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RESUMO

O presente projeto teve como objetivo principal o design do sistema
de identidade visual da marca de acessérios pessoais Scharf Atelier,
com referéncias de arte e brasilidade traduzidas no nicho de luxo. O
foco do projeto foi o desenho de letras aplicado em marca, com de-
senvolvimento de elementos visuais sob técnicas de lettering: logo-
tipo, monograma, padronagem e alfabeto para personalizacdo de
produtos. Como produto final elaborou-se um Manual de Identidade
Visual constando de todos os elementos de identidade criados e suas
aplicagbes alinhadas aos requisitos e restricoes do projeto. A meto-
dologia aplicada resultou da adaptagdo das obras das autoras Alina
Wheeler (2012) e Jessica Hische (2015). O resultado do método proje-
tual agregou ferramentas do universo da gestao de marcas (branding)
e o resultado comecou a ser usado a partir da entrega.

Palavras-chave: Design de Identidade Visual, Lettering, Luxo, Brasilei-
ra.






ABSTRACT

The main objective of this project was to design the visual identity sys-
tem of the personal accessories brand Scharf Atelier, with references
of art and Brazilianity translated into the luxury niche. The focus of the
project was the letter design applied to brand, with the development
of visual elements under lettering techniques: logo, monogram, pat-
tern and alphabet for product customization. As a final product a Vi-
sual Identity Manual was developed, consisting of all the identity ele-
ments created and their applications aligned with the requirements
and constraints of the project. The applied methodology resulted from
the adaptation of the works of the authors Alina Wheeler (2012) and
Jessica Hische (2015). The result of the design method added bran-
ding tools and the result began to be used from the delivery.

Keywords: Visual Identity Design, Lettering, Luxury, Brazilian.
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1.INTRODUCAO

A comunicagao visual acontece pela leitura de uma idéia traduzida em
uma superficie por meio de marcas ou sinais graficos — que sao ele-
mentos que formam uma imagem, como por exemplo as letras de uma
palavra. Seus primeiros indicios datam da época do homem primitivo,
que identificava e relacionava a pegada na lama a ideia do animal a ser
cacado (HOLLIS, 2005). Nessas considera¢oes, o campo de conheci-
mento que trabalha com a comunicagao visual partindo de premissas
racionais quanto a compreensao e ao uso de sinais é o design grafi-
co. Ele colhe das mais diversas areas, desde a matematica, passando
pelas artes e até pela psicologia. Apesar das raizes antigas, seu reco-
nhecimento e consolidacdo tanto na academia, quanto no mercado
de trabalho sdo bastante recentes, de meados do século XX.

Tal construgdo peculiar acarreta em defini¢cdes bastante
abrangentes, como: “O Design Gréfico € a atividade que organiza a
comunicacgao visual na sociedade”, defende Frascara, 2006. Nessa 6-
gica, a métrica de sucesso do design acaba sendo a quantidade e qua-
lidade nas mudancas de atitude ou habilidade produzida na audién-
cia. O design gréfico deve usar dos mais diversos instrumentos para
gerar engajamento em algum contexto da vida em sociedade, tendo
como guia a clareza na mensagem final, que comumente estd atrelada
a outras fungdes como a persuasao, a decoragao, a venda (PHILLIPS,
2015). Sua esséncia vai além da criagdo prética, contando com o pla-
nejamento e reflexao para o processo de desenhar sinais.

O design ganha sua estrutura no projeto, composto de passos
concatenados de ideacao, criagao, teste, aprendizado. Como opera-
dor desse processo, o designer é incumbido da responsabilidade de
traduzir determinadas informagdes considerando todas as experién-
cias possivelmente atreladas. Para exercer com maestria o referido
encargo, o profissional precisa ter dominio da linguagem grafica e
suas técnicas, conquanto suas especificidades, envolvendo as mes-
mas etapas que qualquer projeto de linguagem escrita ou falada:
analise, planejamento, organizacédo e comunicag¢do de significado. Os
seus elementos sdo igualmente providos de carater lexical e sintatico,
sendo imprescindivel explorar o contexto em que comunicagéo ocorre
a fim de aproximar ao maximo o objetivo tragado do alcangado.

E importante dizer também que o relacionamento do design
com seus instrumentos é bastante intimo. Apesar da transformacgao
tecnoldgica, mantém-se a légica e nomenclaturas tradicionais, re-
montando suas origens no processo de criacdo e método de produ-
¢do — Ao observar um software da drea, as ferramentas de edicao de
imagens recebem nomes como “tesoura” ou “caneta”, que simulam
ou sdo inspirados no objeto fisico. Esses aspectos estdo sedimentados
nas raizes da area e devem orientar todo o encadeamento criativo, da
escolha dos aspectos estéticos a apreciacdo dos suportes da manifes-
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tagdo grafica. O processo de criacao significa tragar limites tecnoldgi-
cos e produtivos e pensar nos cédigos compartilhados culturalmente
— como os elencados pelo movimento da Gestalt e do Pés-modernis-
mo e ainda sao referenciados como principios basicos de construcao
visual (LUPTON, 2015).

Num recorte das &reas de atuagdo do designer esta a cria-
¢do de identidades visuais de empresas, que tem o desafio de traduzir
pela representacdo gréfica atributos de personalidade de um grupo
de pessoas e de seu trabalho. No caso, desenvolve-se um sistema de
elementos que incorporam e destacam a instituicdo e que atuam nas
percepc¢oes de todos os pontos de contato da marca, tornando-os
nao somente mais palpaveis como também intrinsecos a sua cultura.

Dentro de setores mais competitivos ou em que o comércio
é efetuado diretamente entre a empresa e o consumidor final, a so-
fisticagao das ferramentas de design é elevada, como por exemplo na
industrias da moda e de bens de consumo. Vé-se na atualidade que a
demanda por profissionais de design cresce vertiginosamente acom-
panhando o surgimento de novos negdcios e expansdes de mercado
proporcionadas pela tecnologia digital.

Contudo, um dos resultados colhidos desse fenémeno é a ca-
réncia de exclusividade na identidade visual de marcas. Tal dinamica
tem apresentado como consequéncia a dicotomia estética: de um
lado a estandardizacao dos estilos pela automatizacao do design; de
outro, a extrema estilizagao e valorizagédo das etapas e processos ma-
nuais de criacdo. Nesse pesar, surge o interesse pela investigacéo e
pelo desenvolvimento de identidade visual de marca em areas que le-
vem o design gréfico a criacdo intensa, o que acontece com empresas
com posicionamento de luxo. Esse é o caso do Scharf Atelier, cliente
escolhido para o projeto.

No luxo, o forte apelo estético e visual cria uma expectativa
elevada, fazendo com que o os elementos de design precisem ser va-
riados e utilizados com acuréacia a fim de representar o mesmo rigor
empregado nos produtos e servicos. Faz-se necessario resgatar técni-
cas que vao além do que é oferecido digitalmente, geradas por com-
putador. Assim, partindo do pressuposto de que a identidade visual é
estabelecida por um sistema unificado cujo ponto de partida é assina-
tura grafica (WHEELER, 2012), escolheu-se como desafio e ponto de
partida o desenvolvimento do logotipo.

Para haver qualidade, deve haver um processo de selecao do
estilo das letras que podem ser formadas pela manipulagédo de tipo-
grafias pré-existentes ou pela sua criacao personalizada desde o ini-
cio. A arte tipogréfica que da conta desse ultimo método, no que tan-
ge sofisticacéo e feito sob-medida, é o lettering — e destaca-se pelo
cuidado em desenhar cada letra pensado no resultado total do dese-
nho da palavra — largamento usado para logotipia (HISCHE, 2015).

Tendo em vista as caracteristicas do cliente que estdo pos-

02



teriormente esmiucadas, delineou-se como prerrogativa de projeto
a criagao tipogréfica, com logotipo em lettering e demais elementos
visuais colhendo da mesma referéncia técnica. Buscou-se desenvolver
aidentidade visual para marca ScharfAtelier partindo de pesquisas ex-
ploratérias acerca do posicionamento no mercado de luxo sob a pers-
pectiva especial de representar a origem brasileira. O resultado final
encontra-se reunido em um Manual de Identidade Visual da marca.

Foram aplicados conhecimentos técnicos e tedricos dentro
das areas de Lettering e Design de Marca em observancia as competén-
cias desenvolvidas ao longo da graduagdo em Design, com aprecia-
¢do especial aos métodos manuais de desenho alinhados aos requisi-
tos do projeto.

1.1 OBJETIVOS
1.1.1 Objetivo Geral

Desenvolver o sistema de identidade visual com foco no logotipo da
Scharf Atelier, marca brasileira de luxo atuante no ramo de acessérios
pessoais.

1.1.2 Objetivos Especificos

Sao eles:

I. Definir as diretrizes projetuais e de avaliagdo por meio de
pesquisas de percepgao, respeitando fundamentos do design e da
teoria mais recente sobre logotipo e design de marca;

Il. Identificar e examinar as caracteristicas do uso de logotipos
pelas empresas concorrentes e similares atuantes no nicho de
mercado escolhido;

Ill. Reunir recursos do Lettering para o criacao do sistema
de identidade visual, tendo o desenho do logotipo como elemento
central, representando a esséncia da marca;

IV. Desenvolvimento do Manual de Identidade Visual da marca
constando dos elementos da identidade visual desenvolvida e suas
diretrizes tedricas e de uso.
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1.2 JUSTIFICATIVA

A identidade visual é a prépria manifestacédo dos aspectos tangiveis e
intangiveis que constituem uma organizagao. Quando é fruto de um
projeto de design consistente e coerente, ela é capaz de gerar percep-
¢oes efetivas por meio de todos os pontos de contato com o cliente.
Em outras palavras, a identidade de marca é o conjunto de ética, es-
tratégias e estéticas comunicadas por um negdcio e tem como razao
de existir a conversdo em venda de servigos e produtos (MAZZAVOLO,
2012). Partindo dessa ldgica, a fungao do designer é imprescindivel,
atuando como tradutor e harmonizador dos conceitos e dos compo-
nentes tangiveis, escolhendo a abordagem e variedade que melhor
atende as necessidades do projeto em particular.

A consciéncia dessa forca do design grafico é sem sombra de
ddvida presente no projeto. Como a autora é também a idealizadora
da Scharf Atelier, a soma dos interesses desses papéis em explorar as
possibilidades gréficas figura um ambiente bastante livre e fértil para
a criacdo. Ademais, cria-se a chance de entender com maior profun-
didade um nicho de mercado menos explorado no pais como € o luxo,
além de esclarecer o conceito que é comumente deturpado pela midia
e pela linguagem do dia-a-dia.

Outrossim, a estrutura da marca e seus requisitos pedem pela
verificagdo do comportamento praticado pelo mercado e seus parti-
cipantes, dentro e fora do pais. Como o projeto foi desenvolvido e es-
crito em diferentes localidades ao longo do ano de sua realizagéo, foi
possivel considerar as perspectivas de trés angulos bastante particu-
lares: da Itdlia, dos Estados Unidos e do Brasil. Essa contextualizacao
implica em conquistar melhores ferramentas para criar um lugar es-
pecial na mente do seu publico alvo, estabelecendo com clareza pon-
tos de paridade e diferenciacdo em relagdo as outras marcas.

A metodologia escolhida considera necessario pensar nos
elementos para serem flexiveis dentro de em um sistema de identidade
visual conciso, com a materializacdo em tudo aquilo que pode ser
percebido pelos cinco sentidos. A geracdo de critérios servem de guia
e suporte a e criatividade, quando o alto conhecimento do contexto
da marca permite explorar com segurancga as alternativas viaveis.
Faz-se necessério reforcar o design como um grande componente na
diferenciacdo do mercado, principalmente pela carga de significado
a ser atribuida. Atentando as tendéncias e movimentos de design,
valoriza-se o processo de desenvolvimento de lettering, que é minucioso
e demanda dedicagao, e cujos passos s@o muitas vezes pospostos pela
concorréncia ante as praticidades da tecnologia digital.
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Dessa forma, ressalta-se que a combinagéo do rigor acadé-
mico com as exigéncias e expectativas de uma empresa real propor-
cionou uma experiéncia profissional bastante relevante a autora. Ain-
da, credita-se a seguranca com os resultados alcan¢ados a atengao ao
embasamento metodoldgico somada a validagao de um caso real .
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2 METODOLOGIA PROJETUAL

O método escolhido para a estruturagao geral de desenvolvimento do
projeto é alicercado no livro “Design de identidade da marca” (WHEE-
LER, 2012), com adaptagdes em determinadas etapas de modo a atin-
gir os objetivos definidos, mantendo a dimens&o do projeto. Tratando-
-se de um metodologia de Branding — area mais generalista na qual
a identidade visual estd inserida — reservou-se o trabalho as etapas

diretamente ligadas aos elementos visuais.

Em seu cardter extensivo, extrai-se o processo e o detalha-
mento das fases conforme indicado no sumario do livro citado, com
énfase aos itens pertinentes:

Quadro 1 - Fases da Metodologia Projetual (WHEELER, 2012)

Fase 1

Fase 2

Fase 3

Fase 4

Conduzir a Pesquisa (Visao Geral)

Pesquisa de mercado
id

Auditoria competitiva

ruditor )

Auditor )

Leitura de auditoria

Esclarecer a Estratégia
Estreitar o foco
Briefing da marca
Naming

Design da marca gréfica
Logotipo + assinatura
Cores

Tipografia

Papel timbrado
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Cartdo de visita
Cotaterats

Site

Favi
Stratizacs
PesigndeProduto
Embalagem
Pubticidade
Ambtentes
Yeteutos
Yniformes
Efémeros

Fase 5 Gestdo-deativosdamareca

Brandbook

Contetdo de normas
Normas + diretrizes

F el " .
N I -

Fonte: Adaptagao de Wheeler (2012)

Em linhas gerais, a referida metodologia tem como funcao
guiar o processo de investigacdo da marca que sustenta a criagdo do
logotipo, através de uma narrativa organizada em etapas especificas:

Quadro 2 - Detalhamento das etapas da metodologia.

Primeira Fase +

Segunda fase
(Problematizacao)

Condugdo da andlise de mercado, pesquisa
qualitativa e revisao dos dados e estratégias.

A razdo para a implementagdo da primeira e
segunda etapa é a formagao da base conceitual
para a etapa subsequente, através do esclareci-
mento dos conceitos de sintese da marca e seus
atributos, com diagndstico geral da identidade
e definigdo de sua mensagem e posicionamento.
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Terceira fase Design do lettering da marca gréfica, com a uti-

(Concepcao) lizagdo de ferramentas como brainstorming,
mapa mental, moodboard, entre outros, para a
definicao de caracteristicas grafico-visuais para
compor o logotipo e lettermark.
Dentro dessa fase foram inseridas as etapas de
lettering indicadas por Jessica Hische (2015), a
segunda metodologia utilizada no projeto, con-
forme descrito ulteriormente na especificagao
das etapas metodoldgicas.

Quarta fase Aplicagdo material da terceira fase em papel
(Especificacao) timbrado, cartdo de visita e embalagem, sob a
justificativa de validar a etapa.

Quinta Fase Reunidao do contelldo de marca em um breve
(Anexo) guia de uso.

Fonte: Adaptagdo de Wheeler (2012)

E imperioso reiterar que determinadas etapas propostas no
livro foram reduzidas ou nao foram aplicadas por exceder o propoési-
to do projeto, além de respeitar a etapa de desenvolvimento e tipo de
empresa. Em alguns casos, houve uma pequena mudanga na ordem de
apresentacao dos itens para a manutencao da linha de raciocinio geral.

2.1 ETAPAS METODOLOGICAS ADICIONAIS

Ante a especificidade do escopo projetual, com o intuito de comple-
mentar a metodologia precedente, adicionou-se duas metodologias
especificas, uma para a parte de “estreitar o foco e briefing da marca”
e outra para a criagao do “logotipo+assinatura”.

A primeira alteragdo esta inserida na Fase 2 da metodologia
geral, quando para a criacao das diretrizes conceituais da marca uti-
lizou-se de parte do Brand DNA Process®, conjunto de técnicas de-
senvolvido no Laboratério de Génese Organizacional da UFSC. Em re-
sumo, a intencao € sintetizar ideias em palavras que servem de base
e dao dire¢do a marca. Bem como no caso do naming, o processo de
formacéo do Dna aconteceu em paralelo e simultaneamente a produ-
¢do do presente projeto, o que nado obsta alguns esclarecimentos.

O Brand DNA Process® inicia-se pela leitura e revisao do con-
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teddo articulado até entdo. Ato seguinte, escolhe-se um ambiente es-
timulante para a imersao criativa. Nela lista-se todo e qualquer termo
que vier a mente do participante a respeito do tema tratado, para a
reunido das mais diversas possibilidades que serdo posteriormente
filtradas. O préximo passo é de sele¢cdo dos denominadores basilares
da marca, unidades minimas de concentracao de sua esséncia. No to-
tal sdo cinco os conceitos definidos: técnico (relacionado ao produ-
to ou servigo oferecido), resiliente (forma de adaptar-se ao mercado
mantendo a autenticidade), emocional (fator decisério para cativar e
aproximar o cliente), mercadolégico (como a marca se apresenta no
mercado de modo vendéavel, diferenciando-se da concorréncia) e in-
tegrador (conexdo entre os demais conceitos de forma auténtica).De-
pois, com a maturacgao das ideias passa-se a formagao do painel e do
mapa semantico, métodos de associagao de palavras e imagens para
esclarecimento e fortalecimento conceitual.

Segundamente, optou-se por aplicar as técnicas de criagdo
de lettering indicadas pela autora Jessica Hische (2015). Sua insercao
ocorreu dentro daFase 3, no tocante ao tdpico “Logotipo + Assinatura”,
seguindo a ordem a seguir:

Quadro 3 - Etapas da metodologia especifica para lettering.

Pesquisa: Serve para conhecer melhor o conteu-

l. Pesquisa e do e a motivagéo do projeto. E o primeiro passo
Brainstorm para escolha das referéncias visuais adequadas

e passo primordial para envolver de sentido o
brainstorm.Brainstorm: Para relaxar e soltar a
criatividade, faz-se associagdes entre palavras
e coloca-se no papel tudo o que vem a mente,
sem muitos critérios. Tem cardter quantitativo,
e o resultado é refinado posteriormente com a
escolha dos conceitos centrais. Os conceitos
sdo extraidos a partir do que é produzido nes-
sa etapa, que em conjunto com as outras pala-
vras-satélite, formam o mapa visual e diretrizes
do lettering.

Sao esbogos simplificados, feitos a mao, das

Il. Estudos possibilidades de distribuicdo visual dos ele-
(Thumbnails) mentos. Deve-se pensar em composi¢ao, con-

siderando hierarquia visual e énfase dos con-
ceitos e requisitos.
Refinar os estudos (thumbnails), ainda com o
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lll. Esbocos uso de métodos tradicionais de desenho (mao,

(Sketches) lapis, caneta...). Nessa etapa sdo criadas as
linhas guias que dao forma as letras, com a pos-
sibilidade de uso de grid ou linhas como referén-
Cla

IV. Vetorizacao
Consiste em transferir a criagdo para o Illustra-

tor, software de desenho vetorial. Das ferramen-
tas principais, pode-se citar o uso da pen tool
e anchor points. Com a formagéao do esqueleto
das letras, é o passo de definicdo das formas,

ﬁngnlnq curvas

V. Revisao
E o refinamento das formas, revisando todas as
etapas anteriores a fim de garantir congruéncia
e harmonia

Fonte: Adaptagdo de Hische (2015).

O quadro representa um recorte da metodologia geral es-
colhida, permanecendo intimamente conectada com todas as ou-
tras etapas. Sendo usada para a criacdo do préprio desenho da letra,
sua aplicacdo acontece no logotipo e no emblema especificamente.
Ressalta-se a ndo aplicabilidade ao alfabeto para personalizagao ou
ao alfabeto institucional por caracterizarem-se no presente projeto
como fruto de redesign ou sele¢do tipografica.
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3 FUNDAMENTAGAO TEORICA
3.1 MARCA, IDENTIDADE VISUAL E LOGOTIPO

Dentre as formas de atuagao do design grafico, o Branding contempla
a traducéo da esséncia de uma marca em conceitos, e desses em ma-
nifestacoes perceptiveis ao usudario. Na pratica, estd ligada a criagéo,
desenvolvimento e administragao e controle de todos os aspectos ex-
pressivos possiveis de um ente, seja ele uma instituicao, empresa, pro-
duto, figura publica, etc. No mesmo sentido, enuncia Wheeler (2011):
“Branding é um processo disciplinado, usado para construir a cons-
cientizacdo e ampliar a fidelizagcdo do cliente”. Por sua importancia,
requer uma decisdo do topo e visdo para investir no futuro. Branding
significa aproveitar todas as oportunidades para expressar o por que
as pessoas devem escolher uma marca ao invés outra. A marca tem
por exceléncia a incumbéncia de desenvolver fun¢des como o auxilio
na navegacao dos clientes no mercado competitivo, reafirmagéo de
qualidade intrinseca do produto ou servigo transmitindo a sensagao
que ele é a escolha certa, além da identificacao dos clientes com o que
é oferecido. Considerando no cenario mididtico saturado em que vive-
mos, colocar esforgos em mostrar-se de forma cativante é um pré-re-
quisito para uma comunicagao efetiva.

Trata-se entdo de um ativo do ente e seu valor pode ser tradu-
zido financeiramente através de avaliacao do econémica e legal. Ade-
mais, ela é responsavel por traduzir e disseminar significados através
de seus atos de discurso e em diferentes camadas sensoriais e inte-
ligiveis. Nesse pesar, Mazzalovo (2010) nomeia essas caracteristicas
como éticas e estéticas da marca, destacando que “as marcas ndo sdo
entidades com uma alma dual, material e imaterial, mas sim signos,
textos, imagens, discursos que ligam conteldo e expressao, forma e
substancia, ideia e matéria.” Do projeto até a aquisi¢do do produto,
o processo de comunicagdo estd sintetizado no gréfico da péagina a
seqguir:
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Quadro 4 - Processo de comunicag¢do da marca.

Transicdo Transigao
Consistencia e Efetividade
Coerencia
Projeto de Manifestacées da Percep¢des da
Marca Identidade Identidade
IDENTIDADE DE
MARCA - Atividades de - Imagem da
Etica e estética comunicacao marca;
como estratégia tradicionais; - Representacdes
da Marca - Sistema de assinatura; sociais.

- Pontos de venda,
escritorios

fabricas;

- Produtos;

- Manifestacgoes
comportamentais da
empresa;

- Manifestagdes do real
consumidor.

Transicdo
Relevancia

Comprado
Produto

Fonte: Adaptagdo Mazzalovo (2010)

O inicio é dado com a intengdo de inserir uma marca no
mercado, o que requer um projeto de marca. Com isso, é possivel
observar os elementos que o compde e 0 momento em que ocorrem.
Durante essa etapa, sdo criados os parametros de identidade da
marca determinados por éticas e estratégias; e estéticas da marca.
Esses componentes viabilizam a consisténcia de posicionamento
em qualquer criagao possivel (MAZZALOVO, 2010). Desse complexo
extraem-se entdo as estéticas: tudo aquilo que é percebido pelos
sentidos, num sistema em que todos os elementos conversam
harmoniosamente entre si. Sua composi¢cdo nado esta limitada aos
produtos e a propaganda, sendo em verdade o aglomerado de sinais
distintivos pelo qual a empresa é reconhecida, em que até suas
evolucgdes servem para destacar e fortalecer seus aspectos invariaveis.

Vale esclarecer que o conceito de estética aqui utilizado é o
de estudo e tratamento das atividades criativas e de comunicagao
observando o significado e emocéo vinculados, ndo necessariamente
buscando a beleza objetiva. Numa classificacdo abrangente, pode-se
falar em estéticas na seguinte estrutura:
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Quadro 5 - Tipos de estéticas de uma marca

Estética da comunicacdo: Atividades de comunicagao tradicionais:
publicidade, relagdes publicas, eventos, internet.

Sistema de Assinatura: Logotipo, Sinalizagédo, Rotulagem, Embala-
gem, Papel Timbrado.

Estética do Espago: Pontos de Venda, Escritério, Fabrica: Decoracao,
lluminagao, Cddigo de vestimenta, Organogramas, Localizag&o.

Estética de Produtos: Produtos: nimero, categorias, cores, formas,
materiais, estilo, desempenho, durabilidade, preco, disponibilidade.

Estéticas de Comportamento: Manifesta¢des do Comportamento
da Companhia: Atividades Ecoldgicas e sociais; Conduta dos
empregados; Comportamento das entidades relacionadas (fundagdes,
fornecedores, etc.), Cartilha Etica. Manifestacdes dos Clientes de fato:
quem eles sdo; o que eles fazem.

Fonte: Adaptagdo de Mazzalovo (2010)

Com o afastamento ao correspondente a propaganda
e marketing, o sistema de assinatura consiste nas atividades de
comunicagao tradicionais do design grafico, materializadas no papel,
na tela, no produto. Fruto de uma relagdo estruturada entre seus
elementos, a assinatura serve de sustentacdo para o presente projeto
cuja esséncia é o logotipo. Nele, o representado é o nome da empresa,
que é carregado de significado e um representa um importante
ativo. Ele ganha sua forma quando vinculado ao espago, tempo,
forca, movimento e expressao do desenho de letra desenvolvido. Um
elemento de identidade com esse peso deve ser capaz de contribuir
ativamente com o valorda marca, guiando o consumidor nasua escolha,
comunicar o valor intrinseco e gerar engajamento e identificagdo com a
personalidade criada.

Em outras palavras, o logotipo é a “fotografia da marca”
(KAPFERER, 2012), conferindo forma e carregando a palavra de movi-
mento e expressdo. Em suma, o desenho é criado para expressar apro-
priadamente a personalidade e posicionamento da empresa. Nesse
sentido, Keller (2016) ensina que a boa forma é incumbida de trans-
mitir o atual espirito da empresa, além de ponderar o futuro, fundando
espaco para desenvolvimento e transformacéao. Destarte, os melhores
logotipos sdo resultados de uma cuidadosa pesquisa e exploragédo, em
que cada letra é pensada individualmente e no conjunto da palavra.
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Ao falar-se em criagao, escolha e uso de letras, existem trés
diferentes caminhos a serem percorridos: a tipografia, a caligrafia e o
hand lettering. Em uma breve interpretagdo da compreensao elencada
por Lupton (2015), faz-se a diferenciacao:

A tipografia corresponde a natureza das letras criadas para a
reproducdo mecanica, o que envolve a aparéncia, arranjo e estilizacao
da escrita. Seu foco aproxima-se muito mais da legibilidade:

Figura 1 - Exemplo de tipografia
abcdefghijk

Fonte: Minion 3, reprodug¢do, Adobe (2018)

A caligrafia d& énfase a reproducdo manual e a forma em que
ela é executada, com a intengédo de manutengéo do método e estilo:

Figura 2 - Exemplo de caligrafia

abedetghijk

Fonte: Desenhado e vetorizado pela autora.

O lettering é a arte de desenhar as letras, onde a flexibilizagao
do estilo alivia as restricdes e imperfeicdes normativas visando uma
estratégia estética pontual. O desenho da palavra como um todo é o

centro da técnica:
.Q

Fonte: Detalhe da capa do livro Jazz feita por Henri Matisse

Figura 3 - Exemplo de lettering
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No presente caso, determinou-se como requisito de projeto
a criagdo do logotipo pelas diretrizes do lettering, por efeito de seu
elevado nivel de personalizagao, originalidade e for¢a. Ha tipografias
caracterizadas pela grande inspiracdo nos processos manuais, mas
faz-se necessario considerar o valor trazido pelo original.

A energia expressiva do que é feito a mdo mantém uma
forca vibrante especial, um conjugado da pessoa que desenha com
o instrumento escolhido. Tendo a expressividade e a espontaneidade
como fatores de tenacidade da atividade artistica que é motriz para a
presente marca, o traco da letra deve ser igualmente particular.
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4 PROBLEMATIZAGAO
4.1 VISAO GERAL

Sob constante olhar pelo viés da customizagao, o projeto trata de uma
marca arraigada no estilo de vida, cujo intuito é incorporar mais design
e arte ao dia a dia de seus clientes. Com inicio em 2018, seu nascimen-
to coincide com o do desenvolvimento do presente projeto. Em razdo
das mudancas de endereco da idealizadora, sua concepgao teve varios
enderecos: iniciou-se no Brasil e teve seu desenvolvimento na Itélia
e Estados Unidos. Tais experiéncias de alguma forma acrescentaram
significado aos conceitos da marca e as metodologias escolhidas.

As atividades chave do atelier sdo o design e a manufatura, e
seus produtos caracterizam-se por objetos de uso pessoal, utilitérios.
O carro-chefe é uma pequena bolsa de tecido que recebe algum tipo
de decoragédo por técnica manual. Todos os produtos sdo estampados,
pintados ou bordados a mao em pelo menos alguma etapa do pro-
cesso de desenvolvimento, trazendo resultados Gnicos em cada pega.
Utiliza-se tecidos crus ou com menor intervencgao sintética possivel.
Ainda na dimensao sensorial, recorre-se a reproducao de cores e for-
mas encontradas na natureza (fauna, flora, minerais), além da valori-
zacgdo das trés formas basicas (triangulo, circulo e quadrado).

Sao as principais fontes de inspiragao: Josef Albers e Matisse
no tratamento e interacdo das cores; composicdo e tratamento das
linhas nas obras visuais de Oscar Niemeyer, Mary Vieira, Kiko Farkas,
Tarsila do Amaral, Di Cavalcanti, Henri Matisse. Langa-se sempre um
olhar cuidadoso aos sketches e rascunhos desses nomes, expressoes
da intimidade e criatividade espontanea no trago.

No que tange ao relacionamento com o cliente, a empresa
opera no varejo, inicialmente pelo relacionamento direto com o clien-
te final, ou B2C (Business to Consumer), com pontos em E-shop, em re-
des sociais, e-mail, lojas multimarcas, etc. Pretende-se no futuro a ex-
pansao para o fornecimento modelo B2B (Business to Business). Ante
seu forte apelo estético, os produtos sdo vendidos como uma forma de
auto presentear-se ou presentear alguém estimado.

4.2 PESQUISA DE MERCADO
4.2.1 A marca e o Nicho

Para a presente etapa colheu-se da conceituacdo, de métodos de
representacdo e do comportamento do nicho de luxo. Pressupondo
a democratizagdao do segmento, tem-se o intuito de conquistar
consumidores com elevada expectativa de qualidade e aspiracao, e
de certa maneira colaborar com a percepc¢ao de prosperidade pessoal.
Colhe-se do luxo positivo, caracterizado por refinamento, nuances,
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cultura, flerte, prazer, e jamais brutalidade (KAPFERER, 2012). O
excesso ndo condiz com essa linha de pensar e assim, qualquer
manifestagao de saturagao deve ser veementemente evitada.

Conquanto colhe-se do comportamento de marcas com pro-
dutos considerados pelo publico geral e pelos teéricos como luxo, nao
se espera que essas marcas ou a prépria Scharf Atelier se auto-deno-
mine luxo. O luxo é um atributo de origem externa a organizagao da
marca e representa uma assimilacao da qualidade do produto, sendo
o sistema de identidade um suporte e refor¢o dessa qualidade.

O que no século passado estava atrelado mais a raridade, o
posicionamento estd além da entrega da necessidade pratica, tornan-
do-se principalmente uma oferta de prazer. O beneficio esperado é de
nivel intensamente experiencial, onde o produto tem grande poten-
cial de conexao afetiva. Despertando o romantismo, é uma lembranca
de que pode-se ir além da satisfagdo das necessidades basicas de so-
brevivéncia; E a distingdo entre o que é muito bom do o que é emocio-
nalmente cativante e motivador.

Assim, o &pice de sua efetividade, o valor simbélico da
marca € construido por uma sintese rara de atributos e é integrado
a prépria de identidade pessoal do cliente. O consumidor ideal busca
a gratificagdo possibilitada pela estrutura da marca, que vé a compra
como um investimento em si. Sem embargo, salienta-se que ao
colocar a qualidade do produto acima do status social da marca, fala-
se em marca localizada em nicho de luxo e ndo em marca premium ou
fashion. Seu valor sé aumenta com o tempo, fugindo da efemeridade
e do instantaneo. Reforcando a diferenca entre as abordagens
estratégicas, observa-se o esquema a seguir:

Quadro 6 - Nichos de Marca

Luxo
Elevacdo Social Inestimavel
Atemporalidade Presente
Auto-recompensa Incomparavel
Hedonismo Sonho Raro
Razao Qualidade/Prego
Imitagao Social Investimento
Tribal Performance
Efémero Seducao Realizagao Comparabilidade
Fashion Premium
Frivolidade Seriedade

Fonte: Kapferer (2012). Adaptagdo da autora.
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A identificacdo predominante com determinada categoria
nao tem a funcdo de restringir a marca, mas sim guia-la. Dentre os
termos do diagrama, as qualidades esperadas na marca e em seus
produtos que se aproximam do luxo sdo: sonho, presente, auto-
presente ou recompensa, incompardvel. Refor¢a-se que a pretensédo
aqui é usar de instrumentos ndo para o estabelecimento de pregos
extremamente elevados, mas fortalecer a ideia de riqueza histérico-
cultural e dominio técnico impar.

Os requisitos de criagdo e diferenciagdao do mercado sao
formados pela personalidade que se pretende criar na mente do
publico. No luxo, os elementos graficos devem mostrar um balango
entre legado e inovacdo, com toques de atemporalidade: nem tanta
limitacdo em movimentagdes e tendéncias sazonais. Ainda, a atengao
a linha de produgdo é extremamente importante, evidenciando
qualidade do produto final. Ela deve sertraduzida multisensorialmente
na forma em que o produto é entregue, com embalagens e papelaria
que estimulam os sentidos e demonstram o cuidado.

A arte e a artesanalidade sdo o gancho do valor intrinseco e
a busca pela exceléncia no ramo, cujas caracteristicas séo majorita-
riamente qualitativas. O produto entregue aproxima-se de uma peca
de arte, onde o fazer com as maos e os processos instrumentais mais
tradicionais deixam sua marca clara no resultado final. Somado a isso
tem-se o peso da estética e raison d'étre (razao de sua criagdo), quan-
do elementos intangiveis e pessoais ganham destaque. Diferente do
mercado de massa, traz-se a figura do artista e a ideia de um rela-
cionamento pessoal, direto: um produto feito por um individuo, que
deposita ali um pouco de si, de suas paixdes, e que entao o vende para
outro individuo. Adicionalmente, ndo se pode deixar de lado a possi-
bilidade de personalizagdo da experiéncia nos produtos e servigos.

Ha também uma dose de teor subjetivo, através do storytel-
ling* desenvolve-se o imaginario envolto em mistério e sonho. A cria-
tividade ganha forga em icones e simbolos que sdo reconheciveis por
aqueles que apreciam e seguem a mensagem e cultura apresentadas.
Inclusive, segundo Kapferer (2012), a cultura é o maior fator explana-
tério para o consumo de bens de luxo. Ela é o resultado néo estético da
cultura do criador da marca e sua equipe, seu local de fundacao e local
de venda, além da cultura de quem adquire.

4.2.2 A marca e a Brasilidade

Para a ambientacao dos aspectos supracitados, a histéria da marca
é peca chave na estratégia, conferido-lhe profundidade. Tendo em
mente que se trata de uma marca em processo de nascimento, deve-
-se buscar apoio em articulagdes ndo tao ébvias, em que suas raizes
tomam a fungdo de representar a hereditariedade. Aqui, espera-se a
mistura entre a reputacdo da marca e do local de origem.

*Storytelling consiste em avaliar o poder de contar histdrias dentro de um projeto;
de escrever e entregar narrativas fortes. Visa estimular emogdes, construir empatia,
articular valores e transmitir agdo; construir arcos narrativos e criar caminhos pelo
espaco; integrar forma e linguagem (LUPTON, 2015).
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Ser do Brasil ganha carater estratégico, em que a brasilidade
estabelece a conversa o individuo, conectando-o. No mercado, é
comum observar marcas que atuam nacionalmente criarem sua
narrativa com base em esteredtipos estrangeiros, vendendo-se como
se assim fosse. Em contrapartida, marcas de atuagao internacional ou
nacional com apelo turistico tendem a exaltar e por vezes caricaturar
0 que é ser do Brasil, gerando um sentimento de certa filantropia
cultural.

Isso é consequéncia da desatencgdo ou inexisténcia de andli-
ses perceptivas concretas. A intencdo ca manifesta é desenvolver uma
marca que considere a producdo internacional e trabalhe a consolida-
cdo das préprias tradicdes. Parte-se do principio de extrair o que cada
influéncia tem de melhor, através de um regionalismo critico.

A conversa deve acontecer com o uso de elementos do imagi-
nario da cultura brasileira e vinculagao desses a sensagao de perten-
cimento em nivel individual e coletivo, usando de icones, metéaforas,
referéncias. Resgatar esses significados para a construgdo de uma
marca sélida faz parte da esséncia da Scharf Atelier. Corroborando
com a assertiva, extrai-se:

“Os brasileiros tém orgulho de sua prépria identidade
muito distinta, que se reflete amplamente em suas atitudes
e habitos de consumo. Por exemplo, um estudo de mercado
de massa dos consumidores brasileiros descobriu que 81%
dos entrevistados brasileiros concordam com a afirmacgao
“Eu confio em marcas locais” e apenas 11% dos brasileiros
concordam que as marcas estrangeiras séo de melhor
qualidade que as marcas locais. Esse fendmeno também
é muito evidente no dominio do luxo, onde muitas marcas
de luxo nacionais sdo capazes de combinar a heranga
brasileira com o estilo de vida contemporaneo”. (ATWAL e
BRYSON, 2014).

Em cardter genérico, o termo brasilidade é definido no
dicionario Michaelis (2008) como “1. Qualidade ou condigdo do que
ou de quem é brasileiro; brasileirismo, brasilianismo. 2 Sentimento de
amor pelo Brasil.”, o que nédo é suficiente para esclarecer o termo. Para
entender com mais profundidade como a percepcéo de brasilidade
acontece na cabega do consumidor, foi realizada uma pesquisa através
do envio de formulério online. Os participantes foram alcancados por
meio de grupos e perfis diretos nas plataformas facebook e instagram
que estariam alinhados ao publico alvo do projeto (feminino, jovem,
na maioria brasileiro), resultando num total de 35 respondentes num
periodo de oito dias no més de abril, 2018.

Com inspiragdo no modelo de Brainstorming, estruturou-se
uma Unica pergunta dividida em dois tépicos:
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Titulo da pesquisa: Anélise Semantica

Pergunta: Ao dizer ou ouvir os termos a seguir, qual ou
quais palavras vém primeiro a sua mente? Nao tem certo
ou errado, qualquer palavra ta valendo!

* Tépico 1: Brasileiro

* Tépico 2: Brasileira

Em razdo do peso excessivo e saturacdo da palavra
“brasilidade”, preferiu-se usar as palavras “brasileiro” e “brasileira”
como referéncia. O argumento da duplicidade resta na suposicao
do impacto da concordancia de género, fator intrinseco da lingua
portuguesa, sob a expectativa de vinculagdo a um conceito mais
genuino de ser “do Brasil”. Considerando que cada resposta consiste
na indicacdo de uma ou mais palavras e que algumas repetiram-se
em diferentes respostas (pontos de paridade), confere-se entdo o
resultado geral organizado em ordem alfabética:

Quadro 7- Organizagdo dos Resutados da Pesquisa - brasilidade

Brasileiro
Acolhedor

Azul

Bandeira
Biquini

Bom humor
Camisa da Selegéo
Canarinho
Chapéu
Colorido
Contraste
Corrupto

Fé

Hino

Homem
Indigena / Tupiniquim
Manha / Jeitinho
Nacionalidade
Politica

Politico

Povo

Brasileira

Alegria Guerreira

Arte Movimento de danca
Autenticidade Mulher

Beleza Natureza

Bunda Pele

Cachaga Persistencia

Calor Quente

Carnaval Riqueza

Cerveja Samba / Musica

Comida / Sabor

Sensualidade

Cores / Colorido Textura / Toque
Cultura Tons de terra
Curvas Tropical

Diversa Verde
Espontaneo Versao brasileira
Eu Vibragao

Festa

Flores / Flora

Forca

Fruta

Fonte: A autora
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Tal artificio gerou resultados bastante interessantes,
demonstrando diferentes esferas de concepcdao do termo. Ato
continuo, elaborou-se a classificagdo dos termos por critério de
paridade e especificidade, além da escolha de adjetivos sintetizadores
para os sindénimos:

Pontos de paridade:
Colorido: cor, vibracao

Pontos especificos:
Brasileiro:
Cor: azul, colorido
Negativo: corrupto,
Comportamento: manha / jeitinho, acolhedor, bom hu-
mor,
Cultura: fé, Indigena / Tupiniquim, contraste, povo, po-
litica, ritmo
Materializagdo: bandeira, biquini, camisa da selecao,
chapéu, canarinho.
Masculino: homem, politico
Outros: nacionalidade

Brasileira:
Cor: verde, tons de terra, cores, colorido, quente / calor
Forma: curvas, movimento de danga, toque / textura
Positivo: riqueza, beleza, cultura, diversa, vibracdo
Comportamento: alegria, for¢a, guerreira, espontanea,
persisténcia, sensualidade
Cultura: autenticidade, arte, carnaval, sabor, festa,
samba / musica, tropical, versao brasileira
Materializagdo: bunda, cachaga, cerveja, comida, eu,
flores/flora, fruta, natureza, pele
Feminino: biquini, bunda, curvas, guerreira, mulher

Em linhas gerais, conclui-se que a interpretacdo da origem
da marca deve ter caracteristicas que exploram principalmente a fe-
minilidade nas formas, considerando a solidez e positividade atrela-
das ao termo. Outro ponto imprescindivel é a referéncia ao natural
e a fluidez de movimento, que representem sensualidade, esponta-
neidade, ritmo. Quanto as cores, hd uma ligagdo com tons quentes
observados em plantas e minerais, com uma gama que tende aos
verdes e cores terrosas.

Nas etapas iniciais, o resultado influenciou na escolha do tom
de comunicagéo e para o desenvolvimento do posicionamento. De-
pois, serviu de conteudo e diretriz para a producao do lettering e dos
demais componentes da identidade visual. Além disso, vale esclarecer
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que nado houve a inten¢do de produzir uma definicdo exaustiva dos
termos, mas sim um referencial de criagdo consistente.

4.3 POSICIONAMENTO

O posicionamento é uma técnica de estratégia que visa dar seguranca
e direcionamento a marca, levando em conta a mistura de preco, pro-
duto, promocdo e posicionamento - as quatro dimensdes que afetam
as vendas (WHEELER, 2012). Seguindo os referidos aspectos, deve-se
responder as seguintes perguntas: o que a marca faz (categoria da
marca), como (caracteristica de diferenciacdo), para quem (consu-
midor), onde (mercado geografico), porque (necessidade atendida)
e quando (tendéncia de mercado). Nesse pesar, o posicionamento é
constituido em uma frase ou um paragrafo curto, um condensado de
todas as informacgoes:

Scharf Atelier atua na producao de acessérios pessoais no
nicho de luxo, inserindo um olhar de arte e brasilidade em
seus produtos. Feitos para mulheres com rotina dinamica
que vivem nas grandes metrépoles e que nem por isso dei-
xam de apreciar e valorizar os detalhes. Sdo produtos para
quem deseja demonstrar bom gosto, cuidado e exceléncia,
além da valorizagé@o do consumo consciente.

Para a Scharf Atelier, o centro do posicionamento estd vincu-
lado a processo de produgao do produto, sem deixar de considerar os
movimentos das demais marcas presentes no seu nicho de mercado.

4.4 AUDITORIA COMPETITIVA
4.4.1 Competidores

A auditoria competitiva é a etapa do processo de pesquisa que da
substancia ao direcionamento da marca, através do recolhimento e
andlise dinamica de dados. Nela, tem-se a pretensao de analisar os
principais pontos de contato e suas particularidades, como o nome,
assinatura e identidade visual, mensagem-chave, etc. Deve-se buscar
tais dados por meio de pesquisa via internet, além de experimentacgao
da prépria concorréncia como o préprio cliente faria.

Nesse sentido, quanto maior a percepcdo da concorréncia,
maior a vantagem competitiva. Posicionando o empresa em relagao
a concorréncia é tanto um marketing quanto um imperativo de design
(WHEELER, 2012). Para a defini¢ao da lista de competidores, optou-se
por marcas locais com distribuicéo internacional mas com escala de
producao reduzida ante o posicionamento aproximado a artesanali-
dade e ao luxo. Considerou-se ainda o fato de serem nomes de grande
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relevancia na midia especifica.

A pesquisa deu-se majoritariamente nos sites e redes sociais
oficiais, contato via email, reportagens na midia tradicional, opinides
publicadas em blogs e plataformas pessoais. Apds a filtragem dos
itens mais relevantes e organizagdo em tabela para leitura e compa-
racao, o resultado pode ser conferido nas paginas a seguir.
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Quadro 8- Andlise de competidor - Nannacay

Linguagem

Categoria: Acessoérios
Produto Principal: Bolsas e objetos em junco
Personalidade da Marca

Estratégia

Criadora: Marcia Kemp

Como a marca se descreve: “Muito mais do que
uma marca, trata-se de um novo projeto de moda
social; Creative Hands Transforming Lives. Sua
missdo é ajudar pessoas a desenvolver potenci-
ais criativos, servindo de ponte entre povos que
precisam de ajuda e pessoas que queiram ajudar.
A primeira linha de produtos que ja circula entre
fashionistas, é produzida por uma comunidade de
artesas do Peru. [...] Todo o desenvolvimento, pa-
dronagem de cores e controle de qualidade é co-
ordenado por Marcia, que empresta sua expertise
a comunidade. Indagada sobre o perfil de quem
usa Nannacay®, Marcia ndo hesita em responder:
mulheres que gostam do belo e admiram a simpli-
cidade davida”

Significado do Nome: “Prontncia (Nandkay), nome de origem
Quechua Aimara, que significa irmandade de mulheres.”
Tagline: Sisterhood

Marca Grafica

Logotipo

NANINJACAY

entadiae el .hn.Mfl.’-l.'-u-ﬁ.lj, e
N
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Demais Simbolos: Varia¢des do Logotipo

RESORT 201%

NANNALAY

SISTERHOOD COLLECTION

Cor: Laranja; Contraste entre cores vibrantes.

Pontos de Contato

Website: http://www.nannacay.com/

Redes Sociais:https://www.facebook.com/nannacay.creative-
hands/, https://www.instagram.com/nannacay/

Ultimas Colecdes
Nome: Bolsa Buriti
Produto: Bolsa
Descricao: Delicada e poderosa ao mesmo tem-
po. Feita de palha da palmeira buriti - flexivel mas
resistente como um tecido - e adornos peruanos.
“De Paris a praia de Ipanema, vocé estard voando
alto”.

Nome: Atena bag

Produto: Bolsas

Descricao: As formas geométricas basicas como
elemento principal. Inspirada em Platao.

Nome: Earrings Art

Produto: Brincos

Descricao: Formas e cores lembram pinceladas no
rosto das mulheres.

Fonte: Site da marca, acessado em abril de 2018. Organizagdo e adaptagdo: A autora (2018).
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Quadro 9 - Andlise de competidor- Waiwai

Linguagem

Categoria: Acessoérios

Produto Principal: Bolsas

Personalidade da Marca
Criador: Leo Neves
Como a marca se descreve: “Como capturar o es-
pirito do Rio de Janeiro e carregé-lo para vocé onde
quer que vocé va? Uma tarefa aparentemente im-
possivel, mas a WAIWAI Rio estd provando que
pode ser feita. As bolsas artesanais e divertidas
sdo o companheiro tropical perfeito para os eter-
nos dias de verao (e noites) da cidade maravilhosa.
[...] Em pouco tempo, os acessérios da marca tor-
naram-se simbolos do design contemporaneo do
Brasil, combinando recursos simples e artesanais
como madeira e palha com materiais convencio-
nais de ponta, como couro, sedas e metais.”

Estratégia

Significado do Nome: Origem indigena (significado nao especifica-
do).

Tagline: Rio; “Feito a mao no Rio para o eterno verao do mundo”.

Marca Grafica
Logotipo

WA | WA I

RIO
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Demais Simbolos: Varia¢des do Logotipo

Cor: Variante: adapta-se a campanha vigente

Pontos de Contato
Website: http://www.waiwairio.com/
Redes Sociais: https://www.instagram.com/waiwai.rio/, Whatsapp.

Ultimas Colecdes

Nome: Resort 2018

Produto: Bolsas

Descricdo: Cores sébrias, naturais (verde musgo,
tons de madeira e palha). Produtos com a forma do
circulo como elemento integrador da cole¢do. Uso
de elementos em referéncia ao continente africa-
no: elefantes, couro, tons de verde, terra e marfim.

Nome: Summer 18

Produto: Bolsas

Descrigao: Elementos visuais usados: céu azul,
cores quentes, extremamente vibrantes e puras
(azul, vermelho). Uso de uma arara como referén-
cia ao Brasil.

Nome: Marrocos

Produto: Roupas, bolsas e acessérios menores
(brincos e pulseiras.

Descrigao: Co-criada por Leo Neves e Betina de
Luca. Cores inspiradas nas ceramicas, paredes
desgastadas, tons dos chés e temperos.

Fonte: Site da marca, acessado em abril de 2018. Organizagdo e adaptagdo: A autora (2018).
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Quadro 10 - Andlise de competidor - Serpui

Linguagem

Categoria: Acessoérios
Produto Principal: Bolsas e Minaudiere
Personalidade da Marca

Estratégia

Criadora: Serpui Marie

Como a marca se descreve: “Sua proposta fashion
agrega o eterno valor do natural a uma personalis-
simasintese dos fetiches do luxo. Em seus acessoéri-
os, o simples, o natural e o organico encontram a
modernidade do design, a alusdo a exotismos do
Oriente, das Américas e do Pacifico ou a icones da
vida urbana. Contemporanea e globalizada, Ser-
pui ndo exclui de suas colegdes os classicos con-
sagrados pelas elegantes de todos os tempos, a
que incorpora referéncias a pop art ou requintes
aristocraticos. [...] Colorista sensivel, pesquisadora
incansavel, Serpui Marie nao descuida da propos-
ta de estilo de sua marca, que hoje corre o mundo.
Nela convivem folhas de buriti, mamona, palhas
como buntal, abacd, buri, réfia, vimes, madeiras
raras, que interagem com peles de arraia, ser-
pentes do mar, madrepérolas e cristais. Uma fes-
ta para os sentidos, um convite para viajar mundo
afora e mundos adentro.” A marca encontra-se
dentro do leque By Marie, uma plataforma online
que une design, blog e e-commerce (http://www.
bymarie.com/designers/serpui-marie).

Significado do Nome: Nome da criadora, Serpui Marie
Tagline: Tagline ndo identificada

Marca Grafica
Loaotino

SERPUI
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Demais Simbolos: Nao identificado
Cor: Cinza e branco

Pontos de Contato

Website: http://www.serpui.com.br/; http://www.bymarie.com/de-
signers/serpui-marie.

Redes Sociais: https://www.facebook.com/serpui/?fref=ts; https://
www.instagram.com/_serpui/?hl=en

Ultimas Colecdes
Inverno 2018: couro e pélo; tons rosas e pretos.
Primavera Verao 2017:

Fonte: Site da marca, acessado em abril de 2018. Organizagdo e adaptagdo: A autora (2018).

33



Das conclusGes mais importantes, observa-se em todas as
marcas a intensa busca por sofisticacao e originalidade nos produ-
tos, com detalhes elaborados, bordados e influéncias tropicais. Todas
apontam a importancia do material base de seus produtos em sua
apresentacao, geralmente crus ou naturais (palha e similares), e mais
sustentdveis (couro de peixe). Em contraste a essa base, percebe-se o
uso de cores vibrantes nos grafismos dos produtos.

E comum os itens receberem nomes e estampas com referén-
cia tipicamente tropical ou brasileira como Trancoso (praia), abacaxi,
balaio, jabuticaba, com destaque ao uso de animais como sabid, tu-
cano. Ora explicita na tagline ou na descricdo disponivel, ora indica-
da pela tranquilidade e coloridos, a referéncia estética geografica é o
Rio de Janeiro e o Brasil litoréaneo. Ainda quando o tema da colegao ou
peca é estrangeiro ou é para a temporada de inverno, o calor e o tro-
picalismo se fazem presentes em todas as escolhas. A possibilidade de
personalizagdo nao existe ou nao é divulgada.

O conceito de arte é atribuido na ordem de habilidade, domi-
nio técnico, agradabilidade visual; Nao ha indicagdo de expressividade
individual do designer ou artista responsavel nem nos produtos, nem
na identidade.

Todas apresentam nomes nao comuns na lingua portuguesa,
com nomes indigenas em Waiwai e Nannacay e da prépria criadora em
Serpui. A mao de obra artesanal, o alto conhecimento técnico e o inten-
to de desenvolvimento social e local sdo pontos fortes e compartilha-
dos quanto ao produto, mas nao sao referenciados na identidade visual.

O cuidado com o produto é imensamente maior do que o com
a identidade visual: todos os casos sdo inconsistentes sobre o uso dos
logotipos. Nao ha padréo estilistico nem complexidade nas assinatu-
ras, que seria, por exemplo, o uso de emblema, marca pictérica, abs-
trata, entre outros, para apoiar o logotipo.

Os nomes estdo em linhas angulosas, de serifa (pequenos
tracos e prolongamentos que ocorrem no fim das hastes das letras)
e terminal ausentes (curvatura no final do desenhos das letras). To-
dos os exemplos tem alinhamento em caixa alta. Identifica-se como
sendo comum o uso de trago de desenho duplo (como nos casos da
Waiwai e Nannacay). Todos os logotipos sao bastante estaticos, com o
eixo que guia as letras presumidamente vertical, em angulo reto com
abase. Alguns logotipos sdo até mesmo redesenhados a cada colegéo,
variando em cor e forma.

Dificultada a memorizagao, tem-se a impressdao de amado-
rismo e inseguranca das marcas em relagao a sua identidade. H4 mui-
ta semelhanca entre elas, diminuindo também a pregnancia visual. A
graciosidade, o movimento, o barroco, a manualidade, a forma fluida
e descontraida: ndo ha representagao clara de nenhuma dessas ca-
racteristicas defendidas pelas marcas em seus produtos, mas ndo no
desenho das letras.
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4.4.2 Similares

Como uma extensao da auditoria competitiva, os similares sdao marcas
com esséncia e posicionamento semelhantes ou relevantes tendo em
vista os conceitos do DNA da Scharf Atelier. Apesar de nao represen-
tarem concorréncia direta no momento por operarem em categorias
de produtos diferentes, poderiam tornar-se no futuro sabido o publi-
co-alvo comum.
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Quadro 10 - Anadsile de similar - Osklen

Linguagem

Categoria: Moda casual premium

Produto Principal: Tenis; vestuério casual

Personalidade da Marca
Criador: Oskar Metsavaht
Como a marca se apresenta: “A Osklen expressa
um lifestyle genuino pelo equilibrio de uma vida
urbana integrada a natureza em que o organico e
o tecnoldgico, o local e o global, o luxo e a simpli-
cidade sdo complementares. Design, arte e suste-
ntabilidade compdem nosso universo, que repre-
senta avisao do “novo luxo” - associando produtos
de design, com qualidade impecdvel e estética
universal alinhado as préticas sustentaveis socio-
ambientais”.

Estratégia
Significado do Nome: E a mistura dos nomes Oskar, Leonardo
(irmao de Oskar), e Milene (ex-namorada de Oskar).

Tagline: Brazilian Soul

Marca Grafica
Logotipo

OSKLEN

Cor: Preto e branco
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Pontos de Contato

Website: https://www.osklen.com.br/

Redes Sociais: https://www.facebook.com/osklen/; https://br.pin-
terest.com/osklen/; https://www.youtube.com/user/osklen;
https://vimeo.com/osklen; https://www.instagram.com/osklen/

Ultimas Colecdes
Nome: ASAP (as sustainable as possible)
Produtos: vestudrio e acessérios
Descricao: Com foco na matéria prima, a colegdo
traz 15 materiais diferentes de origem ou proces-
sos sustentdveis, como algodao organico, tricot E,
couro de pirarucu, solados reciclados, malha com
fibra PET, etc.

Nome: Tarsila

Produtos: vestudrio e acessérios

Descricao: Um elogio a arte brasileira. As referén-
cias estdo presentes em: ténis feitos de corda de
algodao e flats que fazem referéncia as telas em
branco de Tarsila do Amaral, estampas com quad-
ros iconicos de da artista, como Abaporu(1928),
Antropofagia (1929) e Palmeiras (1925).

Nome: Monbupurih

Produtos: vestudrio e acessorios

Descrigao: Criou-se uma ilha imaginaria batizada
de Monbupurih, um reflgio para os contrastes da
vida contemporanea, a necessidade de conectar e
desconectar. E o equilibrio entre asfalto, a areia e o
mar e o desejo por um estilo de vida simples, nobre
e sofisticado.

Fonte: Site da marca, acessado em abril de 2018. Organizagdo e adaptagdo: A autora (2018).
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Quadro 11 - Andsile de similar - Campana

Linguagem

Categori: Design e arte

Produto Principal: Mobiliario

Personalidade da Marca
Criadores: Fernando e Humberto Campana
Como a marca se apresenta: “Desde 1983, os
irmaos Fernando (nascido em 1961) e Humber-
to (nascido em 1953) Campana vém construindo
sua carreira, alcancando reconhecimento nacional
e internacional. Seu trabalho incorpora a ideia de
transformacdo e reinvencgdo. Dar preciosidade a
materiais baratos, cotidianos ou comuns traz nao
apenas a criatividade em seu design, mas tam-
bém caracteristicas muito brasileiras - as cores,
as misturas, o caos criativo, o triunfo de solucdes
simples.

Estratégia

Significado do Nome

E nomeado pelos dois criadores, irmaos cujo sobrenome é Cam-
pana

Tagline

Nao identificado

Marca Grafica
Logotipo
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Demais Simbolos: Nao identificado
Cor: Preto e Branco

Pontos de Contato

Website: http://campanas.com.br/

Redes Sociais: https://www.instagram.com/estudiocampana/;
https://pt-br.facebook.com/estudiocampana

Ultimas Colecdes
Nome: Colegao Hibridismo
Produtos: artefatos de arte e design
Descricao: Apresentada numa galeria de arte em
Nova lorque, a campanha recebe é naverdade uma
exposicao. Ela é um manifesto, uma reagao a situ-
acao do Brasil e do mundo, uma catarse para ten-
tar ndo ficar desanimado. Atendem a um carater
muito mais de realizacdo pessoal dos criadores do
que mercadoldgico. Sao mdveis esculturais, pesa-
dos, de ferro, bronze e aluminio, explorando um
hibridismo entre diferentes seres.

Nome: Colegédo Objets Nomades

Produtos: artefatos de arte e design

Descricao: Parceria com a marca de luxo Louis
Vuitton, com diversas obras expostas pelo mundo.
E composta por um mix que transita nos tons, do
turquesa ao azul. O material usado é o mesmo us-
ado pela Maison: o couro das bolsas, tecidos tex-
turizados e veludo.

Nome: Bolotas

Produtos: artefatos de arte e design

Descricao: Soféas e cadeiras da série Bolotas, trans-
mitem a sensacao de ninho e aconchego, com uso
de pele de carneiro colorida. Estao disponiveis em
diversas cores: do verde “pistache” ao marrom
“café”.

Fonte: Website da marca, acessado em abril de
2018. Organizacao e adaptacao: A autora

Fonte: Site da marca, acessado em abril de 2018. Organizagdo e adaptagdo: A autora (2018).
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Quadro 12 - Andsile de similar - Paola Vilas

Linguagem

Categoria: Joalheria
Produto Principal: Joalheria
Personalidade da Marca

Estratégia

Criadora: Paola Vilas

Como a marca se descreve: “[...] é um projeto au-
toral seguindo a sua paixdo pela arte e joalheria.
[...] O langamento oficial de sua marca de joias e
objetos de arte foi anunciado em primeira mao na
Vogue Brasil e aconteceu no dia 5 de abril em um
evento na casa da consultora de moda do shop-
ping Village Mall, Cris Pinheiro Guimaraes. Desde
entdo tem sido nome frequente nas publicacdes de
moda mais importantes do pais como as revistas
ELLE, VOGUE, BAZAAR, e em publicacdes digitais
como o site da Lilian Pacce e o website de lifestyle,
Glamurama. Depois do langamento em sua cidade
natal, Rio de Janeiro, Paola apresentou sua marca
e primeira cole¢cdo em Brasilia e fez uma parceria
com as sandalias Ipanema, para qual desenvolveu
um modelo de sanddlia que esta sendo vendido
em todo o mundo. A préxima parceria aconteceu
com a perfumaria Leau de Rio, onde Paola pintou
frascos de perfume que serdo vendidos nas lojas
da Sephora em julho de 2016. A designer também
recebeu convites recentes do Instituto Rio Moda
para promover workshops sobre seu trabalho e de
uma feira em Paris para apresentar sua marca de
joias e primeira colegao.”

Significado do Nome: Nome da criadora

PAOLA VILAS
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Tagline: “Wearable art crafted in RIO”

Marca Grafica
Logotipo

Demais Simbolos: Nao identificado
Cor: Preto, branco, “areia”

Pontos de Contato

Website: https://www.paolavilas.com/

Redes Sociais: www.instagram.com/paolavilas/; https://www.face-
book.com/paolavilasofficial/

Ultimas Colecdes
Na unica colegédo disponivel, a marca traz pegas
avulsas inspiradas em grandes mestres como Jean
Cocteau, Paul Klee, Henri Matisse, Salvador Dali e
Luis Bufuel.

Fonte: Site da marca, acessado em abril de 2018. Organizagdo e adaptagdo: A autora (2018).
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De forma geral, o denominador comum € o elogio a arte e ao
Kunstwollen (intencéo da arte). A histéria e os mestres da arte, da ar-
quitetura e do design sao referéncias intencionais da estética e do pro-
cesso de criagdo. Possuem intenso carater simbélico, subjetivo, comu-
nicativo; vao muito além da funcéo pratica. Quem da voz a marca é o
préprio idealizador e, em todos os casos, cita-se a existéncia de um
estudio de arte e projetos especiais ou pessoais em paralelo.

Sao resultados de experimentagéo e guiam novos movimen-
tos de mercado, buscando sempre um estilo de vida conectado ao ur-
bano, a natureza e as artes. A atemporalidade ou desvinculagédo de
tendéncias mais efémeras sdo defendidas abertamente.

Reconhecidas como precursores do Novo Luxo, conceito que
defende a moda consciente, o luxo sustentavel, todas lidam com va-
lores considerados nobres. As marca Campanas e Osklen com a preo-
cupacao social e a preservagao dos recursos naturais; a marca Paola
Vilas com o consumo consciente, com objetos duradouros.

Conceitualmente, todas apresentam perfeita sintonia entre o
excesso e sofisticagao, tropical e urbano. Pode-se citar como exemplo
as paletas de cores que sempre conversam entre si e sdo elegantes
sem serem sébrias e sérias demais.

Avaliando-se a forma, as marcas Osklen e Paola Vilas apre-
sentam logotipos bastante contidos, pedindo uma dose a mais de
personalidade. A marca Campana representa com muito mais vigor
sua esséncia, destacando-se entre as demais com letras em eixo obli-
quo, com trago pesado como linha da base.

Em repeticdo ao que pode servisto nas marcas competidoras,
a serifa e terminal sdo ausentes e as letras estdo alinhadas em caixa
alta. Seus pesos variam entre regular e bold.

4.4.3 Contextualizacao simbdlica

Sob a ideia de fornecer um panorama das marcas de luxo brasileiras,
reuniu-se as que se apresentam como concorrentes e similares, além
das principais representantes nacionais dentro do nicho escolhido
pela Scharf Atelier (Fonte: WGSN e Vogue UK). Como método de ambi-
entacao, o resultado serviu de parametro para o desenvolvimento da
identidade visual, ponderando alinhamento e destaque.

A distribuicdo dos elementos dentro quadro deu-se de forma
majoritariamente arbitraria, com afastamento de formas muito pare-
cidas a fim de facilitar a visualizagao. Considerando o foco do projeto
ser o Lettering, colocou-se todas as imagens em preto e branco para
destacar o desenho da forma.
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Quadro 14 - Contextualizagdo simbdlica

PAOLA VILAS WAIWAI

RIO

(WA OSKLEN

LILLY SARTI SERPUI

N A

LENNY NIEMEYER

VICTOR HUGO

A LA GARGONNE o 3

ADRIANA DEGREAS H,\tern

made in Brasil

Fonte: Websites oficiais das marcas. Organizagdo da autora.
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4.5 NAMING

O nome tem a fun¢ao de comunicar algo sobre a esséncia da marca,
servindo de suporte para a imagem que a empresa deseja transmitir.
Além de considerar diversos aspectos formais e legais, o entendimen-
to pelo consumidor estéd entre as etapas mais relevantes do processo.
A palavra ou conjunto de palavras que dédo corpo ao nome devem ser
analisados como um prisma complexo, olhando a fonética, a gramati-
ca, a semantica, a contextualizagdo. Com a possibilidade de expansao
para o mercado internacional, tem-se ainda a capacidade de adapta-
¢do de diferentes estruturas linguisticas.

A utilizacdo de nomes préprios por marcas orientadas por
estratégias de luxo é um reflexo da importancia da presenca da per-
sonalidade do criador da marca. Considerando o risco de condicionar
excessivamente a marca a reputagéo do criador, conforme apontado
por Wheeler (2012), optou-se pelo destaque ao nome de familia e ex-
cluséo do primeiro nome.

No nome, a palavra Scharf possui significado duplo tanto
como nome préprio, quanto como adjetivo. Ele é o sobrenome pater-
no da designer criadora da marca Scharf Atelier, e na lingua alema a
palavra scharf é classificada como um adjetivo cuja utilizacao asse-
melha-se ao sharp do inglés, que pode ser traduzido como astuto, es-
perto, afiado, inteligente.

Por sua vez, o atelier (do francés), ou atelié (na grafia portu-
guesa) designa o espaco de trabalho de um artista ou artesao, onde
acontece o desenvolvimento de artes finas ou decorativas. Optou-se
pela utilizagdo da ortografia da lingua de origem sob o intuito de faci-
litar o cadastramento em redes sociais e o entendimento da pronun-
cia em uma possivel expansao para o mercado internacional, além de
nao comprometer a compreensdo em nivel local.

O resultado € o equilibrio entre a forga do nome de raiz ale-
ma, trazendo a precisao e exceléncia, com o prazer e expressividade da
arte. Contudo, a palavra Scharf deve receber maior destaque como o
centro do nome da empresa, com a palavra atelier servindo de apoio
descritivo e de ambientacao para os clientes da marca.

4.6 PUBLICO ALVO

Tendo por base as caracteristicas de um projeto de identidade de mar-
ca, a audiéncia ou publico alvo é definido como aqueles com quem os
designers graficos desejam se comunicar (BARNARD, 2005). Pela com-
binacdo dos termos “comunicar-se com”, entende-se que o interesse
na mensagem enviada é igualmente importante a reagdo gerada num
grupo preliminarmente determinado.

Vislumbrando a necessidade de refinamento das diretrizes
projetuais e métodos de verificacdo, observa-se a demanda pela de-
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finicdo desse grupo. Conquanto sua delimitagédo ter acontecido de
paralelo ao trabalho académico, transcrevem-se aqui os pontos per-
tinentes em seu cardter referencial.

Assim sendo, o publico alvo da marca é feminino, representa-
do na faixa etaria entre 25 a 35 anos, localizada nas grandes metré-
poles e com poder de compra de médio a alto. A expectativa é que de
nivel de educagao superior ou que tenha acesso e contato frequente
com eventos culturais e artisticos. Ainda, a busca o desenvolvimento
de suas capacidades de comunicagao através de atividades artisticas
e artesanais no tempo livre.

Dos tragos de personalidade, trata-se de pessoas criativas e
expressivas, que tendem a projetar visualmente seus interesses e gos-
tos através da indumentaria. Cuidado pessoal e qualidade de vida sao
suas prioridades, destacando a perspectiva de compra como um in-
vestimento emocional.

Como fortes consumidores de conteddo advindo de midias
diversas, a investigacdo dos métodos de fabricacgéo, dos conceitos e
opinides por trds de cada marca e produto sdo habitos indispensa-
veis do processo de aquisicdo. Movimentos relacionados ao consumo
consciente e producao sustentével, como Slow Fashion, representam
forte influéncia em suas decisdes e percepgao de preco.
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4.7 REQUISITOS

4.7.1 Requisitos

E RESTRIGOES

Considerando as pesquisa de mercado e publico realizadas, os requi-
sitos de criacdo sao:

4.7.2 Restrigoes

Das restrigoes:
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I. Desenvolver a identidade visual adequada as
aplicagdes
Il. Transmitir umaimagem com caracteristicas ligadas
a habilidade manual de quem produz para a marca;
lll. Desenvolver a assinatura visual composta
principalmente por letras:

Elementos primarios:

[Il.I. Logotipo por técnica de lettering (elemento lll.

Il. central da assinatura visual);

[11.111. Simbolo tipogréfico (lettermark);

[II.IV. Tipografia para personalizacao.

Elementos secundarios:

[ILV. Paleta de cores institucionais;

[1.VI. Alfabeto institucional.
IV. Aplicar o Sistema de Identidade Visual em:

IV.l. Cartao de visita;

IV.II. Papel timbrado;

IV.IIl. Etiqueta adesiva;

IV.IV. Etiqueta para o produto

IV.V. Sacolas;

IVVI. Envelopes;

IVVII. Caixas;

I. Usar o lettering como método de criagao;

Il. Evitar esteridtipos e exageros no uso dos conceitos
de marca.

lll. Usar cores presentes na natureza ou nao apenas
alcangadas em processos artificiais.



4.8 CONCENTRACAO DE FOCO
4.8.1 Dna da Marca

O Dna ¢ a sintetizagdo de todos os elementos que faz a marca ser o
que ela é, e que é traduzido em todos os tangiveis e intangiveis que a
compoe. Ele engloba as diferentes fungdes na construgao da identi-
dade da marca, que na forma de palavra sintetiza suas origens, know-
-how, invaridveis semidticas, objetivos presentes e futuros: tudo que
da autoridade ou legitimidade numa extensao especifica de valores
e beneficios (KAPFERER, 2012). Em outras palavras, deve inspirar e
aspirar, tecendo a coeréncia sob olhos do cliente.

Em concordancia com o recorte adaptado da metodologia
Brand Dna Process, no tangente ao nimero e funcionalidade das pa-
lavras escolhidas, faz-se de uma referéncia direta as raizes do termo
Dna. Advindo da biologia, diz respeito as moléculas que coordenam
o desenvolvimento, funcionamento, identificacao e diferenciagédo de
um individuo através de uma combinagao singular, extraordindria.

Como uma metéafora sindptica aos quatro componentes do
cédigo genético humano (citosina, adenina, guanina, timina), confe-
re-se o genoma da identidade de marca através dos conceitos Téc-
nico, Resiliente, Emocional, Mercadoldgico. Somada a eles, tem-se
a funcao do esqueleto de fosfato com o conceito Sintetizador, que
serve de estrutura e ponte entre os demais.

Em detalhe, passa-se a explanagéo do rol de fung¢des de cada
conceito. Primeiramente, o Emocional é algo que a marca traz de
berco e esta dentro dos aspectos decisérios de fidelizagdo do publico
que espera-se converter em clientes em algum momento. E o aglu-
tinado do que ha de mais tocante a ser dito. O Mercadoldgico esta
relacionado a como a marca se apresenta no mercado, ou como as
vendas devem acontecer para manter-se na ativa.

O conceito Técnico é intimamente correlato com as
qualidades do produto e servico oferecidos, preocupando-se com
aquilo que é tangivel. O Resiliente é a capacidade de metamorfose da
marca, com a sua atualizacdo e adaptacao a todo tipo de mudancga
social, econdmica, comportamental, mas mantendo a autenticidade
original da identidade da marca. Por sua vez, o conceito Integrador
interfere na forma dos quatro conceitos agirem um em funcéao
do outro, de modo a garantir a marca autenticidade e um efetivo
posicionamento no mercado.

Em meados do més de abril de 2018, realizou-se o brains-
torming de palavras, seguido pela busca de significados e sinénimos
como refinamento. Dentre as opgbes geradas, escolheu-se e agru-
pou-se as cinco mais importantes para cada conceito, apontando a
mais relevante e mantendo as demais como refor¢o semantico.

Obteu-se entdo o Mapa Semantico, que em seguida serviu de
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base para o Painel Semantico, sua representagao visual por escolha
de imagens. Confere-se a seguir o resultado dos dois modelos de

visualizacao:

4.8.2 Mapa Semantico

Quadro 15 - Mapa Semantico

Scharf Atelier
Intergrador
Arte

Emocional
Pessoal

Mercadolégico
Origens

Resiliente
Brasileira

Técnico
Feito-a-mao

Quente
Natural
Sensorial
Agradavel

Exceléncia
Estética
Cultura
Identidade

Movimento
Espontaneidade
Sensual
Autenticidade

Expertise
Artesao
Detalhes
Durabilidade
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Em suma, o conceito Arte (integrador) estd vinculado tanto ao domi-
nio da técnica quanto da estética, da expressao emocional. O Feito-a-
-Mao (técnico) referiu-se diretamente ao toque e trago do artista visto
nos produtos, e que ndo pode deixar de ser referenciado na identidade
visual. O conceito Origens (mercadolégico) indica a valorizagado e res-
gate continuo de referéncias histéricas para a conex@o com o cliente.
O Pessoal (emocional) busca aideia de estar se tratando de um produ-
to especial, um presente, fruto do relacionamento individuo para in-
dividuo Por fim, o conceito Brasileira (resiliente) reflete as conclusdes
da pesquisa elaborada anteriormente, explorando a feminilidade, o
natural e a fluidez de movimento.

Todas essas ideias foram entdo traduzidas em um Painel Se-
mantico que, buscando criar uma ambientagcdo mais abrangente,
contempla o primeiro passo para criagdo e estabelce uma fonte de
inspiracdo. Vé-se nas paginas seguintes:
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4.8.3 Painel Semantico

Figura 4 - Painel Semantico

Fonte: Nesta pdgina, em sentido hordrio: Kate Wood, Zee Nunes, Keith Hardy.
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Fonte: Nesta pdgina, em sentido hordrio: Seil Smith, Isis May Wensing e Greta van der Star, Organizagdo: A autora
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5 CONCEPCAO
5.1 LOGOTIPO

Pela relagdo com a arte e com o nicho escolhido, a figura de um cria-
dor por tras da marca é de extrema importancia e deve ser facilmente
perceptivel, a fim de proporcionar uma conexao e aproximacgao com o
cliente. Ainda que a marca tenha artistas em sua producao, a Scharf
Atelier ndo se restringe a uma Unica pessoa. Ainda assim, seguindo a
necessidade citada, cria-se a personificacdo de um artista, o artista
Scharf. Tal estratégia deve estar presente na identidade visual a todo
momento, mostrando essa personalidade em tragos caracteristicos
de atributos humanisticos (KAPFERER, 2012). Sob esse pensar, consi-
dera-se também a importancia do traco no desenho e na assinatura,
conhecidas culturalmente como a marca da individualidade artistica
e podem ser vistas como a materializacdo da conexao entre o artista
e o espectador. No caso, a assinatura é a forma encontrada como a
melhor traducdo do Dna desenvolvido para a marca.

Nesse pesar, passou-se a aplicagdo da metodologia especifi-
ca (HISCHE, 2015). A pesquisa fora considerada parcialmente sanada
pelas etapas anteriores, sendo complementada pelo desenvolvimento
do Brainstorm e de um Moodboard. Foi feito um novo brainstorm, de ca-
rater mais especifico que o anterior, atendendo as demandas do dese-
nho do logotipo. O Moodboard por sua vez traz referéncias visuais com
atributos que representam os conceitos da Scharf Atelier de forma
assemelhada a pretendida, em que reuniu-se assinaturas de outros
artistas e designers. A seguir, confere-se os resultados colhidos:

Quadro 16 - Brainstorm para o logotipo

e Gestual/ Gesto

e Dinamico, Flexivel, Moldavel, Dobréavel

e Espontéaneo, Excéntrico (fora do centro),
+  Unico

e Sensual

*  Expertise, Maestria, Detalhes, Acurdcia, Minucioso
*  Duréavel, Constante, Ritmo

e Estética, Harmonia, Proporcdo

e Identidade, Identificagdo, Assinatura

e Calor, Afeto, Paixdo

e Agradavel, Alegre, Vivo

Fonte: A autora
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O passo seguinte indicado na metodologia de HISCHE (2015)
é a determinacgdo da composicao geral do desenho, também chama-
da de Thumbnail. De inicio definiu-se que a forma total precisaria ser
horizontal, por dois motivos principais. Primeiro, considerando a assi-
milagdo por semelhanca ensinada por Mazzalovo (2010), quando pen-
sa-se que formas parecidas geram a expectiva por comportamentos
semelhantes. Em outras palavras, da mesma forma que se espera que
um bloco com a base larga no solo seja mais estavel que com a base
menor, o logotipo alongado na base também tende a parecer mais es-
tavel e duravél. A segunda razdo é que nas culturas ocidentais moder-
nas, origem e regido de atuagao da marca, a orientagéo de escrita a
mao tem como apoio linhas horizontais, da esquerda para direita.

Contudo, vale apontar que a horizontalidade nao descarta
a possibilidade de um angulo agudo na base da forma, que por sua
vez tem potencial de indicar espontaneidade e leveza — A aplicagao
dessa alternativa é flexivel e precisa ser testada na fase de esbocos.
Outro ponto é que, apesar de horizontal, o logotipo nédo deve ser ex-
cessivamente alongado dada sua aplicacdo em produtos fisicos com
demandas de reduc¢dao minima variaveis, sendo apropriado manter a
proporg¢do préximaa 1:2.

Figura 5 - Exemplo de propor¢do esperada para o logotipo

Direcdo de leitura

}

Proporcdo 1:2 de referéncia

Fonte: Elaborado pela autora

Em seguida, passa-se a fase de esbocos (no inglés, Sketches),
comegando com o tragado das linhas guias com referencias no Thum-
bnail. Como fora definido pela forma horizontal com possivel variagao
de angulo, duas linhas de criagdo foram desenvolvidas. A primeira li-
nha é a de base e define o angulo de escrita, seguida pela altura de X
ou altura das letras em caixa baixa e pela linha da caixa alta. Nessa
etapa optou-se também por definir que o S seria em caixa alta, por
tratar-se de um nome préprio, quando por convengao escreve-se a
primeira letra do nome em contraste com as demais. Confere-se na
pdgina a seguir o resultado:
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Figura 6 - Esbogo das possiveis variagdes do dngulo de construgdo

— , Linhadacaixaalta

—_ , Alturadex

» Linhadabase

» Exemplo de variagédo do angulo da linha
da base

Fonte: Elaborado pela autora

A seguir, o estilo de lettering é escolhido. O estilo escolhido é
0 escrito a mao, de letra cursiva como o que se aprende quando crian-
ca e estende-se pela vida adulta, variando conforme a velocidade e
importancia do que se escreve, misturando referéncias caligraficas e
de tipograficas. Novamente, qualidade de feito-a-mao ou handma-
de ndo indica necessariamente algo que foi integralmente produzido
por tal método. E um adjetivo que serve de referéncia ao toque de um
artista ou artesao: aquele que manualmente assina e da destaque ao
que pertence a uma série de outros semelhantes, fortalecendo a im-
pressao de que se trata de algo raro, especial.

No lettering, a flexibilidade ou afastamento de padrdes cali-
graficos é o que confere o toque humano e harmonia a forma total da
palavra. O desenho da letra de forma individual e esponténea ganha
destaque particular nas assinatura do préprio nome, quando podem
ser identificadas, por exemplo, por quebras na constancia do traco e
porvariagoes de angulo no eixo das letras. A exemplo desse estilo, ex-
trai-se do moodboard:

Figura 7 - Exemplo de descontinuidade de trago

Fonte: A autora
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Figura 8 - Exemplo de variagdes do eixo central

Fonte: A autora

Partindo dessas consideracgoes, o esqueleto por tras das letras
é construido. Destaca-se algumas definicoes entdo estabelecidas: A
primeira letra maiuscula, tratando-se de nome préprio; O eixo central
das letras em angulo nao reto, sutilmente inspirado no estilo italico; O
uso de traco descontinuo.

Figura 9 - Esbogos do esqueleto do logotipo

Fonte: A autora
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Com a formagdo do esqueleto das letras, é o passo de defi-
nicdo das formas, angulos, curvas. Um grande ponto a se considerar
é a influéncia do instrumento de desenho, que influe diretamente no
corpo do desenho. Por exemplo, ainda que em todos os casos reunidos
no moodboard sejam usados instrumentos mecanicos (pincéis, cane-
tas, lapis) ou softwares que simulem tal resultado, cada um traduz ori-
gens em areas diferentes. Na assinatura de Oscar Niemeyer tem-se o
uso de instrumento de ponta fina, entre lapis ou caneta, instrumentos
técnicos comuns da arquitetura, sua area de formagao. No caso da as-
sinatura de Rembrandt, vé-se o resultado oposto, com o uso do pincel
rico em tinta criando formas mais dindmicas que precisas.

Dito isso, ha da se escolher dentre eles o que mais se adequa
ao projeto. Revisando as fortes referéncias nas artes plasticas tradi-
cionais, a Scharf Atelier foi inspirada em grandes pintores como Jo-
seph Albers e Henri Matisse, que utilizavam a tinta éleo como uma
das midias mais representativas. Os estudos s&o iniciados a lapis, e
em seguida passados em tinta em caneta pincel e pincel tradicional.
Confere-se abaixo os resultados:

Figura 10 - Registro fotogrdfico do processo de esbogo
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Figura 11 - Exemplo com alguns esbogos

Scharf. Secharf.
Seharf- Scharf-
Sc(arf QS(/,,QV\?K

Fonte: A autora

Figura 12 - Esbogo refinado

‘9 L
%,

Fonte: A autora
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Para decidir pelas caracteristicas trabalhadas no esboco refi-
nado considerou-se a harménia das formas, a legibilidade a preferén-
cia por desenhos mais suaves. Ao atingir-se uma composicao satis-
fatéria, o esbogo refinado é entdao desenhado em vetor no programa
Adobe lllustrator, com controle da pen tool e uso minimo de anchor
points.

Figura 13 - Vetorizagdo

Ochorg

Fonte: A autora

Depois, foi impresso o logotipo em vetor, feito decalque em
tecido e pintado novamente com pincel tradicional e tinta acrilica
puco diluida. O uso desses instrumentos permite a criagdo de contras-
te natural das formas, efeitos de suavizagdo e arredodamento de an-
gulos, além de servir de teste de uso em texturas menos lisas. O resul-
tado da dindmica da tinta serviu como reférencia para o refinamento
final da versao final do logotipo.

Figura 14 - Suavizagdo do desenho
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Figura 15 - Resultado final do logotipo

Ocharg

Ocharf
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Ochang

Fonte: A autora

Por fim, destaca-se a necessidade de deixar um espago no en-
torno do logotipo com a func¢do de garantir a boa leitura. Esse espaco,
também conhecido como “margem de respiro”, foi construido partin-
do das medidas da letra “S” inicial do nome e ndo deve ser invadida
por nenhum outro elemento durante os processos de diagramacao e
aplicagdo da marca.
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5.2 TAGLINE

Atentando as razdes expostas na etapa de naming, reforga-se que
marca é chamada Scharf Atelier, mas que a palavra “atelier” tem um
papel secundario, um acessério do nome. Isso influencia na forma que
este é representado visualmente em jungédo ao logotipo, assumindo a
posicao de tagline. Por definicéo, a tagline captura a esséncia da mar-
ca e o posicionamento, influenciando o comportamento de compra
dos consumidores ao evocar uma resposta emocional. O uso dela nao
é obrigatério, tanto que ndo é recomendado para tamanhos muito
reduzidos por comprometer a legibilidade.

Para sua escrita foi necessério selecionar uma familica ti-
pografica que também seria usada em todo o resto dos materiais
da identidade visual — que encontra-se mais detalhada adiante, no
tépico tipografia institucional. Isso significa criar uma ponte entre
a assinatura visual e os demais elementos da identidade. Dentre os
requisitos gerais da escolha foram pesados o alinhamento com os
conceitos do Dna, estética marcante e legibilidade suficiente. Outros
pontos considerados foram a boa adaptabilidade em uma variedade
de tamanhos e de cores (fundo claros e escuros), além de ter estilo
compativel com o logotipo.

Assim, foi escolhida a familia de fontes Foco, criada pelo
designer brasileiro Fabio Haag. Trata-se de uma fonte néo-serifada,
cujas formas caracteristicas distintas e abertas garantem a boa le-
gibilidade e uma comunicagao sutil e compreensiva. Tal delicadeza
funciona muito bem com o estilo do logotipo. Por ter sido adquirida
via produtos Adobe, a licenca de uso nao produz nenhuma limitagao.

Construiu-se a tagline com letras em caixa-alta e kerning
alterado para melhorar a perfomance em tamanhos maiores, a par-
tir de uma malha de construgéo. Outra decisdo foi o deslocamento
a esquerda da tagline em relagdo ao eixo central do logotipo sob a
justificativa de corrigir opticamente a distribuicdo dos pesos visuais
dos elementos. As figuras seguintes representam a assinatura visual
completa da Scharf Studio (logotipo+tagline) e sua construcao.

Figura 16 - Construgdo da assinatura visual

e Alfabeto escolhido: Foco Regular em Caixa-Alta

ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVXWYZ
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Fonte: A autora

Figura 17 - Resultado final da assinatura visual

Ocha)

ATELIER

ATELIER

Fonte: A autora
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5.3 MONOGRAMA

Ao alinhar-se ao posicionamento de luxo, a marca precisa fazer-se
presente nas mais diversas plataformas possiveis afim de que seu
valor seja percebido. Isso cria o desafio de diversificar os elementos
da identidade visual a fim de evitar a repeticao excessiva do elemen-
to central, o logotipo. Ha de se considerar ainda os casos em que a
aplicacdo do logotipo estaria comprometida pelas extensa gama de
produtos, materiais, tamanhos que dao vida a marca.

Partindo do conhecimento do contelddo original e principal
que é o nome Scharf, é possivel transformar a palavra em uma figura
simplificada quanto a grafia e mais acentuada quanto ao seu desenho.
Esse processo possibilita a exploragdo de um foco gréfico distinto que
age como um dispositivo potente de memorizagdo. No mesmo sen-
tido, a autora Wheeler (2012) sustenta que, ao interpretar estimulos
sensoriais, o cérebro sempre reconhece e lembra das formas primeiro,
enquanto o conteldo da palavras levam mais tempo para ser decodi-
ficados em significado. Assim, a leitura do nome da marca é dispensa-
vel quando é criada a sua relagdo com a forma em contexto.

A quantidade de possiveis estilos de desenho é bastante
grande, indo do abstrato ao pictérico. Contudo, ndo se pode deixar de
considerar as tendéncias dos contextos culturais em que a empresa
estd ou pretende estar. Nesse pesar, optou-se pela simplificacao atra-
vés da abreviagdo do nome e destaque a inicial da palavra, a qual da-
-se 0 nome de selo ou monograma. Dentre as principais vantagens
dessa escolha estd a primazia pela expressividade e a nado limitacéo as
regras de linguagem escrita tradicional, flexibilizando sua aplicagéo.
Corroborando com as assertivas, o autor Frutiger (2000) sugere que
historicamente o uso de iniciais de nomes e titulos e sua combinagao
em monogramas se deva principalmente a essas limita¢des da forma.

Usando de um processo anélogo ao do desenvolvimento do
logotipo, passou-se a etapa de criacdo, partindo de consideracdes
do mercado e da pesquisa de referéncias no campo das artes. Ape-
sar de nao ter sido encontrado no sistema visual das marcas em que
o benchmarking foi realizado, o uso da monogramas é profundamen-
te trabalhado como método de comunicacdo em outras marcas de
vanguarda, particularmente as que estdo posicionadas como sendo
de luxo ou premium em ambito internacional. Esmiugou-se entao as
principais variagées no desenvolvimento dos monogramas de acordo
com o que ha de mais relevante no mercado, através da verificagao
de como as marcas se apresentam em diferentes plataformas, como
revistas, website, midias sociais, produtos, etc. O resultado da anélise
encontra-se organizado no quadro a seguir:
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Quadro 18 - Tipos de monogramas em marcas de referéncia

Tipo 1

Tipo 2

Tipo 3

Tipo 4

Em marcas com nomes compostos como Louis Vuitton ou Yves Saint Lau-
rent, faz-se o uso de todas as iniciais da marca: “LV” e “YSL".

Y §

Marcas com nomes curtos em que as iniciais do nome do criador servem
como ponto de partida para a abreviagao. Nesses casos, o nome do criador
e da marca coincidem quanto as iniciais como em: Gucci (“Gs” cruzados)
de Guccio Gucci e a Chanel (“Cs”cruzados) de Coco Chanel.

& T

Marcas que usam a destaque a inicial de seu nome, como a Burberry com a
letra “B” e a Valentino com a estilizagédo do “V”.

B D

Marcas que exploram o uso da primeira inicial para criar uma composigao.
Sao exemplos: a Loewe com o “L” em estilo script, replicado em reflexdes

simétricas; Givenchy e seus “Gs”.

Fonte: websites oficiais das marcas. Organizagdo da autora.
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Dentre os grupos organizados, a estratégia de design que
mais é compativel com as circunstancias da Scharf Atelier é a do uso
da letra “S” como no ultimo grupo (Loewe e Givenchy). Ato continuo,
passa-se a busca por referéncias entre da producdo das artes plas-
ticas. O uso da técnica grafica dos monogramas também é tradicio-
nalmente explorado como pode ser visto nos trabalhos dos artistas
como Albert Durer, Gustav Klimt, etc. Conforme o que pode ser visto
no painel a seguir, também é importante destacar caracteristicas co-
muns como o grande contraste de estilos entre a assinatura corrida do
nome e a versao em monograma.

Figura 18 - Comparagédo entre monograma e assinatura de artistas

Qv STAYV
RUTAT

Fonte: Extraidos de trabalhos Gustav Klimt e Albert Durer.

Assim, ha de se pensar em duas abordagens possiveis: o uso do “S”
isolado exatamente no mesmo desenho do logotipo ou o desenvolvi-
mento de um desenho suficientemente singular. Em ambos os casos a
ideia é reforcar a intencionalidade da escolha. Considerando a abran-
géncia de aplicacdo, uma letra em desenho mais modular do que a
do logotipo facilitaria a criacao de novas composi¢ées. Determina-se
entdo como requisito o uso da técnica de contraste visual, que con-
siste em selecionar para a letra do monograma detalhes anatémicos
e estilisticos manifestadamente diferentes dos do logotipo (LUPTON,
2015). A coérencia é garantida pelo uso dos conceitos do Dna como
guia. Ademais, a dissemelhanga suave poderia ocasionar duvida e
sensacao de incongruéncia na identidade da marca.

Dando inicio ao processo de desenho, em meio a fase de es-
bocos das ideias iniciais, foi encontrado por coincidéncia um “S” que
era exatamente na linha do que estava sendo pensado, bastante si-
nuoso e marcante. A letra faz parte da palavra “se” do titulo da capa
da obra “Amar se aprende amando”, de Carlos Drummond de Andrade:
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Figura 19 - Capa do livro de reférencia e tragado da letra

8 EDICKO

Fonte: Foto Reprodugao do livro. Vetorizagdo pela autora.

Usando o tracado redesenhado com base na fotografia da

capa do livro, gerou-se uma base para a experimenta¢do da forma.

Inspirados ornamentos encontrados no livro “Linha do tempo do de-

sign grafico no Brasil” (2011), varias combinacdes e experimentagdes
foram desenvolvidas.

Figura 20 - Registro fotogrdfico do processo de esbogo

Fonte: A autora.
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Alguns desenhos foram escolhidos e refinados até alcancar
um resultado satisfatério. Logo apds deu-se inicio aos testes de com-
posicdo, investindo principalmente na reflexdo do “S” em equilibrios
simétricos basicos orientados segundo um eixo comum. Ainda, a dis-
tribuicdo deu-se sob a ideia de criar um enquadramento pela soma
dos angulos retos para assim diferenciar o trabalho de seu entorno,
“chamando atencgéao para si e destacando-o de seu ambiente” (LUP-
TON, 2015). Confere-se o resultado:

Figura 21- Esbogo escolhido e vetor

o

Fonte: A autora.

Figura 22 - Resultado final do monograma
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Fonte: A autora.

Por fim, reforca-se a ideia de que o monograma nao sera vei-
culado muito préximo ao logotipo, por se tratar de elemento acessério

de pregnancia.
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5.4 PADRONAGEM

Aproveitando da forma modular retangular da composi¢ao do mono-
grama, é possivel criar uma padronagem para superficies que pode ser
aplicada na papelaria, nas embalagens e até em detalhes dos produtos.
Ainda, a padronagem como elemento da identidade visual alinha-se
perfeitamente ao Dna da marca considerando o elencado pela autora
Lupton (2015, p.182): “O renascimento do ornamento (padronagem)
estd ligado avolta do artesanato na arquitetura, nos interiores e produ-
tos, bem como a visao cientifica segundo a qual a vida emerge da inte-
ragao entre regras simples”.

A estrutura gerada é feita da repeticdo do monograma em
rotacdo para dar a sensagcdao de movimento. Confere-se adiante o
resultado de sua forma:

Figura 23 - Resultado final da padronagem
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5.5 ALFABETO DE CUSTOMIZAGAO

A personalizacdo do produto da ao cliente uma experiéncia mais
completa, que vai além do ato de comprar algo — significa fazer parte
de algo, se ver presente no produto. E uma outra maneira de reafirmar
que a marca ndo produz seus produtos em massa, € sim que da
especial atengao aos acabementos manuais. No caso, trabalha-se com
personalizagéo pela pintura das iniciais do proprietario. Tal estratégia
remonta décadas de tradicdo no mercado de luxo, quando artigos de
viagem eram estampados ainda no processo de fabricagdo com as
iniciais do cliente cumprindo a fungéo de etiqueta de bagagem. Marcas
importantes como Louis Vuitton e Goyard ainda mantém a pratica,
como exemplificado naimagem:

Figura 24 - Exemplo de alfabeto de customizagdo

Fonte: Website oficial da marca Goyard.

De forma geral, percebe-se um padrao no desenho das letras
feito por marcas como as citadas, estilo mais austero e menos expres-
sivo que foge da proposta da Scharf Atelier. Decidiu-se pelo desenvol-
vimento de um alfabeto préprio da marca, que apresentasse formas
sinuosas e inesperadas, mantendo a influéncia do estilo de escrita ma-
nual e pessoal de assinatura aplicado ao logotipo. Assim, partindo de
extensa pesquisa por alfabetos menos conhecidos, encontrou-se a me-
lhor inspiragao na obra “The Book of Ornamental Alphabets; Ancient
and Mediaeval”, de F. DELAMOTTE, com o alfabeto de titulo “16th Cen-
tury. Large, Small and Numerals. French. MS.”. Para destacar suas prin-
cipais qualidades, as letras foram redesenhadas uma a uma, atentando
aos padroes de legibilidade atuais e ao processo de pintura a ser realiza-
do nas pegas. Confere-se a seguira reproducao do original e o processo
de redesenho.
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Figura 28 - Apresentagdo em iniciais
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Fonte: A autora
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5.6 TIPOGRAFIA INSTITUCIONAL

Jaintroduzida na escolha da tagline, a tipografia institucional escolhi-
da é a familia tipogréfica Foco, do designer brasileiro Fabio Haag. Tra-
ta-se de uma familia com muitas variagdes e inteligente que suporta
tranquilamente diversos tipos de informagdo, podendo ser usada so-
zinha para criar uma hierarquia consistente.

Com testes impressos com diferentes possibilidades de pe-
sos e tamanhos, desenvolveu-se regras de referéncia pensadas ini-
cialmente para materiais fisicos considerando diversos fatores, mas
principalmente o publico alvo e os conceitos de Dna. Vale dizer que
tal hierarquia tem potencial para ser facilmente escalonada em outros
suportes como o digital. O resultado pode ser visto a seguir:

Figura 29 - Tipografia institucional

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
12345678901 #$% " &*()"~"

light, light itdlico, regular, itdlico, bold, bold
itdlico, black, black italico.

Fonte: A autora.

Diretrizes:
e Alinhamento vertical: Superior.
* Alinhamento do texto: Justificado com a dGtima linha alinhada a
esquerda.
e Recuo de pardgrafo (primeira linha): 10 mm.
* Paginacgao: nimero abaixo, itdlico, alinhamento central.
e Texto:
*  Fonte de texto: Foco Regular.
e Tamanho: 10,5 pt.
* Citacdao com mais de trés linhas, legendas de ilustragdes e
tabelas, notas de rodapé: 9,5 pt.
*  Entrelinha: automaético.
* Espacamento entre paragrafos: automatico.
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5.7 CORES

Para a escolha da paleta de cores estimou-se as possiveis necessidades
de aplicagdo da identidade visual, totalizando seis cores: duas princi-
pais e quatro secundarias. Todas elas tem como referéncia o univer-
so de pigmentos naturais, de vegetais a minerais brasileiros. Ainda,
a teoria de interagéo de cor do artista e estudioso Josef Albers (2009)
serviu de apoio para para as escolhas, principalmente no que tange a
construcao hierdrquica da paleta a partir de testes de interagao. Isso
significa que das varias cores reunidas num primeiro momento, es-
colheu-se e ajustou-se as seis cores finais considerando seus valores
perceptuais em grupo.

A primeira escolha foi a da cor principal para o logotipo, o Ver-
melho Carmim, cujo grande impacto visual comunica paixao e sen-
sualidade, sendo mais profunda e intensa que o vermelho primario
puro. Foi desenvolvida considerando as cores naturais de Pau-brasil
e de Carmim. Seguidamente, a optou-se por uma cor em valor seme-
lhante, o ocre. Tal coloragdo € tipica de argilas coloridas em éxidos de
ferro e surge da combinacao de amarelo, mostarda e verde. O ocre
deve ser aplicado em forma metalizada sempre que possivel, podendo
ser substituida por um tom semelhante de dourado. Tanto o vermelho
carmim quanto o ocre apresentam como caracteristica a elegancia
pelo balango entre valor e vibragao.

Compondo grupo de secundérias, optou-se por cores neutras
e quentes cuja funcao é servir de base para as principais, criando in-
teresse e destaque. A cor tapioca é uma variacado de bege e do oliva,
servindo para orientacdo na escolha de, por exemplo, embalagens em
tecido ou papel. A cor lavanda é produto de uma composi¢ao comple-
xa de tons, apresentando uma sensualidade delicada, num equilibrio
de calore frescor. Ela apresenta tracos energéticos do violeta e instiga
a atencao do espectadores pelo desafio de interpretar a diferenca es-
treita entre magenta e roxo. Seguindo a linha da cor Lavanda, 6 toque
de saturagao da cor Malva intensifica a composicao e deve ser usada
em menor proporc¢do. Por ultimo, a cor grao de café é uma variagao
sébria das cores vistas em graos torrados, dando profundidade e um
toque de seriedade a paleta. E a cor mais escura da paleta e deve ser
usada em detalhes afim de enfatizar as demais.

Desenvolveu-se também uma paleta de cores exclusiva para
a pintura do alfabeto de customizagéo. O cliente pode optar entre um
rol de dez cores, todas tradicionais em pintura a éleo, acrilica e aqua-
rela. S3o elas: Vermelho da China, Magenta, Laranja, Terra Siena, Ouro
Iridescente, Terra Verde, Azul Cobalto, Amarelo Cadmio, Gris Neutro,
Branco Titanio.
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Figura 30 - Paleta de cores principal

Vermelho Carmim Ocre Tapioca

Pantone 19-1557 Pantone 10-16 U Pantone 12-1403 TCX
CMYK 2410083 19 CMYK 027 100 15 CMYK1117230
sRGB 15527 48 sRGB 199 149 71 sRGB 220 205 188
HEX 9B1B30 HEX C79547 HEX DCCDBC

Lavanda Malva Gréao de Café
Pantone 9340 C Pantone 2447 CP Pantone 2478 CP
CMYK 61300 CMYK 15563815 CMYK 47 73 48 67
sRGB 231220234 sRGB 175 104 115 sRGB 175 104 115
HEXE7DCEA HEX AF6873 HEX 3E262A

Fonte: A autora.
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Figura 31 - Paleta de cores secunddria

Cores: Terra Verde, Amarelo Cadmio, Laranja,
Ouro Iridescente, Terra Siena, Vermelho da
China, Magenta, Azul Cobalto, Gris Neutro e
Branco Titanio.

Fonte: A autora.
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5.8 SIMBOLO

O simbolo serve como suporte ao logotipo e é pega chave da assina-
tura de marca (WHEELER, 2012), podendo ser usado isoladamente ou
com o logotipo. Ele é um acesssério da assinatura visual e auxilia na
pregnancia geral da identidade. O desenho teve como diretriz a gra-
de de construgdo geométrica da prépria bandeira brasileira, no que
diz respeito ao posicionamento e tamanho das estrelas. No desenho
original, implantado no ano de 1889, as estrelas foram dispostas de
maneira ndo uniforme, sempre com cinco pontas cada e em cinco di-
ferentes tamanhos.

Figura 32 - Malha de construgdo da bandeira do Brasil

Desenho modular da bandeira nacional
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Fonte: A autora.

Além de fazer parte da bandeira nacional de muitos paises, o
simbolo estrela retrata o sentimentos de conquista, reconhecimento
e orgulho, além de estar presente em inumeras manifestacoes
espirituais e culturais. Mais precisamente, o oito é universalmente
o numero do equilibrio césmico, bem como o nimero das dire¢oes
cardeais acrescentadas das diregdes intermedidrias, representada
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pela rosa dos ventos (CHEVALIER, 2003)

Nesse pesar, manteve-se as localizacado das estrelas e a pro-
porcao de seus tamanhos em relagdo ao médulo do grid da bandeira,
respectivamente: trés décimos de mddulo; um quarto de médulo; um
quinto de médulo; um sétimo de médulo e um décimo de médulo. En-
tretanto, as estrelas de cinco pontas originais sdo demasiadamente
impactantes e estdticas, além de dar espaco a uma relagdo com o
universo infantil pela simplicidade e facilidade de desenho. Escolheu-
-se entdo estrelas de oito pontas com tamanhos diferentes, por rela-
cionar movimento, delicadeza e espontaneidade. Ademais, as regras
de aplicagao de cores seguidas sé@o as mesmas do logotipo (paleta de
cores da marca).

Figura 33 - Desenho das estrelas em propor¢do

Fonte: A autora.

Figura 34 - Construgdo do simbolo

A *

Fonte: A autora.
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Figura 35 - Construgdo da assinatura visual com o simbolo
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Fonte: A autora.
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Figura 36 - Resultado final do simbolo
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Fonte: A autora.
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6 ESPECIFICAGAO

Essa fase do processo tem a fungao tanto de dar a ultima validagédo
da flexibilidade e durabilidade dos elementos criados, como de apre-
sentar ao cliente as suas formas de uso. Como indica a autora Whee-
ler (2015), “nenhuma marca deve ser mostrada em um pedaco de
papel em branco”, ja que se trata de um grande passo para o negdcio
e os tomadores de decisdo nao precisam ter a habilidade de imagi-
nar como a aplicagcdo da marca da mesma forma que um designer
experiente faria.

Os elementos mostrados nessa fase somados a alguns tépi-
cos das fases anteriores foram organizados em um material normati-
vo chamado de Manual de Identidade Visual (Anexo). Ele é desenvol-
vido para ser veiculado internamente na empresa, como uma forma
de estimular o alinhamento de uso da identidade para estruturagao
de projetos. A seguir os itens do manual sdo explicados na formatacgao
memorial deste PCC.

6.1 APLICACAO DA IDENTIDADE VISUAL
6.1.1 Assinatura visual

O logotipo é o centro da identidade visual da empresa e toma forma no
lettering exclusivo. Ele pode vir ou ndo acompanhado da tagline (assi-
natura visual completa), sendo essa adequada ao uso em tamanhos
nao muito reduzidos. Sua cor de preenchimento é preferencialmente o
Vermelho Carmim, com variagGes apenas em branco e preto para apli-
cacoes fisicas limitadas. A cor de fundo é mais flexivel do que a cor de
preenchimento, variando entre as cores da paleta principal conforme
as cole¢des pedirem. O uso de imagens é desaconselhado e deve-se
sempre visar o contraste maximo, como nos exemplos a seguir:
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Figura 36 - Aplicagdo da assinatura visual

Ochorf | EOLECES

ATELIER ATELIER

Ochorf,

ATELIER

Ochorf,

ATELIER

Ochorg

Schorf | Seharg

Fonte: A autora.
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6.1.2 Monograma

O monograma foi desenvolvido para ser aplicado em casos de tama-
nhos extremos, com preenchimento sélido tanto para tamanhos mi-
nimos como pequenos icones e impressdes ou em proporgées extre-
mas como banners. Outro ponto é que o monograma deve estar mais
presente em partes exteriores dos produtos do que o logotipo.

Figura 37 - Aplicagdo do monograma

RO | TR0
QUTR |  QOU

Fonte: A autora.
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6.1.4 Alfabeto de customizacao

Com o alfabeto pré-definido, a pintura das iniciais parte de um de-
calque manual ou em impressora matricial, sendo entdo transferido e
preenchido com pincel fino e macio, préprio para o tamanho da peca.
As cores sdo de escolha do cliente.

Figura 39 - Aplicagdo do alfabeto de customizagdo

moa
G U

F b H

Fonte: A autora.
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6.1.5 Simbolo

Tanto o simbolo isolado quanto em conjunto com a assinatura visual
foram feitos para o uso em espagos com boa area de respiro, como
em embalagens e papelaria. Pode ser usado também em produtos
quando estiver dentro da proposta da cole¢do. Da-se preferéncia as
cores mais discretas.

Figura 40- Aplicagdo do simbolo

2
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Gchorf -

ATELIER

Gcharf

ATELIER

Fonte: A autora.
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6.1.6 Registros e simulagoes fotograficas

Desenvolveu-se uma série de registros e simulacdes fotégraficas para
que sirvam de exemplo para o desenvolvimento da marca ao longo do
tempo, com o uso integrado dos elementos.

Figura 41 - Customizagdo de produtos
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Fonte: A autora.
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Figura 42 - Embalagens
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Fonte: A autora.
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Figura 43 - Papelaria
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Florianépolis, 16 de outubro de 2018

Visao Geral,

Trata-se de uma marca arraigada no estilo de vida, cujo intuito & incorporar mafs
design e arte ao dia a dia de seus clientes. Com inicio em 2018, seu nascimento coinci-
de com o do desenvolvimento do presente projeto. Em razao das mudangas de ende~
rego da idealizadora, sua concepeao teve vérios enderegos: iniciou-se no Brasil e teve
e i ae e e e R A
uali a marca e

A3 ies chale do etalis 10’5 ST a manufatura; ¢ sus Produtus ca-
racterizam-se por objetos de uso pessoal, utilitarios. O carro-chefe sao pequenas
bolsas de tecido que recebem algum tipo de decoragao por técnica manual. Todos os
el e L D T T

tecidos crus ou com menor intervencao sintética possivel.
rial, recorre-se a reprodugao de cores e formas encontradas na natureza (fauna,
minerais), além davahmza;aa EE R o oo

ATELIER

sis May Wensing
Designer

(+12) 3456 789 48XX

Fonte: A autora.
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Figura 44 - Produtos
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Fonte: Produto da marca Jil Sander foi manipulado intensimente para criagdo da base do mockup.
Realizagdo: A autora.
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7 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente projeto teve impacto em diversas esferas da vida da au-
tora, tanto profissional e académico, como também pessoal. Ter a
oportunidade explorar com mais profundidade conceitos relaciona-
dos ao que é o design, a nacionalidade e aos nichos de mercado foi
muito importante para seu posicionamento diante da situagao so-
cial atual.Também, o uso cuidadoso das metodologias fez com que
as atividades profissionais diarias ganhassem uma nova cara, ja que
foi possivel detalhar ideais que muitas vezes nao poderiam ser con-
sideradas em fun¢do de tempo, orcamento, etc. A oportunidade de
pesquisa mostrou um grande valor para entender as necessidades
e anseios do publico-alvo, servindo também como motivagao para
continuidade do projeto.

De modo geral, acredita-se que os objetivos e conceitos fo-
ram aplicados de forma adequada em todas as fases, atentando aos
principios de design aprendidos ao longo da graduacgéo para trans-
mitir as significagdes desejadas.

E importante observar que o projeto apresenta um certo
nivel de experimentalidade para a autora, visto que foi a primeira
experiéncia com lettering nesse estilo, complementando e finalizan-
do uma expectativa que se teve durante o curso de design. Por fim,
deixa-se anotada a expectativa de que em breve a marca sejaimple-
mentada com todas as solucdo geradas.
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