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Marcas fortes nao se constroem da noite para o dia;
muito pelo contrario, sao construidas ao longo do
tempo, através de um trabalho consistente e meticuloso,
que envolve critérios na comunicacao, consisténcia na
aplicacao, qualidade nos servicos e diversos outros.

Desejamos que a marca cresca e ganhe
cada vez mais reconhecimento no mercado nacional
e internacional, mas para isso precisamos, antes de
tudo, manter sua integridade em toda situacao em que
for utilizada.

Apresentamos aqui suas diferentes versdes, suas cores,
tipografias e situacdes de Uso correto e incorreto.

Antes de aplicar a marca em distintas midias, consulte este
manual. Se tiver alguma dlvida consulte o

Contamos com a sua ajuda neste processo de construcao
de nossa marca.
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O QUEE

Branding envolve todas as acdes e 0s pontos de
contato que influenciam a percepcao das pessoas
para uma marca. Estd ligado a uma gestdo
estratégica e também a uma identidade que
estrutura o posicionamento da marca, sendo um
dos objetivos gerar valor para o pUblico. A partir de
um posicionamento bem estruturado ela pode se
consolidar de forma consistente e duradoura como
uma mensagem Gnica aos seus consumidores.
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A MARCA

Percebendo que a maioria das plataformas nas
redes sociais que se propunham a falar sobre
moda nao abordavam o assunto com um olhar
mais critico e problematizador, Gabriel Coutinho
criou em 2020 o perfil @naoemoda, que tinha
como objetivo inicial preencher a lacuna existente
NO Mmercado e trazer pautas sociais relacionadas
a moda e as questdes ambientais e politicas que
enxergava existir no mercado da moda. Pouco
tempo depois a equipe cresceu e recebeu a
estudante de moda Lella Parma, que passou a
colaborar com a plataforma e atualmente esta a
frente do projeto, ao lado de Gabriel.

Depois de quase dois anos na producao de
conteldo a plataforma deixou de apenas discutir
sobre moda e sustentabilidade, mas também
passou a desenvolver conteddos muito mais
informativos, educacionais e que gerem reflexao
e dialogo com o publico.

| BRANDBOOK

Atualmente o perfil tem mais de 24 mil seguidores,
contando com mais de 390 publicacdes desde a
escrita desse projeto, gue vao desde assuntos ligados
a histdria, como a origem do jeans, até assuntos mais
densos e necessarios de serem discutidos, como
racismo, relacdes de género, aspectos geopoliticos,
dentre diversos outros, sempre se preocupando
com o cuidado na criacao de conteddo e mantendo
a honestidade com o puUblico, pilares de grande
importancia para a dupla.

O que distingue o Nao & Moda das demais plataformas
digitais é justamente o diferencial em seu conteldo,
que Ndo busca apenas falar sobre o que esta em alta,
mas sim levantar discussdes a respeito do universo
da moda, afinal moda também & uma ferramenta de
transformacao que vai além de uma tendéncia ou um
looRk do dia, e é isso que constantemente & abordado
em seus conteddos: uma moda politica, que seja
capaz de transformar a forma como vivemaos.



DA MARCA

O processo de definicdo de DNA da marca esta
dentro da etapa ThinkR da Metodologia TXM. Ele é
fundamental na jornada de criacao e o resultado
& um impacto na experiéncia e nas lembrancas
daqueles que consomem do servico - ou seja, no
elo entre a marca e o pUblico, tanto interno quanto
externo da organizacao.

O DNA de marca pode ser definido como conceitos
que refletem a marca em seus diversos aspectos.
Ele & a fonte da esséncia da marca, sendo assim
todo o material a ser desenvolvido com a identidade
visual e toda estratégia de branding deve ser
construido com base nos conceitos definidos. Isso
auxilia na propagacao e divulgacao da marca e seu
reconhecimento.

Esse processo é realizado por meio do Evento
Criativo, um brainstorm entre a designer imersa
Nna marca e 0s gestores envolvidos no projeto. O
resultado sao cinco conceitos norteadores, 0S ciNco
meios de conexdes da marca com o seu pUblico.

| BRANDBOOK

Técnico

Estd relacionado diretamente com o produto ou
servico oferecido.

Resiliente

Fala sobre a capacidade de adaptacao da marca,
como ela mantém autenticidade.

Emocional

Tem a funcdo de aproxima-la dos aspectos decisorios
de fidelizacao do consumidor.

Mercadologico

Representa a forma como a marca ira se apresentar
Nno mercado de modo vendavel.

Integrador

O conceito integrador interfere na conexao dos
quatro conceitos, um em funcao do outro.
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CRITICO
EMPATICO
EDUCADO

POLITICO

PROVOCADOR

AUTONOMO
PROSPERO
LIVRE

INDEPENDENTE

CRIATIVO

REFLEXIVO

TRANSFORMADOR

JORNALISTICO

REAL
COMPROMETIDO
QUESTIONADOR

MAPA SEMANTICO

ESTIMULANTE CUIDADOSO

| BRANDBOOK

ATENCIOSO
RESPONSAVEL
EMPATICO
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BENCHMARKING

-

Essa ferramenta é utilizada com o intuito de
conhecer outras marcas que, independente do
ramo em que atuam, manifestam 0S mesmos
conceitos da marca (DNA) em desenvolvimento.

P

O objetivo € compreender oS posicionamentos e
estratégias dessas marcas como forma de analise
e inspiracao para a empresa em estudo.

Foram selecionadas dez marcas para a fase
de benchmarking, cinco brasileiras e cinco
internacionais. A seguir temos o detalhamento e
analise de cada uma delas.







CUIDADOSO

Sobre: Mais do que produtos para a pele, a
Sallve & uma marca acolhedora, que conecta
pessoas, ideias e conteldo sobre beleza; nesse
aspecto se assemelha ao Nao & Moda. A partir de
conversas sinceras e pesquisas cuidadosas, estao
desenvolvendo formulas incriveis inspiradas por
necessidades reais.

Semelhanca com o Nao & Moda: marca acolhedora,
com O objetivo de conectar pessoas e ideias a
respeito da indUstria da beleza.

Para se inspirar: a partir de pesquisas
cuidadosas desenvolvem conteddos inspirados
em problematicas reais.

| BRANDBOOK
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unicef

Sobre: Criado pela Organizacao das Nacdes Unidas
em 1946, o UNICEF promove o0s direitos e o bem-
estar de criancas e adolescentes em 190 paises e
territorios.

E o principal defensor global de meninos e
meninas,e acredita que com O engajamento de
todos espera promover mudancas positivas que
possam potencialmente impactar a vida de todas
as criancas e todos o0s adolescentes no Brasil.

Semelhanca com o Nao & Moda: promove mudancas
positivas na sociedade.

Para se inspirar: Organizacao independente
que tem se financia a partir de doacdes de
colaboradores e promocdes de eventos para
arrecadacao de fundos.

14



POLITICO
-




POLITICO

Sobre: Midia Ninja € uma rede de comunicacao livre
qQue busca novas formas de producdo e distribuicao
de informacado a partir da tecnologia e de uma logica
colaborativa de trabalho. Percebem a comunicacao
democratica como um direito humano e defendem
O interesse pulblico, a diversidade cultural e o
direito a informacao, visibilizando pautas de
comunicacdo, causas identitarias, cultura, meio
ambiente, juventude e outras que dialogam com
0s desafios do século XXI. Hoje a rede engaja mais
de 2 milhdes de apoiadores e cerca de 500 pessoas
diretamente envolvidas com 0O suporte de casas
coletivas pelo Brasil.

Semelhanca com o Nao & Moda: plataforma digital
de jornalismo.

| BRANDBOOK

FASHION

REVOLUTION

Sobre: Fashion Revolution é uma organizacao
ativista que atua por uma inddstria da moda limpa,
segura, justa, transparente e responsavel. Fazem
iSSO por meio de pesquisa, educacao, colaboracao,
mobilizacao e advocacia. Acreditam em uma
inddstria global da moda que conserva e restaura
0 Mmeio ambiente e valoriza as pessoas acima do
crescimento e do lucro, valores compartilhados
pelo Ndo é Moda.

Semelhanca com o Ndo & Moda: atua por uma
inddstria da moda mais limpa, justa e segura.

Paraseinspirar:a Midia Ninjacomecou no Brasil
com uma pequena equipe de colaboradores e
atualmente tem colaboradores espalhados no
mundo todo, contribuindo para um jornalismo
Sério e independente. ISSO NOS MOStra como
o Ndo é Moda pode crescer a nivel global,
tendo colaboradores em diversos paises, nao
somente no Brasil.

Paraseinspirar:iniciaramum grande movimento
com a #quemfezminhasroupas que gerou
resultados positivos para a marca e aumentou
a visibilidade do puUblico sobre os problemas da
inddstria da moda.

16



INDEPENDENTE




INDEPENDENTE

tev-isfa

PARA MULHERES DE A A 7

Sobre: A Revista AZMina surgiu em 2015, a
partir de um financiamento coletivo. Com esse
financiamento conseguiram criar o site, a
estrutura burocratica e financiaram as primeiras
reportagens. Acreditam que todas as organizacoes
de veiculos jornalisticos deveriam ser feministas,
afinal direitos iguais entre homens e mulheres
deveria ser o basico para uma boa sociedade.
A independéncia esta presente desde o inicio
do projeto, e hoje, com ele concretizado, esta
presente no DNA da empresa.

Semelhanca com o Nao & Moda: Surgiram como
uma plataforma de jornalismo independente
e hoje sao referéncia no que diz respeito ao
jornalismo sério e independente.

| BRANDBOOK

The Business of Fashion

BOF

Sobre: O Business of Fashion é reconhecido em
todo o mundo por seu ponto de vista analitico e
autoritario sobre a indUstria global da moda. Tem
COmMO missao construir uma comunidade global
de profissionais da moda para abrir, informar e
conectar a indUdstria. O BOF combina jornalismo
independente com conselhos praticos de negodcios,
aprendizado on-line, ferramentas de construcao
de carreira e eventos e experiéncias imersivas,
promovendo mudancas positivas na moda e no
mundo em geral.

Semelhanca com o Ndo & Moda: Surgiram como
uma plataforma de jornalismo independente e
hoje sdo referéncia mundial no que diz respeito
ao jornalismo de moda sério e independente.

Para se inspirar: A Revista AZMina trabalhou a
partir de financiamento coletivo para colocar
sua revista digital no mercado.

Para se inspirar: Criacao de eventos que
promovam as mudancas aspiradas pelo Ndo é
Moda na indUstria da moda brasileira.

18






JORNALISTICO

Sobre: Lancada em 2001 pela Trip Editora, a revista
nasceu com uma proposta inovadora, em relacao
as publicacdes femininas entao existentes no pais.

Desde 2011, realizam o evento Casa Tpm, baseado
NOos preceitos editoriais da Tpm. E convidam
pensadoras, jornalistas, musicistas, cineastas,
empresarias e famosas para discutir a mulher
contemporanea em sociedade e seus paralelos,
eixo principal abordado pela revista.

Semelhanca com o Nao & Moda: ambos abordam
temas semelhantes e relevantes dentro do universo
jornalistico, apesar do Nao é Moda apresentar uma
abordagem a partir do ponto de vista da moda.

Para se inspirar: criacao de evento baseado
NOoS preceitos da marca, convidando jornalistas,
modelos, militantes, empresarias e mais
mulheres da indUstria da moda para discutir tais

pautas e criar uma forte rede de conexao.

| BRANDBOOK

VOGUE

Sobre: A revista Vogue faz parte do grupo Condé
Nast, juntamente com diversas outras marcas,
como GQ, Vanity Fair e The New YorRer. Vogue é
a revista de moda jornalistica mais influente do
mundo e referéncia de qualidade editorial. Tem
como lema celebrar o extraordinario, e acreditam
que criatividade e imaginacao sao a forca vital de
tudo o que constroem.

Semelhanca com o Ndo & Moda: plataforma de
jornalismo de moda.

Para se inspirar: Vogue &€ a maior referéncia de
jornalismo de moda atual no mundo, apesar
de ter comecado como revista impressa, hoje
em dia ja estad adaptada ao mundo virtual e
produz muito conteddo relevante em seu site
e midias sociais.

20






REFLEXIVO

BRASIL

Sobre: ACNN Brasil € o primeiro canal de noticias do
paisaestrearprimeironodigital e depois natelevisao.
Feita por brasileiros e para o puUblico brasileiro,
a CNN Brasil tem sede em territbrio nacional,
reporteres espalhados pelo pais, correspondentes
internacionais e um time reconhecido de jornalistas,
apresentadores e comentaristas.

Semelhanca com o Nao @ Moda: surgiram primeiro
Nno digital; produzem contelddo jornalistico ético,
consciente e de qualidade, de brasileiros para
brasileiros.

Para se inspirar: Possuem uma newsletter
solida e informativa, bem como um website
acessivel e pratico.

| BRANDBOOK

Che New Hork Cimes

Sobre: Considerado dentro da inddstria como um
jornal de referéncia estadunidense, o The New YorRr
Times atua desde 1851 como jornal diario.

Semelhanca com o Nao & Moda: A missao do
Times é buscar a verdade e ajudar as pessoas a
entenderem o mundo, 0 que Muito se assemelha
aos valores e proposito do NEM.

Paraseinspirar: Resumo semanal dos principais
assuntos abordados no jornal a partir de uma
newsletter digital. Existe uma assinatura para
conteddos exclusivos como forma de levantar
fundos para o jornal.

22



PROPOSITO

O propésito de uma marca & a representacao
da unido entre 0s aspectos internos (DNA) e 0s
aspectos externos (posicionamento). Se resume
a esséncia presente no cerne da marca, € aquilo
gque move Nossos objetivos e acdes. E a razao da
Nnossa existéncia, o grande porqué que movimenta
a organizacao nos bastidores.




PROPOSITO | BRANDBOOK

“Temos como propoésito fornecer conteiddo de moda de
mahneira ética e transparente para o publico, a partir de
pautas conscientes e importantes. Agimos de maneira
responsavel, leve e reflexiva; sempre buscando por uma
moda mais justa através do debate e da comunicacao.”

24



PUBLICO-ALVO

O pablico-alvo de uma marca compreende
as pessoas que ela quer atingir, pois uma vez
conhecidas, é possivel elaborar estratégias para
melhor comunicar-se com elas, entender suas
necessidades, seus anseios. Esse pUblico, pode
ser um consumidor, um decisor de compra, um
colaborador... S3o varias as possibilidades.

Para melhor representar o pUblico-alvo, uma das
ferramentas utilizadas & o desenvolvimento de
personas, que oferece umayvisaoverdadeiramente
completa do cliente, uma vez que serao coletados
todos 0s dados relevantes dos consumidores, e
com isto sera possivel efetivamente oferecer o
conteldo certo para o cliente certo no momento
e Nno canal mais indicado.

Para o NaoéModa foram desenvolvidas 3 personas,
a partir do estudo dos seguidores da plataforma.




PERSONA 1

| BRANDBOOK

Nome: Joana Pereira
Idade: 24 anos

Profissao: Jornalista
Cidade: Florianopolis

O que gosta de fazer: sair pra passear com o0
cachorro, ir a shows, sair com a namorada, ler
livros.

O que nao gosta: homofobia; fake news.

O que segue no Insta: @empodereduasmulheres;
@joutjout, @naoemoda;

Joana é uma jovem recém formada em jornalismo.
Namora a quatro anos com sua parceira e adora
ir a shows de mdusica e pegar uma praia aos finais
de semana, ja que mora em uma ilha.

Joana é feminista e ativista dos direitos LGBTQIA+.
Esta sempre promovendo rodas de conversa sobre
0O assunto, participando de workshops, cursos e
promovendo eventos criativos pelo pais.

Conheceu o Nao & Moda a partir de uma publicacdo
sobre a representatividade LGBTQIA+ no mundo
da moda e simplesmente adorou o conteddo. Nao
€ uma pessoa Mmuito entendida sobre o assunto
mas lhe despertou o interesse e desde entdao tem
acompanhado todas as postagens e até ja assistiu
a alguns desfiles virtuais (principalmente os com
representatividade LGBTQIA+).

26



PERSONA 2

| BRANDBOOK

Nome: Francciesca Latorre
Idade: 22 anos

Profissao: Estudante
Cidade: S3o Paulo

O que gosta de fazer: tirar fotografias cult; beber
café; brincar com seus gatos; sair com amigos, ir a
biblioteca e a museus, garimpar e se maaquiar.

O que nao gosta: dias de chuva, gente intrometida,
videos de #lookRdodia.

O que segue no Insta: @naoemoda; @rita_von
hunty; @Rkarenbachini.

Francciesca & uma jovem mulher galcha que
acabou de se mudar para Sao Paulo em busca
de maiores oportunidades de trabalho e estudo.
Uma de suas atividades favoritas & fotografar a
cidade em dias de sol e brincar com seus gatos.
Ainda nao tem muitos amigos em Sao Paulo
mas é uma pessoa sociavel e ndao vé problema
em curtir a cidade com ela mesma. Sempre vai
as bibliotecas, principalmente aos cafés das
bibliotecas, acha um ambiente 6timo para boas
fotografias. Uma de suas paixdes & maquiagem e
brechos. Esta sempre em busca de dicas de bons
brechds por Sao Paulo e adora assistir aos videos
de maquiagem da @Rarenbachini. Acompanha
o Nao & Moda para se inteirar mais sobre essa
indUstria, e principalmente para aprender e botar
em pratica solucdes para minimizar seus impactos
poluentes. Foi através do perfil que ela descobriu
diversas marcas ecofriendly e slowfashion.

27



PERSONA 3

| BRANDBOOK

Nome: Leticia Belani.

Idade: 30 anos.

Profissao: Estilista de moda voltada para noivas.
Cidade: S3o Paulo.

O que gosta de fazer: viajar, desenhar vestidos, ir
a praia, fazer stand-up paddle.

O que nao gosta: ritmo de cidade grande, gatos,
mais do mesmo; consumismo.

O que segue no Insta: @naoemoda; @fash_rev_
brasil; @didiwagner.

Leticia esta casada a pouco tempo e 0 que maisama
fazeralém dos seus designs é viajar com seu marido.
Ja viajaram para diversos continentes, inclusive
para a Asia. Leticia é designer de vestidos de noiva
Na cidade de Sao Paulo. Tem sua loja propria, bem
COMO sua marca sendo reconhecida regionalmente.
Sonha em ser reconhecida nacionalmente por
seu trabalho e tem como objetivo se tornar uma
iNnspiracao para jovens mulheres empreendedoras.
AS questdes ambientais sao uma das pautas que
mais interessam e preocupam a Leticia. Como
empreendedora atuante na indUstria da moda, esta
ciente que é a uma das inddstrias mais poluentes
do mundo atualmente, e busca sempre minimizar
seus impactos, buscando sempre fornecedores
locais de tecidos, prezando por tecidos organicos.
Gosta de seguir o Nao @ Moda para ficar por dentro
das noticias e debates atuais dentro do universo
da moda, acredita que dessa forma pode realizar
um trabalho mais consciente e consistente com
suas clientes e com sua marca.
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CONCORRENTES

E muito importante conhecer quais sdo as outras
marcas ou empresas que atuam nNno mesmo
mercado, que oferecem O mesmo produto e/ou
servico. Para conhecé-los faz se um estudo onde
sao verificados quais 0s potenciais concorrentes
(diretos ou indiretos).

Como concorrentes do Nao é Moda, foram
identificadas trés marcas detalhadas a seguir.




FFW - FASHION FOWARD

Definicao: Plataforma de jornalismo de moda e
criatividade.

Descricao: Principal plataforma de conteddo sobre
moda e criatividade do Brasil.

Breve Analise: Logo tipografica, formada pelo
nome da marca em fonte caixa alta, com leve
inclinacao para a direita. Nota-se que o segundo F
se une a letra W, passando a ideia de conexao.

A fonte branca e o fundo preto trazem contraste
e clareza para a marca e também a deixam com
uma identidade mais atemporal. A elegancia da
combinacao desses dois tons é balanceada pela
escolha tipografica mais geométrica e inclinada,
dando um ar de irreveréncia e modernidade.

| BRANDBOOK

Presenca nas Midias Sociais: @ffw

Website: https://ffw.com.br/

Divulgacao do Contetido: \Website e Redes Sociais.
Seguidores no Instagram: + 255.000

Publico-alvo: Mulheres, brasileiras, entre os 18 e
34 anos.

Diferencial: E composta pelo site, pela revista
bianual FFWMAG, o FFWAprender, eventos e
projetos especiais. A convergéncia de todos
esses formatos somam o prestigio e autoridade
da revista impressa, a satisfacdo instantdnea e
alcance do digital e a experiéncia dos eventos e
masterclasses.

Pontos Fortes: Esta em atuacdo desde 2009, tem
um pUblico fiel de seguidores e possui uma equipe
grande e capacitada para a producao de contelddo
de moda.

Tem colaboradores em diversos paises além do
Brasil, trazendo novas pautas de discussao e outras
perspectivas sobre os conteldos abordados.

l[dentidade visual muito bem resolvida.

Pontos Fracos: ---
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DASMODAS

Definicao: Plataforma brasileira de conteddo sobre
moda.

Descricao: Jornalismo de moda. Conteldo sobre
tendéncia, grifes, desfiles e noticias em geral do
mundo da moda, como economia e questdes de
género.

Breve Analise: Logo tipografica. Fonte geométrica,
em caixa alta.

Baixo contraste entre o fundo lildas e a logo
amarela, por isso quando reduzida a visibilidade
fica prejudicada.

A letra O &€ marcada por uma tipografia distinta do
resto da palavra, tendo o eixo central inclinado para
a direita (comum em fontes italicas). Esse detalhe
remete a forma de alianca, Nnao se encaixando
Muito bem no conceito da marca.

| BRANDBOOK

Presenca nas Midias Sociais: @portaldasmodas
Website: Nao.

Divulgacao do Conteudo: Instagram e Podcast.
Seguidores no Instagram: +74.000.

Publico-alvo: Mulheres, brasileiras, entre os 18 e
34 anos.

Diferencial: Plataforma criada por Lele Santhana,
atualmente repdrter da revista Elle Brasil e
pessoa de influéncia dentro do universo brasileiro
da moda.

Pontos Fortes: Tem como criadora a jornalista
Lelé Santhana, repodrter da revista Elle Brasil,
com isso a plataforma tem acesso a diversas
coberturas de eventos de moda, acesso aos
bastidores, entrevistas com pessoas influentes
da indUstria, etc.

Outro ponto forte é uma identidade visual
formulada para o perfil do Instagram, com uma
paleta de cores muito bem definida, o que cria um
sentido identitario e de reconhecimento por parte
dos seguidores forte para a marca.

Pontos Fracos: Perfil aparentemente administrado
apenas por uma pessoa, devido a isso os conteddos
sdo postados com menor frequéncia, inclusive ha
momentos em que a plataforma nao posta nada
por dias.
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REMAKE

Definicao: Organizacao sem fins lucrativos.

Descricao: Organizacdo global de advogadas que
tem como missao fazer com que as mulheres da
indUstria téxtil sejam pagas de maneira justa.

“Transformamos a moda em uma forca do bem.”

Breve Analise: Logo tipografica, apresenta o nome
da marca dividido por uma linha diagonal. Possui
tipografia mais classica, contraste de peso entre
0 RE e o MAKE. Possui uma variacao composta
apenas da primeira parte do nome remake (RE/)

| BRANDBOOK

Presenca nas Midias Sociais: @remakReourworld.
Website: https://remake.world/

Divulgacao do Conteudo: \Website e Redes Sociais.
Seguidores no Instagram: + 133.000

Publico-alvo: Mulheres, nao brasileiras, que

se interessam por assuntos ligados a moda e
sustentabilidade.

Diferencial: Por ser uma comunidade internacional
atinge um maior pUblico, ndo apenas brasileiros,
pois todo o conteldo é produzido na lingua inglesa.

Pontos Fortes: Abordam de maneira divertida e
didatica questdes de grande importancia social e
politica, principalmente as questdes ligadas as fast
fashion e todos seus pontos negativos.

Pontos Fracos: N3o possui uma identidade visual
bem definida no Instagram. Cada post tem uma
identidade visual distinta do outro, seja em paleta
de cores, tipografia, e estilo grafico, com isso o
perfil Nndo gera uma identificacao de imediato com
o pUblico seguidor.
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na

o

Temos aqui a apresentacao da marca, trazendo a tona o estudo
efetuado anteriormente. Apresentando uma identidade que
contenha o DNA e conceitos que formam o cerne do Nao é Moda.
Tal identidade, se faz presente tanto na formacao visual do logotipo,
quanto no que ele simboliza.

| BRANDBOOK

da

A marca possui uma versao principal e uma versao secundaria, sendo
uma em versao com tagline. Dessa forma, traz maior flexibilidade de
Uso para diversos materiais e midias.
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Temos aqui a versao principal
da marca, que surge com

um design mais empatico,
dindmico e divertido.

nas
O

©

| BRANDBOOK

Elementos graficos
simbolizando a comunicacao e
o dialogo, um dos propositos e
pontos chave da marca.

da

Fonte amigavel e que
apresenta uma mistura de
angulos retos e arredondados,
indo de encontro ao proposito
da marca de apresentar
contelidos de moda relevantes
a partir de diferentes
perspectivas.

As 3 letras arredondadas
centrais, apresentam angulos
distintos para seus interiores,
representando as diferentes
faces da moda, afinal moda nao
€ sO isso ou aquilo, também

€ complexa e muitas vezes
controversa.

A letra E aponta para a

frente, indicando o desejo de
evolucao da marca em relacao
3 moda. Seu encaixe junto

da letra D passa a ideia de
pertencimento, conforto e bem
estar, afinal moda também é
sobre isso.

Na tagline temos uma fonte
mais geomeétrica, levemente
arredondada, porém séria o
suficiente para a identidade da
marca. O slogan vem em caixa
alta, reforcando os propositos
da marca e seu DNA, criando
uma base solida e confiavel
apesar de levemente divertida.
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MALHA CONSTRUTIVA | BRANDBOOK
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| BRANDBOOK

na
moda

Deve-se dar preferéncia por essa versdo, entretanto deve-se
sempre estar atento ao objetivo da aplicacao em questao, para
utilizar @ marca em sua melhor versao para o objetivo a ser
alcancado.
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| BRANDBOOK

nacemoda

A versdo secundaria pode ser utilizada sempre que a midia escolhida
para a impressao nao comportar a versao principal, como por
exemplo, aplicacdao em canetas e/ou espacos pequenos, entre outros.
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na

o

| BRANDBOOK

da

Essa versdao deve ser utilizada quando o objetivo & dar maior
destague ao nome e propdsito da marca. Por exemplo: estandes de
eventos, material de marRketing, etc.
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| BRANDBOOK

nacemoda

Essa versdao deve ser utilizada quando o objetivo & dar maior
destague ao nome e propdsito da marca. Por exemplo: estandes de
eventos, material de marRketing, etc.
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| BRANDBOOK

nac

a
nae nacemoda
a

JORNALISMO INDEPENDENTE E COM PROPOSITO

As versdes em uma Unica cor deverao ser utilizadas apenas quando
houverem limitacdes de producdo, geralmente em impressos e/ou
técnicas que Ndao permitam reticulas.
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| BRANDBOOK

a
nacemoda
a

JORNALISMO INDEPENDENTE E COM PROPOSITO

As versdes em uma meio tom deverdo ser utilizadas apenas quando
houverem limitacdes de producdo, geralmente em impressos e/ou
técnicas que Ndao permitam reticulas.
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| BRANDBOOK

Al miedmnaoda

As versdes em outline deverdo ser utilizadas prezando o bom senso
e a boa visibilidade da marca.

Nao recomendamos o uso das versdes com tagline em outline.
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VERSOES ESPECIAIS | BRANDBOOK

Foram criadas algumas variacdes de marca para datas especiais, Esses sdo alguns exemplos, podendo ser adicionados mais variacoes
como o0 més da visibilidade, outubro rosa, entre outros. dependendo do contexto (necessaria a orientacao de designer para
este fim).
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Hexadecimal

Cores Especiais

Impressao em Policromia

Saida em tela

#F71270

PANTONE
213 C

CMYK
CO M98 Y28 KO

RGB
R247 G18 B112

#FFB829

PANTONE

7409 C

CMYK
CO M31Y94 KO

RGB
R225 G184 B41

#4ADOFA

PANTONE

305C

CMYK
C54 MO Y4 KO

RGB
R74 G217 B250

| BRANDBOOK

As cores da marca
foram selecionadas com
Muito critério e devem
seguir as especificacoes
determinadas de acordo
com a midia a ser utilizada.
Recomendamos sempre
solicitar uma prova de
cor na grafica antes da
producao dos materiais,
a fim de garantir a
integridade das cores.

50



Hexadecimal

Cores Especiais

Impressao em Policromia

Saida em tela

#FA82A0

PANTONE

190 C

CMYK
CO M62 Y14 KO

RGB
R250 G130 B160

#FFEO87

PANTONE

1205 C

CMYK
C1 M10 Y56 KO

RGB
R225 G224 B135

#BAEDF7

PANTONE

317 C

CMYK
C24 MO Y4 KO

RGB
R186 G237 B247

| BRANDBOOK

As cores secundarias
entram para dar apoio

as cores principais,
podendo ser utilizadas
para aplicacdées em midias
sociais, embalagens,
produtos da marca e etc.
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nacemoda

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXWYZ
abedefghijkimnopqrstuvxwyzI234567890

| BRANDBOOK

Com base na orientacdo criativa
e no DNA da marca, foi escolhida
a fonte Boldest Enough para
compor o logotipo da marca.

Foi realizada uma estilizacao na
fonte, para que pudesse retratar
0S conceitos do DNA.

Uma fonte gratuita que
contrasta entre cantos retos

e arredondados, trazendo uma
personalidade irreverente e
divertida @ marca.

Para o slogan foi utilizada a
fonte Brevia Bold, em caixa
alta; uma fonte geométrica e
levemente arredondada, que
apresenta uma estrutura forte
e descontraida. E uma fonte
disponivel pela Adobe Fonts,
possui boa legibilidade tanto em
digital quanto impresso e varia
em catorze estilos.
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TIPOGRAFIA DE APOIO PROGRAM

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXWYZ
abcdefghijkimnopqrstuvxwyzi234567890

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXWYZ
abcdefghijkimnopqrstuvxwyzi1234567890

ABCDEFGHUUKLMNOPQRSTUVXWYZ
abcdefghijkimnopqrstuvxwyzi1234567890

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXWYZ
abcdefghijkimnopqrstuvxwyzi234567890

ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVXWYZ
abcdefghijklmnopgrstuvxwyzi234567890

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVYXWYZ
abcdefghijklmnopqrstuvxwyzi234567890

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXWYZ
abcdefghijklmnopgrstuvxwyz1234567890

ABCDEFGHIIKLMNOPQRSTUVXWYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvxwyzi234567890

TIPOGRAFIA DE APOIO | BRANDBOOK

Para que a identidade visual seja
versatil, foi incluido um conjunto
adicional de tipografias para
servir de apoio na comunicacao
externa da marca, em especifico
nas redes sociais. A tipografia
indicada é a Program, disponivel
no Adobe Fonts e que conta com
catorze variedades de estilos

em sua familia, entre regular

e narrow. Usar essa gama de
diferentes tipos de fontes cria
uma estética independente e
Unica, maximizando o impacto
em todas as aplicacodes.
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ELEMENTOS DE APOIO | BRANDBOOK

Os grafismos auxiliam e reforcam a marca na traducao de seus conceitos e valores, ajudando
a fortalecer sua construcdao Nos materiais a serem aplicados. A sugestao foi planejada tendo
como base o DNA da marca, especificamente 0s conceitos jornalistico e independente.

Os grafismos podem ser aplicados nas cores da marca, bem como em preto e branco.
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OOOOOOOOOOOOOOOOOO | BRANDBOOK

nace nace
moda fmoda -
nace

nae . nace nace

nae .
moda VI EY moda moda

nas. nace nace nas:.
moda v moda moda

Para aplicacao em fundos que utilizam de cores é necessario utilizar do bom senso e dos principios de
contraste e legibilidade que envolvem a interacao figura-fundo.

Apresentamos aqui alguns exemplos de como utilizar a marca em sua versao original e em sua versao
em negativo.
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BBBBBBBBB

nace nace nace mnHe®
moda | moda lmoda | nnoa &

nace nace mHe®
moda moda 1nocla

nace nace mnHe®
moda moda 1noaa
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Nesta secao, estao listados alguns exemplos a serem
evitados ao se utilizar a marca. Nao os utilize, pois
iSso pode interferir na percepcao dos conceitos e da
proposta de valor da marca.

Nao alongue, achate ou altere a logo;
Nao aplique a logo rotacionada;

N3ao recrie ou altere a tipografia da logo;

Nao aplique efeitos de reflexao, ondulacao,
sombreamento, textura ou qualquer outro que nao
esteja especificado Nno manual;

Nao utilize cores que ndo estejam especificadas no
manual de normas da marca (caso haja adicdo de
cores no manual, recomendados a orientacdao de um
designer);

Nao separe os elementos da |0go;

Nao aplique linhas de contorno;

Nao aplique a logo em boxes ou caixas de cor para
Nao restringir sua area de seguranca;

Nao aplique a logo em fundos que Nnao permitam sua
perfeita leitura.

moda moda

| BRANDBOOK

mo

Xz Xnaeé
Moda moda
xnace xnac
moda moda
xnac
moda

58



moda

nacemoda

nae

moda

nacemoda

Para garantir a visibilidade da marca, tanto em meios digitais
quanto nos impressos, foram definidos 0s tamanhos maximos de
reducao que o logotipo pode ter.

DIGITAL
Largura: 200 px
Altura: 99 px

DIGITAL
Largura: 200 px
Altura: 38,8 px

DIGITAL
Largura: 100 px
Altura: 42,9 px

DIGITAL
Largura: 150 px
Altura: 28,8 px

| BRANDBOOK

IMPRESSAO
Largura: 52,9 mm
Altura: 26,1 mm

IMPRESSAO
Largura: 52,9 mm
Altura: 10,2 mm

IMPRESSAO
Largura: 26,4 mm
Altura: 11,3 mm

IMPRESSAO
Largura: 39,6 mm
Altura: 7,6 mm

Deve-se usar tanto o bom senso quanto a percepcdo visual para
qQue 0S usuarios consigam entender e ler a marca, por iSso sempre
cheque as medidas sugeridas antes das aplicacoes.



A area de arejamento é 0 espaco que deve ser preservado ao

redor da marca para garantir que ela tenha sempre o destaque

e visibilidade necessarios. O arejamento é a area minima
recomendada. O espaco ao redor da marca pode - e deve - ser maior
sempre que possivel.

AREA DE AREJAMENTO | BRANDBOOK

|

Como exemplificado acima, a area de arejamento da marca deve
respeitar como medida o tamanho da letra “O” utilizada na palavra
“MODA” da logo. O mesmo vale para as outras versdes da marca.
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moda ) pecife
e naoemoda . s naoemoda B
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#Tendéncia /artigo/

O RETORNO DOS

Versace e 0 DA OPRESSAO AO
retorno do EMPODERAMENTO
corset as

Sem sombra de ddvidas, falamos de uma peca controversa,

passarelas aue Ja ol vista como simbolo de controle Sobre a5 mulneres

ao "restringir" o corpo feminino afinando a cintura e dando
destaque aos seios para agradar o olhar masculino; até ser
ressignificado em uma peca de emponderamento feminino.
Dessa vez, a marca adotou a peca em microvestidos, tops e
até em jaquetas.

Depois de diversas cole¢des com
roupas curtissimas e barrigas a
mostra, como aconteceu com a Miu
Miu Primavera 2022, encontramos
marcas como a Versace trazendo de
volta 0s corsets em sua mais recente
colecao. Colecao esta que evidenciou
uma feminilidade sensualissima,
caracteristica da marca, que escolheu
um casting composto em sua maioria
por mulheres magras, com excecao
talvez apenas de Precious Lee, que
também desfilou, usando justamente
um dos corsets da cole¢ao.

nasémoda

zQBViCe:v)vs 7 ) [I] O Q V N zQSVEv}vs V ) I/_\I

naoemoda E ai? Sera que vinga essa tendéncia? 418 curtidas naoemoda Nova identidade visual. Curtiram?

naoemoda Nosso feed estd de cara noval!!!
0 que acharam da mudanga?
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O RETORNO DOS
CORSETS E UMA BOA IIFS Versacee o

retorno do

TENDENCIA PARA A ' corset as

passarelas

Depois de diversas colecées com
roupas curtissimas e barrigas a
mostra, como aconteceu com a Miu
Miu Primavera 2022, encontramos
marcas como a Versace trazendo de
volta 0s corsets em sua mais recente
colecdo. Colecdo esta que evidenciou
uma feminilidade sensualissima,
caracteristica da marca, que escolheu
um casting composto em sua maioria
por mulheres magras, com excecao
talvez apenas de Precious Lee, que
também desfilou, usando justamente
um dos corsets da colecdo.

Versace FW22

#Tendéncia /artigo/

DA OPRESSAO AO

EMPODERAMENTO Versace 2.0 e

a Geracdo Z

Sem sombra de dividas, falamos de uma peca controversa,

que ja foi vista como simbolo de controle sobre as mulheres
ao "restringir" o corpo feminino afinando a cintura e dando
destaque aos seios para agradar o olhar masculino; até ser

ressignificado em uma peca de emponderamento feminino.

Dessa vez, a marca adotou a peca em microvestidos, tops e

até em jaquetas.

Para a Vogue norte-americana, a
colecdo & um acerto para a Gen z, e
apresenta a "Versace 2.0", segundo a
propria Donatella: uma marca que esta
focada na multiplicidade, na
progressao e na diversidade. Sobre 0s

corsets, precisamos sim entender
como diferentes corpos que no seja o
extremamente magro lida com a peca,
ja que essa deve ser uma tendéncia
que irg atrair os olhares de diversas

marcas nos préximos meses.

nasémoda
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moda g5 paulo

COLECOES QUE
'BOMBARAM.

nasémoda -

10.328 views
naoemoda Nova identidade visual. Curtiram?
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sia naoemoda
Recife

Moda e Histéria Jartigo/

0 sucesso das minissaias da
marca Miu Miu & inegével. frutos
da colecdo de primavera/veréo de
2022 da marca estdo presentes
- em tapetes vermelhos, capas de
.revistas e fotos no feed do
Instagram. ‘As pecas conseguiram
0s holofotes, pois conversam
muitissimo bem com a estética
Y2K, com enorme ascensao no’
momento.

Emily
Colaboradora

nasémoda

Qv W

418 curtidas

naoemoda Nosso feed estd de cara noval!!!
0 que acharam da mudanga?

A Q B © @

e naoemoda
moda 5, paulo

Moda e Histéria

®QV

10.328 views

| BRANDBOOK

/artigo/

Em 2014, a marca italiana Moschino
apostou em chemises, camisetas de

tamanho grandes usadas como vestido,
em sua colecao de outono/inverno.
Com recortes retos e estampas
divertidas, a peca ficou extremamente
popular no mundo das celebridades,
fazendo da marca uma das mais usadas
daquele mesmo ano.

J

naoemoda Nova identidade visual. Curtiram?
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Moda e Histéria Jartigo/

*_0'sucesso'das minissaias da
marca Miu Miu egavel. Frutos
-da colecdo. de primavera/verao de

2022 da marca estéo presentes
- em tapetes vermelhos, capas de
_revistas e fotos no feed do
instagram. ‘As pecas conseguiral
0s holofotes, pois.conversam
muitissimo bem com a estética
Y2K, com enorme ascens&o no’
momento.

BOMBARAM.

Emily -
Colaboradora

nasemoda - nacémoda -

Moda e Histéria Jartigo/

YOUR BEST
HAIR EVER
iy
PIRFECY COLOR

v ke ~ : manda pra alguém Qué precisa ler isso!

Em 2014, a marca italiana Moschino
apostou em chemises, camisetas de

7773224
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Al 131
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tamanho grandes usadas como vestido,
em sua colecdo de outono/inverno.
Com recortes retos e estampas
divertidas, a peca ficou extremamente
popular no mundo das celebridades,
fazendo da marca uma das mais usadas
daquele mesmo ano.

FNALYL TSNS,
HOW TO FIND. iii
sehiien i

Estar atento as tendéncias emergentes mostram como uma marca § Ein e
pode fortificar seu'nome no mercado. Todos 0s eventos . i ) =

mencionados nos evidenciam isso. Isso mostra como a sociedade e S
molda a-moda e como a mesma é criada de nés e para nés. : :

nacémoda SRR

nacémoda *
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Nova Mensagem - S X Nova Mensagem - S X
Para Para
Assunto Assunto
Bom dia, Bom dig,
Escrevo para agradecer todas as propostas criativas gue nos apressntaram para nosso Escrevo para agradecer todas as propostas criativas que nos apresentaram para nosso
novao logotipo. nova logotipo.
Muite obrigado, Muito abrigada,
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O conteldo deste documento é propriedade do Nao é Moda, sendo proibido seu uso para fins
nao autorizados pelo mesmo.

Criado e desenvolvido por Musa Santos para o curso de Design da Universidade Federal de
Santa Catarina. Florianépolis, 2022.



