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RESUMO

Este projeto de conclusdo de curso apresenta o desenvolvimento da identidade
visual da marca Lard Prazeres, uma multiartista, que atua em trés segmentos:
beleza, cabelo e design de moda. Através de uma metodologia prépria, inspirada
na TXM Branding, o projeto tem como objetivo desenvolver uma identidade
visual consistente ¢ adequada aos valores, publico e propdsito da cliente. Como
resultado se teve uma solucdo simples porém eficiente, uma marca elegante,
corajosa, auténtica e forte assim como a artista Lar6d Prazeres.

Palavras-chave: Identidade visual, beleza e moda



ABSTRACT

This graduation project presents or develops the visual identity of the Lard
Prazeres brand, a multi-artist, which operates in three segments: beauty, hair and
fashion design. Through a proprietary methodology, inspired by TXM
Branding, or thematic project with the objective of developing a consistent
visual identity that is appropriate to the values, audience and purpose of the
client. As a result, we have a simple and extremely efficient solution, an elegant,
bold, authentic and strong brand as well as the artist Lard Prazeres.

Keywords: Visual identity, beauty and fashion
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1-INTRODUCAO

1.1 - Apresentac¢ao do tema e da problematica de projeto

Vivemos em um mundo altamente conectado e consumista, onde a corrida por lucro e
mercado € insacidvel, nesse cenarios inimeras marcas nascem diariamente, sua
grande maioria sem planejamento € sem proposito, contribuindo assim ainda mais
para um mercado raso, futil, muitas vezes opressor € sem carater onde marcas sao
criadas apenas com intuito de vender. O design tem o poder de mudar esse cenario, de
incentivar e desenvolver projetos, com valores e propositos, ajudar com que boas
marcas atinjam de maneira saudavel seus clientes e assim tornando aos poucos um
mundo melhor. Este Projeto de Conclusdo de Curso ira descrever o processo de
desenvolvimento de marca da Lard Prazeres. Com ele iremos diagnosticar os
conceitos da marca, identificar seus objetivos e publico a fim de construir uma
identidade visual que comporte e comunique tudo que a marca tem a oferecer.

Laré Prazeres tem 30 anos, ¢ mae, 1ésbica e feminista, mora em Floriandpolis desde
2014. Saiu da periferia de Sdo Paulo com 14 anos, com uma filha e sem estrutura
familiar alguma. Nunca teve a oportunidade de fazer uma faculdade mas batalhou
muito. Trabalhou anos como hostess de festas, gerente de bares e atendente em
shoppings. Sempre muito antenada e ligada no mundo fashionista, aos poucos foi se
inserindo no mercado da moda. Hoje ¢ referéncia quando se trata de beleza no
mercado fashion, criou sua prépria marca de roupas onde cria, desenha, modela ¢
costura. Além disso, esta se especializando em cortes de cabelo. Atualmente seu
maior foco ¢ com as belezas, sendo um dos primeiros nomes buscados por marcas
para ensaios do ramo da moda, além do trabalho fisico, estd iniciando aos poucos o
processo de desenvolvimento de cursos online. Entretanto, diante de tantos
obstaculos, nunca teve a possibilidade de desenvolver e planejar a parte estratégica e
visual de suas marcas. Hoje Lar6 se divide em trés perfis, @laroprazeres,
@laroprazeresbeauty e (@laroprazereshandmade. Os trés nichos de mercado
separadamente estdo saturados de profissionais € marcas sem proposito e
personalidade, o que abre grande espaco para Lard Prazeres se destacar englobando
os trés pilares numa marca forte, Unica, auténtica € com proposito.



1.2 - Objetivos
Objetivo Geral
Desenvolver a marca da artista Lard Prazeres.

Objetivos Especificos

e Fazer um diagndstico da marca (pesquisa de concorrentes e referéncias,
publico; pontos de contato)

Definir o DNA da marca

Elaborar o propodsito da marca utilizando a ferramenta Golden circle;
Criar a identidade Visual da marca

Criar aplicacdes da Identidade Visual

Elaborar o BrandBook da marca

1.3 - Justificativa

Aplicar todos os conhecimentos e experiéncias adquiridas no decorrer de cinco anos
de estudo e trabalhos pessoais. A escolha do tema e cliente veio diante da minha
enorme admiragdo pela profissional, que ¢ minha amiga de longa data. Acredito em
projetos com responsabilidade social, com propdsito, feito por gente que realmente
quer fazer a diferenga e contribuir para algo maior. Por ser um trabalho curricular,
surge a oportunidade de desenvolver um projeto gratuito, o qual fora dessas
circunstancias seria inacessivel para minha cliente. Pessoalmente, serd de grande
satisfacdo poder colaborar na jornada de minha amiga. Profissionalmente acredito
que poderei construir um 6timo case para portfolio no setor de moda e beleza, o qual
tenho grande afinidade, além de ganhar bastante visibilidade com os consumidores da
marca Laro Prazeres.

1.4 - Delimitacio

O PCC aqui relatado apresenta os resultados encontrados na Etapa 01: Defini¢des
Estratégicas, o qual engloba, estudo de publico, defini¢do de DNA, posicionamento e
proposito; Etapa 02: a apresentacdo da marca em si e Etapa 03: as aplicagdes da
marca. O projeto terd alcance nacional, visto que a profissional trabalha em diversos
estados, como Santa Catarina e Sdo Paulo, além de vender roupas e cursos online.

1.5 - Metodologia de projeto adotada

A metodologia adotada ¢ propria e ainda em fase de desenvolvimento, utilizada pelo
meu estadio - o “Monga Design” e criada a partir de minhas proprias experiéncias
como estudante e profissional, tendo bastante influéncia da metodologia TXM

Branding, onde sigo o mesmo raciocinio do “think, experience e manage”.

A metodologia consiste em 3 etapas: definicdes estratégicas, identidade visual e



aplicagdes. Diferente da TXM, a metodologia é mais enxuta e objetiva. E focada em
desenvolver uma forte identidade visual e voltada para a realidade acelerada do
mercado em que atuo no momento, onde clientes ainda sdo de pequeno porte,
or¢amentos € prazos sao mais enxutos, consequentemente a quantidade de trabalho
também.

Cada uma das trés etapas se desdobra em um conjunto de atividades, descritas a
seguir:

Etapa 01: Defini¢coes Estratégicas

Nesta etapa, a atividade consiste na realizagao de um diagnostico do cliente. Busca-se
conhecer o cliente em sua esséncia. Saber quem ¢ o seu publico alvo, quem sao seus
concorrentes, quais os pontos de contato. Em seguida, uma definicdo clara do
proposito e do posicionamento. As atividades sdo:

- Diagnéstico;

- Publico;

- Referéncias e concorrentes;
- Pontos de contato;

- QGolden circle;

- Territorio e Posicionamento
- DNA da marca

- Proposito;

- Termoémetro visual

Etapa 02: Criacao Identidade Visual

Na segunda etapa ¢ onde a identidade visual ¢ desenvolvida. Desde a geragao de
alternativas até suas especificacoes.

- Logotipo ;

- Tipografia institucional;
- Paleta de cores;

- Recursos visuais;

Etapa 03: Aplicacoes

Por fim, na etapa 03, as aplicagdes que se fazem necessarias sao elaboradas.

- Cartao de visitas;

- Embalagem (sacola de mao);
- Embalagem (correio);

- Tag/etiqueta;

- Material sociais

- Layout de Site



1.6 - Estrutura
Este PCC apresenta a seguinte estrutura:

Capitulo 1 - Apresenta o PCC

Capitulo 2 - Apresenta o projeto propriamente dito
Consideracoes finais

Referéncias bibliograficas



2 -PROJETO

A partir deste ponto o projeto serd apresentado o briefing e em seguida, o
desenvolvimento do projeto em acordo com as etapas da metodologia proposta no
item 1.5.

BRIEFING

O projeto inicia com o envio do formulario de briefing para o cliente. A seguir,
apresenta-se o resultado.

LARO PRAZERES

Sou uma multi artista, maquiadora, cabelereira (trabalho criando beleza para o
segmento de moda, make e cabelo). Fago corte de cabelo e sou designer de moda,
tenho uma marca que faco tudo desde a criagdo das pecas, costuras, embalagem ¢
envio.

OBJETIVO COM A MARCA
Fugir dos padrdes atuais de beleza e moda, fazendo parte de nicho que existe e nao ¢
explorado.

PUBLICO
Mulheres.

PRINCIPAIS PRODUTOS E SERVICOS
Make/cabelo para campanhas de moda e publicidade, curso de automaquiagem, corte
de cabelo e roupas autorais handmade

COMO SUA MARCA PODE COLABORAR C/ UM MUNDO MELHOR?
Ajudando as pessoas a se libertar dos padroes estéticos e de moda.

MARCAS QUE GOSTA (VISUALMENTE)

Haight

Amo a estética geral, produto lindo e bom, as belezas maravilhosas, modelos,
cendrios, Instagram, site, nenhum erro essa marca.

MARCAS QUE GOSTA (POSICIONAMENTO)
Simple organic
Vegana, natural e posicionamento foda.

O QUE SUA MARCA SERIA SE FOSSE

Um animal: Onga. Forga e beleza.

Um tipo de pessoa: Moderna. Gosto do que esté a frente do meu tempo.
Uma paisagem: Praia. Amo a leveza e como me sinto no mar.

Um veiculo: Carro antigo, de colecionador. Grande, banheira.

Uma cor: Preto ndo tem erro, ¢ azul marinho € chic.



Um objeto pessoal: Uma plataforma tipo Spice Girls. Com muito brilho e

extremamente elegante.

Uma musica: Bjork, Hipperballad.

Um filme: Club Kids. A estética e a musica desse filme sou eu.

PALAVRAS CHAVES

Mulher, Maquiadora / Cabeleireira, Liberdade criativa, Beleza, Moda, Designer de
moda, Costura, Roupas, Cursos, Cabelos, Fugir dos padroes, Liberdade, Criatividade,
Pluralidade, Libertar de padrdes, For¢a, Moderna, Preto, Azul marinho, Leveza do

mar, Brilho, Elegante.

PERSONALIDADE DA MARCA

Barata
Resp. social
Masculina
Adulta
Divertida
Gourmet
Local
Exclusiva
Colorida
Desencanada
Classica

Rustica

OCe00
0000
o000 e
0000
ole] Jole
OCe00
0000
Ce000
O0e00
Slelele]
Slelele]
OCe00

Cara

Foco comercial
Feminina
Infantil

Séria

Popular
Internacional
Para todos
Neutra
Elegante
Contemporanea

Tecnologica



2.1 - Etapa 1 - Defini¢coes Estratégicas

- Diagnéstico;

- Publico;

- Referéncias e concorrentes;
- Pontos de contato;

- DNA da marca

- QGolden circle;

- Proposito;

2.1.1 - Diagnéstico

A etapa inicia com uma analise das respostas recebidas no formulério de briefing. A
fim de entender melhor o contexto e universo da marca ¢ feita uma breve pesquisa de
publico alvo, referéncias e concorrentes.

2.1.2 - Publico Alvo
GERACAO Y: OS MILLENIALS

Nascidos entre 1980 e 1996 , pessoas entre 25 e 40 anos, aproximadamente. Esta
geracdao, de acordo com McCrindle e Wolfinger (2009) ¢ também ¢ conhecida como
Geragdo Millennials ou “Dot.Com Generation” (como termo alusivo a geragao da
internet). Dessa forma, a geragdo Y ¢ indicada como os filhos da tecnologia, por
vivenciarem desde crianga um mundo com muito interacdo digital (VELOSO;
DUTRA; NAKKATA, 2008; VASCONCELOS, 2010; BORGES, 2015). Para
Vasconcelos (2010), devido a familiaridade com os recursos digitais desde pequenos,
a brusca mudanca dos meios tecnoldgicos ndo impressiona os jovens dessa geracgao.

Mattos (2011, p.70), indica que as motivacdes da geragdo Y envolvem
“responsabilidade e desafios crescentes, liberdade e flexibilidade para atingir
resultados, busca por oportunidades para crescimento continuo, acesso direto as
liderancas com retorno intensivo e sistemdatico e, ambientes de trabalho mais
descontraidos”. Em relagdo ao ensino, Toledo, Albuquerque e Magalhaes (2012, p. 3)
indicam que “os alunos dessa geracdo dao valor para o nivel de atualizagdo das
informagdes”. Os autores alegam que as informagdes necessitam ser recentes, “pois,
ha uma relagdo com a informagdo que inclui muitas coisas e de forma mais
abrangente [...] querem resultados imediatos”.



GERACAO Z: OS CENTENNIALS

A geracdo Z comporta jovens nascidos entre 1997 até o presente, sendo o periodo
final incerto, Duffett (2017) caracteriza o grupo como ‘‘screenadicts” ou
“screenagers” (do inglés, viciado em tela ou era das telas), pois nasceram num mundo
com acesso continuo e instantaneo a internet. Conforme, Cerreta e Froeming (2011,
p.5) alegam que os jovens da geragdo Z “nunca conceberam o mundo sem
computador, chats e telefone celular, ¢ em decorréncia disso, sdo menos
deslumbrados que os da Geragao Y”. Citam também que “sua maneira de pensar foi
influenciada, desde o berco, pelo mundo complexo e veloz que a tecnologia
engrenou”. CERRETA e FROEMING (2011, p.5)

A era da Internet, onde qualquer informacdo se consegue a qualquer momento,
incentiva o desenvolvimento de nativos digitais "multi task" (do inglés, multitarefas),
pessoas com enorme nivel de expressividade e criatividade, os quais estdo grande
parte do tempo conectados a algum dispositivo eletronico. “Estes jovens
consumidores desejam tudo, em todo lugar e instantaneamente. Entretanto, sdo
capazes de filtrar rapidamente mensagens chatas e irrelevantes e manter seu foco em
mensagens criativas” (DUFFETT, 2017, p.22). O autor indica que a geracao Z pende
a expor comportamentos individualistas, devido a forte relagdo com os recursos
tecnologicos.

Com base nas informagdes citadas acima, podemos destacar alguns conceitos e
caracteristicas principais das geragdes Y € Z:

Nativos digitais,

Multitarefas, ocupados, independentes
Consumidores exigentes

Alta capacidade de curadoria de informagdes
Marcas sao extensoes de personalidades
Buscam contetidos reais e auténticos

Marcas que valorizam o individuo

D3ao valor a aparéncia e estilo de vida
Consciéncia ambiental e social



2.1.3 - Concorréncia

Para o desenvolvimento do projeto de Identidade Visual ¢ importante fazer uma
pesquisa sobre os atuais concorrentes que disputam o mesmo segmento de mercado.
Foram encontrados trés principais concorrentes, que sao brevemente descritos a
seguir, a partir de seus perfis profissionais, estilos de trabalho e identidades visuais.

Figura 01 : Concorrentes

Fonte: instagram @fabiarcoverde, (@nathancruzz, @ziellagra makeup

Nome: Fabiane Arcoverde
Cidade: Florianopolis

Instagram: @fabiarcoverde

Site: www.fabianearcoverde.com.br
Servi¢co: Maquiagem e Cabelo

Identidade Visual: Possui uma identidade visual composta por um lettering em fonte
serifada e alinhamento ao centro. Cores predominantes: marrom, verde, roxo € rosa.
A 1identidade nao tem muita presenca, aparece somente no avatar de perfil da marca e
no site que possui apenas uma capa composta pelo logotipo, foto da artista e efeitos
utilizando as cores da marca.



Nome: Nathan Cruz
Cidade: Florianopolis - Sdo Paulo

Instagram: (@nathancruzz

Site: Nao possui

Servico: Maquiagem

Identidade Visual: Nao possui, utiliza apenas a cor verde limdo como avatar do
perfil de instagram.

Nome: Graziella Silva
Cidade: Florianopolis

Instagram: (@ziellagra makeup

Site: www.youtube.com/channel/UCX5-Kn6EsqZBXt044haFdOw

Servico: Maquiagem

Identidade Visual: Possui uma identidade visual composta por um lettering em fonte
serifada, a marca ¢ bem construida e dindmica, tendo diversas diagramacdes e
versoes. Cores predominantes: lilds, vermelho, verde limao e tons de azul, todos em
tons leves aplicados em diversos gradientes. Estd presente nas capas de highlights,
1gtv, posts e stories.

2.1.4 - Referéncias

Para o desenvolvimento do projeto de Identidade Visual € necessario fazer também
uma busca de empresas/profissionais vistos como referéncias da cliente. Numa
conversa com a mesma, foram encontrados 9 perfis, descritos a seguir.



Figura 02 : Carla Biriba
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Fonte : Instagram @carlabiriba

Nome: Carla Biriba
Cidade: Rio de Janeiro

Instagram: @carlabiriba

Site: www.carlabiriba.com/
Servico: Maquiagem e Cabelo

Identidade Visual: Possui uma identidade visual composta somente por lettering e
aparentemente ndo muito trabalhada. Cores predominantes: preto e branco. Esta
presente somente no site que ¢ composto somente pelo logotipo e imagens de seu
trabalho. Nao apresenta nenhum tipo de desdobramento.



Figura 03: Jake Falchi
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Fonte: Instagram (@carlabiriba, @jakefalchi, @suabreup

Nome: Jake Falchi
Cidade: Sao Paulo

Instagram: @jakefalchi

Site: Nao possui
Servico: Maquiagem e Cabelo

Identidade Visual: Nao possui



Figura 4 :Suy Abreu
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Fonte : Instagram @suabreup

Nome: Suy Abreu

Cidade: Sao Paulo
Instagram: @suabreup

Site: Nao possui

Servico: Maquiagem e Cabelo
Identidade Visual: Nao possui



Figura 5: Mari Kato
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Fonte : Instagram @marikatobeautyartist

Nome: Mari Kato
Cidade: Sao Paulo

Instagram: (@marikatobeautyartist

Site: www.marikatobeautyartist.com/
Servi¢co: Maquiagem e Cabelo

Identidade Visual: Possui uma identidade visual composta somente por um lettering
em fonte script/brush simulando uma assinatura feita a mao. Cores predominantes:
preto e branco. Est4 presente somente no site que ¢ composto somente pelo logotipo e
imagens de seu trabalho. Nao apresenta nenhum tipo de desdobramento.



Figura 6: Eduardo Caires
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Fonte : Instagram @eduardocaires

Nome: Eduardo Caires
Cidade: S3o Paulo

Instagram: (@eduardocaires

Site: www.eduardocaires.com.br/
Servico: Design e Moda

Identidade Visual: Possui uma identidade visual composta somente por um lettering
em fonte sans com alinhamento centralizado. Cores predominantes: preto e branco.
Apesar de simples, a Identidade Visual ¢ bem construida, sendo aplicada de forma
coerente e eficiente no perfil do instagram e no site.



Figura 7: Nathalie Billio

18:53 v @l =

& nathaliebillio &

1.346 153 mil 2.813

Publicagbes Seguidores Seguindo

Nathalie Billio

Maquiador(a)

| see beauty everywhere.

colaboradora do @garotasestupidas

viciada em maquiagem natural, glitter & gloss
Ver tradugéo

Seguido por brubh, higorcarlosf e outras 24 pessoas

Seguindo v Mensagem Email ~
£ =
{ [
\ / - y
\ —
i'm back beauties beauties produtos dicas

H 8 ©® ¢

Fonte : Instagram @nathaliebillio.

Nome: Nathalie Billio
Cidade: Sao Paulo

Instagram: @nathaliebillio
Site: Nao possui

Servico: Maquiagem e Cabelo
Identidade Visual: Nao possui



Figura 8: Gla
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Fonte : Instagram (@glaisastateofmind

Nome: GLA
Cidade: Sao Paulo

Instagram: @glaisastateofmind

Site: www.glaglagla.com.br
Servico: Loja de Acessorios

Identidade Visual: Possui uma identidade visual composta por um lettering em fonte
sans dentro de um retangulo branco. Cores predominantes: vermelho, preto, branco e
amarelo. A identidade ¢ bem auténtica com um toque vintage ¢ muito bem aplicada
em todo seu perfil através de artes em posts e também no site onde vendem seus
produtos.



Figura 9: Sri
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Fonte : Instagram @siriclothing

Nome: SRI
Cidade: Sao Paulo

Instagram: (@glaisastateofmind

Site: https://www.sriclothing.com/
Servico: Loja de Roupas e Acessorios

Identidade Visual: Possui uma identidade visual composta somente por um lettering
em fonte sans. Cores predominantes: preto € branco e roxo neon. Apesar de simples,
a Identidade Visual ¢ bem construida, sendo aplicada de forma coerente e eficiente no
perfil do instagram e no site.



Figura 10: Okoko

Fonte : Instagram @okokoabel

Nome: Okoko & Abel
Cidade: Sao Paulo

Instagram: (@glaisastateofmind

Site: www.okokoabel.com
Servico: Loja de Calgados

Identidade Visual: Possui uma identidade visual composta por uma uma ilustragao
de um “Smile” com um lettering “Okoko” em formato de sorriso. Cores
predominantes: amarelo e preto no logo. Ja no perfil nota-se uma identidade bem
colorida e moderna sem um padrao tipografico ou de layouts, com bastante referéncia
dos anos 70 e 80, apesar da “bagung¢a” a marca consegue expressar sua identidade
como um todo de maneira muito auténtica.



2.1.5 - Pontos de contato

Os pontos de contato da marca Lara Prazeres sdo as redes sociais mais frequentadas e
também um site, conforme segue:

- Redes Sociais:
@laroprazeres: principal meio de contato +10k seguidores.
@laroprazeresbeauty: portfolio make / hair

@laroprazeres _handmade: marca de roupa

- Site:

www.laroprazeres.com: portfolio, sobre, contato - futuramente ecommerce
2.1.6 - DNA da marca

“Para estabelecer, conexdo com os seres humanos, as marcas precisam desenvolver
um DNA auténtico, o nicleo de sua verdadeira diferenciacao”

Philip Kotler (2010, p. 39).

Essa conexdo deve ser construida desde o inicio da criagdo da marca, na etapa do
desenvolvimento do DNA. O DNA consiste em diversas caracteristicas e
personalidades proprias formando um conceito unico e diferenciado que servira de
base para todas as estratégias e posicionamentos da empresa. E sobre representar sua
esséncia, refletindo nao s6 em um logotipo, mas em todo o universo da marca.

Com o DNA bem estruturado, a esséncia da marca esta garantida ao passo que a
transmissdo da sua imagem se faz forte para o publico. As empresas que conhecem
suas raizes e as replicam mundo afora encontram consumidores muito fiéis.

Muitas sdo as marcas que vendem nao somente um produto, mas tudo o que ele
representa. As marcas de sucesso vendem suas historias, sua personalidade e
sensacoes. Elas vendem o seu DNA.

Este projeto tem como base a metodologia TXM Branding, algumas de suas
ferramentas foram utilizadas, no entanto ndo seguiu-se a risca todo o processo. Elas
foram adaptadas conforme as especificidades deste projeto. Nao foi realizado o
evento criativo nos mesmos moldes, porém foram realizadas algumas reunides via
videochamada com a cliente a fim de definir os 5 conceitos do DNA da marca.

O "DNA de marca"foi - conforme orienta a TXM Branding - formado a partir de 5
categorias de conceitos:

Técnico: Refere-se as qualidades técnicas do produto ou servigco oferecido, ou
seja, as caracteristicas tangiveis da marca.

Mercadologico: A forma como a marca se apresenta no mercado de forma



rentavel, sendo representada de maneira forte.

Emocional: Como a marca cativa o publico? Sdo caracteristicas que buscam
aproximar a marca do consumidor.

Resiliente: Capacidade da marca em se reinventar, sem perder sua autenticidade.

Integrador: Integra os conceitos anteriores e interfere em como eles agem entre
si, descrevendo assim a personalidade da marca. SIMAS, 2021: p. 46

Apos as reunides com a cliente foram definidos os seguintes conceitos:
Técnico: BELEZA

Mercadologico: AUTENTICIDADE

Emocional: DIVERSIDADE

Resiliente: CORAGEM

Integrador: LIBERDADE

2.1.7 - Golden Circle

O Golden Circle (em portugués, Circulo Dourado) ¢ um conceito criado por Simon
Sinek, referéncia no assunto lideranca e empreendedorismo. Tem como finalidade
criar ¢ desenvolver o valor de uma nova ideia, negdcio ou campanha. E uma
metodologia simples, porém muito eficiente, causando grande impacto e tornando
marcas mais inspiradoras e aumentando seu sucesso no mercado. A metodologia do
Golden Circle foi desenvolvida para sistematizar um método inovador de pensar, agir
€ comunicar com o objetivo de impactar o mundo. A figura 11 mostra sua estrutura.

Figura 11: Golden Circle

Fonte :do autor



Simon Sinek, em seu livro “Start with Why?” (em portugués Comece com o Por
qué?) apresenta e explica o porqué de algumas empresas ¢ lideres conseguirem
inspirar o0 mundo e outras ndo. Segundo ele, o segredo daqueles que nos inspiram
tem um elemento em comum: todos pensam, agem e se comunicam de dentro para
fora do circulo.

Para usar a ferramenta no contexto deste projeto, foi realizada reunido e debate com a
cliente. Ao final, as respostas para cada pergunta foram:

O qué?: Beleza e moda com liberdade criativa

Como?: Com Belezas, cursos, cabelos e roupas que estimulam a criatividade e
respeitam a pluralidade de cada um.

Porqué?: Ajudar as pessoas a se libertarem dos padrdes estéticos e de moda atual que
oprimem ao invés de liberar e estimular.

Com base nas respostas € possivel definir o propdsito da marca, apresentado a seguir.

2.1.8 - Propdsito

Juntamente com a cliente, depois de definidas as respostas propostas no Golden
Circle e amadurecimento das ideias. Definiu-se, a frase do proposito:

“Ajudar as pessoas a se libertarem dos padroes estéticos e de moda”

2.2 - Etapa 02: Criacao Identidade Visual

Na segunda etapa do projeto € iniciada a fase de criagao da identidade visual, que
usara como base todas as informacdes coletadas até este ponto. Para a construc¢ao do
sistema de identidade de marca ¢ preciso definir paleta de cores, tipografia e recursos
visuais que representem os conceitos definidos no DNA da marca. Para tanto,
algumas atividades devem ser cumpridas, conforme sequéncia apresentada a seguir.

- TermOmetro visual
- Assinatura visual

- Tipografia

- Paleta de cores

- Recursos visuais

- VersoOes



- Variacoes
- Malha construtiva

- Area de protecio

2.2.1 - Termometro Visual

TermOmetro visual ¢ uma ferramenta utilizada pela Monga Design para medir a
estética a ser seguida no projeto. Primeiramente ¢ solicitado ao cliente que elabore
um painel visual com referéncias de seu gosto. ApoOs andlise desse painel ¢
desenvolvido um segundo painel, dessa vez pelo designer e apresentado para o cliente
(neste projeto foi apresentado através de chamada de video). Nessa reunido muitas
informagdes sdo trocadas. Outros painéis sdo criados, a fim de se chegar em um
consenso estético a ser seguido. Por fim, ¢ montado um painel final resumido e
assertivo. As figuras, 12 a 17 apresentam esses painéis.

Figura 12: Painel Visual da Cliente

Fonte : da cliente



Figura 13: Painel Visual do Autor (1)

Fonte : do autor

Figura 14: Painel Visual do Autor (2)

Fonte : do autor



Figura 15: Painel Visual do Autor (3)

Fonte : do autor

Figura 16: Painel Visual do Autor (4)

Fonte : do autor



Figura 17: Painel Visual Final Resumido do Autor

Fonte : do autor

2.2.2 - Assinatura Visual

Ap6s uma andlise das imagens apresentadas nos painéis que compde o termémetro
visual e também do conjunto das referéncias e todas as demais informagdes coletadas
até esse ponto, foi decidido que a marca deveria ser simples e impactante, da mesma
forma que ocorre em grandes marcas do mundo da moda como: Prada, Louis Vuitton,
Gucci entre outras. Dessa forma optou-se por apostar em um logotipo composto
somente por um lettering forte e auténtico.

Acredita-se que a fonte escolhida para o logotipo - Roxborough CF - evoca tradig¢do e
requinte, por ser serifada. Isso transforma texto em arte, assim como Lar6. Dramatica
e fashionista influenciada pela caligrafia e letras feitas a mao, que representa
perfeitamente os trabalhos artisticos e manuais feitos pela artista.

A personalidade da Lar6 - empoderada, feminista e corajosa - foi representada através
do destaque dado as letras "A" e "O" apresentadas em itdlico estilizado e expressivo,
que indica o0 movimento de ir para frente, peito aberto e cabega erguida. Trazem
junto uma autenticidade ao alterar o fluxo usual da tipografia escolhida.

Para o sobrenome "Prazeres" foi escolhida uma tipografia sem serifa (Neue Haas
Grostesk) conhecida por ser a tipografia que deu origem a famosa e atemporal fonte



"Helvetica", simples e extremamente bem projetada cumpre seu papel completando o
logotipo de forma sutil sem roubar atencdo da tipografia principal. A fim de
harmonizar ¢ manter o conceito citado anteriormente a letra "A" foi colocada em
italico novamente.

Figura 18: Assinatura principal

Fonte : do autor
2.2.3 - Tipografia

As tipografias institucionais da marca sao compostas pelas mesmas do logotipo. Para
titulos e chamadas, deve-se usar a “Roxborough CF” nos pesos “Regular” e “Regular
Italic” e para texto corridos, a “Neue Haas Grostesk™ nos pesos “Roman” e “Roman
[talic”.



Figura 19: Tipografia Institucional Display

Fonte : do autor

Figura 20: Tipografia Institucional Texto

Fonte : do autor



2.2.4 - Paleta de cores

A paleta de cores da marca Laro Prazeres ¢ formada pelas cores vermelho e azul e
preto, apresentadas a seguir:

Vermelho:

Vermelho possui grande associagdo com fogo e sangue. Cor que representa as
paixoes, do amor ao 6dio, das boas as mas intengoes. E também relacionado ao
erotismo e sedug¢do, também ¢ associado a coisas proibidas e imorais.

O vermelho ¢ utilizado pela maioria dos movimentos reformistas, entre socialistas,
comunistas, e partidos de esquerda em geral, e nunca por partidos conservadores ou
pautas reacionarias. Por este motivo, o vermelho passou a ser associado ao feminino
na luta por direitos das mulheres. Eva Heller (2012) mostra que somente 5% dos
entrevistados mencionam o vermelho como cor masculina, enquanto 25% o
consideram uma cor feminina.

Conclui-se que o vermelho representa diversas das personalidades da Laro, forte,
feminista, empoderada, corajosa e muitas vezes polémica.

Azul:

De todas as cores, a azul ¢ a favorita. Para vocé ter uma ideia, 46% dos homens e
44% das mulheres declararam ser o azul a cor mais apreciada. Simboliza a simpatia,
harmonia e honestidade.

Preto:

As simbologias atribuidas ao preto sdo Unicas e incomparaveis. Cor favorita dos
jovens que associam o preto a sofisticacao, poder e elegancia.

A combinacdo das cores preto,vermelho e azul ¢ citada por Heller (2012) como
representacao de forga, conceito que representa claramente a artista Lard Prazeres e
sua marca.



Figura 21 : Vermelho

Fonte : do autor

Figura 22 : Azul

Fonte : do autor



Figura 23 : Preto

Fonte : do autor

2.2.5 - Recursos visuais

O proprio texto pode ser usado como elemento grafico através da diagramagdo e
estilos utilizados. Definiu-se que ndo existe uma forma padrdo para diagramacao,
podendo ela ser, a esquerda, a direita, centralizada ou at¢ mesmo sem orientag3o.
Além disso, incentiva-se o uso de letras ou silabas ¢ italicos misturadas com textos
padroes.

Figura 24: Exemplo Estilo de Texto

Fonte : do autor



2.2.6 - Versoes

A versdao principal da marca ¢ horizontal, no entanto para garantir um bom
desempenho e legibilidade da marca em diversas aplicagdes, foi definido uma versao
reduzida da marca, na qual consiste somente do nome de maior destaque “LARO”
dessa forma a marca pode ser aplicada em pequenos espagos.

Figura 25: Versao principal

Fonte : do autor

Figura 26: Versao Reduzida

Fonte : do autor

2.2.7 - Variacoes

As variagdes da marca também buscam garantir a legibilidade nos mais diversos
usos. Como principais, temos as variagdes com as cores da Laro Prazeres.



Figura 27: Variagdes em fundos coloridos

Fonte : do autor

2.2.8 - Malha Construtiva

E uma ferramenta que auxilia na construcdo das marcas mais sélidas e harménicas, ja
que ajuda o designer a equilibrar os elementos dispostos na composi¢ao do logotipo.
Da mesma forma, se existir a necessidade de desenhar a marca a mao a malha deve
ser utilizada para garantir a constru¢do de forma fiel a versdo original. A malha foi
criada a partir de um modulo quadrado de medida x extraida da altura da palavra
“PRAZERES”. Para orientar os demais elementos dessa marca, a medida x foi
multiplicada (por 3; 7 e 12) ou dividida por 2.

Figura 28: Malha Construtiva

Fonte : do autor



2.2.9 - Area de protecio

Essa delimitacdo ajuda a proteger o logo para que ndo fique muito rente nem muito
afastado da borda limite ou qualquer outro elemento que esteja proximo. Para
calcular essa 4rea, definiu-se uma medida x extraida da altura da palavra
“PRAZERES” , que deve ser aplicada em todos os lados da marca para garantir sua
integridade e simetria.

Figura 29: Area de protegdo

Fonte : do autor
2.3 - Etapa 03: Aplicacoes

Na etapa final do projeto ¢ feita a aplicacao e teste da Identidade Visual em diversos
materiais com diferentes tamanhos. Wheeler (2012) afirma que as aplicagdes

devem funcionar em harmonia e ¢ necessario obter o equilibrio correto entre

flexibilidade e consisténcia na comunicagao.

Foram desenvolvidas simula¢des de materiais graficos de papelaria basica, como
cartoes de visitas, envelopes, modelos de capas de revistas, capa para livro de curso,
embalagens para variados cosméticos e etiquetas para vestuario. No meio digital
foram desenvolvidos templates de stories para instagram e um protdtipo simples de
website.



Figura 30: Cartao de Visitas

Fonte : do autor



Figura 31: Material Publicitario e Papelaria Basica (Capa de revista, cartao de
visitas, envelope institucional e flyer)

Fonte : do autor

Figura 32: Livro “AutoMaquiagem Vol01 Lar6 Prazeres”

Fonte : do autor



Figura 33: Tag para vestuario

Fonte : do autor

Figura 34: Cartao de Visitas, Tag para vestuario, caixa para produto e saco
institucional

Fonte : do autor



Figura 35: Catalogo

Fonte : do autor

Figura 36: Embalagem de cosméticos

Fonte : do autor



Figura 37: Embalagem de Rimel

Fonte : do autor

Figura 38: Embalagem de Blush

Fonte : do autor



Figura 39:Embalagem de cosméticos

Fonte : do autor

Figura 40: Stories para Instagram 1

Fonte : do autor



Figura 41: Stories para Instagram 2

Fonte : do autor

Figura 42: Stories para Instagram 3

Fonte : do autor



Figura 43: Layout Site

Fonte : do autor

3 - CONSIDERACOES FINAIS

A ideia inicial do projeto veio da minha enorme admiracao pela artista Lar6 Prazeres,
que além de uma excelente profissional ¢ uma grande amiga de longa data. Como
designer busco desenvolver e colaborar com marcas e projetos que tenham um valor
real, que busquem ajudar os outros de alguma forma, feito por pessoas que acreditam
no que fazem e que realmente querem fazer a diferenca.

Lar6 Prazeres, uma multiartista, mae, 1ésbica, feminista e uma mulher extremamente
corajosa e batalhadora, dona de uma historia brilhante e com objetivos sinceros e
reais. Sua marca precisava de uma representacdo digna.

Através desse projeto de desenvolvimento de identidade visual e sua metodologia
utilizada foi possivel diagnosticar o cendrio atual da marca, estudar seus
concorrentes, publicos, definir o DNA da marca, assim como seu proposito a fim de
finalmente desenvolver uma Identidade Visual que comportasse e representasse de
forma eficaz a artista Lar6 Prazeres.

O resultado foi extremamente satisfatorio, correspondeu as expectativas da artista e
de todos que participaram de alguma forma do projeto. A partir dessa conclusao a
marca esta pronta para ser aplicada, inserida no mercado de trabalho e ajudar a artista
Lar6 Prazeres a alcangar seus objetivos em sua carreira.
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make e cabelo). Faco corte de cabelo e sou designer
de moda, tenho uma marca que faco tudo desde a
criacao das pecas, costuras, embalagem e envio.
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GOLDEN
CIRCLE

O QUE COMO PORQUE

Beleza e moda com Com Belezas, cursos, cabelos Ajudar as pessoas a se libertarem dos

liberdade criativa e roupas gque estimulam a padrdes esteticos e de moda atuais que
criatividade e respeitam a oprimem ao inves de liberar e estimular.
pluralidade de cada um.




Ajudar as pessoas a se libertarem

\ \iﬂdlﬁes esteticos.




71 TECNICO
MERCADOLOGICO
EMOCIONAL
RESILIENTE
INTEGRADOR






AUTENTICIDADE

/1 MERCADOLOGICO

E o componente que representa a
forma como amarcaira se apresentar
no mercado de modo vendavel.



DIVERSIDADE

/1 EMOCIONAL

Tem afuncao de aproxima-lo dos
aspectos decisorios de fidelizacao
do consumidor, evidenciando o seu
diferencial perante as marcas
concorrentes.



CORAGEM

/1 RESILIENTE

E a capacidade de adaptacao da marca.
Ela deve ser capaz de atualizar-se
constantemente, mantendo uma
construcao continua.






TERMOMETRO
VISUAL
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https://br.pinterest.com/laroprazeres/refs-visuais/
https://br.pinterest.com/mateusyuzo/lar%C3%B3-prazeres/

/1 PAINEL FINAL



https://br.pinterest.com/mateusyuzo/selecao-lar%C3%B3/
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TIPOGRAFIA ORIGINAL
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LARO PRAZERES

TIPOGRAFIA MODIFICADA



P
LARO PRAZERES

1 Tradicional e chique, a tipografia serifada (Roxborough CF)
transforma texto em arte, assim como Laro. Dramatica e
fashionista influenciada pela caligrafia e letras feitas a méao,
que representa perfeitamente os trabalhos artisticos e
manuais feitos pela artista.

As personalidades da Laro, empoderada, feministae
corajosa - foram representadas atraves do destaque dado
asletras"A'e "QO" atraves de umitalico estilizado e
expressivo, que indica o movimento de ir para frente, peito
aberto e cabeca erguida. Trazendo junto uma autenticidade
ao alterar o fluxo usual da tipografia escolhida.

Para o sobrenome "Prazeres" fol escolhida uma
tipografia sem serifa (Neue Haas Grostesk) , simples
e extremamente bem projetada cumpre seu papel
completando o logotipo de forma sutil sem roubar
atencao da tipografia principal. A fim de harmonizar
e manter o conceito citado anteriormente aletra "A’
fol colocada em italico novamente.



P
LARO PRAZERES

Tradicional e chique, a tipografia serifada (Roxborough CF) /1 Paraosobrenome "Prazeres” fol escolhidauma
transforma texto em arte, assim como Larod. Dramatica e tipografia sem serifa (Neue Haas Grostesk) simples
fashionista influenciada pela caligrafia e letras feitas a mao, e extremamente bem projetada cumpre seu papel
que representa perfeitamente os trabalhos artisticos e completando o logotipo de forma sutil sem roubar
manualis feitos pela artista. atencao da tipografia principal. A fim de harmonizar

e manter o concelto citado anteriormente aletra"A’
As personalidades da Laro, empoderada, feministae fol colocada em italico novamente.

corajosa - foram representadas atraves do destaque dado
asletras"A'e "QO" atraves de umitalico estilizado e
expressivo, que indica o movimento de ir para frente, peito
aberto e cabeca erguida. Trazendo junto uma autenticidade
ao alterar o fluxo usual da tipografia escolhida.



/1 ASSINATURA PRINCIPAL

Deve-se optar por essa assinatura sempre
que possivel sua aplicacao respeitando a
area de seguranca e reducao minima.

P
71 ASSINATURA REDUZIDA LARO PRAZERES

Deve-se optar por essa assinatura quando o

espaco disponivel for pequeno ou for ASSINATURA PRINCIPAL
necessario aplicacao em tamanhos reduzidos.

E possivel utiliza-la em espaco maiores quando

houver o desejo de mais impacto, como por

exemplo em uma capa de revista.

[.LARO

ASSINATURA REDUZIDA



/1 MALHA CONSTRUTIVA

E uma ferramenta que auxilia na construcao
das marcas mais solidas e harmonicas, ja que
ajuda o designer a equilibrar os elementos
dispostos na composicao do logotipo. Da
mesma forma, se existir anecessidade de
desenhar a marca a mao a malha deve ser
utilizada para garantir a construcao de forma
fiel a versao original. A malha foi criada a partir
de um modulo quadrado de medida x extraida
da alturada palavra “PRAZERES". Para
orientar os demais elementos dessa marca, a
medida x foi multiplicada (por 3; 7 e 12) ou 12x
dividida por 2.

3X

X/2




7 AREA DE PROTECAO

Essa delimitacao ajuda a proteger ologo para
que nao figue muito rente nem muito afastado
da borda limite ou qualquer outro elemento
que esteja proximo. Para calcular essa area,
definiu-se uma altura X extraida da altura da
palavra “PRAZERES”, que deve ser aplicado
em todos os lados da marca para garantir sua
iIntegridade e simetria.

[LARO seaeres




2 REDUCAO MINIMA I R 3
Para garantir a legibilidade devem ser ]4 O PRAZERES

respeitadas as dimensdes minimas
apresentadas ao lado.

P
No meio digital, 150 px de largura para L ARO
assinatura principal e 50 px para assinatura PRAZERES
reduzida. P
LARO PRAZERES

No impresso, 35mm para assinatura principal
e 15mm para assinatura reduzida. Impresso: 150 px

Digital: 35 mm

[.ARO

[.LARO

[.LARO

Impresso: 50 px
Digital: 15 mm
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https://readymag.com/monga.design/2651329/
https://readymag.com/monga.design/2651329/
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MATEUS YUZO
@mongadesign /@mateusyuzo


https://www.instagram.com/mongadesign/
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