipo da
marca. Nesse equilibrio visual causado, ela desempenha o papel de comunicar a qual
colecdo a marca estéa associada de maneira eficaz. Ajustes no desenho da tipografia
sdo implementados em determinadas ocasides, visando otimizar a representacao dos
dois caracteres e numerais, 0s quais variam conforme o ano de lancamento das
colecbes da marca. Parametros como tracking, kerning e tamanho da fonte sé&o
adaptados para melhor se ajustar as aplicagcdes especificas dessa tipografia, com foco
especial nos selos. E importante ressaltar que todas as fontes mencionadas possuem

licencas comerciais gratuitas.
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Geomanist FIXER - Kenuan Goffee

Figura 28 - Tipografias selecionadas para a marca Tito. Company®
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Um elemento de suporte identificado através das pesquisas de mercado e
considerado essencial no cenario de marcas de moda € o padrdo proprietario da
instituicdo. Esse componente grafico (Figura 29) desempenha um papel crucial na
producdo de materiais diversos, tanto em produtos tangiveis, como pecas de
vestudario, quanto em pecas graficas, como papelaria e animagdes digitais.

Além de ser instrumental na criacdo de materiais colaterais e efémeros, o
padréo proprietario contribui significativamente para a memorizacéo e identificacao da
marca, ampliando sua presenca e contribuindo para o universo visual da organizacao.

Padrdes sdo usados para trazer interesse visual para composigdes como elementos

conteudo.

graficos. Podem ser usados como elementos de fundo ou para dividir e organizar o
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Figura 29 - Padronagem elaborada para a marca Tito. Company®
Fonte: Elaborada pelo autor (2023).

Nesse contexto, o projeto foi concebido com base em formas simplificadas,

visando a maxima presenca visual e adaptabilidade em diversas situacdes. Os
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elementos gréficos foram derivados de criagBes anteriores da marca, apresentando
gréaficos simples que, quando combinados de maneira criativa, criam uma impressao
de labirinto e profundidade, evocando uma sensacao de complexidade e fuga visual
pelo usuario.

Elementos terciarios desempenham um papel significativo neste projeto,
especialmente em situacdes de aplicagdo especificas. Por exemplo, os selos de apoio
(Figura 30) sdo componentes visuais elaborados para anuncios de colecfes da marca,
marcados pelas estacbes do ano (SS para Primavera/Verdo e FW para
Outono/Inverno), seguidos pelo ano de langamento da cole¢cao de pecas de vestuario.
Um exemplo notavel é a aplicacdo eficaz da tipografia terciaria Kenyan Coffee,

contribuindo para a coesédo do elemento grafico.

3] EZl
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Figura 30 - Selos de apoio para a marca Tito. Company®
Fonte: Elaborada pelo autor (2023).

Elementos graficos que giram em torno de letras e suas composi¢cdes tém uma
presenca significativa na historia da empresa, especialmente em titulos de colecdes e
detalhes de suporte (Figura 31). Eles guiam de maneira eficaz o comprador para o
universo visual e verbal da marca Tito. Company® e as narrativas especificas
elaboradas para cada ocasido. Esses elementos autorais comunicam uma grande
dose de personalidade e convidam a comunidade a se envolver na histéria contada

pela organizac&do no contexto cultural.
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Figura 31 - Lettering para a marca Tito. Company®
Fonte: Elaborada pelo autor (2023).

A presenca de simbologia é frequente na organizacdo — influenciada pela
formacdo em design gréfico de seu fundador — percebendo o potencial de pequenos
icones graficos para preencher lacunas nas fun¢cdes comunicativas de convencdes,
gerando significado. Embora nao tenha controle total, pode-se avaliar os impactos em
grupos especificos e otimizar a experiéncia conforme os desejos de sua comunidade.

Com esse proposito, a criacdo de icones ou simbolos para projetos, programas
e segmentacfes de clientes (Figura 32) ocorre regularmente. Essa préatica visa
sistematizar a comunicacdo para cada contexto, aumentando a diferenciacdo da
marca no cenario em que atua. Grafismos especificos podem ser desenvolvidos
conforme a demanda e a fase da marca, como em eventos anuais de liquidacdo para

escoar estoques ou na implementacdo de novos projetos de ativagdo da marca.

icones elaborados para a marca Tito. Company®
Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Figura 32 -

A orientacdo fotografica e artistica, capaz de transmitir a mensagem e
personalidade da instituicdo de maneira expressiva, € crucial, pois é responsavel por
dar identidade a marca. Esse aspecto é particularmente vital para marcas
relacionadas ao vestuario, onde as ideias sdo comunicadas principalmente por meio

de imagens e contetdo audiovisual. Nesse cenario, é imperativo dedicar atencao e
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recursos aprofundados. Profissionais como modelos, designers, fotégrafos,
videomakers, diretores de arte, assistentes de producéo e estilistas desempenham
papéis complementares essenciais além do proprio publico que consome esse
conteudo.

A representacao visual deve instigar uma identificacdo imediata e despertar o
interesse do publico na aquisi¢do dos produtos. A imagem fotografica é a esséncia do
look and feel, sendo o elemento mais destacado entre todos os mencionados e
explicados até o momento. Como tal, ela lidera a comunicacdo neste projeto,
mantendo uma relagdo direta com todos os elementos de suporte. No exemplo
fornecido (Figura 33), a fotografia comunica a personalidade definida da marca,
incorporando o simbolo, a tipografia e a cor marrom nesse lancamento especifico da

peca de moletom.

= I
Figura 33 - Direcdo de fotografia almejada em novas comunica¢6es da marca
Fonte: Elaborada pelo autor (2023).

4.3.3 Aplicagbes de teste

Nesta ferramenta de testes praticos, foram obtidos resultados relativos a
aplicacdo dos elementos previamente desenvolvidos. A assinatura visual da marca
(Figura 34), embora sintatica, exibe uma presenca robusta e impactante nesse novo

momento, buscando adotar uma linguagem fresca e inovadora que se relaciona
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diretamente com uma atitude igualmente nova em suas aplica¢gées. Essa mudanca
deve ser percebida pelo publico por meio de um comportamento distintivo em relacéo

ao anterior.
[ ®

COMPANY

®
o

COMPANY
Figura 34 - Visualizacdo do antes e depois da assinatura visual da Tito. Company®
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

A observacéo dos envolvidos no projeto, conforme indicado pelas entrevistas,
revelou que a nova representagdo grafica transmitiu uma sensacédo de “algo mais
concreto e experiente” (EnF), evocando sentimentos de “solidez, renovagéo e
modernidade” (EnE). Foi percebido como uma maneira “bem melhor” (EnID) de
expressar o que se busca por meio dela, com comentarios positivos como “gostei
bastante do design e fontes utilizadas” (EnC). Além disso, houve suposi¢cdes de que
“o logo ficou mais grosso, entdo as vezes seja uma tentativa de entrar mais forte no
mercado” (EnL).

Apos a receptividade positiva por parte da comunidade envolvida, foi realizada
a avaliacdo em escala (Figura 35) das assinaturas e dos elementos visuais individuais,
como o logotipo e o simbolo da organizacao. Métricas especificas foram estabelecidas
para assegurar o uso adequado e cauteloso, garantindo seu funcionamento

apropriado em condi¢cdes minimas de aplicagcdo em formatos fisicos e digitais.
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Figura 35 - Teste de escala das assinaturas visuais
Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Como uma das principais preocupacdes da organizacdo em relacao a versao
visual anterior era a sua aplicagdo em escalas reduzidas, foi realizado um teste de
impressao na area da etiqueta bordada, localizada na barra das camisetas (Figura
36). Verificou-se que a presenca da assinatura é suficiente para identificar e marcar
de forma distintiva esse ponto de contato especifico. Para incorporar ambos o0s
elementos da assinatura visual da empresa, combinou-se parte do componente
presente no selo do simbolo com o logotipo em sua forma integral, criando uma area

de seguranca preenchida e notavel.
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Figura 36 - Teste de escala em etiquetas bordadas
Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

A dificuldade enfrentada pela organizacdo em relacdo as aplicacbes em
bordado, especialmente ao criar pontos de identificacdo impressos nas pecas, era
uma preocupacao significativa. Para verificar a adequagéo da solugéo gréfica a essa
necessidade, foram conduzidos testes préaticos (Figura 37), envolvendo tanto o
simbolo quanto o logotipo, em pecas reais disponibilizadas no mercado para os
clientes fisicos da Tito. Company®. Essa abordagem prética permitiu avaliar como os
elementos criados eram percebidos e se eram considerados realmente funcionais

dentro desse contexto especifico.

Figura 37 - Teste de aplicacdo em bordado em pecas de moletom
Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Concluindo, chegou-se a etapa de implementacdo serigrafica em suportes

especificos, com énfase nas camisetas (Figura 38) — carro-chefe de vendas na Tito.
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Company®. Durante o processo de desenvolvimento, o foco era transformar a
assinatura visual da organizacdo em um elemento distintivo, destacando-se
visualmente em diversas aplicacdes, especialmente em pecas de vestuario. Nesse
contexto, procedeu-se com a aplicagcédo do logotipo em uma camiseta branca 100%
algodao, utilizando tinta preta, com dimensdes de 17,5 centimetros — correspondente
ao tamanho de uma folha A4. A andlise resultou na eficaz identificacdo do elemento

visual, confirmando o alcance de todos o0s objetivos estipulados para essa aplicacao.

Figura 38 - Teste de aplicacdo em serigrafia em pecas de camisetas
Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

4.3.4 Apresentacao

Considerando todas as informacfes previamente fornecidas e a analise
detalhada de cada elemento, a apresentacédo das duas variantes da nova assinatura
visual (Figura 39) € a ultima pendéncia. Essas variantes incluem as versées na
orientacao vertical e horizontal, bem como o uso independente dos elementos visuais
do simbolo e logotipo, destacando que a empresa ja possui um histérico de
reconhecimento visual dentro de sua comunidade.

Devido a posicdo do pesquisador como proprietdrio da empresa, uma
apresentacao formal e detalhada nao foi considerada necessaria. Assim, os materiais

foram aprovados ao longo do processo de desenvolvimento da solucao.
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Figura 39 - Verséo vertical e horizontal das novas assinaturas visuais

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

4.4 RESULTADOS DA ETAPA DE CRIACAO DE PONTOS DE CONTATO

Nesse estagio, empregam-se as ferramentas de criagdo de briefing, estratégia

de conteudo e pontos de contato para validar as métricas estabelecidas ao longo de

todo o processo até o momento. Isso inclui a concepcdo de conteddos a serem

produzidos pela marca, atribuindo tipos especificos e designando responsaveis para

cada um, juntamente com a criagdo e implementagcao dos pontos de contato.

Ferramenta

Resultado

Briefing de criacéo Resumo de metas de comunicacéo, aplicagBes criticas, critérios de

desempenho, posicionamento e resultados de benchmarking para
orientar futuras estratégias da marca.

Estratégia de contetdo Busca-se explorar visual e verbalmente o universo da marca através

de canais de comunicagéo com projetos exclusivos, influenciadores
e contelido gerado pelos consumidores.

Pontos de contato Diversos elementos foram avaliados, incluindo materiais colaterais,

website, papelaria, design de produtos e itens efémeros, em busca
de fortalecer as opcdes de comunicacgao visual.

Quadro 16 - Principais resultados da etapa de criacéo de pontos de contato
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

4.4.1 Briefing de criacéo

O briefing de criacdo funciona como uma lista final de verificacdo para avaliar

a eficicia do projeto. De forma resumida, os dados avaliados sédo apresentados em
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um relatdrio (Quadro 17), evidenciando os pontos considerados corrigidos e alinhados

ao projeto.

Critério Resultado

Metas de comunicacédo | Alcancar a audiéncia por meio de contetidos originais, com curadoria,
atemporais, patrocinados e gerados pelos consumidores da marca,
envolvendo a producao de materiais visuais como fotografias, videos,
impressos e interag6es nas plataformas de midia social.

Listade aplicacdes Aplicacdes da marca em bordado, em baixa escala e em conjunto a
criticas outros elementos.

Critérios funcionais e | Leiturabilidade, legibilidade, flexibilidade e mancha gréfica.
de desempenho

Posicionamento Reafirmar a Tito. como uma marca de moda urbana comprometida com
a individualidade do seu publico por meio do questionamento pessoal e
da reflex&o sobre seu entorno.

Mapa mental e SWOT | Sustentabilidade, a¢éo e atitude dentro do contexto e transmisséo de
beneficios emocionais.

Benchmarks e datas A avaliacdo comparativa foi conduzida considerando cinco empresas
de apresentacdo concorrentes: Piet, Pace, Carnan, Patta e Human Made. O processo
identificou tendéncias, disparidades e oportunidades relevantes para
orientar futuras estratégias da marca Tito. Company®. A apresentacao
completa do brandbook esta agendada para o dia 18/01/2024.

Quadro 17 - Principais resultados do briefing de criacdo
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Para proporcionar uma orientagdo mais eficaz para equipes criativas ou
colaborativas futuras com a marca, este briefing € essencial. Ele representa uma
maneira de resumir e alinhar as expectativas e objetivos abrangentes do projeto,
abordando a estratégia e a tangibilidade, considerando o que realmente funciona no
contexto da marca. Como o pesquisador detém a propriedade da empresa, néo foi
necessaria uma apresentacao formal e especifica da marca. Portanto, a estratégia e
0s critérios estabelecidos nesta fase foram validados e expostos ao longo do processo

de desenvolvimento.

4.4.2 Estratégia de contetudo

Na analise da estratégia de conteudo, os resultados abordam quatro elementos

essenciais — metas, critérios, canais de comunicacdo e categorias de conteudo. A
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estratégia busca uma exploragdo abrangente do universo visual e verbal da marca,
narrando histérias com coeséo e sem interferéncias, visualizando o planejamento de
modo a agregar valor. O intuito € iniciar conversas com clientes existentes e captar
novos, estimular o reconhecimento, fortalecer o conceito e a mensagem da marca,
desenvolvendo confianga e afinidade, enquanto se mantém relevante para construir
um senso de pertencimento e participacdo. O principal objetivo é expor produtos de
maneira estratégica para gerar vendas e aumentar as taxas de conversao.

Conforme previamente mencionado, os principios orientadores que servem
como critérios de avaliacdo para a comunicacdo da marca incluem a busca pela facil
identificacdo e distingdo, enfatizando a singularidade e a constante relevancia no
contexto e para o publico-alvo. Essa diferenciacdo € assegurada por meio de uma
presenca continua, com narrativas sempre atualizadas e pertinentes, especialmente
em canais de comunicagcdo cruciais, com destaque notavel pela audiéncia em
plataformas como Instagram, TikTok e YouTube, organizadas em ordem de
importancia no cendrio contemporaneo atual.

No que diz respeito as categorias de contetudo para a marca, a intencédo €
desenvolver e criar materiais exclusivos, exemplificados pelo projeto musical
independente da Tito. Company®, denominado Street Sounds (Figura 40), e outro
ainda em estagio de planejamento, chamado Seekers Program, que terd um enfoque
editorial com elementos visuais, videos e entrevistas, destacando o contexto e
historias por tras de cada artista ou personalidade entrevistada. Essas iniciativas estdo
estrategicamente alinhadas a narrativa desejada pela organizacdo e a sua missao
cultural. Além disso, a realizagdo de transmissdes ao vivo por meio de plataformas
como o Instagram permite um contato mais imediato e genuino com a audiéncia, sem
deixar de mencionar que todos os graficos sdo elaborados internamente, partindo do
zero, por participantes da equipe de criacdo responsaveis por cada projeto dentro da

empresa.
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Figura 40 - Video no YouTube de um dos projetos ativos da marca
Fonte: Elaborada pelo autor (2023).

Nesta estratégia, outras modalidades de contetdo séo integradas, incluindo a
selecdo cuidadosa de influenciadores e figuras destacadas na cena cultural urbana,
contribuindo para a formulacdo de planos de influéncia e elementos de guerrilha. A
implementacdo de estratégias que personificam a marca Tito. é reconhecida como
uma pratica benéfica dentro da empresa. Essa abordagem facilita a constru¢éo da
consciéncia de marca ao atribuir caracteristicas humanas a mesma. Ao estabelecer
uma conexao intima com o publico por meio de elementos como crencas pessoais,
visOes, insights sobre o processo criativo, bastidores de producéo e atualizagdes
transmitidas de pessoa para pessoa, esses conteldos, que aproximam o publico da
realidade interna da empresa, geram maior interesse, credibilidade, transparéncia e
validacao social na interacdo da audiéncia com a marca.

A relevancia do conteudo gerado pelos consumidores e por veiculos
especializados em moda urbana desempenha um papel crucial no contexto da
industria. Publicacbes em midias sociais, artigos especializados e opinidées pessoais
compartilhadas contribuem para a atemporalidade por meio de testemunhos. Este
fendbmeno é fortalecido pela revisdo de retrospectivas empresariais, como materiais
de divulgacdo de colecdes passadas, sessOes de perguntas e respostas com o

publico, feedback dos clientes sobre as pecas e eventos presenciais ou projetos
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gravados. Essas praticas consolidam a narrativa da instituicdo ao longo de sua

histéria, reforcando sua presenca e importancia no mercado.

4.4.3 Pontos de contato

Durante a fase de estabelecimento de pontos de contato, foram identificados
desdobramentos associados a cinco componentes principais — materiais colaterais,
website, artigos de papelaria, design de produtos e materiais efémeros. O proposito
ao utilizar essa abordagem é conceder ao designer a autonomia para apresentar
variagbes quantitativas de pecas graficas ou itens de marca, adaptando-se as
exigéncias ou requisitos especificos de cada projeto, enquanto ajusta o nivel de
complexidade conforme a aplicacdo necessaria para cada ocasiao.

Os sistemas de material colateral de marcas de vestuério geralmente adotam
uma estratégia de comunicacdo meticulosamente elaborada. Essas marcas buscam
criar e fortalecer o reconhecimento por meio de elementos visuais distintivos, visando
principalmente uma identificacao rapida e efetiva da marca em meio a abundancia de
informacg@es diarias. Nesse sentido, a aplicacao da linguagem visual € crucial e, ao
ser implementada em estruturas visuais bem delineadas, torna-se uma prética padréo
nesse setor, especialmente nas midias sociais. Essas préticas incluem campanhas de
lancamentos (Figura 41), exposicdo de produtos, producdo de materiais audiovisuais
e registros fotograficos que retratam e exemplificam o estilo de vida proposto e
compartilhado pela marca.
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Figura 41 - Postagem de aﬁﬁncio de cggéo da marca Tito. Company®
Fonte: Elaborada pelo autor (2023).

O website da Tito. (Figura 42) opera como uma plataforma de comércio
eletrénico, onde todos os itens da marca séo exibidos e disponiveis para compra a
distancia. Para atender as demandas dos clientes, adota-se uma estratégia baseada
em feedbacks provenientes da experiéncia de compra, estratégias de conteudo e
compreensao da jornada do cliente, com o objetivo de otimizar as taxas de converséo
e minimizar objecfes dos usuarios e potenciais clientes. A manutencdo e
monitoramento continuos do website sdo essenciais, pois ele serve como um ponto
central e acessivel para a gestdo da marca em relagdo ao seu publico.

Adicionalmente, a plataforma é regularmente atualizada com novos langcamentos de

produtos, promocdes e ac¢des temporarias por meio de anuncios.
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Figura 42 - Loja virtual da marca Tito. Company®
Fonte: Elaborada pelo autor (2023).

Artigos de papelaria representam uma das aplicagbes fundamentais na
documentacéo tanto interna quanto externa de uma organizagédo. Considerando isso,
determinados itens de papelaria desempenham um papel complementar e facilitam a
entrega da experiéncia desejada pela Tito. Company® (Figura 43) e, de maneira mais
ampla, por marcas dentro do setor de vestuario, em relacdo aos seus clientes. S&o
esses pormenores, frequentemente considerados dispensaveis ou menos
significativos, que fazem diferenca na comunicacao de um sentimento de identificacéo
e pertencimento por parte da audiéncia. Essa experiéncia personalizada aprimora o

pacote total que € entregue ao cliente, complementando a peca de roupa em si.
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Figura 43 - Tags para colegao SS23’
Fonte: Elaborada pelo autor (2023).

O cerne das operac¢fes da organizacao na industria da moda reside no design
de produtos, destinado a criacdo de pecas Unicas através de silhuetas j4 conhecidas
pelo repertorio popular — camisetas, bonés, moletons, calgas e outros elementos
caracteristicos e recorrentes dentro do cenario urbano. Esse procedimento engloba
fases cruciais, que incluem pesquisa e ideacao, geracao de conceitos e alternativas,
desenvolvimento (Figura 44) e producao, culminando na materializacao fisica do item
para venda e distribuicdo. Este estagio representa a interacao mais palpavel do cliente
com a promessa da marca, exigindo consisténcia nos pontos de contato pré e pés-

venda.
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Figura 44 - Desenho técnico de camiseta modelo boxy da Tito. Company®
Fonte: Elaborada pelo autor (2023).

Adicionalmente, ele se configura como uma oportunidade estratégica para a
publicidade, estabelecendo uma conexdo entre consumidor e produto. Constitui
também um meio de descoberta de novidades e atualiza¢des, sendo a experiéncia
fisica do produto o desdobramento final de contetdos originais previamente gerados,
tais como a producéo de fashion films, lookbooks conceituais, conteddos audiovisuais
adicionais, campanhas de marketing e fotografias de produtos.

Produtos efémeros desempenham um papel vital na insercdo da marca no
mercado, expandindo sua presenca através de uma diversidade de itens além do
vestuéario. Possibilidades de producéo alinhando-se com o contexto operacional da
Tito. Company® incluem: alca de bolsa, botdes de metal, cabides, capachos,
chaveiros, copos, elasticos, emborrachados, etiquetas de tecido, isqueiros, jbias,
lacres, metais, patches bordados ou em chenille, placas de identificacdo, pulseiras,
sintéticos, tags, tapetes, troféus, uniformes, entre outros.

Estas produc¢des, utilizando técnicas de impressao como serigrafia (Figura 45),
bordado, letterpress, gravura em metal, gravacdo a laser e hot stamping, sdo
apresentadas como brindes de agradecimento ou para eventos especiais,
adicionando um toque diferenciado para potenciais clientes. Essas acdes pontuais
desempenham um papel de grande importancia nos planos de interacdo com a

comunidade, conferindo credibilidade por meio da personalizacao, estabelecendo um
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extenso ecossistema de itens relacionados a marca e impulsionando a aceitacdo e o

consumo pelo publico.

s

- Tela de serigrafia revelada com o logotipo da marca

Fonte: Elaborada pelo autor (2023).

4.5 RESULTADOS DA ETAPA DE GESTAO DE ATIVOS E ETAPA DE CONCEITO

Nesta fase conclusiva e de transigéo nos procedimentos, foram empregadas as
mudancas de ativos de marca, o lancamento e um sumario de diretrizes como
ferramentas, seguindo o método proposto por Wheeler (2019). A abordagem de Dick
e Goncalves (2016) contribuiu por meio de andlise paramétrica, uma lista de requisitos
e sessdes de brainstorming. Os resultados especificos de cada método sé&o

apresentados (Quadro 18) de forma concisa e descritos a seguir.
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Ferramenta Resultado

Mudancas de ativos de Visando impactos duradouros na organizagdo e na audiéncia, a
marca implementac&o da nova identidade incluird divulgacfes estratégicas
e lancamento de novas pecas.

Lancamento Estratégia de aquecimento, campanhas nas redes sociais e evento
presencial visam alcancar objetivos sequenciais, fortalecendo o
reconhecimento da marca e interagdo com a comunidade.

Sumario de diretrizes e Seguindo uma estrutura padrdo analisada, se detalha a estratégia
andlise paramétrica de marca, identidade visual e aplicacdes gréficas, adaptando
elementos visuais a identidade Unica da empresa.

Lista de requisitos O projeto grafico busca eficiéncia digital com adaptacéo a uma grid
hierarquica, estética minimalista e integracao sutil de elementos
urbanos para proporcionar leitura envolvente.

Brainstorming Depésito de referéncias conectadas a estética desejada da marca,
ofereceu painéis praticos para visualizar e desenvolver estratégias.

Quadro 18 - Principais resultados da etapa de criagdo de pontos de contato e conceito
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

4.5.1 Mudancas de ativos de marca

Iniciar o processo de implementacéo de uma nova identidade corporativa exige
uma reflexdo cuidadosa, paciéncia e compreenséo do cenario completo. E essencial
abordar questbes como quem necessita ter ciéncia dessas mudancas e qual
entendimento € necessario acerca da nova estratégia. A relevancia dessas
informagBes para a audiéncia da Tito. reside na influéncia direta sobre como
consomem a marca e na forma como se identificam com ela. Para garantir uma
comunicacao clara e consistente, alinhada a voz e tom definidos na estratégia, as
alteracdes serdo divulgadas através de publicacdes nos principais canais de
comunicacao da marca, com o langamento inicial de novas pecas, como 0s moletons,
coincidindo com a reformulacao do logotipo e os testes de aplicacdo em silk realizados
durante o processo de avaliagdes.

Além disso, ha previsdo para uma producdo bastante restrita de camisetas
contendo o novo logotipo ainda nesse ano de 2023, destinada a uma ativacao
especifica durante o lancamento ao publico, em consonancia com a nova postura e
orientacdo estratégica da empresa. Quanto ao impacto futuro, essa mudanca
estrutural tera efeitos notaveis e abrangentes na organizagdo a longo prazo,

influenciando também a audiéncia como resultado da implementacéao eficaz do novo
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plano delineado para a marca Tito. Company®, buscando uma transi¢ao
entusiasmada para 0 que esta por vir e as conquistas esperadas com o novo projeto

durante seu processo de implementacao, possuindo grande potencial apresentado.

4.5.2 Langamento

Para a concepcao de um lancamento, é fundamental realizar um aquecimento
da base de clientes existente e atrair novos consumidores para expandir a clientela.
Considerando o primeiro contato do publico com o0 novo design e estratégia, planeja-
se realizar uma ativacao presencial, destacando a nova camiseta que sera produzida
inicialmente. Sera adotada uma abordagem gradual, alinhada a capacidade financeira
da organizacdo e que seja viavel neste estagio inicial de alavancagem da marca.
Optou-se por um caminho que permita avancar, mesmo que de maneira gradual,
atingindo metas e objetivos de forma sequencial.

Serdo lancadas campanhas publicitarias que circulardo de forma organica e por
meio de investimento pago em plataformas de midias sociais. Essa estratégia tem
como meta alcancar os objetivos previamente estabelecidos como primordiais neste
periodo de lancamento e renovacdo da marca. Como desfecho, sera realizado um
evento presencial, reunindo os entusiastas e os clientes mais engajados da empresa
para uma ocasido especial. Durante esse evento, um dos principais propositos é
desenvolver o reconhecimento da marca e oferecer uma experiéncia fisica Unica e
acessivel em relacdo aos produtos, pois "€ interessante poder ver os produtos em
maos, entdo sempre € uma boa oportunidade comparecer" (EnL). Isso visa influenciar
o comportamento do consumidor e estabelecer uma conexdo emocional com o
publico, proporcionando uma plataforma para a interacdo entre os membros da
comunidade, com o intuito de fomentar o engajamento e a fidelidade, gerando

"principalmente networking" (EnF e EnID).

4.5.3 Sumaério de diretrizes e anélise paramétrica

As ferramentas de sumario de diretrizes e a execugdo da analise paramétrica
foram empregadas de maneira concomitante para otimizar a selecéo e filtragem de

informac®es, visando a compreensao da funcao e dos objetivos inerentes a esse tipo
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de publicacéo — brandbook. O sumario (Quadro 19) foi dividido em dois capitulos e o

conteudo é fundamentado nas diretrizes (ANEXO D) sugeridas pela Wheeler (2019),

no referencial tedrico e nos brandbooks similares.

Capitulo e contetdo

Capitulo 1 - A gestéo
“Afinal, o que estamos realmente buscando?”
e Inicio despretensioso
e O queéaTito.
— Base Institucional
— Naming
e Com quem falamos?
— A curva da tendéncia
— Publico-alvo
— Co-branding
e Como fazemos isso?
— Personalidade
— Atributos
— Cultura
— Suporte
— Voz e tom
— Conteldos
e Por qué existimos?
— Propdsito
— |ldeia central
— Posicionamento
— Promessa
— Territdrio
— Manifesto

Capitulo 2 - A marca
“Como deixaremos nosso rastro pelo mundo?”
e Como ela se apresenta?
— O simbolo
— Escala em cinza
— Malha construtiva
— Orientacgao
— Usos incorretos
— O logotipo
— Escala em cinza
— Malha construtiva
— Orientacgao
— Usos incorretos
e E as assinaturas?
— Assinatura primaria
— Assinatura secundaria
— Assinatura terciaria
— Assinaturas com tagline
— Malha construtiva
— Assinatura sazonal
— Assinaturas em parcerias
e Quais as cores?
— Sistema cromatico
— Paleta primaria
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— Paleta de apoio
— Variagdes possiveis
— Usos incorretos
e Como usar os tipos?
— Sistema tipografico
— Tipografia principal
— Tipografia de apoio
— Tipografia sazonal
— Respeite a hierarquia
— Usos incorretos
e E os outros elementos?
— Pattern
— Selos principais
— Selo parceria
— Lettering
— Simbologia
e Como aplicar?
— Icone de perfil
— Posicionamento signos
— Grid recomendado
— Base apresentacdes
— Cartilha
— Documento institucional
— Envelope
— Tags
— Adesivos
— Posteres
— Etiqueta de gola
— Etiqueta de barra
e Como realizar?
— Estrutura de langcamento
— Storytelling
— Diretrizes fotograficas
— Still
— Produtos em destaque
— Produtos em uso
— Lifestyle
— Linha editorial
— Conteudos audiovisuais
e Aindacom davidas?
—Colofon
— Mais informacgdes

Quadro 19 - Sumario detalhado dos contetdos presentes no brandbook
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Visando comunicar as principais orientacdes e dados referentes a empresa
Tito. Company® e sua recente estratégia de planejamento, a finalidade do projeto é a
disseminacédo dessas informacdes por meio de uma publicacdo que simplifique e
facilite esse entendimento, especialmente quando direcionada a publicos néo
familiarizados com a marca. A preferéncia recai sobre materiais versateis, de facil

distribuicdo, alta pregnancia na leitura em diversos locais e que possuem um
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repertorio linguistico e visual amplo, proporcionando maior liberdade para o
desenvolvimento do projeto editorial.

Diante das informac¢des mencionadas, avaliamos cinco brandbooks que foram
identificados como 0s mais abrangentes e destacados aos quais obteve-se acesso
integral. O objetivo foi identificar todas as variaveis que poderiam ser empregadas
como parametros. Essa avaliacdo fundamentou a criagdo de uma tabela e a aplicacao
da ferramenta de analise paramétrica, cujos resultados quantitativos, qualitativos e
classificatorios estdo resumidos no Quadro 20 e de modo mais detalhado no Apéndice
F.

Parametro Resultado

Conteudo Os documentos sao compostos por quatro a seis capitulos, totalizando em média
152 péaginas. Uma estrutura recorrente inclui introdugéo, estratégia de marca,
design de identidade da marca, aplicacdes e suas derivagdes.

Cor As caracteristicas cromaticas, como saturacéo, contraste, temperatura e
harmonia, sdo adaptadas conforme a identidade visual exclusiva da empresa.
Em termos gerais, sdo empregadas duas cores predominantes para o fundo do
documento e texto, acompanhadas por algumas cores complementares quando
necessario, especialmente em detalhes nas paginas.

Tipografia Cada familia tipografica é selecionada conforme as diretrizes estabelecidas para
a identidade da empresa. Essa escolha considera variagdes no peso da fonte, de
acordo com a classificacdo (linear, decorativa) e a demanda especifica para sua
utilizacéo dentro do documento, seja em titulos ou em textos continuos. Também
séo ponderadas caracteristicas como eixo, contraste, efeito e presenca de serifas
que variaram seus resultados durante toda a analise.

Grafismos Os elementos graficos sdo essenciais em todas as apresentacoes, sendo parte
integrante da identidade visual das marcas e regidos por diretrizes de uso. Além
disso, certos grafismos séo concebidos para facilitar a compreenséo do leitor,
garantindo uma transmissao eficiente da mensagem e apoiando a carga
conceitual de cada publicacdo. A categoria figurativa desempenha um papel
crucial, com caracteristicas como morfologia, contraste, cor, saturacéo e
temperatura variando conforme as especificidades de cada organizagéo.

Composicdes | As principais leis da Gestalt nos materiais incluem unidade, segregacéo,
proximidade, pregnancia da forma, harmonia, equilibrio, contraste e clareza. O
grid é simétrico e agradavel, com margens estreitas e de uma a trés colunas por
pagina. Representacdes visuais como fotografias, iconografias e infograficos sao
utilizadas. A numeracao de paginas é consistente, sendo assim, félio, titulo,
corpo de texto, legendas e imagens sdo os elementos editoriais mais frequentes.

Materiais e Os suportes séo ajustados de acordo com as necessidades individuais de cada
tecnologias empresa, englobando desde materiais de papelaria interna e externa até a
personalizagdo de veiculos, confeccdo de uniformes e meios de identificagdo
para diferentes funcdes exercidas dentro da organizacdo. Quanto ao anteparo, a
preferéncia recai sobre a versao digital devido a sua praticidade e distribuicéo,
embora muitas vezes esteja associada a presenca de marcas e avisos de
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confidencialidade. Além disso, ha a consideracéo de que determinados
brandbooks analisados possam ser viaveis para publicacéo fisica, considerando
o formato de pagina identificado.

Quadro 20 - Resultados da andlise paramétrica
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Em sintese, os registros analisados aderem a uma organizacao estruturada
com capitulos que incluem uma introducdo abordando informacdes sobre a entidade,
uma analise detalhada da estratégia de marca concebida, orientacdes relativas ao
design de identidade e seus componentes, além das aplicacdes pretendidas e
eventuais desdobramentos da solucdo grafica. As caracteristicas cromaticas,
tipograficas e graficas sdo ajustadas conforme a identidade visual Unica de cada
empresa, acompanhadas por diversas representac¢des visuais. Quanto aos suportes,
a preferéncia recai sobre a versao digital, embora a possibilidade de publicacdes
fisicas também seja considerada, levando em conta os formatos de paginas

identificados.

4.5.4 Listade requisitos

Nessa ferramenta de estabelecimento e delineamento de critérios
operacionais, a lista de requisitos assume a funcdo de uma verificacdo final para
avaliar a efetividade do projeto em relacdo aos seus aspectos funcionais, formais e
conceituais. Traduzindo essas informagcBes em requisitos especificos, iniciamos a
formulacdo de planos para ideias mais concretas e propostas tangiveis, marcando o
inicio do escopo do projeto. De maneira concisa, os dados avaliados serao
documentados em um relatério (Quadro 21), destacando os elementos alinhados a

proposta desejada para o projeto.

Requisitos | Especificacdes

Funcionais | O design das paginas deve, inicialmente, ser direcionado para atender as
exigéncias do meio digital, porém se ajustando as dimensfes convencionais de
uma revista. Este formato esta intrinsecamente ligado a cultura urbana,
especialmente ao universo do skate. Além disso, a implementacéo de hyperlinks no
sumario visa facilitar a navegacao entre as paginas, proporcionando uma
experiéncia otimizada de acordo com as informac8es para cada tipo de usuario.

Formais As paginas serdo organizadas com base em uma grid hierarquica composta por
trés colunas e quatro linhas horizontais, apresentando paragrafos concisos para
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favorecer uma leitura dindmica e menos fatigante. Elementos gréaficos serdo
incorporados nas paginas capitulares em momentos oportunos, visando chamar a
atencdo do leitor. A estética global se orienta para um design minimalista e de alta
pregnéancia, aderindo as cores especificadas na identidade visual da institui¢éo.

Conceituais | Com o propdsito de integrar-se ao ambiente em que a marca esté inserida, serdo
incorporadas ao longo do material algumas texturas e tracos, buscando refletir, de
maneira sutil, mas notavel, a influéncia da cultura urbana no brandbook da marca.
Adicionalmente, fotografias e estampas serao incluidas, uma vez que integram o
universo da marca e contribuem para a comunicagéo das informac¢6es contidas no
documento.

Quadro 21 - Lista de requisitos estipulados para a execucédo do projeto grafico
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

A abordagem contextual referente ao ambiente em que a marca esté integrada
diz respeito a cultura urbana e suas variadas manifestacées. O enfoque central recai
sobre artigos de vestuério e a configuracdo de um modo de vida destinado a esses
individuos, com o propésito de apresentar ao mundo a perspectiva que a organizacao
detém como uma marca nesse segmento especifico. A principal funcéo da publicacéo
€ informar e orientar eficientemente o leitor sobre o universo da marca, por meio de
uma leitura direta e concentrada. Dado que profissionais de diversas areas terao
acesso a esse material, nem todos os capitulos serdo igualmente relevantes para
todos os leitores.

Exploraremos e aprimoraremos a interatividade do usuario por meio de suporte
digital, incorporando hyperlinks para facilitar a navegacdo e acesso ao conteudo
desejado. Essa plataforma digital possibilita o armazenamento de dados em formatos
adequados aos usudrios que utilizam esse tipo de arquivo, simplificando a distribuicdo
eficiente das diretrizes visuais da marca para colaboradores e profissionais de
comunicacao. Considerando que o livro da marca pode ser consultado em diversos
ambientes, como espacos publicos ou privados, foi destacado no final do documento
gue o conteudo foi projetado para ser visualizado em dispositivos eletrénicos, podendo
apresentar variacfes cromaticas caso impresso e de formato dependendo do
dispositivo utilizado para visualizacao.

Insistimos na consideracéo dos requisitos formais que moldam os objetos de
acordo com as condi¢cdes perceptivas humanas. Portanto, no ambito do projeto
editorial, damos prioridade a legibilidade, a facilidade de leitura e a clareza na
otimizacao da informacéo para atender as necessidades do usuario. Isso implica na

selecdo apropriada da tipografia e do espacamento, bem como na escolha de cores
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alinhadas a identidade visual da organizacao, todos esses elementos aplicados dentro
de uma estrutura hierarquica predefinida durante as fases do projeto editorial. O
propésito é assegurar a compreensdo efetiva das informacdes e mensagens
integradas no sistema, prevenindo possiveis confusdes e inconveniéncias.

Em conclusé&o, ao considerar os requisitos conceituais que englobam fungdes
simbodlicas e estabelecem conexdes psicoldgicas, espirituais e sociais com 0
individuo, incorpora-se experiéncias e sensacdes em relacdo ao material. Assim,
identificamos elementos essenciais, como rabiscos e texturas, juntamente com a
aplicacao de fotografias e grafismos durante a publicacéo, para estabelecer relagdes
de significado, simbolismo e emotividade dos interessados no projeto com o objeto

editorial.

455 Brainstorm

Esta ferramenta se apresenta como altamente eficiente na formulacdo de
conceitos e pistas relacionadas as intencdes desejadas para a estética da marca.
Durante esse processo criativo, foi elaborado um painel semantico (Figura 46),
atuando como um depdésito visual de referéncias conectadas ao universo da marca,
englobando estimulos visuais, cenarios, composicdes, retratos e elementos de um
estilo de vida que a entidade pretende defender e comunicar.

Esta abordagem representa uma maneira altamente pratica de visualizar a
personalidade desejada e a forma como pretendemos ser recordados pelo nosso
publico. Em momentos de desorientacdo, a consulta ao painel oferece uma solugéo
eficaz, permitindo uma breve contemplacdo para se tirar conclusées e desenvolver

estratégias apropriadas para retomar o curso desejado.
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Fig[jArAé'Zl'éM: Painel semantico construido a partir do brainstorm
Fonte: Elaborada pelo autor (2023).

4.6 RESULTADOS DA ETAPA DE CONTEUDO

Os resultados especificos de cada método sdo apresentados (Quadro 22) de

forma concisa e descritos a seguir.

Ferramenta

Resultado

Protétipo de
baixa fidelidade

Construcéo da arquitetura de informacgfes e navegagao por uma maior
organizacéo do contetdo.

Quadro 22 - Principais resultados da etapa de contetido
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).
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4.6.1 Protétipo de baixa fidelidade

Nesta ferramenta, foi definido inicialmente o design de interacéo para, assim,
compreender o possivel comportamento do leitor e propor respostas aos estimulos
sensoriais. Ao considerar a arquitetura de informagéo, foi elaborado um esquema
editorial (Figura 47) para organizar os elementos do brandbook, apresentando uma
visdo geral da estrutura, ilustrando a disposicdo dos capitulos, subcapitulos, partes

pré e pés-textuais, padrées de repeticdo e uma breve percepcédo do ritmo de leitura

proposto.
FOTO : -
—_— sosien | oo ¢ MENSAGEM| | SUMARIO | SUMARIO
oERosTo | | GRAFISMO|  CEO GESTAO | MARCA
2 o 2 @ 1 2 3
FOTO ; SUB SUB FOTO SUB
- CAPITULO || capituLO | caPITULO Emm : CAPITULO
GRAFISMO GRAFISMO
4 5 6 7 X X
INFOS
FOTO FOTO :
) i caphnL | COLOFON | [(CONTATO | - zacaps CAPA
GRAFISMO | GRAFISMO DIVERSOS
X X X X X o 7

Figura 47 - Espelho editorial da etapa de contelido
Fonte: Elaborada pelo autor (2023).

O projeto consiste em uma compilacao de 210 paginas em lingua portuguesa,
abrangendo o conteudo completo que engloba tanto a gestdo da marca quanto as
diretrizes graficas e de aplicacdo. Apresentado em formato de livro digital, é facilmente
compartilhavel e armazenavel, possibilitando a leitura em diversas situacdes e
interacées. Considerando essa abordagem e informagdes adicionais derivadas da
analise paramétrica, a estrutura foi elaborada seguindo padrdes reconhecidos no

mercado: capa, sumario, paginas capitulares e textuais.
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Apesar de representar uma fase preliminar do projeto editorial, busca-se uma
organizacéao ainda melhor, para que torne todas as divisdes de cada padréo de pagina
distintas e perceptiveis ao leitor. Isso envolve a incorporacao de grafismos e imagens,
facilitando a identificacdo de mudancas de conteudo e proporcionando uma sensacao

de dinamismo ao longo do desenvolvimento do material.

4.7 RESULTADOS DA ETAPA DE FUNCIONALIDADES

Apos estabelecido como o livro de marca funcionara, entramos na proxima
etapa onde devemos determinar a funcionalidade do mesmo, abordando questdes
mais concretas de apresentacdo que envolvem um nivel mais refinado de
detalhamento, nos preocupando especialmente com componentes individuais da peca
editorial e seus relacionamentos. Abrangendo aspectos de design de interface e
navegacao, na qual se consiste em determinar os elementos que vao compor as
paginas, tentando organiza-los de uma forma que seja facilmente compreendida e
utilizada. Os resultados especificos de cada método sédo apresentados (Quadro 23)

de forma concisa e descritos a seguir.

Ferramenta Resultado

Prototipo de Apresentacao aprimorada dos elementos visuais e suas interacoes.
média fidelidade

Quadro 23 - Principais resultados da etapa de funcionalidades
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

4.7.1 Prototipo de média fidelidade

Os elementos que compdem as paginas do brandbook da Tito. s&o: titulo, titulo
corrente — indicando o subcapitulo atual — corpo de texto, folio e grafismos — em
algumas paginas. Neste momento, os elementos, a interface e a navegacao se unem
para a criacdo de um esqueleto mais unificado e estabelecido. Com isso, o layout da
pagina surge para incorporar os sistemas de navegacao e projetar as funcionalidades
presentes nas paginas do livro. Define-se a grid que sera usada durante as paginas

do projeto editorial, levando em consideracdo os requisitos, informacdes e estudos
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previamente levantados durante o desenvolvimento do trabalho, além dos préprios
elementos de interface que estardo presentes.

Foi definido a concepc¢ao da grid utilizando como unidade de medida o pixel
(px) — por se tratar de uma publicacéo digital — e a proporcéo de 1:1,2 onde obteve-se
a dimenséo de 764px x 1080px por pagina, se atentando a proporcdo de uma folha
A4. Foi utilizada a mesma grid para todas as paginas, independentemente se sao
partes pré-textuais, textuais ou pos-textuais. A mancha grafica, o posicionamento da
margem, os valores de cada parte da grid e os elementos do design de interface estao
representados na Figura 48.

As éareas de texto apresentam maior densidade, resultando em uma leitura
continua e fluente, ideal para uma narrativa linear. Destaca-se o elevado contraste
tipografico em relacéo ao papel. Para a composicéo, serdo empregadas duas familias
tipogréficas distintas, cada uma desempenhando um papel especifico: a Geomanist,
principal, utilizada nos titulos, capitulares e corpos de texto, empregando suas

variacdes de peso; e a Fixer, como tipografia de suporte para legendas e félios.

X ® LOREM IPSUM DOLOR T | — LOREM IPSUM DOLOR X

Lorem Ipsum

Lorem ipsum dolor sit amet, ¢onsectetur adipiscing elit. Vivamus
Vehicula nisl et lorem hendrerit aliquam. Etiam vulputate suscipit
tortor, vel suscipit libero ullamcorper quis. Nunc ac eros sit amet
risus pharetra cursus ut ac libero. Cras quis magna ac felis variug
luctus vel at ligula. Suspendisse gravida metus id dolor placerat
Venenatis. Cras vulputate luctus felis et sagittis. Nulla consectetur
ipsum nibh, eu congue enim tempor quis. Proin elementum, metus
leget tincidunt interdum, risus arcu lacinia nisi, bibendum mattis est
lest at mi. Sed in fermentum sem. Donec semper volutpat mauris

Sed posuere malesuada sapien ut pretium.

[Etiam tincidunt aliquet interdum. Mauris vulputate metus orci, ad
fringilla nisl ultrices quis. Duis |vitae lorem mollis, suscipit est eu,
imperdiet ipsum. Ut nec lectus ultrices, placerat dolor et, tempus
arcu. Sed id ex. i iet iaculis magna,
ac rutrum nulla pretium ut. Dgnec ornare neque id tortor sagittis
\Vehicula. Suspendisse ut eros cursus, sagittis diam id, volutpat tortor,
Fusce eros uma, euismod vel suscipit sed, dignissim sit amet metus.
Sed in semper est. Phasellus varius posuere dapibus. Nam congue
dictum viverra. Ut eget sem sollicitudin arcu dignissim interdum.

Curabitur sit amet euismod felis.

Proin rutrum tincidunt volutpat, Nunc maximus rhoncus magna ad
finibus. Vestibulum finibus lorem sed metus mollis, ut aliquam mauris
porta. Integer ultricies, leo at tincidunt luctus, lectus quam interdumi
imauris, sed facilisis leo dui vel quam; In luctus orci at augue porttitor
ssemper. Curabitur sollicitudin turpis a eros dignissim congue. In
metus orci, eleifend eget purus eu, mattis condimentum sapien.
Proin dui quam, pharetra id venenatis quis, dictum quis eros. Morbi
@at dolor ut erat fermentum volutpat sit amet vitae lectus. Aenean
fermentum neque a ex mattis, ac maximus eros tincidunt. Phasellus

vitae pulvinar dolor

Figura 48 - Grid hierarquico construido para a publicagédo
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).
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4.8 RESULTADOS DA ETAPA DE EXPERIENCIA

Os resultados especificos de cada método sdo apresentados (Quadro 24) de

forma concisa e descritos a seguir.

Ferramenta Resultado
Teste com Melhorias foram implementadas, como a insercdo de hyperlinks em todas as
usuario paginas e alteracbes na organizacdo do espelho editorial.

Quadro 24 - Principais resultados da etapa de funcionalidades
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

4.8.1 Teste com usuario

O documento foi convertido para o formato PDF (Portable Document Format)
para o envio e utilizacdo nessa fase de testes a todos os entrevistados. A andlise
centrou-se na funcionalidade e percepcéao dos leitores em relagdo ao sumario com
hyperlinks (Figura 49). Os retornos iniciais dos entrevistados foram positivos,
destacando aspectos como "a distribuicdo das informacdes ta bem agradavel" (EniID)

e "muito massa conhecer a histéria por tras da marca" (EnC).
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A GESTAO AMARCA

Figura 49 - P4agina de sumario da publicagcéo
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Contudo, algumas observacoes foram registradas, demandando ajustes: "seria
legal ter mais links para voltar ao sumario em todas as paginas, facilitaria bastante a
navegacao dentro do documento na minha opinidao" (EnF) e "acho que a sequéncia
das informacgOes pode ser aprimorada, em alguns momentos achei confuso” (EnE).
Diante disso, foram incluidos hyperlinks em todas as paginas do brandbook, e a
estrutura inicial do espelho editorial foi modificada para otimizar a experiéncia do

usuario, atendendo as necessidades identificadas pelos mesmos.

4.9 RESULTADOS DA ETAPA DE SUPERFICIE

Os resultados especificos de cada método sdo apresentados (Quadro 25) de

forma concisa e descritos a seguir.
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Ferramenta Resultado

Protétipo de Integragdo do contetdo, assegurando uniformidade visual e incorporando
alta fidelidade | recursos interativos nas paginas.

Quadro 25 - Principais resultados da etapa de superficie
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

4.9.1 Prototipo de alta fidelidade

Apbs a completa elaboracéo e validacdo dos requisitos visuais e de navegacao,
nesta fase, os elementos sdo aplicados de maneira efetiva em composicdes. O foco
atual reside em integrar todo o conteudo escrito em um arranjo de informacdes,
seguindo os padrdes de paginas estabelecidos no espelho editorial. A énfase é dada
a sistematizacdo da identidade visual, mantendo a consisténcia organizacional por
meio de todos os elementos visuais presentes no design. A principal preocupacédo é
assegurar a coeréncia visual e de significado, destacando os principios defendidos

pela organizacdo de forma evidente como na imagem a seguir.

Figura 50 - Exemplo de pagina capitular
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).
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Ao selecionar a paleta de cores, levamos em consideracdo o contraste e o
simbolismo transmitido, com o objetivo de garantir a leitura, a legibilidade e a
tangibilidade de significados. Aspectos tipogréaficos, como tamanho e alinhamento,
foram cuidadosamente ponderados, variando de acordo com a hierarquia de
informac0Oes definida para o projeto, a fim de garantir uma apresentacéo eficaz do
conteudo.

Dedicando um periodo mais extenso para finalizacdo e aprimoramento, o
documento agora incorpora funcionalidades interativas em sua navegagdo. Os
usuarios tém a capacidade de transitar entre todas as paginas, acessar 0 sumario e
navegar para paginas capitulares e subcapitulares. Consideracdes estéticas foram
cuidadosamente abordadas para assegurar uma transmissdo mais eficaz da
mensagem desejada pela organizacdo. O resultado final dessas consideragbes €
apresentado nas principais paginas do brandbook, como destacado na Figura 51,

junto com o material grafico completo disponivel (APENDICE E).

J}) fwer

Figura 51 - Exemplo de parte textual e mancha grafica
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).
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Por fim, o conteudo foi disponibilizado aos principais interessados do projeto.
Para acessar integralmente o material, € essencial utilizar uma senha de seguranca
para abrir e visualizar. O link para baixar o arquivo encontra-se disponivel diretamente

no site da marca: www.titocompany.com.br/brandbook.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Acredita-se que este trabalho de conclusédo de curso tenha atingido de forma

satisfatoria os seus objetivos, como exposto no Quadro 26.

Objetivos

Resultados

Geral: Desenvolver os principais
elementos da gestao de marca
da empresa Tito. Company® e

apresenta-los em um brandbook.

Foram definidos 12 grandes elementos da marca, dividos em
dois grandes capitulos, tendo como resultado o
desenvolvimento de um brandbook de 210 péaginas no total.

Especifico 1: Examinar casos
de sucesso de marcas de
roupas.

Foram realizadas auditorias das cinco marcas de vestuario que
mais inspiram e detém uma posi¢ao notavel dentro do mercado
onde a Tito. atua, sendo elas trés brasileiras: Piet, Pace e
Carnan, e duas estrangeiras: Patta (Holanda) e Human Made
(Japéo).

Especifico 2: Analisar
brandbooks de marcas de
vestuario e outros segmentos.

Foram analisados varios brandbooks, porém foram
selecionados apenas cinco. Sao eles das marcas Budweiser,
Kia, Fiat, Asics e Beck's. A partir dessa analise foi possivel
construir os requisitos do projeto editorial utilizado neste
trabalho.

Especifico 3: Identificar as
necessidades e desejos do
consumidor da marca Tito.
Company®;

Durante o desenvolvimento do capitulo resultados, foram
consideradas as opinides, necessidades e desejos dos cinco
entrevistados — interessados no projeto. Assim sendo, a coleta
de dados néao ficou limitada ao consumidor, visto que os
entrevistados representam também os principais parceiros de
operacao da marca.

Especifico 4: Integrar aspectos
de gestdo de marca e design
editorial;

Foram integrados aspectos dessas duas areas do
conhecimento em quatro diferentes momentos: (i)
procedimentos metodoldégicos; (ii) referencial teérico disposto
por Wheeler e Dick e Gongalves; (iii) resultados da pesquisa;
(iv) artefato final desenvolvido, o brandbook.

Quadro 26 - Objetivos propostos e resultados obtidos

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

5.1 LIMITACOES DA PESQUISA

Como limitacdes destacam-se o tamanho da amostra, composto por apenas
cinco interessados no projeto, consequentemente, se aplicado uma gama maior de
pessoas, novas necessidades e resultados podem surgir. A coleta de dados foi
realizada de forma remota e ndo presencial, 0 que pode ter impactado na percepcao

realista das respostas e feedback dos participantes.
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Além disso, é importante mencionar restricbes geogréficas, limitando a
abrangéncia da pesquisa a cidades especificas como Uberlandia, Sdo Paulo, Jundiai
e Rio de Janeiro. Por fim, o desenvolvimento do projeto foi conduzido por um Unico
pesquisador, resultando em sobrecarga de tarefas devido a execucdo de diversas

ferramentas e etapas.

5.2 SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Acredita-se ser importante direcionar pesquisas adicionais para 0s aspectos
antropolégicos, psicoldgicos e de marketing, uma vez que essas disciplinas sao inter-
relacionadas e desempenham um papel significativo na compreensao abrangente do
comportamento humano. Esse entendimento é particularmente relevante para a
gestdo de marcas, especialmente quando se busca uma conexdo mais pessoal e
humana com a audiéncia e um desempenho geral em termos comerciais. Essas areas
de investigacdo tém implicacdes diretas nos avancos de projetos dessa natureza.
Além disso, enxerga-se a perspectiva de explorar extensivamente a area de gestéo
de marcas em futuras pesquisas, considerando-a como uma vertente recente do
design dentro do contexto académico da FAV.

Ao contar com uma equipe comprometida na execug¢ao de projetos de branding,
h& o potencial para obter resultados mais expressivos, otimizando a administracédo de
responsabilidades no escopo do mesmo trabalho. Sugere-se, também, o
desenvolvimento de partes do projeto que ndo foram concluidas devido a restricdes
temporais e desafios técnicos encontrados, como uma melhor definicdo do universo
verbal da marca, a criacdo de uma familia tipografica exclusiva para a organizacao e
a producédo de materiais audiovisuais e sonoros, visto que a elaboracao desse tipo de
conteudo proporciona maior personalizagdo e originalidade & organizacdo, ampliando
0s pontos de contato que podem ser prontamente identificados pelo amplo espectro
de sua audiéncia.

Encerro destacando a importancia de conceber experiéncias voltadas aos
pontos de venda fisicos, incorporando elementos visuais direcionados a comerciantes
e parceiros fornecedores, visando aprimorar e fortalecer a relagdo comercial da marca,
promovendo diferenciacdo nos ambientes, maior reconhecimento, diferenciacao e

desempenhando um papel crucial no ciclo produtivo e de venda da organizacéo.
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APENDICE A
BRIEFING

00 - Qual seu nome? (Dados serdo usados apenas para registro de propriedade
intelectual do projeto de design no final do processo)

01 - Pelo que vocé tem paixdo na vida?

02 - O que faz vocé sair da cama toda manha?

03 - Qual vocé considera sua maior conquista até o momento?

04 - Qual é a sua ideia de felicidade absoluta?

05 - Qual é sua caracteristica pessoal mais marcante?

06 - Se vocé pudesse mudar algo em si, 0 que seria?

07 - O que te impede de avancar?

08 - Qual seu objetivo de vida?

09 - Como vocé mede 0 sucesso?

10 - O que te fez me procurar para criar um projeto de Design de Identidade Visual?
Por que isso € importante para vocé e para sua empresa? Qual sua visdo sobre
ISS0?

00 - Qual é o seu negdcio? Defina resumidamente do que se trata sua empresa.
01 - Se a empresa ja tiver nome definido, qual foi o critério de escolha? O que
significa pra vocé?

02 - Atualmente, qual sua funcédo dentro dessa empresa?

03 - Quem representara a empresa na tomada de decisbes?

04 - Qual o objetivo do projeto? Quais sdo seus resultados desejaveis?

05 - Como os resultados serdo apresentados? Para quem? Qual é o tempo
disponivel para finalizar a analise? Quais séo as datas de inicio e término?

06 - De quem é a responsabilidade pela aprovacao? (quem, quando, onde)

07 - Quais serdo os critérios de avaliacao e validacdo da solucéo grafica em sua
Visao?

08 - Qual o orcamento total para o projeto?

09 - Vamos precisar envolver recursos humanos externos? (gerente de marketing,
clientes, vendedores, advogados e outros)

10 - Se for o0 dono, quais 0os motivos que te levaram a abrir essa empresa?
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11 - Quais ideias e valores essenciais movem sua empresa? E necessario clareza
nesse aspecto.

12 - Como vocé pensa em construir uma comunidade que cultive esses ideais? Qual
histdria vocé contara por meio dela para aderirem sua narrativa?

13 - Qual o momento atual da empresa?

14 - Ha quanto tempo sua empresa existe?

15 - Quais séo as suas trés metas mais importantes para o futuro?

16 - Onde vocé vai estar daqui a cinco anos? E daqui a dez anos? Demonstre sua
visdo perante seu negdcio.

17 - Quais produtos ou servi¢os sua empresa oferece?

18 - Em qual segmentacéo do seu mercado vocé atua?

19 - Quais séo as tendéncias e mudancas que afetam o seu setor?

20 - A empresa pode ser outra coisa no futuro ou atuar em outro segmento? Se sim,
0 que seria?

21 - O que faz sua empresa ser especial? Por que vocé acredita que as pessoas
precisam da sua empresa? Por que devem se importar com a sua marca?

22 - Que valores e crencas unem os seus funcionarios e influenciam o seu
desempenho dentro da empresa?

23 - Qual a imagem corporativa vocé acredita ter sido construida até o atual
momento da empresa na mente das pessoas?

24 - Sua empresa tem algum slogan? Se vocé pudesse comunicar uma unica
mensagem, um grito de guerra sobre sua empresa, qual seria?

25 - Sua empresa tem concorrentes? Quem sdo? Crie uma lista dos seus principais,
julgando pela sua visdo como profissional do meio as peculiaridades, pontos fortes e
fracos de cada um. Coloque nomes e links se puder de cada um.

26 - Quais sdo os aspectos mais significativos deles? Qual a importancia disso pra
VOCé?

27 - Existe um concorrente que vocé admira mais? Se sim, por qué e quem?

28 - Seus concorrentes oferecem algo que sua empresa nao oferece?

29 - Como seus concorrentes se posicionam no mercado? Como se parecem e se
sentem?

30 - Como caracterizam os clientes deles? Acha que se conectam bem com o

publico?
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31 - Possuem algum tipo de diferencial na comunicacao deles? Qual sua opinido na
linguagem que eles adotam?

32 - O que vocé acha que as marcas deles representam? Como vocé percebe a
identidade deles? Acha que essa utilizagéo alavanca o sucesso deles?

33 - Qual a politica de precos e promogdes da sua empresa? Se assemelha a de
seus concorrentes? E um diferencial? Explique.

34 - Quais sdo 0s meios que usam para vender e manter relacbes com seus
clientes? Voceés reforgcam sua posicédo no mercado?

35 - Qual a estratégia atual adotada pela empresa?

36 - Descreva todos 0s seus produtos ou servicos.

37 - Qual é a sua vantagem competitiva? Por que seus consumidores escolhem o
seu produto ou servigo? O que vocé faz de melhor do que todo mundo?

38 - Existe algum tipo de lacuna no mercado em que atua que vocé possa
preencher? Se sim, como pensa em fazer isso?

39 - Vocé sente algum tipo de ameaca sobre seu negocio? E oportunidades?

40 - Quais os locais vocé acredita que seu cliente mais vera o logotipo da sua
empresa? Acrescente 3 exemplos por ordem de importancia.

41 - Existe algum dominio ou marcas registradas até o momento pela organizacao?
00 - Qual a classe social?

01 - Qual a faixa etéaria?

02 - Qual o género predominante do seu negécio?

03 - Nivel de escolaridade do seu publico:

04 - Quem sdo eles? Descreva sua audiéncia em sua visdo com suas palavras.
05 - Existe algum tipo de diferenca entre seus clientes? (regionais, culturais, habitos
de consumo, frequéncia, tratamento, hobbies)

06 - Como vocé gostaria que os clientes percebessem e descrevessem sua
empresa?

07 - De que forma vocé espera que seu cliente encontre e entre em contato com a
sua empresa?

00 - Escolha atributos que mais se relacionam com a sua marca / empresa:

01 - Dessas palavras que vocé escolheu, cite 3 que vocé considera mais forte.

02 - Escolha atributos que de maneira nenhuma tem a ver com a sua marca /

empresa".
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03 - Se necessario, adicione mais algumas caracteristicas.

04 - H& alguma cor que vocé queira na sua marca?

05 - Ha alguma cor que vocé néo queira na sua marca?

06 - Ha algum elemento que vocé ndo queira na sua marca?

07 - Vocé ja pintou o estabelecimento e/ou ja comprou a mobilia?

08 - Sua empresa ou algum produto que vocé comercializa possui uma histéria?
09 - Figue a vontade para dizer mais sobre a sua empresa ou dar consideracoes
finais.

10 - Tem alguma referéncia visual que goste? Me manda!
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APENDICE B
BRIEFING RESPONDIDO

00 - Qual seu nome? (Dados serdo usados apenas pararegistro de propriedade

intelectual do projeto de design no final do processo)

— Joao Victor dos Anjos Pereira

01 - Pelo que vocé tem paixdo navida?

— Design, musica e familia.

02 - O que faz vocé sair da cama toda manha?

— Buscar meu objetivo de ter uma marca consolidada no mercado.

03 - Qual vocé considera sua maior conquista até o momento?

— Ter comegado do ponto zero e chegar até onde estou hoje, com trabalhos
realizados e conhecimentos adquiridos durante todo esse trajeto profissional.

04 - Qual é asuaideia de felicidade absoluta?

— Paz de espirito.

05 - Qual é sua caracteristica pessoal mais marcante?

— Acredito ser a espontaneidade.

06 - Se vocé pudesse mudar algo em si, 0 que seria?

— Seria mais confiante nas minhas decisoes.

07 - O que teimpede de avangar?

— Na maior parte das vezes, eu mesmo.

08 - Qual seu objetivo de vida?

— Ter sucesso com a minha marca e me tornar um designer de referéncia no

mercado brasileiro.

09 - Como vocé mede 0 sucesso?
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— A partir de pequenas conquistas que vou alcangando até chegar no meu grande
objetivo, mas principalmente a cada vez que me conecto com outras pessoas,

tangibilizar mais o significado de sucesso.

10 - O que te fez me procurar para criar um projeto de Design de Identidade
Visual? Por que isso € importante paravocé e para suaempresa? Qual suavisao

sobre isso?
— Busco subir o patamar de percepcdo da marca com esse projeto, unindo
reconhecimento e diferenciacao na constancia que a ID me trara.

00 - Qual é o seu neg6cio? Definaresumidamente do que se trata sua empresa.

— Meu negdcio se encontra no nicho de moda, especificamente na categoria de

streetwear, focado no estilo de vida.
01 - Se a empresa ja tiver nome definido, qual foi o critério de escolha? O que
significa pra vocé?

— A empresa se chama Tito. Company® e o critério de escolha inicialmente foi por
conta do meu apelido de infancia, que me remete a varios sentimentos e
lembrangas genuinas que tive durante essa fase da vida, mas também um nome

de origem latim com significados valiosos pra mim.

02 - Atualmente, qual sua funcéo dentro dessa empresa?

— Sou dono da empresa, designer e diretor criativo.

03 - Quem representard a empresa natomada de decisdes?

— Eu mesmo.

04 - Qual o objetivo do projeto? Quais sdo seus resultados desejaveis?

— O objetivo do projeto é obter todos os elementos visuais disponiveis no universo
visual da marca e, principalmente, uma estratégia que esteja alinhada com os

principios da empresa.
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05 - Como os resultados serdo apresentados? Para quem? Qual é o tempo

disponivel para finalizar a analise? Quais séo as datas de inicio e término?

— Serdo apresentados através de uma apresentacdo final de projeto e um
documento em .pdf onde se encontrarao todas as diretrizes necessarias para
aplicacdo da marca no mercado. As datas disponiveis para desenvolvimento do

projeto sédo dia 04/10 até 16/01.

06 - De quem é aresponsabilidade pela aprovacdo? (quem, quando, onde)

— Responsabilidade minha, sempre em aprovagdes a distancia por meio de
reunides remotas.

07 - Quais serao os critérios de avaliacao e validacdo da solucao grafica em sua
visdo?

— Conexao com o discurso que quero trazer com a marca e flexibilidade de

aplicacao principalmente nos pontos de contato primarios.

08 - Qual o orgcamento total para o projeto?

— O necessario para a realizacao dele.

09 - Vamos precisar envolver recursos humanos externos? (gerente de
marketing, clientes, vendedores, advogados e outros)

— Na minha visdo, temos que envolver advogados para execucao do registro de
marca, clientes e fornecedores para participacao de processos de pesquisa.

10 - Se for o dono, quais 0s motivos que te levaram a abrir essa empresa?

— Me conectar com outras pessoas através dos meus ideais e principalmente
comigo mesmo.

11 - Quais ideias e valores essenciais movem sua empresa? E necessario
clareza nesse aspecto.

— Simplicidade, autenticidade, transformacéao e experiéncia.

12 - Como vocé pensa em construir uma comunidade que cultive esses ideais?
Qual histéria vocé contara por meio dela para aderirem sua narrativa?
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— Acredito que da mesma forma que eu passei por momentos de incerteza em
relacao a qual caminho seguir, outras pessoas também passam pela mesma
situacao. Eu nao sabia o que queria fazer, para ser honesto. Tudo que eu sabia
quando criangca € que tinha uma imaginagao muito vivida e ludica. Acho que
nascendo e morando em uma cidade do interior, ndo temos tantas opcgoes e
oportunidades para ser alguém quanto alguém mora em uma cidade grande. Vocé
simplesmente nem considera o fato de que poderia fazer ou ser o que quisesse, e
isso para mim ¢ a falha do sistema porque, de alguma forma, nossos professores
estavam nos dizendo que podemos ser qualquer coisa que quiséssemos, mas isso
nao ressoou em mim. SO me lembro de sempre ter sido curioso e foi isso que me
manteve no caminho da exploracdo das artes, da musica e das artes visuais para
encontrar meu proprio caminho e diregao para honrar a pessoa que sempre quis
ser e imaginei me tornar, quero construir uma comunidade que cultive essa ideia,
por meio dessa curiosidade, abrir novos caminhos e possibilidades de se enxergar
como um novo individuo. Um mundo de ideias e epifanias, buscando tornar a vida

de todo mundo um pouco mais colorida, criativa e conveniente.

13 - Qual o momento atual da empresa?

— Em crescimento na operacao on-line.

14 - Ha quanto tempo sua empresa existe?

— Neste més de outubro de 2023, a empresa vai fazer 3 anos e 6 meses.

15 - Quais sao as suas trés metas mais importantes para o futuro?

— Alavancar as vendas no on-line, ter um reconhecimento de marca no cenario

brasileiro e promover projetos para crescimento da cultura urbana.
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16 - Onde vocé vai estar daqui a cinco anos? E daqui a dez anos? Demonstre

sua visao perante seu negaocio.
— Daqui a b anos almejo estar bem posicionado no mercado nacional e em 10 anos
pretendo ter expandido a Tito. para todo o Brasil.

17 - Quais produtos ou servigos sua empresa oferece?

— Pecas de vestuario de modo geral.

18 - Em qual segmentacao do seu mercado vocé atua?

— Nicho de moda unissex na categoria de streetwear lifestyle.

19 - Quais sao as tendéncias e mudancas que afetam o seu setor?

— Sustentabilidade, Adaptagcao as novas formas de trabalho e Relevancia na

comunidade através de acoes e discursos.

20 - A empresa pode ser outra coisa no futuro ou atuar em outro segmento? Se
sim, o que seria?

— A marca primordialmente é de vestuario, mas nada impossibilita dela transitar
em outros mercados e segmentos, ora por conta prdpria, ora por colaboragées com

outras marcas.

21 - O que faz sua empresa ser especial? Por que vocé acredita que as pessoas

precisam da sua empresa? Por que devem se importar com a sua marca?

— Ainda estou chegando nesta conclusao, mas busco por meio da Tito. ser uma
porta para que as pessoas sejam sensiveis a ponto de entender suas
vulnerabilidades, entendendo suas fraquezas e medos por meio dessa curiosidade
que pode abrir novos caminhos e possibilidades de se enxergar como um novo
individuo, constantemente ressignificando vestigios de recordacoes e sensagdes.

Ela nos permite conhecer a nds mesmos e explorar o mundo ao nosso redor.

22 - Que valores e crencas unem os seus funcionarios e influenciam o seu

desempenho dentro da empresa?

141



— A vontade de buscar novas formas de buscar maneiras de enxergar o passado,
através de novas interpretacoes, percepgoes e significados para cada lembranca e

memoria.

23 - Qual a imagem corporativa vocé acredita ter sido construida até o atual

momento da empresa na mente das pessoas?

— Acredito que até o momento foi construido uma imagem de uma marca
acessivel, com pecas simples. Meu objetivo € reposicionar a Tito. para um publico
mais qualificado e com poder aquisitivo maior, construindo uma imagem de marca

exclusiva e desejada pelo alto reconhecimento.

24 - Sua empresa tem algum slogan? Se vocé pudesse comunicar uma unica

mensagem, um grito de guerra sobre sua empresa, qual seria?
— Estar em fuga. Be on fleek, em inglés, que também é uma giria que significa
estar no apice, puxando pro contexto do vestuario seria estar bem trajado.

25 - Sua empresa tem concorrentes? Quem sdo? Crie uma lista dos seus
principais, julgando pela suavisdo como profissional do meio as peculiaridades,

pontos fortes e fracos de cada um. Coloque nomes e links se puder de cada um.

— Nao sao necessariamente concorrentes, mas sdo empresas do segmento na

qual me inspiro: Piet, Human Made, Carnan, Patta e Pace.

26 - Quais séo os aspectos mais significativos deles? Qual a importancia disso

pravocé?

— Para mim, os aspectos mais significativos séao: Propriedade, Relevancia,
Diferenciagao e Constancia. Isso pra mim é fundamental para uma boa geréncia

de marca.

27 - Existe um concorrente que vocé admira mais? Se sim, por qué e quem?

— As nacionais que mencionei na resposta anterior, Piet, Pace e Carnan, pois séo

marcas mais acessiveis no cenario do que as outras duas.
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28 - Seus concorrentes oferecem algo que sua empresa ndo oferece?

— Propriedade na comunicacao e relevancia no cenario.

29 - Como seus concorrentes se posicionam no mercado? Como se parecem e

se sentem?

— Minha visédo é de que eles se posicionam no mercado em uma prateleira mais
elitizada, com produtos mais caros em relacao aos demais. Mas a comunicacgao e

a marca deles sustentam todo esse posicionamento e estratégia.

30 - Como caracterizam os clientes deles? Acha que se conectam bem com o
publico?
— O publico deles é bastante qualificado, no meu entendimento. Eles entram em

contato exatamente com o publico que buscam.

31-Possuem algum tipo de diferencial na comunicagéo deles? Qual suaopiniao

nalinguagem que eles adotam?

— Cada empresa adota uma comunicagao de acordo com sua base estratéegica
estipulada anteriormente, entdo minha opinido é de que eles possuem bastante

aderéncia no discurso que fazem para o publico de modo geral.

32 - O que vocé acha que as marcas deles representam? Como vocé percebe a

identidade deles? Acha que essa utilizagcéo alavanca o sucesso deles?

— E por meio da interacao do publico com todas as interfaces de contato que
possuem veiculagdo da marca deles que existe a conexao entre o que se cria, pelos
envolvidos em cada projeto, e o que sente e impacta a audiéncia em cada contexto.
Acredito firmemente que a tradugéo das intencées de cada marca em suas

assinaturas visuais alavanca o sucesso e envolvimento das pessoas.

33 - Qual a politica de precos e promoc¢fes da sua empresa? Se assemelha a de

seus concorrentes? E um diferencial? Explique.

143



— Acredito que seja um padrao do mercado algumas estratégias de venda e quebra

de objecoes. Fazemos poucas promogdes e um unico saldéao em cada ano.

34 - Quais sdo 0s meios que usam para vender e manter relagcbes com seus

clientes? Vocés reforcam sua posi¢cédo no mercado?

— Utilizamos majoritariamente o meio digital, com poucas ac¢odes fisicas da marca
na cidade com programas para auxiliar o reforco de posicao no mercado.

35 - Qual a estratégia atual adotada pela empresa?

— A estratégia atual é escalar o negdcio no digital pela loja virtual da marca com
campanhas e finalizar todo o estoque antigo de pegas ja produzidas.

36 - Descrevatodos 0s seus produtos ou servigos.

— Pecas de vestuario (camisetas, camisas, jaquetas, moletons, blusdes, shorts,

meias, etc.)
37 - Qual é a sua vantagem competitiva? Por que seus consumidores escolhem

0 seu produto ou servico? O que vocé faz de melhor do que todo mundo?

— Acredito que a base tedrica obtida pela faculdade me faz ser diferente na
abordagem da marca com o publico em todos os pontos de contato, tenho muito

cuidado com a parte de comunicacgao da Tito.

38 - Existe algum tipo de lacuna no mercado em que atua que vocé possa

preencher? Se sim, como pensa em fazer isso?

— Nao consigo responder isso no momento, mas acredito que com um estudo de
mercado mais aprofundado essa questdo seja encontrada. Penso em possuir

propriedade no mercado, uma posicao clara na mente do potencial cliente.

39 - Vocé sente algum tipo de ameaca sobre seu negécio? E oportunidades?

— Meu unico sentimento de ameaca seja talvez a falta de diferenciagéo e
autenticidade no mercado, mas acho que a base da marca seja muito boa, consigo

visualizar muitas oportunidades caso o projeto seja mais desenvolvido.
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40 - Quais os locais vocé acredita que seu cliente mais vera o logotipo da sua

empresa? Acrescente 3 exemplos por ordem de importancia.
— Redes sociais, Elementos de apoio (como tags, cartilhas, adesivos) e
Produtos/Pecas.

41 - Existe algum dominio ou marcas registradas até o momento pela
organizagao?
— Sim, até o momento possuimos registro de marca Tito.company na classe 25

(confeccao) no INPI.

00 - Qual a classe social?

— Atingimos uma classe B e C.

01 - Qual a faixa etéaria?

— 18 anos a 34 anos, majoritariamente.

02 - Qual o género predominante do seu negdcio?

— Masculino.

03 - Nivel de escolaridade do seu publico:

— Ensino médio.

04 - Quem sao eles? Descreva sua audiéncia em sua visao com suas palavras.

— Homens, com interesse em moda, cultura urbana, e hip-hop/rap

05 - Existe algum tipo de diferenca entre seus clientes? (regionais, culturais,

habitos de consumo, frequéncia, tratamento, hobbies)

— Claro, atendo clientes em diferentes estados e de acordo com cada tipo de
cliente eles possuem poder financeiro, habitos de consumo e interesses todos

distintos.

06 - Como vocé gostaria que os clientes percebessem e descrevessem sua

empresa?

— Uma marca exclusiva e desejada pelo alto reconhecimento e identificacao pelo
publico.
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07 - De que forma vocé espera que seu cliente encontre e entre em contato com

a sua empresa?

— Pelo site, redes sociais e futuramente, quem sabe, em pontos fisicos de revenda.

00 - Escolha atributos que mais se relacionam com a sua marca/ empresa:

— Sensivel, criativa, curiosa, empatica, divertida, elegante, prestigiada, ambiciosa.

01 - Dessas palavras que vocé escolheu, cite 3 que vocé considera mais forte.

— Curiosa, elegante e ambiciosa.

02 - Escolha atributos que de maneira nenhuma tem a ver com a sua marca /

empresa".

— Enquadrada, dura, inflexivel, sistematica, fechada.

03 - Se necessério, adicione mais algumas caracteristicas.

— _

04 - Ha alguma cor que vocé queira na sua marca?

— Laranja/Off-white.

05 - H4 alguma cor que vocé ndo queira na sua marca?

— Acho que néo.

06 - H4 algum elemento que vocé ndo queira na sua marca?

— Tentar fugir de qualquer elemento muito figurativo.

07 - Vocé ja pintou o estabelecimento e/ou ja comprou a mobilia?

— Nao possuo estabelecimento.

08 - Sua empresaou algum produto que vocé comercializa possui uma histéria?

— Estou buscando desenvolver isso juntamente com a construcao da marca.

09 - Fique a vontade para dizer mais sobre a sua empresa ou dar consideracdes

finais.

10 - Tem alguma referéncia visual que goste? Me manda!
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— Uma referéncia boa € verificar as redes sociais e site das marcas citadas

anteriormente.
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APENDICE C
TABELA COMPLETA DE ANALISE DA AUDITORIA DE MARKETING

Elemento Resultado

Viséo geral A organizacgéao esta envolvida no setor de varejo, utiliza embalagens e sacolas
plasticas, além de realizar promocdes semestrais para gerenciar o estoque. Produz
relatérios de vendas anuais, mas oferece poucos boletins informativos para
monitoramento e materiais de venda séo fornecidos junto com as vendas. N&o
utiliza formulérios comerciais nem implementa préaticas ambientais. A comunicagéo
se concentra nas redes sociais da marca, sendo seus principais canais o Instagram
e Whatsapp, apresentando videos, fotos e postagens, além de manter um site. A
identidade visual da marca é razoavel, mas nao reflete totalmente sua mensagem.
A empresa é operada por um Unico individuo, e enfrenta o desafio de estabelecer
autenticidade no mercado e garantir consisténcia em todos os seus pontos de
contato com os interessados no projeto.

Material A empresa mantém registros abrangentes, incluindo pastas contendo cole¢cfes
disponivel passadas, fotografias de ensaios, arquivos de estampas e graficos usados nas
midias sociais, bem como timidas diretrizes de comunicacao relacionadas a
identidade visual. Também mantém elementos de identidade para uso em
comunicacdes internas e externas, juntamente com documentos de controle
financeiro e administrativo.

Sistema Apb6s examinar todos os recursos da empresa, o executor do projeto organizou e
revisou a documentacdo da marca, classificando cada tipo de material em pastas
especificas de acordo com os objetivos pretendidos.

Informacgdes | O surgimento da marca teve origem no desejo do fundador de se aventurar na
producdo de camisetas e na criacdo de estampas. O uso de vestuario como uma
plataforma para suas expressdes criativas era um conceito intrinsecamente
intrigante para o responsavel pelo projeto. Ele via nas pecas de vestuario uma
oportunidade ndo apenas para manifestar suas préprias ideias, mas também para
permitir que outras pessoas as adotassem como uma forma de identificacdo e
conexdo. Por meio da nossa marca, promovemos a participacdo ativa da nossa
comunidade, seja por meio de eventos presenciais, Como nosso programa musical,
ou por meio de conteldo compartilhado em redes sociais, com o objetivo de
fortalecer o senso de pertencimento e engajamento. Procuramos estimular a
curiosidade das pessoas, incentivando-as a explorar novos horizontes por meio da
arte, musica, design e, acima de tudo, da autoconsciéncia. Refletimos essa misséo
central da marca em nossa identidade e na criacdo de produtos que possam gerar
um impacto pessoal significativo.

Materiais A empresa disponibiliza formularios de contato em seu site para interacdo com os
clientes. A comunicagao € predominantemente realizada por meio das redes
sociais e complementada por experiéncias tangiveis, como etiquetas, cartilhas,
cartdes e adesivos. Nao oferece embalagens personalizadas. O responsavel pelo
projeto esté situado em um ambiente fisico genérico, sem caracteristicas distintivas
associadas a marca.

Identidade A marca Tito. Company® adota um simbolo e um logotipo que incorporam em sua
assinatura visual uma apresentacéo formal caracterizada por cores predominantes
de preto, laranja e branco. Ela mantém um extenso banco de imagens, resultante
de ensaios fotograficos detalhados que acompanham cada lancamento de colecao.
A tipografia usada é sem serifa, tanto para o texto principal quanto para o de apoio.
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Esses elementos combinados refletem um projeto sélido e confiavel, transmitindo
valores emocionais e nostalgicos. As cole¢8es sdo nomeadas em inglés, e a marca
utiliza esse padrdo de comunicacdo em todos o0s pontos de contato, incluindo o
nome das pecas, colecdes, programas, slogans e taglines.

Processos As operacdes internas da empresa giram em torno de pesquisas de mercado
internos guiadas pelo design como seu principal alicerce. Todas as decisfes estratégicas
séo tomadas exclusivamente pelo encarregado do projeto com base em dados
recolhidos sazonalmente pelo mesmo, abrangendo tanto as comunicagdes internas
guanto as externas da marca, incluindo publicacdes nas midias sociais, identidade
visual, animacdes, fotografia, design de estampas e concepc¢éo de pecgas,
manutencao do site da marca, controle financeiro e logistico, entre outras
atividades.

Triangulacao dos dados da auditoria de marketing
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).
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APENDICE D
TABELA COMPLETA DE ANALISE DA AUDITORIA DE CONCORRENCIA

Elemento Concorrente | Resultado

Posicionamento | Piet A marca projeta tragcos marcantes, evocando associagdes com
a infancia, a natureza e a exceléncia. Exerce uma forte
influéncia cultural, especialmente na cidade de S&o Paulo,
onde estabeleceu conexdes proximas com sua base de
clientes, alcancando um sélido senso de credibilidade e
autenticidade em seus projetos. Entretanto, com base nas
informacdes coletadas durante as entrevistas, uma possivel
area de melhoria se refere a extensa gama de expressoes
visuais que a marca adota em seus produtos e 0s precos
relativamente elevados de suas pecas de vestuario.

Pace A empresa incorpora elementos da cultura oriental combinados
com influéncias da cultura brasileira em seu design inovador e
graficos distintos. A habilidade de seu fundador em transformar
0 repertorio de suas raizes em cole¢bes completas
estabeleceu a marca como uma referéncia auténtica e de alta
qualidade, consolidando sua posicdo de topo no mercado.
Entretanto, com base nas informac¢des coletadas durante as
entrevistas, uma dor que muitos compartilham é o preco
relativamente elevado das pecas de vestuéario, muitos almejam
consumir, porém ndo conseguem pela falta de condi¢bes
financeiras.

Carnan A marca é notavel por suas estampas gréficas e pela
incorporacéo de representatividade e estilo em seus produtos,
trazendo influéncias do mundo da arte e da cultura para suas
operacgfes e campanhas. Recentemente, a marca tem buscado
expandir seu portfolio com pegas mais elaboradas e conexdes
mais abrangentes entre seus produtos.

Patta Inicialmente, surgiu como uma loja de cal¢cados, mas
posteriormente se transformou em uma marca que incorpora
um estilo de vida distintivo. Destaca-se como uma das raras
marcas no segmento de propriedade negra com
reconhecimento internacional. A marca ativamente abraca
questdes sociais e celebra sua heranca cultural,
frequentemente colaborando com outros criativos, enfatizando
a importancia da representatividade de suas raizes
afrodescendentes. Suas escolhas de cores carregam
significados simbodlicos significativos, e a estratégia de precos é
um fator notavel, conforme destacado em entrevistas. A marca
possui reconhecimento e sucesso em ambito global; no
entanto, no mercado nacional, enfrenta desafios de
acessibilidade devido ao preco e a disponibilidade limitada em
lojas convencionais.

Human Made | A caracteristica mais distintiva da empresa € a utilizacéo de
estampas com tracgos largos, coracdes e cores atraentes,
impulsionadas por uma direcao criativa Unica. Esta marca
esbanja uma posicao sélida no mercado, com designers de
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renome na moda urbana que demonstram alta consisténcia e
uma ampla gama de produtos, mantendo-se fiel ao estilo que
definem. Entretanto, com base nas informacdes coletadas
durante as entrevistas, uma possivel area de melhoria seria o
aumento do acesso as pecas da marca em territorio brasileiro,
sendo muito dificil o consumo de seus produtos pela falta de
oferta no Brasil.

Mensagens- Piet “For the young-at-heart” / "Equipment for everyday life” /
chave “Outdoor equipment”
Pace “Matayoshi's family product” | “Matayoshi's surplus product”
Carnan “Taking small beginnings seriously”
Patta “Out of love and necessity rather than profit and novelty”

Human Made | “The future is in the past”/ "Gears for futuristic teenagers'/ "Dry
alls”

Materiais Piet O site da marca incorpora formularios interativos promovendo
promocdes, com foco na comunicacao por meio das redes
sociais e na criacdo de experiéncias tangiveis para os clientes
por meio de produtos fisicos. A marca adota embalagens
personalizadas que refletem elementos distintivos de sua
identidade. A equipe encarregada da marca opera a partir de
um espago fisico dedicado, porém esse ambiente carece de
uma identidade visual que o conecte diretamente a marca.

Pace O site da marca utiliza formularios interativos para promover a
comunicacdo de promocfes, com énfase nas redes sociais e
na criacdo de experiéncias palpaveis para os clientes por meio
de produtos fisicos. Além disso, a marca emprega embalagens
personalizadas que incorporam elementos distintivos de sua
identidade. A equipe responsavel pela marca opera em um
espaco fisico especialmente designado, onde a estética
minimalista do ambiente reflete diretamente os valores da
marca, incorporando elementos proprietarios na configuracéo
do local de trabalho.

Carnan O site da marca utiliza formularios interativos para promover a
comunicacdo de promocfes, com énfase nas redes sociais e
na criacdo de experiéncias palpéaveis para os clientes por meio
de produtos fisicos. Além disso, a marca emprega embalagens
e elementos personalizados em sua experiéncia de compra,
como seu logotipo aplicado em chaveiros e adesivos. As lojas
fisicas da marca operam a partir de espacos fisicos dedicados,
porém esse ambiente carece de uma identidade visual que o
conecte diretamente a marca.

Patta O site da marca utiliza formularios interativos para promover a
comunicacao de promocgdes, com énfase nas redes sociais e
na criacdo de experiéncias palpaveis para os clientes por meio
de produtos fisicos. Além disso, a marca emprega embalagens
personalizadas que incorporam elementos distintivos de sua
identidade, como seu logotipo principalmente. As lojas fisicas
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da marca operam a partir de espacos fisicos dedicados, porém
esse ambiente carece de uma identidade visual que o conecte
diretamente a marca.

Human Made | O site da empresa emprega formularios interativos para facilitar
a comunicacao de promocdes e contato direto com o cliente,
com foco na exibicdo de produtos nas redes sociais e na
criagdo de experiéncias tangiveis para os consumidores
através de produtos fisicos. Além disso, a marca adota
embalagens personalizadas que refletem caracteristicas
distintivas de sua identidade. As lojas fisicas da marca operam
em um espaco especialmente planejado, onde a estética do
ambiente esta alinhada com os valores da empresa,
incorporando elementos exclusivos na configuracao do espaco
de vendas.

Identidade Piet A assinatura visual € uma combinacéo de imagem e texto,
formando um imagotipo, no qual cada elemento pode funcionar
de maneira independente. O logotipo consiste em tipografia
sem serifa em caixa alta, com a excec¢do da letra "E" em caixa
baixa, e um simbolo que incorpora proporc¢des de logos
anteriores da Piet. Esse simbolo visa evocar versdes
originarias da marca, que representavam uma montanha, mas
sem se prender a uma interpretacao figurativa direta. A cor
predominante na marca € o laranja, encontrada em etiquetas e
material de papelaria. A marca concentra seus esforgos na
representacédo visual de suas pec¢as por meio de ensaios
fotograficos, visando capturar a esséncia e identidade da
marca nas imagens. Utiliza a familia tipografica “Blender Pro”
em suas comunicacgdes externas.

Pace A identidade visual da marca combina elementos gréficos e
texto para criar um imagotipo. O logotipo usa letras mailsculas,
mas a letra "E" é estilizada como um "F", que € a primeira letra
do nome do diretor criativo, Felipe Matayoshi. Esta letra "E"
também é invertida, simbolizando a histéria ndo convencional
da marca, que inicialmente focou em calgados e acessorios
antes de expandir para o mercado de vestuario. O simbolo da
marca tem raizes em Okinawa, onde o fundador tem ligacGes
familiares, sendo adaptado a partir do emblema distintivo do
antigo Reino de Ryukyu. A cor predominante na marca é um
vermelho vinho, usado em materiais de papelaria e
comunicagdes. A marca concentra-se em representar
visualmente suas pecas por meio de ensaios fotograficos para
capturar sua esséncia e identidade nas imagens. Em seu site,
a marca utiliza a familia tipografica “Neue Haas Unica”.

Carnan O logotipo utiliza uma tipografia simples e sem serifa, ja o
simbolo busca acrescentar significado e indicar o quéo grande
€ este mundo e tudo o que ele tem a nos oferecer. Usando um
icone global com faixas verticais, a marca busca descobrir
novos viajantes que se juntem nessa caravana, para conhecer,
trocar e conectar com cada parte do planeta. Em
determinados contextos de aplicacéo, a letra "C" maiulscula do
logotipo é usada juntamente com o globo de forma isolada
como simbolo da marca. Ndo detém uma cor predominante,
porém concentra seus esfor¢cos na representacgédo visual de
suas pecas por meio de ensaios fotograficos, visando capturar
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a esséncia e identidade da marca nas imagens. Em seu site, a
marca utiliza a familia tipogréafica “Rubik”.

Patta O logotipo da empresa tem caracteristicas tipograficas que
lembram caligrafia feita com um pincel, destacando-se por
letras com tracos uniformes e énfase marcante. Em
determinados contextos de aplicacéo, a letra "P" mailscula do
logotipo é usada de forma isolada como simbolo da marca.
N&o detém uma cor predominante, porém concentra seus
esfor¢os na representacgéo visual de suas pecas por meio de
ensaios fotograficos, visando capturar a esséncia e identidade
da marca nas imagens.

Human Made | O simbolo do coracéo reflete a ideia de amor, representando
que as pegas sao cuidadosamente confeccionadas com a
intencdo de garantir longa durabilidade, beneficiando tanto o
consumidor quanto o meio ambiente. Todas as pecas sao
fabricadas no Japéo, reconhecido por sua exceléncia na
indUstria téxtil de alta qualidade. A cor dominante da marca é o
vermelho, presente em itens de papelaria e na identidade
visual. A marca dedica-se a representacédo visual de suas
pecas por meio de estampas e na criacdo de objetos que
aprimoram a experiéncia do cliente, com o objetivo de capturar
sua esséncia e identidade. Ela também adota uma tipografia
especifica que é proprietaria, usada de maneira consistente em
todas as aplicacbes, especialmente nos titulos.

Estratégia de Piet O nome da marca deriva do apelido de infancia do seu
Naming fundador. Ela adota um sistema de nomenclatura para
produtos e servicos que segue o padrao da lingua inglesa,
variando conforme o tipo de produto e o conceito de cada
colecdo. Para a descricao é utilizada como padréo a lingua
portuguesa.

Pace O nome da marca é derivado da experiéncia inicial do fundador
na industria de calcados, e ele o adotou ao lancar sua nova
marca para transmitir uma sensacao de ritmo e movimento. Ela
adota um sistema de nomenclatura para produtos e servicos
gue segue o padrdo da lingua inglesa, variando conforme o
tipo de produto e o conceito de cada cole¢do. Para a descricao
€ utilizada como padrédo a lingua portuguesa.

Carnan O nome da marca é uma combinacéo dos sobrenomes dos
fundadores, Carneiro e Fernandes. Ela segue um sistema de
nomenclatura para produtos e servigos que incorpora uma
mistura das linguas inglesa e portuguesa, com o tipo de peca
em inglés e o nome da pec¢a em portugués, adaptando-se de
acordo com o tipo de produto e o conceito de cada cole¢éo.
Para a descricéo é utilizada como padréo a lingua portuguesa.

Patta A marca leva o nome de uma giria para "sapato" - um aceno a
heranca surinamesa dos fundadores. Ela adota um sistema de
nomenclatura e descri¢céo para produtos e servigos que segue
0 padrao da lingua inglesa, variando conforme o tipo de
produto e o conceito de cada colecao.

Human Made | A escolha do nome da marca reflete 0 compromisso com a
qualidade e a atencdo aos detalhes em seus processos de
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producéo. Além disso, a origem de um dos fundadores da
marca, que anteriormente trabalhou na marca "A Bathing Ape",
cujo signo apresenta um primata, simbolizando uma evolucéo
em sua carreira como designer e diretor criativo, paralela a
evolugéo da humanidade. Ela adota um sistema de
nomenclatura e descri¢cdo para produtos e servigcos que segue
0 padrao da lingua inglesa, variando conforme o tipo de
produto e o conceito de cada colecao.

Hierarquia de
marcas

Piet

E uma marca com uma estrutura independente, fazendo parte
de um conjunto de marcas, onde todas compartilham
semelhancas e atuam no mesmo nicho de mercado, que € o de
vestuario.

Pace

A marca segue uma estrutura monolitica, onde o nome
corporativo é empregado em todos o0s seus produtos e
servigos. Todas as marcas vinculadas compartilham a mesma
identificac&o e sinal da marca-mae.

Carnan

A marca segue uma estrutura monolitica, onde o nome
corporativo € empregado em todos 0s seus produtos e
servi¢cos. Todas as marcas vinculadas compartilham a mesma
identificag&o e sinal da marca-mée.

Patta

A marca segue uma estrutura monolitica, onde o nome
corporativo é empregado em todos os seus produtos e
servicos. Todas as marcas vinculadas compartilham a mesma
identificacéo e sinal da marca-mae.

Human Made

E uma marca que opera com autonomia, pertencendo a um
conjunto de outras marcas que, embora compartilhem
semelhancas, atuam em nichos de mercado diferentes.
Enquanto uma se concentra no setor de vestuério, a outra se
dedica a industria alimenticia.

Experiéncia
geradano
consumidor

Piet

Qualidade, durabilidade, abrangéncia e identidade.

Pace

Qualidade, modelagem, design inovador com elementos
culturais orientais.

Carnan

Qualidade, modelagem, graficos, lado cultural de outros
segmentos para as pec¢as da marca.

Patta

Embalagens personalizadas, presenca de tags, falta de
reinvencao, colaborativa, possui grande posi¢cdo no mercado
de calgados, se mantém em tendéncias passadas, grande
importancia no cenario urbano.

Human Made

Qualidade, modelagem caracteristica, graficos proprietarios,
cores agradaveis, embalagens personalizadas, colaborativa.

Triangulagdo dos dados da auditoria de concorréncia
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).
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APENDICE E

TABELA COMPLETA DE ANALISE DA AUDITORIA DE LINGUAGEM

Elemento

Concorrente

Resultado

Fundamentos

Piet

A marca adota uma abordagem comunicativa descontraida e
amigavel, comunicando com o publico de forma envolvente e
diferenciada, rompendo com as normas convencionais do setor.
Essa filosofia se reflete nas estampas, design de produtos e
contetdo audiovisual, mantendo uma identidade verbal e visual
sélida e consistente ao longo de uma década de existéncia. Isso a
posiciona de forma distintiva no mercado, atraindo uma audiéncia
mais jovem.

Pace

A marca incorpora uma abordagem comunicativa formal e ao
mesmo tempo irreverente, influenciada pelo contexto cultural
japonés. Isso se traduz em mensagens claras e consistentes,
refletindo um estilo distintivo. A marca demonstra consisténcia em
todas as formas de interagdo com o publico, construindo uma
identidade facilmente identificAvel. Sua comunicacgéo é
caracterizada por uma autoridade bem estabelecida, evidenciada
em todos os aspectos, desde o desenvolvimento de produtos até
as experiéncias proporcionadas.

Carnan

A marca adota uma comunicacao pratica e casual, mantendo
mensagens breves nas redes sociais. No entanto, as imagens e
materiais graficos sdo elementos centrais de sua estratégia de
comunicacao, transmitindo sua mensagem distintiva. Prioriza a
elegancia e a simplicidade em todas as interacdes com o publico,
mantendo consisténcia em vincular seu proposito a colaboracéo e
ativagédo no mercado, o que é claramente evidenciado em suas
comunicacdes.

Patta

A marca adota uma abordagem comunicativa que combina
formalidade e informalidade, visando estabelecer um sentimento
de comunidade entre seus seguidores. Suas mensagens sao
informativas e diretas, mantendo consisténcia em sua
comunicacgdo. Nas redes sociais, procura manter postagens
concisas. As estampas e colec¢des reforcam constantemente sua
posicéo de mercado e oferecem espacgo para que novos adeptos
se identifiquem.

Human Made

A marca adota um tom de comunicacéo formal e casual, o que
pode ser atribuido a influéncia da cultura japonesa, refletindo
sobriedade e clareza em suas mensagens. No entanto, seu apelo
a descontracdo é evidente em suas estampas gréficas e
produtos, que transmitem uma abordagem amigavel e lidica. Ha
uma notavel coeréncia na aplicacao de seus recursos verbais e
visuais em todas as interagées com o publico, construindo um
estilo Unico e facilmente reconhecivel.

Identificacéo

Piet

PIET INDUSTRIA E COMERCIO DE ROUPAS LTDA, Piet,
Nomenclatura dos produtos, taglines, servicos, divises e
processos exclusivamente em inglés, descricdes principalmente
em inglés com ocasionais usos do portugués.

155



Pace JMFM COMERCIO INDUMENTARIO LTDA, Pace Company,
Nomenclatura dos produtos, taglines, servicos, divises e
processos exclusivamente em inglés, descrigbes principalmente
em inglés com ocasionais usos do portugués.

Carnan BLP COMERCIO E EXPORTACAO LTDA, Carnan, Nomenclatura
dos produtos feita em portugués e inglés de maneira mista,
taglines, servicos, divisbes e processos exclusivamente em
inglés, descrigbes principalmente em inglés com ocasionais usos
do portugués.

Patta PATTA EXCLUSIVE SNEAKERS B.V., Patta, Nomenclatura dos
produtos, taglines, servicos, descri¢des, divisdes e processos
exclusivamente em inglés.

Human Made | OTSUMO CO., LTD., Human Made, Nomenclatura dos produtos,
taglines, servicos, descrigdes, divisbes e processos
exclusivamente em inglés.

Aspiracbes Piet A mensagem central da marca é "Para os jovens de coracao"”,
simbolizando a ideia de que a marca é voltada para individuos de
espirito jovem. A marca representa uma fuséo Unica de moda
urbana, roupas esportivas, alfaiataria, arte e subculturas urbanas,
todas paixdes do fundador da marca que sdo consistentemente
retratadas com sutileza e elegancia em suas pecas. Valores como
sustentabilidade, inovacéo, tecnologia e responsabilidade social
sdo promovidos pela marca, com um foco significativo em se
comunicar com as geracdes mais jovens.

7

Pace A mensagem essencial da marca € "Produto da familia
Matayoshi", refletindo um firme compromisso com a
sustentabilidade e qualidade, fortemente influenciado pela cultura
asiatica devido a herancga japonesa do fundador e suas vivéncias
de infancia imersas na cultura japonesa. Os principios
fundamentais da marca valorizam a importancia da familia e da
tradicdo, moldando ndo apenas os produtos, mas também a
estratégia de marketing. Além disso, o criador da marca
demonstra profundo respeito pela cultura japonesa,
particularmente pelo minimalismo e simplicidade no design
utilitario.

Carnan A mensagem central da marca € “Levando a sério os pequenos
comecos”, celebrando o processo de crescimento e novas
descobertas, sempre ancorada em narrativas e referéncias
sélidas. Um dos principais principios da marca é a apreciacédo da
diversidade cultural em todos os seus aspectos, incorporando
uma ampla gama de influéncias, como cores, masica, culindria,
tradicBes e pessoas, provenientes de diversas partes do mundo.
A marca se comunica com individuos que valorizam experiéncias,
gue tém uma sede continua por descobertas e, portanto,
exploram outras culturas e interagem com pessoas diversas de
forma constante, buscando um continuo desenvolvimento.

Patta A mensagem central da marca € “Por amor e necessidade, em
vez de lucro e novidade”, visam a construgcdo de comunidades de
pessoas através da cultura. Além de representar um estilo de vida
urbano, a masica desempenha um papel central na identidade da
marca. Reconhecendo a necessidade de autenticidade e
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unicidade, a marca promove uma cultura de colaboracéo
inspiradora, conexdes culturais cruzadas e abordagens néo
convencionais para interagir com a sociedade, através de
programas proprietarios executados pelos mesmos, mantendo um
forte senso de unidade criativa.

Human Made | A mensagem central da marca é "Engrenagens para jovens
visionarios", sendo impulsionada pela criatividade e habilidades
artesanais. Seu objetivo é inspirar ideias inovadoras globalmente,
incorporando a esséncia da fabricagdo japonesa. Ao explorar
diversas culturas e criar novos estilos de vida, a marca pretende
estabelecer uma plataforma para a expresséo criativa. Com um
compromisso com uma producéo de qualidade, autenticidade e
respeito pela diversidade cultural e pelo ambiente, a marca busca
ser justa e transparente em suas ac¢fes, sempre desafiando a
superar expectativas.

Navegacéo Piet O site principal da marca € acessado através do enderecgo
www.piet.com.br para clientes nacionais e www.pietsp.com para
compras internacionais. A marca oferece contatos por meio de
uma pagina web com um formulario de mensagem e o endereco
de e-mail atendimento@pietsp.com. A empresa também fornece
seu endereco fisico situado na Rua Ximbo, 53 - Aclimagédo, S&o
Paulo - SP, CEP 04108-040. As assinaturas de e-mail séo
concisas, consistindo em texto e o logotipo da marca no
cabecalho, enquanto as mensagens e titulos sao geralmente
funcionais, sem elementos cativantes.

Pace O site principal da marca, projetado de maneira altamente
funcional e agradavel, é acessado por meio do endereco
www.pacecompany.com.br. Os contatos da marca incluem o
numero de telefone +55 (11) 96935-2617 e o endereco de e-mail
contato@pacecompany.com.br, com um compromisso de
resposta em até 24 horas. A empresa também disponibiliza seu
endereco fisico localizado na Rua Nhandeara, 34 - Vila Carréo,
Séo Paulo - SP, CEP 03424-040. As assinaturas de e-mail séo
breves, consistindo em texto e o logotipo da marca no cabecalho,
as mensagens de texto e titulos sdo, em geral, funcionais e
carecem de elementos cativantes.

Carnan O site central da marca, com um design altamente funcional e
amigavel, é acessado através do endereco www.carnan.com.br.
As informacgdes de contato da marca incluem uma pagina da web
com um formulario de mensagem interativo e o endereco de e-
mail contato@carnan.com.br. As assinaturas de e-mail sédo
simples, compostas por texto e o logotipo da marca no topo,
enquanto as mensagens e titulos tendem a ser préticos e ndo
muito cativantes.

Patta O site principal da marca, conhecido por sua alta funcionalidade e
agradavel experiéncia de usuario, é acessado por meio do
endereco www.patta.nl. Os contatos da marca incluem uma
pagina web com um formulario disponivel para receber
mensagens dos visitantes, bem como o enderego de e-mail
info@patta.nl. A empresa também divulga os enderecos fisicos de
suas lojas proprias e de seus revendedores em todo o mundo. As
assinaturas de e-mail sdo extensas, assemelhando-se a paginas
web, compostas por blocos de texto, imagens e o logotipo da
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marca no cabecalho. Muitos desses elementos contém links que
direcionam os destinatarios para o site principal da marca. As
mensagens de texto e os titulos s&o, predominantemente,
praticos em sua abordagem.

Human Made

O site principal da marca, caracterizado por sua funcionalidade e
experiéncia agradavel, é acessivel pelo endereco web
www.humanmade.jp. Para entrar em contato com a marca,
oferece-se uma pagina web com um chat automatizado que pode
ser preenchido de acordo com as necessidades do usuario, além
do endereco de e-mail onlinestore@humanmade.jp. A empresa
também fornece informacdes sobre a localizacéo de suas lojas
fisicas proprias e os nomes das lojas revendedoras em todo o
mundo. As assinaturas de e-mail sdo concisas, consistindo em
texto com o logotipo da marca no cabecalho. As mensagens e
titulos s@o predominantemente funcionais, com oportunidades de
melhoria na incorporacgdo de elementos atrativos.

Informacdes

Piet

A pagina de perguntas frequentes (FAQ) aborda topicos
essenciais, como informacdes sobre pedidos, processos de
entrega, métodos de pagamento e politicas de trocas e
devolugdes. Além disso, a marca disponibiliza outras duas
paginas informativas que tratam de aspectos como os termos de
uso, politicas de privacidade, termos de servico e a politica de
reembolso. Documentos internos, como relatérios anuais e
materiais para a equipe de vendas, ndo sdo compartilhados
publicamente e séo de dificil acesso. O contetdo do site é
predominantemente composto por imagens de produtos e
banners que promovem colecdes, sendo semelhante ao material
disponivel nas redes sociais da marca. No entanto, nas redes
sociais, sdo incluidos videos, gréaficos, depoimentos de clientes e
campanhas de marketing.

Pace

A sec¢édo de Perguntas Frequentes (FAQ) do site trata de tépicos
cruciais, abrangendo aspectos como os termos e condi¢des de
uso, além de fornecer informagdes sobre trocas e devolucdes.
Além disso, a marca disponibiliza outras paginas informativas que
direcionam os visitantes para atualiza¢des regulares sobre a
empresa e seus canais de midia social. Documentos internos,
como relatérios anuais e materiais destinados a equipe de
vendas, ndo sdo compartilhados publicamente e sao de dificil
acesso. O contetido do site € composto principalmente por
imagens de modelos em ensaios fotograficos da marca, fotos
detalhadas de produtos e banners promocionais de cole¢fes, 0
que se assemelha ao material encontrado nas redes sociais da
marca. No entanto, nas redes sociais, sdo apresentados videos,
graficos, imagens de clientes usando os produtos e campanhas
de marketing.

Carnan

A secao de Perguntas Frequentes (FAQ) aborda questdes
fundamentais, como informacdes sobre os termos de uso e as
politicas de trocas e devolugdes. Além disso, a marca fornece um
link no rodapé de sua pagina na web que direciona os visitantes
para o perfil da marca no Instagram, que € o canal mais
atualizado e frequentemente usado para anunciar informacdes
relevantes. Documentos internos, como relatérios anuais, ndo sédo
divulgados publicamente e podem ser de dificil acesso. No
entanto, esses documentos servem como recursos importantes
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para informar a equipe de vendas sobre as estratégias de
marketing a serem utilizadas nas varias lojas da marca no Brasil.
O conteudo do site consiste principalmente em imagens de
produtos e banners promocionais que destacam colec¢des,
refletindo o material encontrado nas redes sociais da marca.
Contudo, nas redes sociais, sdo compartilhados videos, graficos,
depoimentos de clientes e campanhas de marketing.

Patta

A secao de Perguntas Frequentes (FAQ) abrange tépicos
importantes, incluindo termos e condicdes, politica de
privacidade, politica de reembolso, aplicativo movel,
oportunidades de emprego, programas sociais, e informacoes
historicas. A marca também disponibiliza links para suas
principais contas de midia social. Documentos internos, como
relatérios anuais e materiais para a equipe de vendas, ndo sao
compartilhados publicamente e séo de dificil acesso. O contetdo
do site consiste principalmente em imagens de produtos e
pequenos banners promovendo colecfes e artigos de blog,
semelhante ao material encontrado nas redes sociais da marca.
No entanto, nas redes sociais, sao compartilhados videos,
gréficos, fotos de clientes usando os produtos e anuncios de
campanhas de marketing.

Human Made

A secao de Perguntas Frequentes (FAQ) abrange diversos
tépicos cruciais, incluindo termos de servico, procedimentos de
entrega e taxas, opcdes de pagamento, politicas de privacidade,
autenticidade de produtos, procedimentos de atendimento ao
cliente, histérico de compras, cancelamento e modificaces de
pedidos, status de entrega, além de informacdes sobre
devolugdes e trocas. Documentos internos, como relatérios
anuais e materiais direcionados a equipe de vendas, ndo sao
compartilhados publicamente, tornando-os de dificil acesso. O
site é predominantemente visual, apresentando imagens de
produtos e banners promocionais de cole¢@es, alinhando-se ao
conteudo disponivel nas redes sociais da marca. Contudo, nas
redes sociais, séo incorporados elementos adicionais, como
videos, graficos, campanhas de marketing e, ocasionalmente,
fotos de individuos vestindo produtos da marca.

Arquétipos

Piet Criador/Explorador

Pace Criador/Herdi

Carnan Explorador/Pessoa comum
Patta Explorador/Prestativa

Human Made

Criador/Explorador

Triangulacao dos dados da auditoria de linguagem

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).
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APENDICE F

TABELA COMPLETA DA ANALISE PARAMETRICA

Parametro Variaveis Caracteristica

Contetdo NUmero de capitulos 01, 02, 03, Etc
Capitulos mais frequentes | Capitulo 01, Capitulo 02, Capitulo 03, Etc
Média de paginas 01, 02, 03, Etc

Cor Cores principais Cor 01, Cor 02, Cor 03, Etc

Cores de apoio

Cor 01, Cor 02, Cor 03, Etc

Quantidade total de cores

01, 02, 03, Etc

Saturacao Alta, Média, Baixa

Contraste Alta, Média, Baixa

Harmonia Monocromatica, Complementar, Analoga,
Triadica, Complemento Dividido, Etc

Temperatura Fria, Neutra, Quente

Tipografia principal

Nome / Similar

Arial, Calibri, Lettering, Etc

Peso

Light, Regular, Bold, Extra Bold,
Condensada, Etc

Angulacao / Eixo

Alta, Média, Baixa

Contraste Alta, Média, Baixa

Efeito Nulo, 3D, Arco, Arco para baixo, Arco para
cima, Etc

Classe Linear, Decorativa, Manuscrita, Nao latinas,
Etc

Serifa Presente, Ausente

Tipografia de apoio

Nome / Similar

Arial, Calibri, Lettering, Etc
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Peso

Light, Regular, Bold, Extra Bold,
Condensada, Etc

Angulacao / Eixo

Alta, Média, Baixa

Contraste Alta, Média, Baixa
Efeito Nulo, 3D, Arco, Arco para baixo, Arco para
cima, Etc
Classe Linear, Decorativa, Manuscrita, N&o latinas,
Etc
Serifa Presente, Ausente
Grafismos Classe Figurativo, Abstrato, Etc
Morfologia Orgénica, Geométrica, Rustica, Etc
Contraste Alta, Média, Baixa
Cor Cor 01, Cor 02, Cor 03, Etc
Saturacao Alta, Média, Baixa
Temperatura Fria, Neutra, Quente
Composicbes Gestalt Unidade, Segregacao, Unificacéo,
Fechamento, Continuidade, Proximidade,
Etc
Grid Simétrico, Assimétrico, Etc
Margem Alta, Média, Baixa

Colunas por pagina

01, 02, 03, etc

Presenca de imagens

Fotografia, llustracéo, Iconografia, etc

NUmero da pagina

Presente, Ausente

Elementos frequentes

Elemento 01, Elemento 02, Elemento 03,
Etc

Materiais e tecnologias

Suportes visados

Papelaria, Tecido, Metal, Etc

Anteparo

Digital, Fisico
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Andlise paramétrica executada para elaboracao do projeto gréfico.
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).
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ANEXO A
PROCESSO: Teste de Usabilidade

* Desenvolva um plano de teste:

Revise as metas dos testes;

Comunique as perguntas de pesquisa,

Resuma as caracteristicas dos participantes;

Descreva 0 método;

Liste as tarefas;

Descreva o ambiente, o equipamento e a logistica do teste;
Explique a funcdo do moderador;

Liste os dados a serem coletados;

Descreva como os resultados serdo informados.

 Configure o ambiente:

Decida o local e o espaco;

Reuna e verifique equipamentos, artefatos e ferramentas;
Identifique copesquisadores, assistentes e observadores;

Determine as técnicas de documentacao.

* Encontre + selecione patrticipantes:

Defina os critérios de selecado de comportamento e motivacao para cada grupo de
usuarios;

Caracterize 0s usuarios;

Defina os critérios para cada grupo de usuarios;

Determine o nimero de participantes a serem testados;

Realize triagem e selecione participantes;

Marque com participantes e confirme a participagao.

* Prepare os materiais de teste:
Estabeleca um roteiro para o moderador;
Aprimore os cenarios das tarefas a serem realizadas pelos participantes;

Crie um questionario de histérico para coletar dados demogréficos;
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Elabore entrevistas e questionarios pré-teste;

Desenvolva um questionario pos-teste sobre a experiéncia.

» Conduza sessées de teste:
Modere a sessdo com imparcialidade;
Sonde e interaja com os participantes, quando apropriado;

Né&o “salve” os participantes quando tiverem dificuldades;

Peca para os participantes preencherem os questionarios pré-teste;

Peca para os participantes preencherem os questionarios pos-teste;

Realize *debriefing com os participantes;

Realize *debriefing com os observadores.

*Conversa com 0s participantes/observadores para que relatem a experiéncia do

teste.

* Analise dados + observagées:

Resuma os dados de desempenho;
Resuma os dados de preferéncia,
Organize 0s escores por grupo ou versao;
Identifique o0 que causa erros e frustragoes;
Conduza uma analise de fonte de erros;

Priorize problemas.

* Relate constatagbes + recomendacgbes:

Concentre-se nas solucfes que terdo o impacto mais amplo;
Ofereca recomendacdes de curto e longo prazo;

Leve em consideracédo as limitacdes de negdcios e tecnolbgicas;
Indique as areas em que Sao necessarias mais pesquisas;

Crie um video com 0s momentos mais importantes;

Apresente as constatacoes.
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ANEXO B

PROCESSO: Concentracdo do Foco

» Compreensao:
Viséo;

Valores;

Misséo;

Propostas de valor;
Cultura;
Mercado-alvo;
Segmentos;
Percepcdes dos stakeholders;
Servigos;

Produtos;
Infraestrutura,
Estratégia de marketing;
Concorréncia;
Tendéncias;

Preco;

Distribuicéo;
Pesquisa;

Ambiente;
Economia;
Sociopolitica;
Pontos fortes/fracos;
Oportunidades;

Ameacas.

* Clareza

Valores essenciais;
Atributos de marca,;
Vantagem competitiva,

Estratégia de marca.
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* Posicionamento:
Diferenciacao;
Proposta de valor;

Categoria de negécio.

» Esséncia de marca:
Ideia central;

Conceito unificador;
Mensagens principais;

Voz e tom.

* Grande ideia
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ANEXO C
PROCESSO: Posicionamento

* Posigéao estratégica:
— Propdsito (Fidelidade de marca)
- Qual é o seu proposito além de ganhar dinheiro?

- O que o faz sair da cama de manha?

- O que motiva seus funcionarios?
— Diferenca (Consciéncia de marca)
- O que vocé faz ou entrega que a concorréncia ndo consegue?

- Qual é a sua personalidade exclusiva?

- Por que os clientes deveriam escolher vocé e ndo 0s outros?
— Valor (Disposicao a pagar)
- Do que os seus clientes precisam de verdade? Por qué?

- Quais os fatores funcionais e emocionais que 0s motivam?

- Como vocé se conecta em um nivel mais profundo?

— Execugédo (Participacdo no mercado)

- Como vocé demonstra seus beneficios?
- Como vocé reforca, consistentemente, a sua posi¢cao no mercado?

- Como vocé garante uma experiéncia positiva para o cliente?
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ANEXO D

Sugestao de diretrizes para um boneco detalhado

* Prefacio:

Nossa marca;

Quem somos;

O que representamos;

Nossa missao e nossos valores;
Atributos de marca;

Mensagem do CEO;

Como usar as diretrizes.

» Elementos da identidade da marca:

Simbolo da marca;
Logotipo;
Assinatura;
Tagline;

Nome em texto;

Uso incorreto dos elementos.

* Nomenclatura

Nome fantasia + raz&o social;
Corporativo;

Divisao;

Unidade de servigos;

Marcas registradas de produtos e servigos.

* Cor:

Sistema de cores da marca;

Cor padréo do sistema,;

Sistema de cores de apoio;

Opcodes de cor da assinatura visual,

Uso incorreto da cor.
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* Assinaturas:

Assinatura corporativa;

Variacoes da assinatura;

Uso incorreto da assinatura;

Assinaturas subsidiarias;

Assinaturas de produto;

Assinatura com tagline;

Tratamento incorreto da tagline;

Espago em branco ao redor da assinatura,
Tamanhos da assinatura;

Assinaturas de e-mails.

* Tipografia:

Familia de caracteres tipogréficos;
Caracteres tipograficos de apoio;
Faces especiais para titulos;

Fontes proprietérias.

* Biblioteca de imagens:
Fotografia;

llustracéo;

Video;

Visualizacéo de dados.

» Papéis administrativos (EUA):
Papel timbrado corporativo;
Modelo de texto;

Papel timbrado da diviséo;

Papel timbrado personalizado;
Segunda folha;

Envelopes para correspondéncia;
Papel timbrado monarch;

Envelope monarch;
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Modelos de memorando;

Cartéo de visita corporativo;

Cartéo de visita para vendas;

Blocos de anotacdes;

Releases;

Etiquetas para correspondéncias;
Envelope-janela;

Envelope grande para correspondéncias;
Avisos e pronunciamentos;

Convites.

» Papéis administrativos internacionais:
Papel timbrado A4;

Papel timbrado personalizado A4,
Envelope comercial A4,

Cartdes de visita.

* Redes sociais:
LinkedIn;
Facebook;
Twitter;
Pinterest;
Instagram;
YouTube;
Snapchat.

» Midias digitais:
Site;

Aplicativos;
Intranet;
Extranet;

Blogs;

Guias de estilo;
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Interface;

Conteudo;

Cor,

Caracteres tipograficos;
Imagens;

Som;

Video;

Animacéo.

* Formularios:

Elementos de formularios;
Vertical e horizontal;
Grids de formularios;
Pedido de compra,;
Fatura;

Expedicéo.

* Material de marketing:

Voz e tom;

Imagens;

Posicionamento de assinaturas visuais;
Folder;

Capas de documentos;

Grids recomendados;

Sistemas de folhetos, variacdes de tamanhos;
Cabecalhos de publicactes;

Folhas de produtos;

Mala-direta,

Boletins informativos;

Posteres;

Cartbes-postais.

* Propaganda:
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Assinaturas visuais de anudncios;

Uso das taglines;

Posicionamento de assinaturas visuais;

Tipografia;
Display e vitrines;
Televisao;

Midia exterior.

» Apresentacoes e propostas:
Capas verticais;

Capas horizontais;

Capas com janelas;

Grid interior;

Modelos para PowerPoint;

Imagens para PowerPoint.

* Exposicoes:

Estande para feira de exposi¢oes;
Banners;

Ponto de venda;

Crachas.

* Sinalizagéo:

Sinalizacéo externa;
Sinalizacéo interna;

Cor,

Tipografia;

Materiais e acabamentos;
Consideracdes de iluminacéo;
Orientacdes para fabricacao;

Bandeira da empresa.

* Identificagdo de veiculos:
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Vans;
Carros;
Onibus;
Avides;
Caminhoes;

Bicicletas.

* Embalagem:
Consideracoes legais;
Tamanhos de embalagens;
Grid de embalagens;
Assinaturas de produtos;
Sistemas de rotulagem;
Caixas;

Sacolas;

Caixas de papelao;

Digital.

 Uniformes:
Inverno;
Primavera;
Verao;
Outono;

Uniformes de chuva.

» Material efémero:
Camisetas polo;

Bonés;

Gravatas;

Portfolios;

Canetas;
Sombrinhas/guarda-chuvas;

Canecos;
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Pregadores;

Lencos de pescoco;
Bolas de golfe;

Cubos de memorandos;
Mouse pads

Loja no site.

* Arquivos para reprodugéo:
Apenas simbolo de marca;
Variacoes da assinatura,;
Colorido;

Monocromatico;

Preto;

Branco.

* Diversos:

Quem contatar para perguntas;
FAQ (perguntas frequentes);
Informacgdes sobre design;
Processo de liberacéo;
Informacg®es juridicas;

Informacgdes sobre pedidos.

* No bolso:
Amostras de cor em papel brilhante;

Amostras de cor em papel fosco.
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ANEXO E

Critérios de Analise de Gestao de Marcas por Wheeler (2019)

* Metas

Objetivos a serem alcancados pela marca com a gestao

* Processo e estratégia

Como rolou todo o processo de gestéo até anteceder o desenvolvimento

» Solug&o criativa

Informacgdes sobre o processo criativo e solucdo de design
* Resultados
Estatisticas/dados sobre mudancas que aconteceram dentro da empresa por conta do

design/estratégia

» Mockups/Fotos/Produtos
Exemplos
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