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RESUMO

Esse relatério trata-se do desenvolvimento e apresentacdo dos
resultados do projeto de conclusdo de curso (PCC) de graduagdo em
Design da Universidade Federal de Santa Catarina, no contexto da &rea
de gestéo do design grafico. O mesmo consiste na avalia¢do da identidade
visual atual da empresa IRA7 Malhas & Estampas, uma empresa que
presta servicos na area de malhas e estamparias no centro de
Floriandpolis. Apds a avaliagdo é desenvolvido o redesign dessa
assinatura visual. O processo de pesquisa sobre a identidade
organizacional da marca e o trabalho de revisdo e redesign da marca
gréafica foram estabelecidos com a utilizacdo de recursos de Branding,
area que trata do desenvolvimento conceitual a marca. Depois de
justificada a necessidade do redesign da marca grafica, utilizou-se a
metodologia proposta por Pedn (2001), para organizar a processo de
desenvolvimento da identidade visual. A solucdo final da marca grafica
foi selecionada através de pesquisa realizada com o publico alvo da
empresa IRA7 Malhas & Estampas.

Palavras-chave: Marca Gréfica, Projeto de Design, Identidade
Visual, Gestéo de Marcas.
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ABSTRACT

This report deals with the development and presentation of the
results of the final project (PCC) degree in Design at the Federal
University of Santa Catarina, in the context of the management area of
graphic design. The same is the evaluation of the company's graphics
IRA7 Knitwear brand & prints, a company that provides services in the
area of knitwear and stamping in downtown Florianopolis. After the
evaluation is developed the redesign of the visual identity of it. The
process of research on the organizational identity of the brand and the
review and redesign of the visual identity was established with the use of
Branding, resources which deals with conceptual development. After
justified the need to redesign the graphics tag, we used the methodology
proposed by Peén (2001), to organize the development process of the
visual identity. The final solution of the graphic brand was selected
through research conducted with the target audience of the busines IRA7
Knitwear brand & prints.

Keywords: Graphic Brand, Design, Visual Identity Design,
Management of Trademarks.
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1. INTRODUCAO
1.1. APRESENTACAO DO TEMA

Esse projeto de conclusdo de curso tem como tema o redesign da
identidade visual da empresa IRA7 Malhas & Estampas. Visando uma
melhor comunicagdo com o publico, através dos conceitos definidos com
o cliente.

Conforme fala Martins (2006), o branding é o conjunto de agbes
ligadas a administracdo da marca, fazendo com que ela passe a fazer parte
da cultura e influenciar a vida das pessoas. No Branding temos a marca
gréfica, que € a unido de atributos tangiveis e intangiveis, simbolizados
num logotipo. Se trata de um sistema integrado que promete e entrega
solucbes desejadas pelas pessoas.

Com isso se forma a Identidade Visual, que é tudo que representa
visualmente e de forma sistematizada um nome, ideia, produto, empresa,
instituicdo ou servico. Em outras palavras, é um conjunto de atributos que
torna uma empresa especial e diferente de todas as outras.

De acordo com Pedn (2009) o Sistema de Identidade Visual (SIV)
é a forma como vai se configurar a identidade de uma corporacéo, sendo
esta identidade o que vai diferenciar determinada corporacdo das demais.
A criacdo de um Sistema de Identidade Visual ird auxiliar o
gerenciamento de uma determinada marca, assim como facilitar a
diferenciacdo desta marca das demais existentes.

Essa mesma autora define o Sistema de Identidade Visual da
seguinte forma: Sistema de normatizacdo para proporcionar unidade e
identidade a todos os itens de apresentacdo de um dado objeto, por meio
de seu aspecto visual. Este objeto pode ser uma empresa, um grupo ou
uma instituicao, bem como uma ideia, um produto ou um servico.

Com todos esses conceitos relacionados ao Branding e sendo que
a empresa ja possui uma marca grafica, foi-se necessario pensar numa
assinatura visual revolucionéria devido a um novo posicionamento da
empresa. Onde haverd mudancas significativas no desenho da marca,
simbolos, tipografia, cores e 0 que for necessario para a nova assinatura
visual.

Esse negocio paralelo da empresa serd o chamado Marketing
Multinivel, um negécio colaborativo entre a empresa e os clientes, que
sera explicado melhor no item 2.3.1.
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1.2. OBJETIVOS
1.2.1. Objetivo geral

e Projetar o redesenho da marca grafica da empresa IRA7 Malhas
e Estampas.

1.2.2. Objetivo especifico

e Avaliar a marca gréafica atual.

Projetar o redesenho conforme conceitos e resultados levantados.

e Justificar a marca grafica desenvolvida de acordo com seus
valores seménticos e em compara¢do com a identidade e o
posicionamento.

e Apresentar variacdes da marca gréafica, constituido um sistema
de identidade visual.

1.3. JUSTIFICATIVAS

A empresa vem passando por mudangas muito significativas em
seus 7 anos de historia, sempre mantendo o profissionalismo e dedicacdo
aos seus clientes, sempre buscando novas tecnologias e aumentando sua
qualidade, profissional e de produtos.

No ano de 2018 a empresa comecara um novo plano de negdcio, o
que acarretara numa enorme mudanca. Por esse motivo, uma nova
identidade visual ira atrair mais clientes, inserindo a empresa ainda mais
no mercado de estamparia e vestuario, refletindo mais profissionalismo e
modernidade.

Pessoalmente essa estd sendo uma grande oportunidade para mim,
pois eu estou no mercado sempre fazendo trabalhos na area de design
grafico, em desenvolvimento de marcas graficas, material gréafico
impresso e online, mas esse projeto de conclusdo de curso me oferece a
possibilidade de aumentar ainda mais meus conhecimentos e
metodologias. Eu trabalho na IRA7 e conheco os produtos e clientes, e
esse projeto se tornou mais viavel, conciliando meu tempo profissional e
académico.

O curso de design oferece projetos relacionados ao design gréfico
como editorial, branding, promocional e outros. Projetos que possibilitam
ao aluno uma maior interagdo com o0 mercado e aumentam o0
conhecimento na area. Em especifico, o projeto 1V, de Branding, traz um
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conhecimento muito grande para o aluno que esta se inserindo ou ja esta
inserido no mercado, com metodologias, cases, profissionais, autores que
trazem para o aluno mais conhecimento e o ajudam a desenvolver esse
conhecimento no mercado de trabalho.

1.4. METODOLOGIA PROJETUAL - MARIA LUIZA PEON

A metodologia utilizada serd a de Pedn (2009), e consta um
fluxograma do processo de projecao, sdo eles: 1 - Diagndstico da situa¢do
de projeto; 2- Solucdo Preliminar; 3 - Testagens; 4 - Solucdo; 5 - Projeto
das aplicagBes; 6 - Producdo do manual de identidade visual e 7 -
Implantacéo do sistema.

Também consta as fases da projetacdo, que sdo: Fase A -
Problematizacdo; Fase B - Concepgdo e Fase C - Especificacdo. Em
seguida esta a explicacdo de cada fase.

FASE A - Problematizacdo: Sao todos aqueles dados e variaveis
que determinam o trabalho que serd desenvolvido, organizados para
possibilitar e otimizar uma solucao satisfatéria.

FASE B - Concep¢éo: E quando a identidade visual sera delineada.
E formada por 5 etapas, resumidas a seguir.

Etapa 1 - Geracdo de alternativas: Ele é um conceito
necessariamente associado a uma imagem pelo menos esbocada, na forma
de simbolo e logotipo ou apenas o logotipo.

Etapa 2 - Definicéo do partido: Com o partido definido, devem-se
aperfeicoar as alternativas geradas que o compdem, bem como - se houver
tempo - gerar outras com o0 mesmo perfil.

Etapa 3 - Solucdo preliminar: E escolhida a alternativa do partido
que serd utilizada como base. Esta alternativa escolhida é a solugéo
preliminar, que deve agora ser aperfeicoada visando o estabelecimento de
cores e a resolucao de possiveis problemas de reducéo.

Etapa 4 - ValidagGes: Caracteriza como uma pesquisa qualitativa,
a solugdo preliminar é submetida & apreciacdo de alguns usuarios
potenciais. Esta validagdo deve ser a menos restritiva e direcionada
possivel.

Solugdo: E apresentada ao cliente para aprovagdo. E realizada
entdo a defesa do projeto, com uma argumentacéo baseada nos resultados
da problematizacdo, nos parametros utilizados para a escolha do partido
e da solucdo e nos resultados da validacdo. No entanto, é habitual que
sejam mostradas ao cliente duas ou trés opgdes. E importante notar,
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porém, que ndo é aconselhavel apresentar ao cliente solugbes muito
parecidas.

FASE C - Especificacdo: Onde o SIV é implantado. Os
interlocutores diretos, agora, sdo aqueles que serdo responsaveis pela
"concretizagdo" do sistema: os fornecedores dos materiais, 0s técnicos
que produzirdo as aplicagfes. Por isso, é fundamental que o designer
atente para a exatidao, a clareza e a propriedade das informagbes que
especificam tecnicamente o SIV.

Na figura abaixo, vemos a metodologia em forma de infogréfico
para uma melhor compreensao.

LEVANTAMENTO
DE DADOS

ESTABELECIMENTO

PROBLEMATIZACAO DE REQUISITOS E RESTRICOES

ETAPA 1: GERAGCAO DE
ALTERNATIVAS

ETAPA 2: DEFINICAC
DO PARTIDO

FASE B :

ETAPA 3: SOLUCAO
CONCEPCAO PRELIMINAR

ETAPA 4: VALIDAGOES

I APLICACOES DA
MARCA

Figura 1: Infogréfico da metodologia. Pedn (2009).
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2. FASE A - PROBLEMATIZACAO
LEVANTAMENTO
DE DADOS

ESTABELECIMENTO _
DE REQUISITOS E RESTRICOES

PROBLEMATIZAGAO

Figura 2: Infografico Fase A da metodologia.

Nessa primeira etapa iremos coletar todos os dados necessarios
para a construcao da identidade visual da empresa. Iremos saber sobre sua
histéria, mercado, concorrentes, produtos, seu publico, seu
posicionamento e tudo mais que for necessario para obter informacdes
relevantes para a nova marca grafica da mesma.

2.1. AHISTORIA E SITUACAO ATUAL DA EMPRESA

A IRA7 Malhas & Estampas foi fundada em 2010 pelo casal
Daniel Pinto e Aline Iracet. O nome da empresa é o sobrenome da Aline,
no caso o “cet” ficou como um niimero que da o seu som, o 7.

A empresa comegou com um pequeno estande nas feiras do centro
da Grande Florian6polis, com suas proprias camisas e uma pequena
maquina de sublimacdo para a producdo rapida de camisas
personalizadas.
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Figura 3: Estande no Largo da Alfandega, centro de Floriandpolis.

Fonte: Acervo pessoal de Daniel Pinto.

Com o crescimento da demanda e o desejo de expandir o negdécio,
0 estande na feira de Floriandpolis se tornou pequeno. Diante dessa
necessidade, em 2013, se foi necessario alugar uma loja no Centro
Comercial da Ilha, no préprio centro de Floriandpolis, ao lado do antigo
terminal de 6nibus urbano, na rua Jodo Pinto, nimero 90. Nessa nova loja,
podendo ter um espaco e um estoque maior de camisas, a clientela
comegou a crescer e grandes empresas, como por exemplo SCI (Sistema
de Consumo Inteligente), de Sdo Paulo, ORCALI e Sandubrasil, criaram
uma fidelidade, assim como outras marcas e empresas, de Florianopolis e
de outros estados comecaram a produzir suas camisas e uniformes com a
IRAT.
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Figura 4: Loja no Centro Comercial da Ilha, no centro de Florianopolis.

Fonte: Acervo pessoal de Daniel Pinto.

A partir de entdo, a empresa comegou a produzir suas proprias
camisas, com costureira propria e também a trabalhar com serigrafia,
essas duas producdes estdo localizadas em outro local, no sul da ilha, fora
da loja fisica, por falta de espago. A linha de tecidos naturais e sintéticos
também aumentaram, como algodao, poliéster, dryfit, piquet, viscoflex,
poliviscose e entre outros. E também diversos modelos e cortes de
camisas, calcas e moletons. Alguns produtos de brindes também foram
inseridos na loja, como por exemplo canecas, almofadas e fronhas
personalizadas.
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Figura 5:Ampliac&o da loja no Centro Comercial da llha.

Fonte: Acervo pessoal de Daniel Pinto.

O crescimento da empresa ndo parou por ai, em 2017, a IRA7
aumentou ainda mais a sua producdo e clientes, com isso, se foi necessario
alugar um espago maior, agora em outro centro comercial, na mesma rua,
no Edificio Bahia, nimero 57, loja 07. Agora uma loja com dois andares,
na parte inferior os produtos, atendimento e producéo e na parte superior
a cozinha, escritério e também producdo. Seus funcionarios também
aumentaram, agora ndo somente os dois fundadores, mas sim, mais um
funcionario responsavel pelo atendimento, outro para ajudar na producédo
e um designer grafico para criacdo e finalizacao das artes para impressao.
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Figura 6: Nova loja no Edificio Bahia.

Fonte: Vinicius Viganigo.

Figura 7: Interior da nova loja IRA7.

Fonte: Vinicius Viganigo.
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Figura 8: Parte do estoque de camisas.

Fonte: Vinicius Viganigo.

Figura 9: Parte superior da loja.

Fonte: Vinicius Viganigo.

Sempre buscando melhorar a qualidade de seus produtos, produgao
e atendimento, a IRA7 esté cada vez mais crescendo no mercado de venda
de varejo e atacado de camisas.

28



2.1.1. Produtos

Todos os produtos da empresa sdo producfes prdprias, apenas o
tecido é comprado de fornecedores da cidade de Brusque e regido.

Figura 10: Setor de corte e costura, localizado no Ribeirdo da llha.

Fone: Acervo pessoal Daniel Pinto.
2.1.1.1. Camisas

As camisas sdo produzidas em diversos tecidos, como algodao
penteado, algoddo cardado, poliéster, dryfit, viscoflex, viscolycra,
poliviscose, piquet, poliamida e PET. E também camisas com dois tipos
de tecido, por exemplo, 50% poliéster e 50% algoddo.

Os modelos de camisa sdo: manga curta e comprida, com gola 'V e
rolé (redonda), regata machdo e nadador, polo, raglan, babylook e
alongada. Também faz com molde personalizado, caso o cliente tenha
um.
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Figura 11: Camisa algodao manga curta gola rolé

Fonte: www.google.com.br.
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Figura 12: Babylook algod&o gola rolé.

Fonte: Acervo da loja.
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Figura 13: Camisa polo piquet.

Fonte: Acervo da loja.

Figura 14: Regata nadador feminina.

Fonte: www.google.com.br
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2.1.1.2. Moletons e jaquetas
Com diferentes tipos de moletons como: moletom canguru com e

sem capuz, jaqueta americana, moletom careca e moletom ziper com
capuz.

4 =

Figura 15: Jaqueta americana.

Fonte: Acervo da loja.

Figura 16: Moletom careca liso.

Fonte: Acervo da loja.
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Figura 17: Moletom canguru com capuz.
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Fonte: www.google.com.br.
2.1.1.3. Calgas e bermudas

A empresa também produz calgas e bermudas de moletom e saruel.

Figura 18: Calca Saruel

Fonte: Acervo da loja.
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2.1.1.4. Body baby

Um outro produto que se destaca na loja sdo os bodys para bebé,
em algod&o ou poliéster, com manga curta ou comprida.

Figura 19: Body Baby

Fonte: Acervo da loja.

2.1.2. Tipos de impresséo

A empresa trabalha com 5 tipos de impressdo: sublimacéo,
serigrafia, aplicacdo em tecido, vinil e bordado.

2.1.2.1. Sublimacéo

E a transformagcdo da tinta em gés através do calor e presséo, e
assim transferir a estampa para a superficie.

A sublimacéo ocorre apenas em produtos que contenham poliéster
em sua composicdo ou com resinas a base de poliéster, por exemplo,
camisas, canecas, caneta, chinelos e outros produtos.

Para sublimar é necessario uma impressora sublimatica; tinta
sublimatica, que é um corante que quando é aquecido, vai para o estado
gasoso e adere em algumas superficies; papel transfer sublimatico, que ja
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vem com uma fina camada de poliéster em sua composicao, o que faz
com que ocorra 0 processo de transferéncia por sublimagdo; e uma
maquina de estampar.

A empresa trabalha com sublimag&o local, em apenas alguma parte
da camisa ou a sublimacéo total. (EMBLAPAN, 2015)

Figura 20: Prensa térmica de sublimagéo da empresa.

Fonte: Acervo pessoal Daniel Pinto.

2.1.2.2. Serigrafia

Serigrafia, também conhecido como silk-screen ou impressédo a
tela, € um processo de impressdo a base de esténcil na qual a tinta é
forcada através de um crivo fino para o substrato abaixo dela. E uma
impressao que tem uma quantidade minima de 15 camisas, pois 0 custo
dela é um pouco mais elevado.

Esta é uma técnica de impressdo muito versatil e permite obter uma
grande variedade de resultados. Os tons sutis com caracteristicas de
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aquarela, por exemplo, bem como reproduzir a densidade e riqueza de
cores da pintura a 6leo.

O processo de impressdo consiste em vazar a tinta — pela presséo
de um rodo ou puxador — através da tela previamente preparada. A tela
(matriz serigrafica) é esticada em um bastidor (quadro) de madeira,
aluminio ou aco. A matriz é gravada pelo processo de foto sensibilidade,
onde é preparada com uma emulsdo foto sensivel é colocada sobre um
fotolito e, posteriormente, sobre uma mesa de luz.

Os pontos escuros do fotolito correspondem aos locais que ficardo
vazados na tela, permitindo a passagem da tinta pela trama do tecido. Os
pontos claros (onde a luz passara pelo fotolito atingindo a emulsdo) sdo
impermeabilizados pelo endurecimento da emuls&o foto sensivel exposta
a luz.

Para cada cor de impressédo € utilizada uma matriz, resultando em
um impresso com grande densidade de cor, saturacdo e textura.

Figura 21: Local onde é realizado a impressdo em serigrafia no Ribeirdo da llha.
Com 12 bases de impressao.

Fonte: Acervo da loja.
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2.1.2.3. Aplicagéo em tecido ou OBM

O OBM Power Film é um fundo sublimatico ideal para qualquer
tonalidade de tecido, podendo ser utilizado em pecas em algodao, tecidos
sintéticos e mistos, criando imagens com qualidade Unica e diferenciada.
Podendo realizar estampas em camisetas, shorts, saias, regatas e muito
mais.

Além do seu baixo custo de producdo, 0 OBM Power Film poder
ser impresso de trés formas: tinta sublimatica por impressdo direta,
impressdo em papel transfer ou impressao em papel sublimatico.

Com OBM Power Film é possivel também sublimar em camisetas
brancas 100% algod&o, o que antes ndo era possivel. Isso garante que se
tenha um produto exclusivo no mercado, com togque encorpado e
resistente, além de baixo custo de producdo, o que aumenta a sua
lucratividade. (EMBLAPAN, 2016).

Imprima com Tinta
Sublimatica

Prense sobre
o Tecido

Figura 22: Processo de aplicacdo do OBM.

Fonte: http://www.r2imports.com.br
2.1.2.4. Vinil

O vinil ¢é recortado em plotter e transferido para a camiseta por
prensa térmica. Possui varias opg¢des de cores, como azul, preto, branco,
verde, amarelo, vermelho, azul escuro, laranja e prata, um efeito
exclusivo deste tipo de material e que outros métodos ndo alcangam.
Normalmente é utilizado para personalizar frases, letras e nimeros de
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camisas de futebol, deixando um aspecto emborrachado. Para trabalhar
com o Power Film, é preciso ter um plotter e uma prensa térmica.

Uma impressdo barata e simples, e que ndo permite muitos detalhes
na arte e cores mescladas.

Figura 23: Aplicacdo de vinil em camisa algodé&o.

Fonte: http://www.oserigrafico.com

2.1.2.5. Bordado

Este processo necessita de profissionais altamente qualificados
para avaliar com exatiddo se a roupa serd feita de maneira correta.
Primeiro deve-se ter em mente o desenho da imagem, logo ou simbolo
para que depois a ilustracdo possa ser inserida, tendo suas cores
codificadas e estipulando os pontos necessarios para fazer a peca. Pode
demorar um pouco (até dias, dependendo do grau de dificuldade) até que
a imagem seja computadorizada e esteja de acordo com a expectativa do
cliente. Entretanto, o processo final é mais rapido.

A centralizagdo na confeccdo das pecas exige um tempo maior,
pois dessa forma é garantida a qualidade do bordado. A maquina de
bordar aumenta a durabilidade do tecido e do bordado. Contudo, é
necessario ter cuidado na lavagem para que as pecas nao desfiem e néo se
desgastem.
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Figura 24: Maquina bordando tecido.

Fonte: http://www.coatsindustrial.com

2.2. ASSINATURA VISUAL ATUAL

)
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Figura 25: Assinatura visual atual da empresa.

A assinatura visual atual possui um simbolo, que é como a marca
de uma mdo com tinta e 0 nome da empresa abaixo, com uma tipografia
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fina e moderna, porém o tamanho é desproporcional e ndo contém um
padrdo definido da identidade visual, de proporcdo de tamanho e
alinhamento.

Ela foi desenvolvida pelo designer grafico da propria empresa, no
final de 2015. Os conceitos aplicados na marca gréafica sdo: o trabalho
feito a mao, simplicidade e tradi¢do. Ela ndo possui variagdes e/ou manual
de aplicagdo, o que dificuldade em ter um padréo na hora de sua aplica¢éo
em diversos meios.

A empresa ndo tem registro no INPI (Instituto Nacional da
Propriedade Industrial), que é uma autarquia federal vinculada ao
Ministério da Inddstria, Comércio Exterior e Servicos, responsavel pelo
aperfeicoamento, disseminacdo e gestdo do sistema brasileiro de
concessao e garantia de direitos de propriedade intelectual para a
industria, e é onde as marcas sdo registradas. Mesmo ela ndo tendo esse
registro, a empresa utiliza o simbolo de marca registrada indevidamente
em sua marca grafica. O dono da empresa quer registra-la, pois ainda néo
possui outra com mesmo nome ou similar.

A marca gréafica atualmente é aplicada nos produtos da empresa,
em impressdo digital, sublimatica e serigrafica, porém em alguns tipos de
superficie e impressao ndo é possivel ter um resultado tdo positivo, devido
aos detalhes da logo.

Comiisso, é possivel ver aqui uma das necessidades de um redesign
da marca grafica, promovendo uma melhor aplicacdo dela, com suas
variacOes e conceitos mais definidos.

2.3. MERCADO E PUBLICO NA REGIAO

Hoje as maiores fabricas de camisas se encontram no continente,
na regido de S&o José e Estreito. Na ilha de Floriandpolis, as empresas
gue produzem camisas sao as graficas rapidas, porém muito limitados em
suas impressdes e modelos de camisas.

Por isso, a IRA7 se destaca, pois € a Unica em Floriandpolis que
possui uma fabricacdo de camisas prépria, um grande estoque de produtos
e diferentes tipos de impressoes.

Ela esta inserida no mercado de vendas de camisetas no atacado e
varejo e brindes, como canecas e almofadas. Esse € um mercado muito
competitivo, mas o que difere a empresa de seus concorrentes é a sua
qualidade e preco.
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O seu publico na regido é grande, desde de compradores do varejo
até grandes empresas e marcas que produzem em grande escala, no
atacado.

O parecer dos clientes sobre 0 atendimento e produtos sao sempre
satisfatorios e a maioria sempre volta para produzir mais produtos,
quando necessario. Empresas, instituicbes e marcas que buscam um
fornecedor com um preco acessivel e uma qualidade muito grande.

2.4. PESQUISA DE SIMILARES

A IRA7 tem alguns concorrentes que sao diretos e indiretos, tanto
na regido da ilha, em Floriandpolis, quanto na regido continental e Sao
José. As empresas que se encaixam como similares e concorrentes sao:
Somar Malhas, Da Ilha Camisetas, Mané Floripa e Art Brilho.

2.4.1. Somar Malhas

MALHAS

Figura 26: Marca grafica da Somar Malhas

Fonte: www.somarmalhas.com.br

A Somar Malhas esta no mercado desde 1994, atendendo a grandes
empresas e marcas, desenvolvendo tecnologia e estrutura para atender
cada vez melhor seus clientes.

Passados mais de 20 anos a Somar Malhas é hoje a maior empresa
de produtos de vestuario da Grande Florian6polis e uma das maiores no
Sul do Brasil.

Ela trabalha com a mesma linha de vestuario que a IRA7, porém
ndo fazem com moldes de cliente, apenas com os moldes deles. E nédo
trabalham com canecas e almofadas. A quantidade para serigrafia € no
minimo 20, ja da IRA7 é 15 unidades. Quando a IRA7 iniciou suas
atividades em 2012, ela usava as camisas da Somar, pois era a Unica
fornecedora mais em conta e préxima da época.
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A fabrica esta localizada em Barreiros, na rua Leoberto Leal,
nimero 1300. E ela possui lojas de varejo em Floriandpolis, no bairro
Canasvieiras, Ingleses e em Balneario Camborid.

Os modelos de camisas sdo: camiseta manga curta, manga longa,
babylook, regata fisica, machdo sem manga, manga curta com gola e
punhos coloridos, com gola e mangas coloridas, raglan, camisa gola v e
polos.

Os modelos de jaquetas e moletons sdo: canguru raglan, jaqueta
americana, moletom com ziper e capuz, calca moletom, moletom bluséo.

Eles também produzem sacolas ecoldgicas e bandanas.

Os tipos de malhas e tecidos que eles utilizam sdo: Somar Classic
Top 100% algodao fio 30/1, Somar Gold 100% algodéao fio 24/1, Somar
Poliviscose 67% poliéster e 33% viscose, Somar Nazca 100% algodéo
open end fio 30/1 cardado e 100% poliéster.

Os maiores meios de comunicacdo deles € o Facebook, site e
outdoors.

A L

Figura 27: Jaquetas americanas da Somar

Fonte: www.somarmalhas.com.br
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Figura 28: Camisa manga curta, manga e gola colorida Somar Malhas.

Fonte: www.somarmalhas.com.br

2.4.2. Da llha Camisetas

CAMISETAS

Figura 29: Marca gréafica Da llha Camisetas.

Fonte: www.dailhacamisetas.com.br
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Produz camisetas desde 1987, com grande qualidade, sempre
investindo em materiais inovadores e técnicas.

Possui sua fabrica em Barreiros, na rua Heriberto Hulse, nimero
2939, em S80 José. Tem a fabricacdo propria de camisas e impressao,
porém com um pre¢o um pouco mais elevado.

Ela trabalha apenas com impressdo em serigrafia, sublimacéo e
bordado.

Os modelos de camisas sdo: camisa manga curta, babylook, polo,
regata machao sem manga, regata, abada e abada.

Moletons e jaquetas: blusdo de moletom bésico, blusdo moletom
canguru, moletom com ziper.

Também produzem bandanas e camisas com cortes especiais.

Eles trabalham com o0s seguintes tipos de malhas: algoddo
penteado e cardado, poliéster, poliviscose, piquet, ecoline, dryfit e helanca
light.

Os maiores meios de comunicacdo deles € o Facebook, site e
outdoors.

Figura 30: Camiseta em serigrafia Da Ilha Camisetas.

Fonte: www.dailhacamisetas.com.br
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2.4.3. Grafica Mané Floripa

GRAFICA MANE FLORIPA

Figura 31: Marca grafica Mané Floripa

Fonte: www.manefloripa.com.br

Estdo a mais de 25 anos trabalhando na criacdo e producdo de
camisetas personalizadas, e materiais graficos em geral, como cartdes,
faixas, placas, crachas e adesivos. Esta localizada no Estreito, na rua
General Eurico Gaspar Dutra, nimero 1214.

Confeccionam camisetas para diversos eventos e finalidades, em
pequenas e grandes quantidades.

Fazem impressdo em camisetas, moletons e bonés. E trabalham
com apenas camisas em poliéster, poliviscose e algodao. Seus tipos de
camisetas sdo apenas tradicional, babylook e infantil.

O maior meio de comunicagdo € o site e outdoors.

Figura 32: Materiais gréaficos produzidos pelo Mané Floripa.

Fonte: www.manefloripa.com.br
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2.4.4. Artbrilho

A rtbrilho

E:I:INFEE[;.&EI SERIGRAFIA E SUBLIMAI;:;’LEI

Figura 33: Marca gréafica Artbrilho

Fonte: www.artbrilho.com

E uma empresa atuante no segmento de confeccdo, serigrafia e
sublimag&o a 26 anos levando junto com sua marca uma longa histéria de
credibilidade.

Ela esta localizada na Costeira do Pirajubaé, em Floriandpolis.
Possui um grande espaco de produgdo e impressdo.

Trabalha com camisetas em poliéster, poliviscose e algodao.
Além de almofadas, moletons e bolsas. Os tipos de impressdo sdo em
serigrafia e sublimacéo.

Figura 34: Babylook algod&o Artbrilho.

Fonte: www.artbrilho.com
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Figura 35: Moletom canguru com capuz Artbrilho.

Fonte: wwwe.artbrilho.com
2.5. POSICIONAMENTO DA EMPRESA

A IRA7 estd expandindo cada vez mais 0s horizontes e seus
clientes na venda de camisetas no varejo e atacado. Ela hoje esta se
tornando uma das maiores empresas em producdo de camisetas
personalizadas, com producéo e impresséo propria.

Atualmente a empresa produz diversos materiais, como camisetas,
calgas, jaquetas, moletons, almofadas e etc. Produtos que sdo bem
competitivos no mercado, mas o que difere seus produtos dos
concorrentes é o preco dos produtos, a alta qualidade e a diversidades de
cores, malhas e acabamentos.

A empresa produz produtos para clientes da regido de
Floriandpolis e fora do estado de Santa Catarina, porém o objetivo é
ultrapassar ainda mais as fronteiras e fidelizar clientes fora do estado
através de vendas pelo site.

Para que esse objetivo seja alcancado, em 2018 a empresa colocara
em pratica um dos seus grandes projetos, que é o Marketing Multinivel.
O Marketing Multinivel (MMN) ou marketing de rede é um modelo de
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vendas em que o revendedor ganha uma participacdo nos lucros obtidos
por ele e por sua rede de revendedores. Assim, 0s ganhos podem vir de
vendas diretas ou recrutamento de novos vendedores.

Esse Marketing Multinivel da IRA7 consiste em vendas de packs,
que sdo pacotes com produtos pré-definidos. Esses packs séo produtos de
clientes que produziram com a empresa, ou seja, esse produto nao sera
vendido em outro local a ndo ser na plataforma da IRA7. Para que o
cliente possa disponibilizar esse pack, que tera o custo fixo de R$90,00,
ele terd que comprar todo més um pack de algum outro cliente. Assim,
todos estardo comprando de todos, e quanto mais vocé indicar e
comprarem o0 seu pack, mas vocé estara lucrando, apenas pagando todo
més R$90,00.

Com esse projeto serd alcangado o objetivo de fidelizar mais
clientes fora do estado e se tornar uma empresa modelo no ramo.

3. PESQUISA DA IDENTIDADE ORGANIZACIONAL

A empresa necessita de uma nova identidade visual, para atrair
ainda mais os clientes e transmitir os seus conceitos definidos através da
pesquisa. O novo negocio paralelo da empresa, que é o marketing
multinivel, deve expressar credibilidade e profissionalismo, constituindo
um novo posicionamento.

Foi realizado um briefing para levantar informacGes com o0s
funcionarios da empresa: Daniel Pinto, que é o dono; Arthur, trabalha no
atendimento e Mariano, que trabalha na producéo.

Foi perguntado sobre a fundacdo e consolidagcdo da empresa e
todos responderam basicamente a mesma coisa, que é uma empresa nova,
mas que esté se consolidando aos poucos, atraindo e fidelizando cada vez
mais clientes.

Apos isso foi questionado sobre as atividades, produtos e
posicionamento da empresa, e as respostas também se resumem nas
mesmas que é venda de vestuario e brindes, e um posicionamento aberto
na venda de atacado e varejo.

Sobre a qualidade dos processos praticados e produtos
desenvolvidos, o dono da empresa Daniel Pinto respondeu que o0s
processos ainda sdo muito informais e os produtos ainda estdo em
desenvolvimento. J& o Arthur respondeu que 0S processos Sdo0
constituidos por atendimento, orcamento, desenvolvimento da arte da
estampa, aprovacao com cliente, costura e impressdao. Mariano disse que
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0s processos praticados ndo sdo muito formais, e que pode ser algo mais
automatico e ha uma variedade de produtos.

Sobre quais os publicos sdo dirigidos os produtos da empresa,
todos responderam a mesma coisa, que S&0 empresas, marcas e pessoas
que compram no atacado e varejo.

Foi perguntado também sobre as expectativas do publico em
relacdo ao produto e foi percebido que ndo ha reclamagdes sobre os
produtos da empresa. Pois todos sabem que é um trabalho manual e que
pode ocorrer alguns erros minimos.

Todos responderam a mesma coisa também quando foi perguntado
sobre como a empresa atende o seu publico e colaboradores, e a resposta
foi que ndo tem um padrdo de atendimento especifico, mas que ndo ha
reclamacdes.

Sobre a atual situacéo da empresa e 0s rumos propostos por ela, o
dono respondeu que a empresa estd entre 0s maiores concorrentes e
conseguindo seu espago. O Mariano acrescentou que a empresa tem uma
otima localizacdo, no centro da cidade, o que facilita as vendas. Arthur
também concluiu que a empresa esta crescendo entre 0s maiores
concorrentes. E ambos responderam que o rumo futuro para a empresa é
o0 grande projeto de Marketing Multinivel.

O dono da empresa respondeu que cada ano a empresa ganha mais
experiéncia e se consolida mais no mercado, quando foi perguntado sobre
as transformagdes importantes no posicionamento e no direcionamento
que aconteceram na empresa.

Quando foi questionado sobre o posicionamento em relagdo aos
concorrentes, Mariano respondeu que a empresa estd em constante
crescimento e cada dia mais sendo inserida entre as concorrentes. Arthur
respondeu que estd cada dia disputando acirradamente com seus
concorrentes e Daniel disse que a empresa esta aparecendo cada vez mais
no mercado e a concorréncia esta sendo estudada.

Uma pergunta importante foi sobre as 5 palavras que definem e
identificam a empresa, Daniel respondeu que sdo: Tradicional,
simplicidade, rapidez, manual e comprometimento. Mariano respondeu
que sdo: Comprometimento, integridade, visdo, qualidade e
responsabilidade. Ja Arthur respondeu que as palavras sdo: Agilidade,
fidelidade, qualidade, seguranca e responsabilidade.

Sobre qual o imperativo da empresa nessas mudancas, Mariano
respondeu que ira atrair mais clientes. Arthur disse que essas mudancas
iriam possibilitar um crescimento enorme e a expansao da marca.
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Quando foi perguntado sobre quais elementos devem ser mantidos
para um Brand Equity, o dono da empresa respondeu que deve ser
mantido o conceito de tradicionalismo e trabalho feito a méo. Mariano
respondeu que deve ser mantido a seriedade e rapidez. J& o Arthur
respondeu que devem ser mantidos a agilidade e qualidade.

Sobre quais itens a identidade visual ird se manifestar, todos
responderam que seriam papelaria bésica, como cartdo de visita, flyers,
banners e também em carros, fachadas, além de site e redes sociais.

A Ultima pergunta foi sobre quais os meios de reprodugdo dos
elementos institucionais e todos responderam também que seriam
impresséo offset, digital, serigrafia e sublimag&o.

3.1. IDENTIDADE ORGANIZACIONAL

Apos aplicacdo do briefing foi feito um levantamento de dados e
conceitos importantes para o desenvolvimento da identidade visual da
empresa.

Percebeu-se que empresa ainda € pequena em sua estrutura, mas
esta crescendo cada vez mais seus clientes e produtos. Além de um
crescimento entre seus concorrentes.

As palavras principais que podem ser elencadas deste briefing em
busca da definicdo dos conceitos sdo: agilidade, tradicionalismo,
qualidade, responsabilidade e integridade.

Assim, se pode ir concretizando mais as ideias para o
desenvolvimento da identidade visual, com os conceitos mais definidos.

Aqui estd uma sintese da entrevista, com uma resposta para cada
pergunta.

Sobre a fundagéo e consolidacdo da empresa: ela é uma empresa
nova, mas que esta se consolidando aos poucos, atraindo e fidelizando
cada vez mais clientes.

Sobre atividades, produtos e posicionamento da empresa, e as
respostas também se resumem nas mesmas que é venda de vestuério e
brindes.

Sobre a qualidade dos processos praticados e produtos
desenvolvidos, a resposta é que ainda esta em desenvolvimento, mas com
qualidade.

Sobre quais os publicos séo dirigidos os produtos da empresa, sdo
marcas e pessoas que compram no atacado e varejo.

Foi perguntado também sobre as expectativas do publico em
relacdo ao produto, ndo ha reclamacdes sobre os produtos da empresa.
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Sobre como a empresa atende o seu publico e colaboradores, ndo
tém um padréo de atendimento especifico, mas que néo ha reclamagdes.

Sobre a atual situacdo da empresa e 0s rumos propostos por ela, a
empresa esté entre 0s maiores concorrentes e conseguindo seu espaco.

Quando foi perguntado sobre as transformagdes importantes no
posicionamento e no direcionamento que aconteceram na empresa, a cada
ano a ela ganha mais experiéncia e se consolida mais no mercado.

Quando foi questionado sobre o posicionamento em relagdo aos
concorrentes, a empresa esta aparecendo cada vez mais no mercado e a
concorréncia esta sendo estudada.

Sobre as 5 palavras que definem e identificam a empresa:
Tradicionalismo, simplicidade, rapidez, manual e comprometimento.

Sobre qual o imperativo da empresa nessas mudancas, isso ira
possibilitar um crescimento e a expansdo da marca.

Sobre quais elementos devem ser mantidos para um Brand Equity,
a resposta é tradicionalismo e trabalho feito a médo.

Sobre quais itens a identidade visual ird se manifestar, serdo em
materiais graficos.

A Ultima pergunta foi sobre quais os meios de reproducdo dos
elementos institucionais, e sdo A Ultima pergunta foi sobre quais 0s meios
de reproducdo dos elementos institucionais, e sdo impressdo offset,
digital, serigrafia e sublimacao.

4. DESENVOLVIMENTO

No PCC 1 foram feitas todas as pesquisas que antecediam as etapas
de criagdo do PCC 2. Foram feitos levantamentos como a historia da
empresa, 0 porqué do nome, o mercado de atuagdo da empresa, analise de
concorrentes, atual posicionamento da empresa, quais conceitos e
palavras mais representam a empresa segundo os funcionarios e fundador
da empresa. Todas essas pesquisas e analises ajudardo e embasardo as
etapas seguintes do projeto.

A seguir, na segunda parte do projeto de conclusdo de curso
teremos as seguintes fases, seguindo a metodologia da Pedn (2009),
conforme mostra o infografico da figura 37.

FASE B - Concepgao: E quando a identidade visual sera
delineada. E formada por 5 etapas, resumidas a seguir.
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Etapa 1 - Geracdo de alternativas: Ele é um conceito
necessariamente associado a uma imagem pelo menos esbocada, na forma
de simbolo e logotipo ou apenas o logotipo.

Etapa 2 - Definicao do partido: Com o partido definido, devem-
se aperfeicoar as alternativas geradas que o compdem, bem como - se
houver tempo - gerar outras com o mesmo perfil.

Etapa 3 - Solugéo preliminar: E escolhida a alternativa do partido
que sera utilizada como base. Esta alternativa escolhida é a solugéo
preliminar, que deve agora ser aperfei¢coada visando o estabelecimento de
cores e a resolucdo de possiveis problemas de redugo.

Etapa 4 - Validaces: Caracteriza como uma pesquisa qualitativa,
a solucdo preliminar é submetida & apreciacdo de alguns usuarios
potenciais. Esta validagdo deve ser a menos restritiva e direcionada
possivel.

Etapa 5 - Solugdo: E apresentada ao cliente para aprovacio. E
realizada entdo a defesa do projeto, com uma argumentagdo baseada nos
resultados da problematizacdo, nos parametros utilizados para a escolha
do partido e da solucdo e nos resultados da validacdo. No entanto, é
habitual que sejam mostradas ao cliente duas ou trés op¢des. E importante
notar, porém, que néo ¢ aconselhavel apresentar ao cliente solu¢des muito
parecidas.

FASE C - Especificacdo: Onde o SIV é implantado. Os
interlocutores diretos, agora, sdo aqueles que serdo responsaveis pela
"concretizacdo" do sistema: os fornecedores dos materiais, 0s técnicos
que produzirdo as aplicacdes. Por isso, é fundamental que o designer
atente para a exatiddo, a clareza e a propriedade das informagdes que
especificam tecnicamente o SIV.
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4.1. FASE B - CONCEPCAO

ETAPA 1: GERACAO DE
ALTERNATIVAS

ETAPA 2: DEFINICAO

FASE B DO PARTIDO

ETAPA 3: SOLUCAO
CONCEPGAO PRELIMINAR

ETAPA 4: VALIDACOES

Figura 36: Infografico Fase B da metodologia.

Nesta etapa foram organizados os dados recolhidos até 0 momento
do projeto.

Baseado em todas as pesquisas feitas no PCC1l abordando e
levantando o atual posicionamento da empresa, a historia da empresa, € a
identidade atual do estabelecimento, foi analisado os 5 conceitos passados
pelos funcionarios e fundadores da empresa, através do briefing, que
foram eles: agilidade, tradicionalismo, qualidade, responsabilidade e
integridade.

Agilidade porque a empresa é agil em seu servico, sempre
entregando nos prazos estabelecidos, apesar de serem poucos 0S
funcionérios, ndo ha reclamagfes de atrasos nas entregas dos produtos e
de orgamentos.

Tradicionalismo, pois € uma empresa com uma histéria no centro
de Floriandpolis e que teve seu crescimento através do trabalho em
familia, que é até os dias de hoje, desde a compra do tecido até a
impressao final.

Qualidade porque a empresa preza muito por isso, apesar de ser
agil em seu servico, ndo deixa de ser com qualidade. Isso se deve também
por haver concorrentes grandes na regido, entdo a qualidade faz muita
diferenca para se destacar no mercado.

Responsabilidade, pois é algo em que a empresa busca passar
através de seu atendimento e relacionamento com seus clientes. Ser uma
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empresa responsavel em seus servicos, producdo e entregas é algo que
fideliza e faz a empresa crescer cada dia mais.

E por altimo, integridade, pois € o que buscam, sempre ser
verdadeiros e transparentes naquilo que fazem. Ser uma empresa integra
com seus clientes e fornecedores a faz ainda mais conhecida na regido.

Apobs a definicdo dos conceitos, segue-se na metodologia que
indica aplicar visualmente esses conceitos através de geragdes de
alternativas, através de esbogos. Mas antes de gerar 0s esbogos, viu-se
necessario a criacdo de painéis visuais, ilustrando através de imagens
coletadas da internet cada conceito definido, com cores e formas que
seriam inseridas na marca gréfica.

Figura 37: Painel do conceito Agilidade.

Esse painel trds o conceito de agilidade, imagens que trazem a
rapidez, pericia e movimento, sempre inclinadas e com curvas. Como
movimento esta ligado ao calor, fazer uma marca usando cores quentes
seria uma Otima maneira de transmitir esse conceito.
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Figura 38: Painel do conceito Tradicionalismo.

Através desse painel se consegue ver o tradicionalismo através da
producéo de serigrafia, que € um método de impresséo bem tradicional, o
trabalho manual, as imagens em preto e branco e as fontes com serifa.

Figura 39: Painel do conceito Qualidade

Esse painel transmite o conceito de qualidade, essa qualidade se da
pelo feedback do cliente pelo servigo prestado. Vemos nesse painel a
alegria do cliente ao ser atendido ou comprado algum produto. As cores
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alegres como amarelo, laranja transmitem essa sensacdo de alegria e
satisfacdo e também o preto, que remete a algo que é elegante e
sofisticado e que transmite respeito.

Figura 40: Painel do conceito Responsabilidade

Esse painel visa mostrar através das imagens o conceito
responsabilidade e se pode ver que cores menos saturadas como cinza
remetem a esse conceito. Trabalhar esse conceito numa marca ndo é téo
simples, pois essa responsabilidade se conquista através da interagdo com
o cliente, mas podemos passar para o0 publico usando esses aspectos das
cores e ter sucesso em sua apresentacao.
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Figura 41: Painel do conceito Integridade.

O painel a cima remete ao conceito de integridade, e mais uma vez
Vemos as cores preta e cinza predominantes. Ser integro é ser transparente
e honesto e buscando sempre melhor atender seus clientes e parceiros.
Através de linhas mais organicas e cores escuras seria possivel passar esse
conceito ao publico.

4.1.1. Etapa 1 - Geragéo de alternativas
Seguindo com a metodologia, nessa etapa ja comegam 0s esbocos

e criagBes dando forma ao que no final sera a marca grafica da empresa.
Sendo assim, segue com a geracéo de alternativas feita em papel e lapis.
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Figura 42: Geracdo de alternativas.

Foram elaboradas ao todo 12 alternativas que ja aplicam de
maneira preliminar os conceitos definidos anteriormente pelo projeto.

Cada alternativa apresenta sua caracteristica, seja ela uma proposta
de logotipo, logotipo + simbolo, formas organicas ou geométricas, com a
auséncia apenas das cores.

4.1.2. Etapa 2 — Definicdo dos partidos

Ap0s desenhar as alternativas, elas foram filtradas em partidos, que
S80 grupos que contém uma ou mais caracteristicas em comum. Todas as
alternativas foram vetorizadas, mas ainda nao refinadas, apenas alguns
pequenos ajustes e inserindo cor, para se obter os partidos, conforme a
imagem abaixo.

58



I;;;I
IRAY* TRAT

MALHAS & ESTAMPAS
R estamparia I H H 7

MALHAS & ESTAMPAS

ESTAMPARIA ; ESTAMPARIA I F 1
IM MALHAS & ESTAMPAS

MALHAS & ESTAMPAS UE
- —
iraz IRA7

MALHAS & ESTAMPAS MALHAS & ESTAMPAS

ESTAMPARIA

Figura 43: Geracdo dos partidos.

Com a elaborag&o dos partidos, concluimos a etapa 2 e vamos para
a etapa 3, que € a escolha de uma alternativa de cada partido, fazendo
assim, uma filtragem ainda maior.

4.1.3. Etapa 3 — Solucéo preliminar

Com a escolha de 3 alternativas para a marca grafica, uma de cada
partido, agora elas devem ser aperfeicoadas e vetorizadas, visando o
estabelecimento de cores e a resolucdo de possiveis problemas de
reducao.

Abaixo sdo as trés alternativas finais vetorizadas, a escolha de
cada uma vem de acordo com os conceitos definidos pelo projeto.
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Figura 44: Trés alternativas finais.

Na opcdo 1 temos um simbolo que é uma juncdo de uma camiseta
com o numero 7. A baixo, o nome Ira com uma tipografia em italico, que
nos lembra do conceito de agilidade e serifada remetendo ao conceito de
tradicional, porém as serifas e o kerning foram ajustados para se obter um
resultado melhor na visualizacdo e composicdo tipografica. As serifas
foram arredondas para deixar mais organico e para combinar com o
simbolo que também tem as pontas arredondadas. O 7 do IRA7, foi
desenhado para combinar com o 7 do simbolo, fazendo com que o publico
veja 0 numero 7 no simbolo. A cor laranja tem o significado de
criatividade, energia e alegria, que esta inserida no conceito de agilidade
e qualidade. O preto estd ligado ao tradicionalismo, ao sofisticado e
integro.

Esta inserido na marca grafica o ramo que a empresa trabalha:
malhas e estampas, que é algo que desde o comeco da empresa esta
inserido e € algo que ndo se deve deixar de lado. Esta em italico também
para dar o movimento, intensificando ainda mais o conceito de agilidade.

Na op¢do 2, também temos um logotipo + simbolo. Novamente
trabalhando nas cores preta e laranja, remetendo a agilidade e
tradicionalismo, e agora inserindo também a cor amarela, remetendo a
qualidade e também criatividade.

Usando agora uma tipografia mais moderna e sem serifa. O
simbolo é uma camisa customizada dentro de um ponto preto
simbolizando uma reticula e um registro feito em impressdes.

A op¢do 3 também com uma tipografia italica com serifa
remetendo a agilidade e tradicionalismo e o nimero 7 com linhas
organicas, com 0 mesmo acabamento da serifa na palavra “IRA”. Foi
também modificado o kerning e serifa.

Essa marca gréfica ndo teria um simbolo, seria utilizado o nimero
7 dela como simbolo em casos de aplicagdes onde tenha que reduzir a
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marca. A baixo também esta escrito o ramo da empresa: Malhas &
Estampas, com uma tipografia sem serifa, em italico, também dando o
movimento a ela.

4.1.4. Etapa 4 — Validac6es

Apds o refinamento das trés alternativas finais, foram aplicadas
duas validagdes para servir de matriz de decisdo, onde cada uma apontou
as carateristicas mais importantes e mais evidentes de cada uma das 3

alternativas.
A definicdo da solugdo a ser adotada muitas vezes parte
de pardmetros muito subjetivos, que dificultam a
escolha. O uso da matriz de avaliagéo visa justamente
oferecer um método mais ou menos controlavel das
variaveis embutidas neste processo. (Pedn, 2009)

A primeira dessas validagdes é a validagdo qualitativa proposta por
Pedn, onde o préprio designer faz sua matriz comparando e aplicando 0s
conceitos e requisitos a cada uma das 3 alternativas.

A figura 46 que mostra detalhadamente essa matriz qualitativa.
Qualitativa, pois busca validar além dos conceitos, 0s requisitos de todas
as marcas graficas, dando pesos diferentes a cada um seguindo as
necessidades do cliente e do projeto.

Apds uma breve pesquisa com uma parte do publico, foi
encontrado algumas dificuldades para se compreender 0s cinco conceitos
obtidos pela pesquisa interna da empresa, que sdo eles: agilidade,
tradicionalismo, qualidade, responsabilidade e integridade. Entdo quatro
dessas cinco palavras foram alteradas para contribuir no processo de
entendimento e respostas do publico, sdo elas: Tradicionalismo por
tradicional, qualidade por competéncia, responsabilidade por confianca e
integridade por harmonia; a palavra agilidade continuou igual.
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CONCEITO HARMONIA 2 5 10 CONCEITO HARMONIA 2 3 CONCEITO HARMONIA 2 3 6
CONCEITO AGILIDADE 3 5 15 .CONCEHOMIL\DADE 3 2 6 CONCEITO AGILIDADE 3 5 15
CONCEITO COMPETENCIA 2 3 6 | CONCEITO COMPETENCIA 2 3 6 CONCEITO COMPETENCIA 2 & 8
CONCEITO CONFIANCA 3 & 12 CONCEITO CONFIANCA 3 3 9 CONCEITO CONFIANCA 3 3 9
ESTETICA 3 5 15 ESTETICA 3 4 12 ESTETICA 3 3 9
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+UNEIONﬂL(FLEKiVEI.) 3 5 15 | FUNCIONAL (FLEXiVEL) 3 3 9 FUNCIONAL (FI.EKiVEL) | 3 & 12
|TomL 106 oA 69 ot 95

Figura 45: Matriz de validag&o qualitativa.

Nessa validacdo estdo presentes além dos conceitos, 0s critérios
que foram levantados para gerar um valor final para dimensionar cada
alternativa.

O designer define estes critérios de acordo com o
briefing e os requisitos e restricbes anteriormente
levantados. A eles sdo atribuidos pesos
diferenciados, de acordo com a sua importancia na
situacdo de projeto. (Pe6n, 2009)

Os pesos de cada critério estdo obviamente iguais para cada
alternativa, o que sofrerdo alteracGes nos valores aplicados para cada uma.
Multiplicando o peso com o valor colocado, resultard em uma nota que
serd somada com as outras de cada critério finalizando com uma nota final
da alternativa. Os pesos serdo aplicados entre 1 e 3.

O peso do conceito Tradicdo foi colocado como 3, pois é um
conceito que teria que estar visivel em algum elemento da marca, pois a
empresa tem uma histéria e o trabalho é feito em familia, além de ser algo
que cria confianca com os clientes e gera mais afinidade.

O conceito Harmonia ficou com peso 2, pois isso tem que ser
também um reflexo de como os funcionéarios trabalham e o
relacionamento entre si para execucdo do trabalho. Entdo é algo que se
deve ser passado através da marca grafica para refletir o trabalho interno
da empresa.

No conceito Agilidade obteve-se 0 peso 3, esse é um conceito deve
ser muito bem inserido na marca grafica para que a empresa venha se
destacar ainda mais no mercado por ser agil em seus servicos e entregas.
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Para o conceito Competéncia, o peso foi 2, pois esse conceito
também sera passado através do servico prestado ao cliente, no
atendimento, produtos e etc. E dificil passar isso através de uma marca
grafica, mas que se for bem trabalhado tera sucesso com o publico.

No ultimo conceito, que é Confianca, foi dado peso 3, ja que isso
estd no relacionamento direto com seus clientes. E é algo de suma
importancia para se passar ao publico, primeiramente através da
identidade visual da empresa.

Para o critério Estética, que seria a parte visual da marca gréfica,
como desenho, linguagem grafica e tipografia, recebeu o peso 3, pois
como é uma empresa que estad totalmente ligada a artes gréaficas, €
necessario passar isso ao publico através também de sua marca gréfica e
toda identidade visual.

No critério Pregnancia, recebeu peso 3, porque é algo importante
para uma marca gréafica, para que fique gravado na mente das pessoas,
tanto na forma, quanto cor e contetido, de acordo com (Wheeler, 2008).

O cérebro reconhece e memoriza primeiramente as
formas. As imagens visuais podem ser lembradas e
reconhecidas de forma direta, enquanto o
significado das palavras tem que ser decodificado.
A cor vem em segundo lugar. A cor pode incitar
uma emocao e evocar uma associa¢do de marca.

O cérebro leva mais tempo para processar a
linguagem, assim o conteido vem em terceiro
lugar. (Wheeler, 2008)

Para o critério Reducdo, se teve 0 peso 3, pois a empresa trabalha
muito com aplicacdo em menor escala da marca gréafica, em etiquetas e
impressoes diversas, e esse é um critério muito importante.

O teste de reducéo — quando se reduz a alternativa
as menores dimensdes possiveis mantendo-se
legivel — visa prever o potencial de aplicacdo que
ela tera em termos de escala. E um quesito
importante para a escolha entre alternativas.

E preciso, porém, relativiza-lo de acordo com a
situacdo de projeto: h& casos nos quais ndo ha
qualquer possibilidade de reducgdes exageradas.
(Pedn, 2009)
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A baixo, na figura 46, é a ilustragdo de um exemplo de uma
alternativa sendo reduzida a sua minima versao. Segundo (Peén, 2009)
para obter um padrdo comparativo, deve-se adotar uma medida de 1cm
por exemplo — na sua menor dimensdo (largura ou altura), nesse caso
foi na largura.

C/
[ o
IRA! 1rA7 Z, .

MALHAS & ESTAMPAS  MALHAS & ESTAMPAS ~ AAMAAL, ;MW tm

—

6 cm 4 cm 2¢cm 1em

Figura 46: Critério Reducdo ilustrado.

No ultimo critério, Flexivel, se teve o peso 3, pois é uma marca
gréfica que estara em diversos tipos de materiais graficos e online, além
de diferentes tipos de impressdes, como serigrafia, sublimacdo, offset e
etc. E para a empresa, € muito importante que sua marca se adapte a esses
diversos meios.

Portanto, com todos esses critérios apresentados e explicando seus
pesos, seréd validada cada uma das 3 alternativas finais. Sendo que cada
nota aplicada serade 1 a 5.

C/

MALHAS & ESTAMPAS

Figura 47: Alternativa 01 da marca gréfica.
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Essa primeira alternativa recebeu valor 3 no conceito Tradigéo,
pois tem elementos que remetem a esse conceito, como a tipografia
serifada e a cor preta. Por se tratar de uma das maneiras mais antigas de
escrita, a serifa da ao publico uma sensa¢do de conforto e credibilidade,
como é mostrado na figura 48, logo abaixo.

Seguindo nos conceitos da primeira alternativa, obteve valor 5 no
conceito Harmonia, visto que h& uma interacdo entre as linhas,
acabamentos e elementos. As serifas foram arredondadas para
interagirem com as pontas arredondadas do nimero 7 e do simbolo, além
das palavras “Malhas & Estampas”, que apesar de serem sem serifa, tem
as pontas arredondadas. Outra harmonia visivel é do nimero 7 da palavra
“Ira” com o nimero 7 inserido no simbolo.

RAT

ALHAS & ESTAMPAS

Figura 48: Alternativa 01 com destaque ao conceito Tradi¢do e Harmonia.

No conceito Agilidade teve o valor 5, pois é possivel ver esse
conceito no italico utilizado nas palavras e nas formas arredondadas do
simbolo e do nimero 7, que ddo um movimento a marca gréafica, como
foi mostrado anteriormente na figura 48.

Para o conceito Competéncia, ela teve o valor 3, pois € um conceito
dificil de se passar numa marca gréfica, pois esta muito mais relacionado
na interacdo dos clientes com o atendimento da empresa e demais
funcionarios. Por isso se buscou passar esse conceito através das formas
mais organicas e utilizando as cores laranja e preto, para transmitir
seguranca, vibracdo e criatividade.
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No conceito Confianga, essa alternativa teve o valor 4, pois esse
conceito esta inserido nas cores utilizadas. O laranja transmite
entusiasmo, vibracdo e € uma cor amigavel e ela junto com a cor preta
transmite ainda mais esse conceito, pois 0 preto também remete a
seguranca, credibilidade e sofisticacdo. E esse conceito é o que todas
empresas buscam passar aos seus clientes, por isso uma marca gréfica
bem desenvolvida tera sucesso nesse conceito.

Essa alternativa recebeu valor 5 para o conceito Estética, visto que
a mesma tem uma interacdo em seus elementos graficos, com uma
tipografia inserida nos conceitos e cores que correspondem ao que a
empresa busca passar para seu publico. Com criatividade no
desenvolvimento do simbolo onde se pode ver uma camiseta + 0 nimero
7 e 0 nimero 7 junto com o nome “IRA” tem o mesmo desenho, como €
mostrado na figura abaixo.

7+ W=7

Figura 49: Alternativa 01 com destaque ao conceito Estética.

No conceito Pregnancia, essa alternativa recebeu valor 4, visto que
ela tem uma relagéo entre forma, cor e contetido, de acordo com (Wheeler,
2008) .

O cérebro reconhece e memoriza primeiramente as
formas. As imagens visuais podem ser lembradas e
reconhecidas de forma direta, enquanto o significado
das palavras tem que ser decodificado.

A cor vem em segundo lugar. A cor pode incitar uma
emogao e evocar uma associagdo de marca.

O cérebro leva mais tempo para processar a
linguagem, assim o contetido vem em terceiro lugar.
(Wheeler, 2008)
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12 FORMA 22 COR 32 CONTEODO

MALHAS & ESTAMPAS

Figura 50: Alternativa 01 com destaque ao conceito Pregnancia.

Porém ha outros elementos e cores na marca grafica, como por
exemplo o nimero 7, juntamente como nome “IRA”, que seria outra
informac&o na marca.

No conceito Reducdo a alternativa recebeu o valor 4, pois o
simbolo e 0 nome “IRA7” continuam visiveis, porém as palavras “Malhas
& estampas” ficam dificeis de serem lidas, quando reduzidas a medida
minima de 1 cm.

C/
o

MALHAS & ESTAMPAS  MatHAs& Estampas  AAMAL oz |17 cm

—

< 4

6 cm 4 cm 2¢m 1cm

Figura 51: Alternativa 01 com destaque ao conceito Reducéo.

E por ultimo, o conceito Flexivel obteve o valor 5, porque € uma
marca gréfica facil de ser aplicada em diversos meios de comunicagio e
impresséo, pelo fato de serem cores chapadas e ela também pode ser
usada em monocromia a trago, monocromia em meio-tom e outline.
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MONOCROMIA MONOCROMIA
A TRACO EM MEIO-TOM OUTLINE

7
IRAT IRAT /[

MALHAS & ESTAMPAS  MALHAS & ESTAMPAS  MALHAS & ESTAMPAS

Figura 52: Alternativa 01 com destaque ao conceito Flexivel.

Essa alternativa teve soma total de 106 pontos.

Agora as notas para segunda alternativa, conforme figura 53.

IRA 7

MALHAS & ESTAMPAS

Figura 53: Alternativa 02 da marca gréfica.

No conceito Tradicdo, essa segunda alternativa recebeu valor 2,
pois tem o uso de uma tipografia mais moderna, sem serifa. E o0 simbolo
é mais minimalista, com uso de duas cores, 0 que a deixa mais moderna.

Para o segundo conceito, Harmonia, recebeu valor 3, porque ha
uma interagao entre a tipografia do nome “IRA7” e o simbolo, com partes
arredondadas e retas, mas é algo que pode ser melhorado nessa
alternativa, por isso ela obteve esse valor.
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RETAS
SEMELHANES

CURVAS
SEMELHANES

MALHAS & ESTAMPAS

Figura 54: Alternativa 02 com destaque ao conceito Harmonia.

Para o conceito Agilidade, a alternativa teve o valor 2, pois ela
utiliza uma tipografia mais estatica, sem muito movimento, o que dificulta
ter um valor maior nesse conceito. Mas o simbolo tem um certo
movimento no desenho da camisa, como se ela fosse virar, 0 que
possibilidade ver esse conceito na marca.

A alternativa recebeu valor 3 no conceito Competéncia, pois € uma
marca grafica amigavel, as cores laranja e amarelo passam isso para o
publico, o preto gera um ar mais sofisticado e traz credibilidade. Por ser
um estilo mais moderno, pode atrair mais a atencao do publico.

No conceito Confianca, ela recebeu valor 3, pois, como foi dito no
conceito anterior, essa alternativa gera uma empatia com publico, as cores
laranja e amarelo, que sdo cores alegres, trazem entusiasmo e a cor preta
traz essa confianga necessaria.

Para o conceito Estética, recebeu o valor 4, pois hd uma construcéo
criativa no simbolo, que remete bem o ramo de atuacio da empresa, uma
camisa, que é o principal produto vendido pela empresa, dentro de uma
reticula de impressdo. Além do simbolo da camisa ter um movimento,
como se ela fosse dobrar. O nome “IRA7” com uma tipografia moderna,
mas que € curvas e retas para interagir com o simbolo e abaixo as palavras
“Malhas & estampas” com uma tipografia, também reta, mas alinhada
com o nome da empresa.
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&+ W=

Figura 55: Alternativa 02, construgdo do simbolo.

Em Pregnancia, a alternativa teve valor 2, visto que a rela¢do de
forma, cor e contetido ndo é to forte quando por exemplo se tem a versao
traco do simbolo, pois perde um pouco os significados da presenca da
reticula e da camiseta.

FORMA

Figura 56: Alternativa 02, forma como primeira impressao de Pregnancia.

No critério Reducgdo, obteve valor 3, pois assim como o Ultimo
critério, o simbolo continua perdendo um pouco seu significado e clareza
quando reduzido na sua aplicagcdo minima, de 1 cm. As palavras “malhas
& estampas” ficam ilegiveis.

IRA7 ipa7 =

MALHAS&ESTAMPAS MALHAS & ESTAMPAS m.msmms "T|;7

6cm 4 cm 2cm 1cm

Figura 57: Alternativa 02, com destaque ao conceito Redugéo.
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E para o ultimo conceito, Flexivel, recebeu valor 3, pois com a
presenca de um fundo na camisa do simbolo, restringe a aplicacdo da
marca quando, por exemplo, impresso em apenas uma cor chapada. Mas
por conter cores chapadas, facilita quando aplicada em diversos tipos de
impresséo, como por exemplo serigrafia, sublimag8o e etc. A mesma teria
que ter variacdes para quando aplicada em uma cor ou com tragado.

Essa alternativa teve, entdo, soma total de 69 pontos.

MONOCROMIA MONOCROMIA
A TRACO EM MEIO-TOM OUTLINE

vy W
IRA7 IRA7 |

MALHAS & ESTAMPAS ~ MALHAS & ESTAMPAS  WIALHAS & ESTAMPAS

Figura 58: Alternativa 02, com destaque ao conceito Flexivel.

Por fim, as notas para Gltima alternativa, conforme figura 59.

MALHAS & ESTAMPAS

Figura 59: Alternativa 03 da marca grafica.

No conceito Tradicdo, a alternativa obteve valor 3, pois ha
elementos que remetem a esse conceito, como a tipografia serifada e a cor
preta. A serifa € um dos maiores simbolos relacionados ao
tradicionalismo, pois o0s jornais antigos e demais meios de comunicacéo,
usavam principalmente a tipografia serifada.

A alternativa teve valor 3 no conceito Harmonia, visto que o
acabamento do niumero 7 é o mesmo da serifa no nome “IRA”, ambos
tém o mesmo desenho, conforme mostra a figura abaixo.
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9ve s

P L) |
IRAF
MALHAS & ESTAMPAS

Figura 60: Alternativa 03, com destaque ao conceito Harmonia.

Para o conceito Agilidade, recebeu valor 5, porque as palavras em
itdlico ddo um movimento a marca grafica, deixando-a agil. As formas
arredondadas ajudam a elevar o valor nesse conceito. Além da cor laranja,
que esta relacionada ao calor e a0 movimento.

No conceito Competéncia, a alternativa obteve valor 4, visto que
através de suas formas orgénicas nas serifas e detalhes pode causar uma
proximidade com o publico. As cores utilizadas ajudam nesse conceito,
pois a cor preta gera credibilidade e confianca e o laranja transmite
criatividade e empatia.

Em Confianca, ela teve valor 3, pois é um conceito dificil de se
passar em uma marca grafica, mas nessa alternativa foi possivel esse valor
através da utilizacdo da cor laranja, que é uma cor alegre, trazendo
entusiasmo e a cor preta também gera essa confianca necessaria ao
publico.

No conceito Estética, a alternativa recebeu valor 3, pois ndo ha um
simbolo nessa alternativa, a ndo ser o nimero 7, que poderia ser usado
sozinho, porém ele faz parte do nome, o que dificulta o seu uso sozinho
em algum caso que necessite. Mas se vé uma criatividade na construgédo
da marca grafica, com a serifa combinando com o nimero 7 e ambos
dando um movimento a marca, as palavras “Malhas & Estampas” também
seguindo o angulo de inclinagdo, as palavras tiveram um ajuste no kerning
para se obter uma melhor composic¢éo, como mostra a figura abaixo.
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'MALHAS & ESTAMPAS

Figura 61: Alternativa 03, com destaque ao conceito Estética.

Para o conceito Pregnancia, ela obteve valor 4, porque sua forma

esta interligada com o significado, ja que podemos observar nitidamente
o nome “IRA7 Malhas & Estampas”.

MALHAS & ESTAMPAS

Figura 62: Alternativa 03, com destaque ao conceito Pregnancia.

A alternativa recebeu valor 5 no conceito Reducéo, apesar de as
palavras “Malhas & Estampas” ndo ficarem muito legiveis na redugéo
minima, a palavra “IRA7” continuou visivel, isso por ter o tamanho
horizontal maior que o vertical.

IRAY S

IRAF : IRAY| ..

MALHAS & ESTAMPAS ! MALHAS & ESTAMPAS L 247cm

Figura 63: Alternativa 03, com destaque ao conceito Redugéo.
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No conceito Flexivel, obteve valor 4, pois essa alternativa ndo tem
um simbolo o que impossibilita utilizar ela em uma composicao reduzida.
Porém por ndo ter gradientes e apenas duas cores chapadas, fica facil a
aplicagdo em diversos tipos de meios de comunicagdo, impressao e cores.

MONOCROMIA A TRACO MONOQCROMIA EM MEIO-TOM OUTLINE

IRAF} IRAF |/

MALHAS & ESTAMPAS  MALHAS & ESTAMPAS MALHAS & ESTAMPAS
Figura 64: Alternativa 03, com destaque ao conceito Flexivel.

Por fim a nota final desta terceira alternativa foi de 95 pontos.

Os resultados dessa validagdo qualitativa trouxeram a primeira
proposta (figura 65), como a alternativa vencedora nos pesos dos
conceitos e critérios. Sendo que essa alternativa ficou com 106 pontos, a
segunda com 69 e a terceira com 95.

C/

MALHAS & ESTAMPAS

Figura 65: Alternativa vencedora da validag&o qualitativa.

Essa validacdo qualitativa é essencial para o projeto, mas ha outra
validacdo que visa comprovar ou ndo a validacdo feita pelo designer.
Trata-se da validacdo quantitativa.

Depois de aplicadas na matriz, as alternativas foram submetidas a
outra validacdo: a quantitativa. Essa validacdo foi elaborada através de
um questionario online, pelo Google Forms, onde cada uma das 3
alternativas foram validadas e observadas pelo publico, do dia 20 a 27 de
setembro e divulgado através do Facebook e Whatsapp e obteve 50
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respostas. O publico respondeu de acordo com a sua percepcao visual, e
apenas visual, relacionando os 4 conceitos, que sdo eles: tradicéo,
harmonia, agilidade, competéncia e confianga. Foram atribuidas notas de
1 a5, sendo 5 a nota que mais expressa a alternativa ao conceito e 1 para
a que menos expressa.

ALTERNATIVA O1

C/

MALHAS & ESTAMPAS

Abaixo temos 5 conceitos relacionados a alternativa 01 da marca grafica.
Responda de 1 a 5, sendo que 1 menos representa e 5 mais representa. *

1-Mao 5 - Reprezanta
rEpresenta o 2 3 4 muits bem o
conceito conceto

TRADICAD
HARMONIA
AGILIDADE
COMPETENCIA

COMFIANGA

Figura 66: Layout de perguntas do questionario.

Importante salientar que na parte da apresentacéo e explicacéo do
questionario ndo foi revelado o ramo da empresa, nem local, e nem
qualquer informagdo que pudesse influenciar nas respostas, pois a
proposta é receber respostas mais fiéis com relacdo as sensacfes e aos
sentimentos de cada pessoa, obtidas a partir das suas percepgdes visuais.
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Este publico, é um publico leigo e ndo voltado para a parte técnica
de projetos graficos, mas sim, de pardmetros cognitivos do ser humano
em geral. E esse foi um dos motivos para ser trocado 0s conceitos para
palavras similares, mas que fossem faceis de entender.

QUESTIONARIO DE PROJETO DE
CONCLUSAO DE CURSO (PCC) -
DESIGN UFSC

0l&! Tudo bem? Obrigado por me ajudar, respondendo esse breve questionario, que visa recolher de
forma guantitativa os conceitos relacionados a 3 alternativas de uma marca grafica (logotipo).

Figura 67: Cabecalho do questionario.

Na figura 67, o texto que foi apresentado como introducdo do
questionario ao publico que o respondeu.

Apos a aplicacdo do questionario, obteve-se ao todo 50 respostas.
Com as respostas em mdos foi necessaria a contagem de cada nota para
cada conceito e alternativa para multiplicar e somar a pontuacéo final de

cada proposta.
Na figura 68 foi configurada a matriz com a aplicaco visual desses
nlmeros.

P 7
IRA7 IRA7 IRA¥F

MALHAS & ESTAMPAS MALHAS & ESTAMPAS MALHAS & ESTAMPAS
OPGAD 01 OPGAQ 02 OPCAO 03

IZ:HEEH:E NOTAS IE:HEEH:E NOTAS NOTAS ,
| TRADIGAO. | 514, 139 36 50 182 | TRADIGAD |5 1oy g up s 163 | | TRADICRO g gy g0 163
.HARMONIA 5 16 30 52 75 149 .HARMONIA 3 118 48 44 55 168 HARMONIA 4 % 0 32 55 165
AGILIDADE o4 33 72 s 188 AGILIDADE 3 3036 a6 a5 '8 AGILIDADE s 12 48 56 45 196
COMPETENCIA 38 4560 & 1 COMPETENCIA 3 1836 36 60 COMPETENCIA 4 22 39 56 40 18
lCONFIAN;A 2 110 36 48 95 1" lCONFIAN;A 5 126 36 40 &5 16° CONFIANGA |~ 0 165
TOTAL | 891 | | 831 | 720

Figura 68: Matriz de validagdo quantitativa.
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Ainda na figura 68, se tem cada alternativa com o conceito a
esquerda, 0s nimeros em claro sdo as notas do questionario e abaixo delas
as respostas do publico ja multiplicada pelo nimero de vezes que
aparecia, a direita a soma desses resultados, por fim abaixo dessas somas,
a soma total e final daquela proposta.

Sendo assim, obteve nota maior a primeira alternativa com 891
pontos, seguida pela terceira com 720 pontos e por Gltimo a primeira
alternativa com 831 pontos.

Através das respostas deste questionario pode-se observar o que
cada alternativa teve de maior ou menor pontuacéo quanto aos conceitos
representados. Assim podemos destacar os indices mais aparentes de cada
alternativa, sendo eles:

e Alternativa 1: alta pontuacdo em confianca, enquanto a terceira
tem pontuacao baixa.

e Alternativa 1 e 3: pontuacdo alta em agilidade

e Alternativa 2 e 3: nota baixa em tradicdo, enquanto a primeira
teve nota mais alta.

e Alternativa 3: nota baixa em competéncia.

e Anota mais baixa em harmonia €é da alternativa 1.

Com base nas duas validagdes, tanto a qualitativa (designer)
quanto a quantitativa (publico), obteve-se algumas observagoes
significativas para decisdo final e obtencdo da alternativa final da marca
grafica da empresa IRA7. Segundo (STRUNCK, 2006), os testes nos ddo
respostas objetivas e frias, mas é bom lembrar que a opinido e o bom
senso do programador visual (designer) valem muito.

Com base nos resultados e principalmente na validacdo qualitativa
onde foram aprofundados os critérios mais técnicos da marca, a
alternativa escolhida é a primeira proposta, que foi a mesma do resultado
da validacéo quantitativa, conforme figura 69.
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Figura 69: Alternativa final escolhida e suas modificag@es.

De acordo com a validacao qualitativa e quantitativa foi observado
a deficiéncia dessa alternativa no conceito Harmonia, o que foi bem
pontuado na proposta 2, onde 0 nimero 7 esta interagindo bem com a
tipografia da palavra “IRA” e com as mesmas linhas do simbolo e isso
influenciou nesse conceito. Portanto esta alternativa foi aperfeigoada e
ajustada para reforcar o conceito de Harmonia na alternativa final.

Na modificagéo 1 foi alterado a proporgao, espacamento, espessura
e circunferéncia do simbolo, mais por uma questdo simétrica, pois o
vazado do simbolo é exatamente metade da espessura de sua linha.



Na segunda modificacdo, o nimero 7 foi ajeitado para ficar com as
circunferéncias dos vértices iguais da serifa do nome “IRA”, além de sua
circunferéncia ser a mesma do simbolo.

Na modificacdo 3, onde constam os caracteres L, H, E e T, foram
modificados para ficar de acordo com o restante da tipografia e ter uma
melhor harmonia com o restante da marca grafica.

Com essas 3 modificag@es sucintas na assinatura visual, j& se pode
ter uma melhora no conceito Harmonia.

Sendo assim, na figura 70 temos a alternativa final com as
modificac¢Bes citadas a cima.

C/

MALHAS & ESTAMPAS

Figura 70: Alternativa final de projeto.

4.2. FASE C — ESPECIFICACAO

APLICACOES DA
MARCA

Figura 71: Infografico Fase C da metodologia.

Nesta etapa, 0 projeto em questdo finaliza com as variacOes e
aplicacdes da marca. Em Especificacdo todas as versfes da marca gréafica
sdo apresentadas, assim como seus elementos primarios, elementos
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secundarios, elementos adicionais, limitacGes, proibicGes, a malha de
reproducdo e area de protecdo, modulacdo estrutural, e por fim as
categorias com as possibilidades de aplicacdo (pontos de contato) da
marca gréafica da empresa.

4.2.1. Versdes da marca grafica
Marca vertical — versdo prioritaria, visto que a marca tem uma

composicdo quadrada. Estard nas seguintes versdes de tintas para
impressdo (policromia, monocromia a traco, em meio-tom e outline).

CA:I C/
IRAT IRAT

MALHAS & ESTAMPAS MALHAS & ESTAMPAS
Palicramia Monocromia 4 traco

C/ (=7=)
lﬂ |

'.-\. .-‘I '-'\. — L !

I|I I|I I|I II—.:I -.Ill _f.r lr-"l II I\_I.'.' I.IIII.

i I: i |_"-\,‘l“‘ '-._1 ) _I,"' 'an Il‘lI ! |I
fal Tl B Nl Yol | O

MALHAS & ESTAMPAS AR & ERTRRAEAD

Monocromia em Chutline
meia-ton

Figura 72: Versao prioritaria da marca.
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4.2.2. Cores institucionais

Ao aplicar as cores das marcas, existe a necessidade de se respeitar
os codigos de acordo com cada método de impressdo para que haja
fidelidade e coesdo na reprodugdo.

Abaixo, na figura 73, estdo os codigos das tintas utilizadas na
marca para as versdes em policromia e monocromia em meio-tom.

:f Preto Laranja
CO0 MO0 Y00 K95 CO00 M73 Y100 KOO
R26 G26 B26 R242 G105 B34
PANTOMNE Black C PANTONE Bright Orange C

MALHAS & ESTAMPAS Web #1A1A1A Web #F26922

r Preto Cinza claro

CO0 MO0 YOO K100 CO0 MO0 YOO K55
RO GO BO R115 G115 B115
PANTONE Black C PANTOMNE 403 C

MALHAS & ESTAMPAS Web #000000 Web #737373

Figura 73: Marca em policromia e monocromia em meio-tom.

4.2.3. Alfabeto institucional

Os materiais devem possuir seu texto formatado na fonte Lato. Sua
familia tipografica é vasta e versatil. Adequando para os formatos mais
diversos de trabalho, sejam eles impressos ou digitais. E uma tipografia
moderna, sem serifa e muito legivel.

Ela tem uma familia composta por 9 pesos, cada um com italico
correspondente. Atualmente é uma tipografia gratuita, livre para uso
comercial e pessoal e foi adicionado ao Google Fonts em agosto de 2018.
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0123456789 (im#§

Lato Light

abcdefghijklmnopgrstuvswyz
ABCDEFGHUKLMMOPQRSTUVXWYZ
0123456789 (l@#3%&.7:)

Lato Right
abcdefghijklmnopgrstuviwyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXWYZ
0123456789 (\@#$%E.,7:;)

Lato Medium
abcdefghijklmnopgrstuvxwyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXWYZ
0123456789 (\@#$%&.,7:)

Lato Medium
abcdefghijklmnopgrstuvxwyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXWYZ
0123456789 (\@#$%6&.,7:)

Lato Semibold
abcdefghijklmnopgrstuvkwyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXWYZ
0123456789 (\@#5%E&.,7:;)

Lato Bold
abcdefghijklmnopgrstuvxwyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXWYZ
0123456789 (\@#3$%&.,7:;)

Lato Heavy
abcdefghijklmnopgrstuvxwyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXWYZ
0123456789 ('@#%%&.,7:;)

Lato Black
abcdefghijklmnopgrstuvxwyz
ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVXWYZ
0123456789 (\@#$%&.,7:;

Lato Thin ltalic
abcdefghijkimnopgrstuvxwyz
ABCDEFCHUKLMMNOPQRSTUVXWYZ
0123454789 (l@#$%E&., %)

Late Light italic
abcdefghijkimnopgrstuwanvyz
ABCDEFGHUKLMNOPOQRSTUVXWYZ
0123456789 {@#5%8.,7;)

Lato Italic
abcdefghijklmnopgrstuvawyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXWYZ
0123456789 (\@#$%&.7:;)

Lato Medium Italic
abcdefghijklmnopgrstuvxwyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXWYZ
0123456789 (|@#$%&.,7:)

Lato Medium Italic
abcdefghijkimnopgrstuvxwyz
ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVXWYZ
0123456789 (|@#$%6&.,7:)

Lato Semibold Italic
abcdefghijkimnopgrstuvxwyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXWYZ
0123456789 (|@#5%&.,73;,

Lato Bold Italic
abcdefghijkimnopgrstuvxwyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXWYZ
0123456789 ({@#$%&.,75;)

Lato Heavy Italic
abcdefghijklmnopgrstuvxwyz
ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVXWYZ
0123456789 (\@#$%&.,7:;)

Lato Black Italic
abcdefghijkilmnopgrstuviwyz
ABCDEFGHUUKLMNOPQRSTUVXWYZ
0123456789 (\@#$%&.,7:;)

Figura 74: Alfabeto institucional
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4.2 4. LimitacOes da marca
Marca invertida — é permita a alteragéo da cor preta da marca para

0 branco e mantendo o laranja, sobre fundo preto, escuro ou area de onde
haja contraste satisfatorio.

IRA

MALHAS & ESTAMPAS

I\\’.';,‘Ir_':.‘ I."I-\"'\""I-.L'JIIJ Em |rl’l1[|".‘- nreto

.. """-Waesrm

Marca invertida (exemans de fundo e

Figura 75: Marca invertida em fundo preto e escuros.

Versdes monocromaticas — o0 uso de cores é essencial para a
solidez da coesdo visual no uso da marca. Entretanto, sob alguns
contextos de aplicacbes (sobre imagens ou em algum método de
impressao especifico), é necessario a marca em somente uma cor.

C/

MALHAS & ESTAMPAS I M’

MALHAS & ESTAMPAS

Marca mongcromadbica (negativo) Marco monocromdiica (positvo)

Figura 76: versdo monocromatica.
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Na figura 77, estdo alguns exemplos de aplicagdo da marca em suas
diferentes versdes e em diferentes tipos de fundo.

-

o782

IRAT

WALt & Crisenes

Figura 77: Aplicacdo da marca em diversos tipos de fundo.

Fonte: www.freepik.com.br
4.2.5. Redugdo Méaxima
E importante se atentar as dimensdes minimas para aplicar a marca,
conferindo também os limites e a qualidade do processo de reprodugédo

usado em cada caso.
Entdo a reducdo maxima é de 1,1cm de largura por 1cm de altura.
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http://www.freepik.com.br/

C/

Marca em sua reducdo maximao Im z

MALHAS & ESTAMPAS L.
[ l

: 1,1 cm

Figura 78: Reducdo méaxima.

1cm

Abaixo, na figura 79, sdo exemplos de aplicacdo da marca em
reducdo maxima.

Figura 79: Aplicacao redugdo maxima.

4.2.6. Usos incorretos

A marca ndo pode ser modificada de forma indevida. Proporcdes,
espacamentos, formas e cores devem seguir as especificacdes deste
manual, para manter a sua integridade. Vejamos alguns exemplos que
devem ser evitados:
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Figura 80: Usos incorretos da marca.

4.2.7. Malha de reproducéo

Na figura 81 est4 a malha de reprodu¢do da marca gréfica, sendo
que 0 médulo de X é igual a altura do nome “Malhas & Estampas”.

E ]

12X

13X

Figura 81: Malha de reproduc¢éo da marca.
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4.2.8. Area de seguranca

Para garantir a integridade da marca faz-se necessario que haja
uma &rea de protecdo ao seu redor de modo a evitar interferéncias de
outros objetos do layout em seu desenho.

Para materiais impressos - se deve utilizar a altura da letra S da
palavra “Estampas” para estabelecer a medida de X, aumenta-se 2 X para
cada lado.

C/

I

I

I

I
163

|

|

[

FIAI.HAS & ES TAMPAﬁ
2K
17¥
Figura 82: Area de protecdo da marca para impress&o.

Para meios digitais - quando o espaco for muito restrito (ex.:
altura inferior a 100 px), prevé-se a aplicacdo com uma area de respiro
reduzida: 1/2X.
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Figura 83: Area de protecio da marca para meios digitais.

4.2.9. Modulagéo estrutural

Para que se possa definir todas as relagdes entre 0s componentes
da marca grafica, é estabelecida uma modulacdo estrutural padrdo (o

grid).

Figura 84: Modulo de 5 para modulagéo estrutural.
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Como premissa, foi definido que qualquer formato, regular ou
irregular, serd dividido em partes iguais, tanto no sendo vertical como no
horizontal.

O modulo definido para este projeto foi 0 mddulo 5.

As aplicagdes a seguir, estdo baseadas no posicionamento da
empresa IRA7 que fazem parte das estratégias para aplicagdes da sua
marca grafica e dos objetivos que ela tem em cada uma dessas aplicagdes.

Toda a papelaria bésica esta relacionada com a parte institucional
que quase toda empresa tem, sendo ela uma maneira formal e oficial de
comunicar sua marca através desses meios impressos e com seus pontos
de contato.

4.2.10. Aplicagoes
Cartéo de visita - o cartdo de visita apresenta a empresa, trazendo

a marca grafica bem aplicada visualmente na frente e no verso os dados
de contato da empresa ou de algum funcionario e endereco.

1 2 | 3 | 4 5

(7 N R R Y

Figura 85: Aplicacdo da modulag&o estrutural no cartdo de visita.
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Nessa primeira figura, consta 0 mockup do cartdo de visita da
empresa. As especificacdes do cartdo de visita sdo: impresso em couché
fosco 300g/m?, cantos arredondados, impressdo em policromia frente e
verso (4x4) e nas dimensfes de 9x5cm.

No cartdo podemos ver alguns elementos geométricos que serdo
usados na identidade visual e no restante dos materiais da empresa.

Papel timbrado - é um material que transmite credibilidade e
profissionalismo e é geralmente utilizado para contratos, cartas e
orgamentos. E uma maneira formal de comunicagio, por isso contém a
marca gréafica no topo, os dados no canto inferior direito e uma marca
d’agua do simbolo no centro.

Figura 86: Aplicacdo da modulagéo estrutural no papel timbrado.

As especificacbes para impressdo para o papel timbrado séo: papel
offset A4 75g/mz, impressdo em policromia frente 4x0.
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Pasta para documentos - sdo importantes para a empresa, além
de guardar e proteger os documentos, ela € um grande veiculo de
comunicacao da identidade visual.

MALHAS & ESTAMPAS

Figura 87: Aplicacdo da modulagéo estrutural na pasta.

Ela sera produzida em papel couché fosco 300g/m2 e em
policromia frente e verso (4x4).
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Bloco de recibo —a empresa trabalha com nota fiscal e recibo, por
isso é importante a personalizacdo dos blocos de recibo. A principio pode
parecer algo simples, mas ter um recibo personalizado transmite mais
credibilidade para empresa e passa confianga ao cliente.

| 1 2 |
1 i
2 o
Recebi do (s}
3 a importiincia de
referente a

Figura 88: Aplicacdo da modulag&o estrutural no bloco de recibo.

O bloco do recibo serd produzido em papel sulfite 75g/m2 e
policromia somente na frente (4x0).
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Frota institucional - ser agil na entrega dos produtos € um ponto
importante para uma empresa desse ramo e por isso a necessidade de uma
frota personalizada com a identidade visual.

A frota institucional € mais um ponto de contato da marca e uma
das mais fortes, ja que ndo é fixa e estard em todos os lugares onde 0s

carros passarao, levando a identidade da empresa.
5
1 2 3 4 l

Figura 89: Aplicacdo da modulagdo estrutural na frota institucional.

Ter um carro maior é um objetivo da empresa, pois é uma
necessidade, devido a quantidade e peso do material que é entregue para
outras cidades e até outros estados. A escolha do veiculo foi decidida de
acordo com a necessidade, mas é uma variavel.

A aplicagdo da marca gréafica na frota é uma impresséo plotter
sobre a superficie.
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Embalagem (sacola de papel) — ter uma embalagem para os
produtos cria mais fidelidade com os clientes, pois eles sabem que ao
adquirirem um produto de qualidade, também receberdo ele numa
embalagem de qualidade. Apesar das sacolas de papel serem comuns, ela
€ mais profissional que as sacolas de pléstico.

Este é mais um ponto de contato da marca gréfica, pois ela esta
bem no centro da embalagem com o site e redes sociais.

4

€

s b

Figura 90: Aplicacdo da modulagdo estrutural na sacola de papel.

A sacola sera produzida em papel kraft pardo, com impressdo em
monocromia a trago, somente na frente (1x0). O tamanho é variavel.
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Caixa papeldo — para produtos que serdo entregues por meio de
transporte. E um grande diferencial ter uma caixa com a identidade visual,
onde também é um ponto de contato da marca. Os tamanhos da caixa s&o
variaveis, dependendo da quantidade e tamanho do produto que sera
entregue.

Figura 91: Caixa papeldo para transporte.

Uniforme — ¢ um “cartdo de visita” quando 0 cliente chega na loja,
além de ser algo que transmite mais profissionalismo para empresa.

-y,

Figura 92: Proposta de uniforme para produgéo e atendimento.

95



A malha do uniforme, modelo e tipo de impressédo sdo variaveis.
Porém o da proposta dos funcionarios de producdo é em malha algodao e
impressdo em serigrafia ou vinil 2 cores e 0s atendentes e representantes
seria p6lo piquet e impressdo em serigrafia ou vinil 2 cores.

Caneca — um produto exclusivo para os funcionarios e
representantes, além de ser um brinde para os clientes.

Figura 93: Caneca porcelana.

As canecas serdo em porcelana e impressas em sublimacéo. Os
modelos das canecas e cores sdo variaveis.
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Redes sociais - as aplicagbes nas redes sociais sd0 muito
importantes também para a comunicacdo da empresa com seu publico,
pois na maioria das vezes é nas redes sociais o primeiro contato do cliente
com a empresa. Com isso, acaba se tornando uma vitrine virtual, onde
também deve haver uma identidade visual.

-

ESTAMAA EN

SERIGRAFIA
MINAMO L5 PECAS!
-
c =

Qv

1130 views
¥a7 Malbie & Eqrpes ancadca SiaTmahamestargss

SOMCG SLA ESTAVAI VENMA VISITAR MOSSA LOIAI
EM FLORIPA

= N 4 DR B, Citoe 36

L B

Figura 94: Proposta para redes sociais.

il

Atualmente a empresa trabalha somente com o Facebook e
Instagram, entdo as mesmas imagens seriam vinculadas nas duas redes
sociais, utilizando uma identidade visual como nos materiais impressos,
criando assim, uma interacdo entre eles.
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Site — um outro meio de comunicagdo com seu publico, onde estao
0s produtos disponiveis na loja e seus respectivos precos. A empresa
também vende seus produtos pelo site, entdo, além de ser um ponto de
contato, também é uma loja virtual.

Figura 95: Proposta de aplicacdo para o site.

Na ilustracdo da figura, foram aplicadas em smartphone, tablet,
computador e notebook.
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5. CONCLUSAO

Este projeto teve seus objetivos alcancados através de todas suas
etapas seguindo as diretrizes da metodologia selecionada de Maria Luiza
Pe6n, com base em seu livro “Sistema de Identidade Visual” (2001). Com
isso, foi possivel o desenvolvimento, finalizacdo e apresentacdo do
redesenho marca grafica da empresa IRA7 Malhas & Estampas.

Este projeto obteve momentos importantes e etapas a serem
destacadas. Sendo elas, nas primeiras partes, onde constam as pesquisas
em PCC 1, que foram feitas dentro da empresa, seu historico e
posicionamento da empresa, através do fundador Daniel Pinto. Com a
pesquisa de similares, que sdo os concorrentes, observou-se uma demanda
muito grande na &rea de comunicacao e design, apesar de serem empresas
de criagdo, h4 uma escassez nessa area. A IRA7 tem alguns concorrentes
fortes na regido, mas o diferencial da IRA7 para elas é a quantidade
minima de producdo e a qualidade dos produtos.

Apos esse levantamento de dados histérico e de seu mercado, foi
realizado uma pesquisa com seu publico interno. Entéo surgiram algumas
palavras que seriam elencadas ao conceito da marca. Esses conceitos
foram: agilidade, tradicionalismo, qualidade, responsabilidade e
integridade.

Seguindo a metodologia de Pedn (2009), o projeto chegou na
segunda fase B, chamada de “concep¢do”. Nessa fase foram
desenvolvidos os procedimentos que resultaram na proposta da nova
assinatura visual para a empresa. Destaca-se a importancia dos resultados
alcancados através da comparagdo da assinatura visual atual com a nova
marca gréfica identificada pelo projeto). Foi necessario esse redesenho da
identidade visual pois a empresa vem passando por mudangas muito
significativas em seus 7 anos de histéria e devido ao grande nimero de
concorrentes no mercado, ela tem que se destacar nesse meio e com uma
nova identidade visual isso sera possivel.

Foram desenvolvidas 12 alternativas e estas divididas em partidos
e depois selecionada uma de cada partido para uma pesquisa qualitativa,
com o parecer do designer e os conhecimentos técnicos inseridos nas
alternativas. Apds isso foi feito uma pesquisa quantitativa com o publico.
Através dessa pesquisa, pode-se notar uma dificuldade para se
compreender com exatiddo os conceitos da marca, entdo os conceitos
foram alterados para uma melhor compreenséo do publico. As mudancas
foram: Tradicionalismo por tradicional, qualidade por competéncia,
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responsabilidade por confianga e integridade por harmonia; a palavra
agilidade continuou igual.

Com as pesquisas finalizadas, obteve-se a alternativa final do
projeto, que passou por pequenas modificagdes estéticas.

Com a fase de concepcdo finalizada, o projeto chegou na fase final,
a fase C, que ¢ a “especificacdo”, onde foram apresentadas as variagdes,
limitacBes, proibigdes de uso. Foi apresentado também as cores e alfabeto
institucionais e as aplicacbes da identidade visual.

Também foi desenvolvido um Manual de Identidade Visual, onde
constam as especificagdes para a implementacdo da nova marca grafica
em todas as aplicacbes que veiculam ela.

A conclusdo deste projeto significa uma etapa vencida e
apresenta um novo momento de decisdo na vida do graduado. De
poder reforcar e implementar seus conhecimentos aprendidos e
desenvolver novos projetos pessoais e profissionais.

Por fim, este projeto e o tema abordado estdo relacionados com
a vocagdo e desejo de trabalhos futuros ao académico. Sendo o tema
algo muito discutido e difundido, j& que muitas marcas estdo sendo
criadas, marcas famosas sendo remodeladas e redesenhadas, com
novos posicionamentos e estratégias. Por isso 0 tema, identidades
visuais no design grafico e na comunicagdo visual sdo importantes
para um mundo mais bem resolvido visualmente e na comunicagdo
entre uma empresa ou corporagao com seu publico.
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7. APENDICE A

Perguntas que foram feitas através de uma entrevista informal para
coleta de dados sobre a atual identidade da empresa IRA7 Malhas &
Estampas.

1- Qual seu nome e sua formagéo?

2- Qual cargo vocé ocupa na empresa e ha quanto tempo trabalha
nela?

3- Em resumo, o que vocé sabe sobre a fundagéo e a consolidagéo
da empresa?

4- Em linhas gerais, no seu entendimento, quais sao as atividades,
0s produtos, o perfil e o posicionamento da empresa?

5- Em sua opinido, quais sdo as qualidades dos processos
praticados e produtos desenvolvidos na empresa?

6- Em sua opinido, para quais publicos sédo dirigidos os produtos
da empresa?

7- Em sua opinido, quais sdo as expectativas do pablico em relacdo
aos produtos da empresa?.

8- Em sua opinido, como a empresa vem atendendo aos seus
publicos e aos seus colaboradores?

9- Qual é a sua opinido sobre a situacdo atual (tamanho do negécio)
e 0S rumos propostos para a empresa (alteracdo de mercado em termos de
negécio e geograficos)?

10- Em sua opinido, houve transformacBes importantes no
posicionamento e no direcionamento da empresa, durante seu percurso de
existéncia? Houve alguma coisa que foi perdida em mudancgas e que
poderia ser recuperada?

11- Qual a sua posic¢do em relacdo a concorréncia hoje?

12- Quais as cinco palavras que, para vocé, definem e identificam
a empresa?

13- Qual é o imperativo da empresa nessa mudanga?

14- Que elementos devem ser mantidos para um brand equity?

15- Quais os itens provaveis nos quais a identidade visual ir se
manifestar?

16- Quais os meios provaveis de reproducdo dos elementos
institucionais?
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