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RESUMO

A Marca é um ativo muito importante para qualquer organizacdo. Através dela, a
organizacao é identificada. Por isso, sua esséncia deve estar representada nela. A identidade
visual de uma marca, uma de suas maiores e mais utilizadas expressées tém um papel muito
importante, na medida em que aparece em muitos pontos de contato. Nas marcas de moda,
isso ndo é diferente. Para elas a marca contribui também na autenticidade. Para o caso da
marca apresentada neste PCC, pois, busca-se com o projeto, representar a autenticidade de
uma empresa de vestudrio e acessérios que representem a cultura e cotidiano locais de
Floriandpolis, transmitindo os valores do “manezinho da ilha” para um publico jovem. Para
materializa-la foi utilizada a metodologia TXM (etapas T e X), desenvolvida no LOGO-UFSC.
Como resultado foi criada a DALE FEIO, cujo brand book é apresentado ao final deste
relatorio.

Palavras-chave: Design; Marca; Vestuario; Acessérios; TXM Branding.
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ABSTRACT

The branding is a very important asset for any enterprise. Through it, the buisness is
recognized, therefore its essence must be represented. The visual identity of a brand, one of
its biggest and, most often used forms of expression, has a very important part, on the same
measure it appears on many focal points. With Fashion brands it isn't different, a brand also
contributes to the authenticity of it. In the case of the Brand presented by this PCC, it is
expected to showcase the authenticity of a clothing company situated in Floriandpolis,
representing the local culture, day by day and, transmitting the values of a "mazeninho da
ilha" to the younger public. The methodology TXM, devolved on the LOGO-UFSC, was used
to make it real. As a result the DALE FEIO was created, whose brand book is presented by the
end o f this report.

Keywords: Design; Brandin;. Clothing; TXM Branding.
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1. INTRODUCAO

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

1.1.1. Problematizacgao

Floriandpolis é uma ilha conhecida por suas praias e belezas naturais. Além disso, é uma capital
estadual urbana, rica em cultura, monumentos histdricos, diversificada e repleta de tradicoes
como o boi de mamao, lendas de bruxas, pesca de siri nas praias e a observacao dos arrastdes de
tainha. Soma-se a isso as narrativas velozes e envolventes dos pescadores idosos e experientes,
repletas de ditados e expressdes Unicas da cidade. Mais que isso, a comunidade manezinha
também apresenta caracteristicas e valores muito interessantes, como por exemplo, grande
potencial comercial. O propdsito da marca de roupas e acessérios proposta neste PCC é resgatar e
celebrar a cultura e o cotidiano de Floriandpolis, utilizando elementos como a fauna e a flora local,
ditados populares, praticas e costumes regionais como inspiracdao. Dessa forma, utilizando a
metodologia TXM, sera desenvolvida uma identidade que transmita esses valores em uma
linguagem visual condizente com a juventude, que é o publico pretendido pela marca, e as
tendéncias atuais.

1.1.2. Mercado

Enquanto jovem florianopolitano, acredito que me identifico com o publico almejado pela marca.
Por conta disso, reconheco-me familiarizado com seus valores e propdsitos. Contudo, tenho
consciéncia de que preciso aprofundar esse conhecimento, o que se fard ao longo desse projeto
durante o estudo do posicionamento. Porém, com o intuito de apresentar melhor o tema, ja
apresento algumas consideragdes: Com relagdo ao mercado e o publico na cidade, é sabido que
esta cheio de pessoas como eu, jovens entusiasmados na busca de consolidar sua identidade, além
de aventuras e 6timas experiéncias. No quesito vestudrio, creio que nao ha diferengas, uma vez
que todos queremos nos sentir bem com ndés mesmos e transpirar nossa personalidade para o
mundo. Mas hoje em dia, temos uma grande variedade de opg¢des, com os avangos das compras
online e da entrega em escala global. Entdao, como escolhemos algo que seja estiloso e ao mesmo
tempo reflita a personalidade que temos ou queremos ter? Analisando o sucesso de outras
empresas percebe-se uma criacdao de marca muito forte, de maneira que o publico desenvolva um
vinculo aos conceitos e a estética da marca, remetendo a um estilo de vida caracteristico dos
consumidores. Diferentemente de outros nichos, o mercado téxtil demanda dessa identificacdo
particular excepcional, uma vez que a identidade da marca ndo determina apenas como o
consumidor a percebe, mas como o mundo todo o enxerga por meio de suas roupas e acessorios.

1.2 - Objetivos
1.2.1. Objetivo Geral
Construir uma marca de roupas e acessorios coesa, voltada para os interesses do

publico jovem de Floriandpolis.

1.2.2. Objetivos Especificos
e Definir os conceitos que compdem o DNA da marca.
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Estabelecer um propdsito e uma posicao distintiva para a marca.
Testar a consisténcia da identidade visual da marca com sua esséncia.
Construir um Sistema de Identidade de Marca.

Elaborar um Brand Book.

1.3. Justificativa

O mercado da moda jovem cada vez mais tem sido ditado por tendéncias e empresas
internacionais, principalmente norte americanas, padronizando estilos dentro de uma cultura
externa a qual estamos acostumados a julgar melhor. Acredito eu, que muito disso vem de um
excelente trabalho de branding dessas empresas, vendendo conceitos e estéticas que se alinham
ao que o consumidor deseja. Um exemplo claro para mim é como enxergamos a Califérnia através
das marcas de 13, sempre admirei o estilo de vida “radical e descolado” atrelados a essa estética. E
eu nunca fui para a Califérnia, procurei pouco sobre isso durante a minha vida, mesmo assim, ja
tive diversas camisetas com referéncias a cultura regional californiana, até mesmo uma com a
bandeira do estado (é muito comum diversas marcas utilizarem a bandeira local / regional em seus
produtos, pois o préprio estado ja tem essa identidade visual). Desde pequeno eu me identifico
com essas estéticas, mas nunca deixei de olhar para o meu préprio ambiente vendo o mesmo
potencial. Agora com os conhecimentos em Design Grafico e Branding por mim adquiridos, eu
tenho plena convicgdo do potencial de uma marca de roupas e acessorios atrelados a consolidagao
do estilo de vida e cultura regional.

1.4. Delimitagao

O PCC aqui relatado apresenta o resultado das primeiras duas etapas da metodologia: As etapas T
(Think) e X (eXperience). Tal limitacdo se da pelo tempo de projeto disponivel. Entdo, tendo em
vista um desenvolvimento de projeto de qualidade, optou-se por ndo realizar a etapa M (Manage)
gue abordaria as estratégias de comunicacdo interna e externa da marca.

1.5. Metodologia de projeto adotada

A metodologia TXM é dividida em 3 grandes etapas, ilustradas na figura a seguir:

Figura 1: TXM Branding
Fonte: LOGO 2023

1.6. Estrutura
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Este PCC apresenta a seguinte estrutura:

Capitulo 1- Tema, objetivos, método, limitagdes e metodologia;
Capitulo 2 - Aplicacdao da TXM Branding, na criagdo da marca DALE FEIO;
Capitulo 3 - Consideracgodes finais;

Capitulo 4 - Referéncias.
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2. PROJETO

Depois de ter apresentado a tematica do PCC aqui relatado, passo para a apresentacdo de como
ele foi desenvolvido. Seguindo a Metodologia TXM Branding, é primordial que se faca um
diagnostico preciso do cendrio onde a marca serd inserida. Conhecer o mercado, verificar
potencialidades e riscos que podem ser previstos. Tendo uma noc¢do ampla do publico almejado
para a marca - o publico jovem, que sera detalhado em momento oportuno neste relatdrio-, uma
busca de concorrentes e uma andlise SWOT se fazem indispensdveis. A seguir apresento o
resultado de ambos.

2.1. Etapa Think

Na primeira etapa do projeto iremos realizar as pesquisas e andlises necessarias para criar um
escopo de projeto, envolvendo os stakeholders e os clientes, para entendermos as necessidades e
expectativas para com a marca.

2.1.1. Concorrentes

Para um melhor entendimento de quem sdo as marcas/empresas que irdo de fato compartilhar a
mesma fatia de mercado, é necessdrio além de conhecé-los (saber quem sdo), entender como se
comportam no mercado. Critérios como tipo de concorrente, local; ambito (atuacdo); identidade
visual; conceitos; o que vende; como vende; publico-alvo; presenca nas midias sociais; site;
e-commerce; diferencial e politica de precos foram considerados durante a analise apresentada no
guadro 1.

Quadro 1 - Andlise de concorrentes

VocE Concorrente 1 Concorrente 2 Concorrente 3 Concorrente 4
4 U U 4
Nome das Concorrentes Nike Vans Troubles Dezarranjo llhéu Pena
Critérios
Tipo de concorrente Similar Similar Similar Direto Similar
(direto, indireto, similar)
Local Oregon, USA Califérnia, USA Porto Alegre, BR Floriandpolis Nordeste?
Ambito (atuagdo) Global Global Sul do Brasil Regional/turismo Nacional

Identidade visual

: ———
g oZ | iy | Troubles LY FPENA

Identidade visual A Nike ja tem uma A vans usa uma tipografia A Troubles usa uma A tipografia escolhida A marca usa uma fonte
(breve descrigdo) identidade muito pesada e sem serifa, porém tipografia com serifa no puxa uma escrita mais | sem serifa geométrica,
forte com o seu logo | nota-se algum tipo de seu logotipo como manual e irregular, com o0 nome em caixa
classico, fonte e suavizagdo nas linhas e elemento Unico. Passa igualmente as formas, alta e o slogan em
slogan “just do it”. cantos que formam micro certa elegdncia e estilo. O | indo de encontro a letras mindsculas. O
Com fontes irregularidades, dando um restante de sua cultura de artesanato logo segue uma
pesadas, sem serifa ar de gasto aos tipos. identidade usa local, que é um dos estética também
com pouco kerning, Pessoalmente, acredito que elementos da estética conceitos da marca. Ja | geométricae
a escolha tipogréfica | a linha continua a partir do vintage e combinagGes ailustragdo é uma minimalista
é bastante robusta e | Ve percorre as outras letras | de diferentes tipografias, tainha, famoso peixe representando uma
tras poténcia ao lembra um corrimdo (muito ilustragdes e frases de da regido. O estilo de pena. O elemento da
texto (escolha utilizado para realizar efeito. ilustragdo é pena do nome e do
harmonica ao manobras de skate). O relativamente logotipo geram uma
slogan que também logotipo com a ilustragdo de complexo e dita como associagdo a leveza e
provoca a forga e um skate e o slogan "of the a marca produz suas liberdade, alinhados ao
determinagdo). Ja o wall” dizem bastante sobre pegas e produtos. slogan.
logotipo pontiagudo | como a marca busca se
com uma curva posicionar no mercado,
transmite uma junto com seus elementos
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sensagdo de
movimento e

cldssicos do movimento
“old skool”, quadriculados e

precisdo. outras tendéncias da moda

vintage.

Conceitos 1. Esporte 1. Skate 1. Skate 1. Culturalocal 1. Esportes de praia

2. Motivagdo 2. Vintage 2. Arte 2. Artesanato 2. Praia
3. Saude 3. Classico 3. Rua 3. Pesca 3. Natureza

4. Localismo 4. Tatuagens 4. Mdsica

5. Surf 5. Fotografia 5. Liberdade

6. Movimento vintage

O que vende?

Roupas em geral e
acessorios em geral,
focado no meio
esportivo.

Focado em ténis, e também
roupas e acessorios
voltados para skate e
streetwear. Mais
recentemente ja esta
presente no nicho do surf.

Roupas e acessorios.

Acessorios, roupas e
produtos diversos

Roupas e acessorios.

Como vende?

Lojas fisicas e online
e B2B.

Lojas fisicas, online e B2B

Online

Loja fisica e online

Online

Publico-alvo Ambos os sexos, e Ambos os sexos,praticantes Ambos os sexoss de Ambos os sexos, Ambos os sexos, 20-30
entusiastas de e entusiastas de skate. 20-30 anos 20-50. anos.
esportes. 15-35 15-35

Presenga nas midias Sim Sim Sim Sim Sim

sociais

Possui site proprio Sim Sim Sim Sim Sim

E-commerce Sim Sim Sim Sim Sim

Diferencial e Patrocinador de | e Patrocinador de grandes | ® Confecgdo e moldes | o Identificagdo com | e Alta qualidade e

(vantagem competitiva)

grandes atletas.
e Produtos com

qualidade

diferenciada.

atletas.
® Produtos com qualidade
diferenciada.

proprios.

a cultura local.

apelo estético.

Politica de pregos (RS)

Camiseta RS:
200,00-300,00

Boné RS:
150,00-200,00

Camiseta RS$: 250,00

Boné R$: 200,00

Camiseta R$: 110,00

Boné R$: 100,00

Camiseta RS$: 150,00

Boné R$: 150,00

Camiseta RS$: 85,00 a
120,00

Boné RS: 70,00

2.1.2. Analise SWOT

Com o objetivo de entender melhor a organizacdo para a qual a marca é construida, utiliza-se uma
ferramenta da Administracao - a analise SWOT. Dutra (2014: p. 40)" afirma que “a analise SWOT é uma
ferramenta que auxilia gestores a obter conhecimento empresarial e, dessa forma, poder desenvolver
estratégias fundamentadas em seu verdadeiro posicionamento, em sua verdadeira esséncia, seu
verdadeiro DNA”

Neste PCC, foi utilizada a dindmica conforme é recomendado na disciplina Branding Emocional (que
compde o Médulo de Projeto Branding no curso de Design UFSC). Sua execucdo, conforme mostra a
figura 2, acontece em dois momentos:

1) Definicdo das capacidades (forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas)

2) Cruzamento das capacidades

' DUTRA, Daniele Vasques. A analise SWOT no Brand DNA Process: um estudo da ferramenta para aplicagdo em trabalhos em
branding. 2014. 243 p. Dissertacao (Mestrado em Design e Expressdo Grafica) — Programa de P6s Graduagdo em Design e
Expressdo Grafica, Centro de comunicagdo e Expressao, Universidade Federal de Santa Catarina, Floriandpolis, 2014.
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https://www.instagram.com/nike/
https://www.instagram.com/vans/
https://www.instagram.com/thetroubleco/
https://www.instagram.com/dezarranjoilheu/
https://www.instagram.com/penaoficial/
https://www.nike.com.br/?gclid=CjwKCAjwoIqhBhAGEiwArXT7K6gGVqwEwaeeGjcFeBSFZNfb2Qb1YevzxdPhYKcF6COzI26b1f2JhRoCnsgQAvD_BwE&utm_referrer=https://www.google.com/
https://www.vans.com.br/c/classic?gclid=CjwKCAjwoIqhBhAGEiwArXT7KwsUdhflSHFeq4z958rdifqMWXTtVBPxA6grc6O4fUxllYXoMdo_MhoCInIQAvD_BwE
https://www.thetroublecompany.com/
https://www.dezarranjoilheu.com.br/
https://www.pena.com.br/

CAPACIDADES M FORCAS
INTERNRS
FRAQUEZAS

CRUZAMENTES
URANTAGENS COMPETITIURS
CAPACIDABES DE UEFESFI
NECESSIDADES DE REORIENTACAD
UULNERABILIDADES

CAPACIDADES AMEACAS
EXTERNAS

Figura 2: Analise SWOT.
Fonte: LOGO 2021.

A seguirapresento a Analise SWOT realizada para este projeto.

Definicao das capacidades (forgas, fraquezas, oportunidades e ameacgas):
Listagem de fatores que de alguma maneira podem influenciar no dia a dia de uma
organizacao. Por isso, sao apontados fatores internos e externos, positivos e negativos.

Forgas
1. Desenvolvido por uma pessoa com perfil condizente ao publico-alvo

2. Forte cultura local (fontes de referéncia)
3. Proprietario da marca domina uso de midias sociais
4. Desenvolvido por um designer
5. Mix de produtos restrito
Fraquezas

5. Depende daidentificacdo local

6. Projeto recente ainda sem aplicacdo mercadolégica

7. Ainda ndo tem fornecedores definidos

8. Pouco conhecimento sobre como funciona o mercado de moda

Oportunidades
9. Poucos concorrentes diretos
10. Regiao que consome bastante roupas e acessorios nesse nicho
11. Haverincubadoras de empreendimentos
12. Havarios cursos online e presencial na area de gestao de produtos de moda (SEBRAE, etc.)
13. Santa Catarina é polo téxtil
14. Os canais midiaticos atuais sao mais acessiveis para pequenas empresas
15. Facilidade do e-commerce
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16. Cidade turistica

Ameacas
16. Competidores indiretos bem consolidados no mercado
17. ACrise econOmica
18. Seguranca no sistema e-commerce
19. Macro tendéncias da moda

Cruzamento das capacidades:

Realizado com o intuito de se tirar conclusoes acerca da analise, ou seja, extrair pontos
que merecam atencao na organizacao (as vulnerabilidades, por exemplo) ou pontos que
se explorados podem resultar em vantagens competitivas.

Forgas + Oportunidades (vantagens competitivas)

1+2+10

O engajamento do desenvolvedor (proprietario da marca) com a cultura local, somado ao fato dele ser
parte do publico-alvo gera um cenario favoravel para a prosperidade da marca

3+12+14+15

A expertise do desenvolvedor em redes sociais facilita o acesso a cursos online. A curto e médio prazo
isso resultard em um bom desempenho da marca no espaco digital

1+2+3+4+5+11

Ao meu ver, as qualidades da marca podem incentivar o investimento externo seja de capital ou
estrutura

Forgas + Ameacas (capacidades de defesa)

1+19

Fazendo parte do publico, o desenvolvedor consegue tracar a linha ténue do que se torna brega para os
jovens florianopolitanos.

4+16

Dentre as praticas do design grafico, a analise de concorrentes esta muito presente. Mesmo sendo
concorrentes indiretos, podemos analisar o segmento da marca que nos convém e verificar como a marca
transparece isso na sua identidade. Assim, a ampla concorréncia pode nos ajudar a entender o mercado
e tracar estratégias mais assertivas.

5+17

Uma gama limitada de produtos ajuda o controle e gerenciamento interno da empresa evitando
prejuizos.

Fraquezas + Oportunidades (necessidade de reorientagdo)

5+10+16

Apesar de ter um publico consideravel tanto de moradores quanto de turistas, justamente isso também
fomenta diversas iniciativas e produtores, elevando a concorréncia.

6+11+12+13+14+15

Por nao ter ainda aplicacao real no mercado, o projeto de marca pode seguir e se utilizar de diversas
oportunidades para orientacao do modelo de negécios a ser estabelecido.

7+13

Oportunidade de fornecedores de qualidade no estado

8+12
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Para o melhor desenvolvimento do projeto a equipe da marca deve procurar oportunidades existentes
de ampliar seu conhecimento sobre moda (tendéncias, por exemplo) e a inddstria téxtil (tecidos,
aviamentos, processos etc.)

Fraquezas + Ameacas (vulnerabilidades)

5+19

Muitas vezes produtos da cultura local/regional ndo atingem os jovens locais por considerarem-na
“brega” ou nao seguir as tendéncias vigentes da moda

6+7+8+16

Iniciar um negdcio do zero em um ambiente com diversos concorrentes bem estabelecidos.

Feito um diagndstico, ou seja, com um conhecimento prévio e consolidado sobre o
empreendimento que se deseja iniciar neste PCC, é necessario definir a sua esséncia, o seu DNA.
Na TXM Branding, o DNA é apresentado sob a forma de conceitos e sdo definidos em um evento
criativo, conforme apresento a seguir.

2.1.3. Evento criativo

Nessa etapa foi realizado um evento criativo com quatro pessoas que representam o publico-alvo
da marca. Ele consiste em um encontro (neste caso realizado em formato virtual) com o intuito de
recolher sugestdes e perspectivas para definir o DNA da marca, ou seja, os conceitos que nos
fazem entender melhor como a marca sera representada. O processo definiu palavras-chave que
irdo representa-la em vdrias facetas e definir suas caracteristicas. Durante o evento criativo sdo
realizados exercicios de brainstorms e em seguida, argumentacdes e votacdes. As palavras-chave
sdao denominadas de conceitos. S3o 5 conceitos, cada um com suas propriedades particulares
conforme explicado abaixo:

Conceito técnico: “relaciona-se ao produto ou servico oferecido [...] € o responsavel por tangibilizar na
mente do consumidor alguns dos significados presentes em seu DNA,; [...]".

Conceito resiliente: Esté relacionado a “habilidade de enfrentar desafios sem perder sua essencia e sem
gerar prejuizos” .

Conceito emocional: Relaciona-se as “formas encontradas para cativar e aproximar o cliente,
satisfazendo suas necessidades emocionais e sendo um dos principais responsaveis pelas experiéncias
que tornam a marca memoravel”.

Conceito mercadoldgico: “corresponde a maneira como a marca se apresenta no mercado de modo
vendavel, como ela se mostra diferente diante da concorréncia e se mantem auténtica defendendo seu
posicionamento”.

Conceito integrador: Deve integrar “os demais conceitos garantindo a sua combinacdo autentica, que
garantira uma boa base para a construcdo de um posicionamento forte”.

Para auxiliar o raciocinio dos participantes, algumas perguntas foram elaboradas para cada
categoria de conceito. Como uma forma de ilustrar, podemos ver na parte superior da figura 1 as
perguntas que auxiliam os participantes na hora de gerar alternativas, as sugestdes iniciais na
parte inferior, e o adjetivo escolhido como representante do conceito no meio (em destaque).
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FATOR RESILIENTE

Quais caracteristicas capacitam a marca a se
manter atualizada no mercado?

DINAMICA

CRIATIVO ATUAL

AUTENTICO RENOVADORA

Figura 3: Escolha do conceito resiliente
Fonte: do autor

FATOR TECNICO

© que racionalmente destacaria

amarca das d is? (Beneficios fisicos)

ORIGINAL

REGIONALIDADE DESPOJADO

QUALIDADE DIFERENCIADA

Figura 4: Escolha do conceito técnico
Fonte: do autor

FATOR MERCADOLOGICO

Como a empresa se vende no mercado?
Como ela quer ser enxergada?

REFERENCIA

POPULAR DESPOJADO

RAIZ LOCAL

Figura 5: Escolha do conceito mercadoldgico
Fonte: do autor
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FATOR EMOCIONAL

Que caracteristicas fariam a marca criar um vinculo
com idor a ponte de fideliza-lo?

ATRAENTE

CONTAGIANTE VIBRANTE

RAIZ EMOCIONANTE

Figura 6: Escolha do conceito emocional
Fonte: do autor

FATOR INTEGRADOR

Qual caracteristica une todos os outros fatores?

FLUIDA

ESSENCIAL CONSTANTE

COERENTE CRIATIVA

Figura 7: Escolha do conceito integrador
Fonte: do autor

Resultado (DNA da marca)

a) Conceito Resiliente: Dinamica
Para a marca se manter sempre de acordo com o que o seu diverso publico deseja, deve assumir
uma postura dindmica diante do mercado, de maneira que consiga estabelecer diferentes tons de
voz e abordagens de acordo com a necessidade daquele momento, problema e ou publico.

b) Conceito Técnico: Original
Para uma marca ser original tem que ser boa, Unica, reconhecivel e mais que isso, é necessario
uma conexdao emocional que sé se consegue quando nds retratamos na nossa identidade em
conceitos que sao verdadeiros e presentes na realidade das pessoas.

c) Conceito Mercadolégico: Referéncia
O conceito de referéncia se torna presente em uma marca quando a imagem da prépria se vincula
com algo maior do que ela mesma, ou sua identidade. Isso fica claro quando a marca ndo promove
apenas a si mesma, mas sim todo um estilo de vida que ela visa para si e para seu publico, até
eventualmente ela se tornar uma referéncia para esse estilo de vida em questao.
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d) Conceito Emocional: Atraente
Quando pensamos em atra¢cdo, buscamos marcas e empresas que chamam atengdo, que
conseguem se diferenciar das demais e alcancar uma posicao de destaque devido ao seu alto valor
estético e atrativo. Tudo isso comega com o préoprio modelo de negécios e propdsito da marca, que
deve estar alinhado as necessidades e desejos do publico. Porém, a identidade visual tem um
papel muito importante de dar continuidade a esse conceito através de experiéncias positivas do
usudrio, e para alcangar isso, é muito importante a atengdo as tendéncias e na experiéncia que
estamos transmitindo para o publico.

e) Conceito Integrador: Fluida
Uma marca fluida é aquela que consegue ocupar diversos lugares ao mesmo tempo, se adaptando de
acordo com o meio. Além disso, uma marca que consiga também se transformar e evoluir com o
tempo, mas sem deixar para tras a sua origem.

2.1.4. Mapa semantico

A partir do DNA da marca, definido durante o evento criativo, criamos um mapa semantico, que

P
2. - =
2 W @ S
Q)‘? C\.'\at\ = —
D\\Ie(5a a - - ‘e C\Jz':} (U"e
) D, © CcoM® PRYAC qace
S >« AST
S et \ g
o
A 3,
® Lo g;\ 3 prine
- . A —
O Cred™ %% LS
o\e S 3 popWT @
5 R >
> 2 Q.
® »

Figura 8: Mapa semantico
Fonte: do autor

Também foram desenvolvidos dois painéis semanticos que tém o papel de representar os
conceitos da marca através de imagens. No painel 1 decidimos colocar fotografias relacionadas aos
conceitos do DNA que buscamos, ja no Painel 2 focamos em elementos graficos e digitais que
representam os mesmos.
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Figura 9: Painel Semantico 1 - Fotografias relacionadas aos conceitos

Fonte: do autor
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Figura 10: Painel Semantlco 2 - Gréficos e digitais relacionadas aos conceitos
Fonte: do autor

2.1.5. Benchmarking

Utilizando os conceitos do DNA da marca, analisamos no mercado, independente da area de
atuacdo, empresas nacionais e internacionais que julgamos serem bons exemplos de como
transparecer esses conceitos que buscamos em nossa marca.
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Conceito Resiliente: Dinamica

Nacional: Havaianas

A empresa Havaianas é muito grande, tanto no Brasil quanto internacionalmente. Com um nimero
de clientes tdo grande, a marca tem que assumir uma abordagem que consiga atingir praticamente
todos os nichos e bolhas de consumidores que existem, e percebemos o seu éxito ao reparar que
realmente, todo mundo usa havaiana, os ricos, os pobres, os jovens, os idosos.

Internacional: Coca-cola

A marca da Coca-cola é um bom exemplo de como comunicar de maneira que atinja diferentes
geracoes e publicos. Focada sempre em boas experiéncias e emocdes, a empresa visa grupos
jovens em busca de diversdo ao mesmo tempo que é se torna um simbolo de celebragGes em
familia e datas especiais e comemorativas.

Identificagao:

A marca desenvolvida neste projeto deve ser capaz de se comunicar com grupos de pessoas
diferentes. Como propdsito da marca, devemos conseguir dialogar com as necessidades dos jovens
e dos idosos, de manezinhos e gauchos, para assim conseguirmos criar um ambiente onde a
cultura e origem local conseguem crescer e atingir mais pessoas.

Conceito Técnico: Original
Nacional: Pastelaria do Keko

Todo mundo em Floripa conhece o Pastel do Keko, ou pelo menos deveria. Talvez ndao seja o
melhor pastel da cidade (é sim) mas com certeza é o mais classico. A pastelaria que funciona desde
1985 esta presente em diversos lugares da grande Floriandpolis é considerada a mais tradicional
para muitos, e assim, tem uma relagdo afetiva muito forte com os moradores da regiao.

Internacional: Heineken

Nada como uma Heineken, ndo é mesmo? A cervejaria holandesa fundada em 1863 vem desde
entdo criando uma imagem muito forte como uma cerveja Unica. Além disso, a Heineken é a
“cerveja de verdade”, com muitos fas assiduos que a defendem como a mais tradicional e
saborosa. Inclusive, a marca consegue criar muito bem essa imagem até mesmo projetando em
seus consumidores uma posicao de elegancia e destaque, é quase que um charme vocé estar com
sua Heineken na mao, afinal, vocé agora é igual aos homens super descolados bebendo Heineken
nas diversas propagandas da marca.

Identificacao:

Como uma marca que busca fortalecer a origem regional, temos que ter sempre em mente o que é
realmente a esséncia dessa cultura que construimos como comunidade, de maneira que
consigamos representd-la da melhor forma possivel

Conceito Mercadologico: Referéncia
2.1.5.3.1. Nacional: PowerLight Surfboard (Guga Arruda)

Imagino que, como muitas outras pessoas, eu cresci escutando as propagandas das pranchas
powerlight do Guga Arruda, assim como suas previsoes diarias do tempo e das ondas na radio
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Atlantida. Entdo, desde novo ele ja se tornou uma referéncia para mim como shaper de pranchas
com sua marca Powerlight Surfboards, referéncia de surfista e até mesmo de manezinho da ilha. La
pelos meus 13 anos, quando comecei a surfar, que realmente tomei conhecimento da qualidade e
popularidade das pranchas da Powerlight, se posicionando no nicho de mercado do surf como
uma marca tradicional da regido e de 6timo desempenho.

Internacional: Nike

Dentro do universo de diversas atividades fisicas que a Nike atua, a marca cria uma imagem de que
“ndo hd nada como Nike”, se vocé quer desempenho e performance, a melhor maneira de alcancgar
seus objetivos e com a Nike, Assim como os atletas que a Nike patrocina (Cristiano Ronaldo, Lebron
James, Rafael Nadal, Tiger Woods, etc) a marca representa a referéncia de como atingir o seu
potencial maximo, como se tornar uma referéncia.

Identificagdo:

Assim como a originalidade, a questdo de referéncia fala sobre a relagdo da marca com a regido e a
comunidade onde esta inserida. Incentivando o estilo de vida local e buscando representar o que é
mais intrinseco a nossa cultura com o maximo respeito possivel, esperamos conquistar o
porta-vozes da mesma, sendo reconhecida como uma marca “manezinha raiz”.

Conceito Emocional: Atraente

Nacional: NU Bank

A NU Bank é uma empresa que se destacou no mercado nacional através de um modelo de
negécios moderno e inovador para um banco. Além disso, toda a identidade da empresa junto
com suas campanhas publicitdrias reforcam essa ideia de que a NU é uma empresa que “ndo é
chata que nem os outros bancos”, e assim, a empresa se torna muito mais atrativa que os bancos
mais antigos.

Internacional: Studio Ghibli

O Studio Ghibli ¢ uma produtora de cinema de animacgao japonesa fundada em 1985, reconhecida
mundialmente por suas obras. O estudio ja produziu 21 belissimos longas de animacgdo, entre
outras coisas. Devido a sua aten¢dao aos detalhes e a criagdo de uma identidade e um padrao
estético muito atraentes, o Studio Ghibli sabe qual a experiéncia deve passar para seu publico e
assim, se destaca da maioria das empresas do nicho.

Identificagao:

Como uma marca no setor da moda, a aparéncia e estética sempre vai ser um ponto muito
importante e para isso temos que ter muita atencdo as tendéncias, padrdes estéticos e gostos do
publico. Mas, além disso, a atratividade deve ser pelo conjunto de toda a experiéncia relacionada a
marca que deve ser extremamente positiva.

Conceito Integrador: Fluidez

Nacional:Grupo Globo

O grupo Globo atinge aproximadamente 99,6% da populagdo brasileira com suas produgdes em
jornalismo, esporte e entretenimento, talvez atuando em todas as plataformas de comunicagao da
atualidade. Independente de qual ramo dos variados em que atua, seu trabalho consegue manter
uma identidade prépria ao mesmo tempo em que é muito diversificado.
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Internacional: Lollapalooza

Sendo um festival de musica internacionalmente conhecido, e atuando também em diversos
paises, o Lollapalooza tem a dificil missdo de atingir diversos publicos ao mesmo tempo e ainda
criar uma unidade estética (tanto nas lineups quanto na parte grafica) que una toda a identidade
do festival. Ainda assim, a marca tem a fluidez necessaria para conseguir criar essas variacdes de
identidade com éxito, ano apds ano em 7 paises diferentes ao mesmo tempo.

Identificagdo:

Apenas analisando os fatores anteriores entendemos que nossa marca deve ter uma grande fluidez
e uma tomada de decisdes assertivas, para conseguirmos estabelecer uma comunicacdo bem
sucedida com todo o publico e resgatar o que é antigo de uma maneira atual.

Depois de definido o DNA da marca e ainda, apresentado - sob a forma de um mapa e um painel
semantico -, e por fim buscando referéncias de outras marcas que de alguma maneira se
identificam com esses mesmos conceitos - o benchmarking; parte-se para a definicdo do propdsito
da marca, que é uma frase que apresenta o porqué de uma marca existir. Sua construcdo se faz a
partir da ferramenta chamada Diagrama de Propdsito, que apresento a seguir.

Diagrama de propdsito

A partir dos conceitos que geramos no DNA, o diagrama de propdsito nos ajuda a atender como
traduzir os mesmos para um propodsito viavel que faga com que a marca alcance esse objetivo na
sua identidade. Para isso existem algumas perguntas que sao feitas de acordo com o método, cada
pergunta representa a unido conceitual dos fatores que a cercam. Assim, tendo como referéncia os
conceitos do DNA da marca respondesse as perguntas do diagrama. A figura 11 apresenta o
diagrama ja preenchido.

Qual a visao de
sucesso da marca?
Criar uma identidade

O local. e

, - ‘

i a
J’oa P’i.

0 que a marca 0 que o mundo
faz bem? precisa?

Representa um Fll."dez De roupas bonitas e
estilo de vida. identitarias.

AL
o{\q\‘\ o/
Pelo o que o mercado 9
esta disposto a pagar?
Por algo que una a
tradigdo e as
tendéncias atuais.

Figura 11: Diagrama de propdsito preenchido para a marca em estudo.

Fonte: do autor

Propdsito da marca

Ao analisar as respostas, buscamos criar uma frase que seja representativa para a marca. Depois
de algumas tentativas, encontrei a frase do propdsito da marca, que nada mais é que a explicacdo
da sua existéncia, qual o seu principal objetivo como instituicdo. A frase é:

Representar o estilo de vida manezinho, honrando as tradi¢oes e abrindo espago para o novo.
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Dando continuidade aos procedimentos recomendados na TXM Branding, a atividade a seguir é o
posicionamento, construido a partir da definicdo do nome, publico-alvo, e dos concorrentes.

2.1.7 Posicionamento

O posicionamento de uma marca é muito importante para uma organizacdo. Kotler (1999, p. 265)
afirma que posicionamento é “[...] o ato de desenvolver a oferta da imagem da empresa, de forma
que ocupem um lugar distinto e valorizado nas mentes dos consumidores-alvo”. Para entendermos
0 posicionamento da marca devemos ter consciéncia do publico alvo que queremos atingir e
também um bom conhecimento dos nossos concorrentes. Quando uma marca ndo tem um nome,
€ necessario que ele seja definido nesse momento, pois a partir do fechamento do posicionamento
da marca, partimos para a sua representacdo grafica (a identidade visual), bem como suas
especificagdes e aplicagdes. Apresentarei a seguir, o nome, o publico-alvo pretendido pela marca e
os concorrentes.

Naming

A ideia de criar uma marca de roupa ja me acompanha ha alguns anos, com o tempo ficou cada vez
mais claro o tema em que eu deveria investir. A primeira vez que esse projeto se manifestou de
alguma forma foi na disciplina de Tipografia, mais especificamente no trabalho em que temos que
entregar uma camiseta com um lettering impresso. Entdo, fiz uma camiseta escrito “DALE FEIOQ”
(imagens abaixo), na época sé queria fazer uma peca divertida com uma expressdo que eu gostava
e usava muito, nada além disso. Mas com a camiseta em maos, reparei como aquele era uma
expressao muito significativa e representa diversos conceitos interessantes: a dbvia regionalidade,
a expressdo ” dale” que indica motivagao e incentivo, e o “feio” que usamos para nos referirmos a
qualquer pessoa, o que para mim traz uma brincadeira interessante (somos todos feios, e ta tudo
bem).

Figura 12: Lettering desenvolvido na disciplina de tipografia
Fonte: do autor
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Figura 13: Aplicacdo de lettering desenvolvido na disciplina de tipografia
Fonte: do autor

Entdo, comecando esse projeto, revisitei essa ideia, mas tendo em vista possiveis alteracdes e
adequagdes no naming. Assim, algumas outras alternativas foram pensadas. Dentre elas
destacaram-se: DALE, DALE FEIO, DALE PO., DALEFEIO.

Apds uma analise dos nomes foi feita a escolha final. Assim, decidi manter o “DALE FEIO”, tanto
por uma questdo de identificacdo emocional pessoal quanto por acreditar que essa conexao nao é
exclusiva minha. Deve-se a riqueza conceitual dessa expressdo. Apesar disso, dentro desse naming
a marca se colocard de maneira fluida, podendo usar o “DALE” sozinho e também em outras
estruturas.

Abaixo, confira os exemplos:
“-Bora pra praia, feio?

-Dale, po!”

“-To pensando em fazer aula de natacao...
-So dale, feio!”

“Nossa, fui muito bem nessa prova, dale!”
Finalizando os procedimentos relacionados ao nome da marca, foi realizada uma consulta junto ao

INPI - Instituto Nacional de Propriedade Industrial. Foram encontrados O registros ativos, conforme
mostra a figura 14.
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L Inicio |
» Consultar por: Pesquisa Basica | Marca | Titular | Cod. Figura ]

RESULTADO DA PESQUISA (26/08/2023 as 11:42:10)

Marca: DALE FEIO
- Nenhum resultado foi encontrado para a sua pesquisa. Para efetuar outra pesquisa, pressione o botdo de
VOLTAR.
AVISO: Depois de fazer uma busca no banco de dados do INPI, ainda que os resultados possam parecer
satisfatorios, ndo se deve concluir que a marca poder ser registrada. O INPI no momento do exame do
pedido de registro realizara nova busca que sera submetida ao exame técnico que decidira a respeito da
registrabilidade do sinal.

Dados atualizados ate 22/08/2023 - N© da Revista:

Figura 14: Pesquisa de registros de marca no INPI
Fonte: https://busca.inpi.gov.br/pePl/servlet/MarcasServletController?Action=nextPageMarca&page=1 (26/08/2023)

Publico-alvo

O publico-alvo da marca compreende um “grupo de pessoas” para o qual a marca desenvolve seus
produtos ou servicos. E por isso, é neles que devemos pensar em todos os momentos, inclusive
guando formos criar as estratégias de comunicacdo da marca. Uma forma muito utilizada para a
apresentacdao do publico-alvo é o uso de personas, que nada mais sdo do que um perfil ficticio
representativo de pessoa. Neste caso, representativo do cliente da marca. A seguir apresento as
personas criadas para este projeto.

Personas

Persona 1:

Arthur

35 anos

Casado

Uma filha de 4 anos
Classe média baixa
Nascido em Floriandpolis
Mora no Estreito

Gerente de concessionaria

Personalidade:
Divertido, tagarela, ranzinza, teimoso

Género musical:
Pagode, reggae, sertanejo, funk.

Interesses:
Familia, praia, amigos, churrasco, futebol, pescaria.

Marcas de roupas:
Nike, Hering, Renner,

Apps:
Whatsapp, Facebook, Instagram
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Resumo:

Arthur é um cara simples, tendo uma comida boa , cerveja gelada e sua familia ele ja tem tudo. E
daqueles manezinhos do continente que fala tdo rapido quanto um da armacao e parece que troca
todos os “s” por “x”, “taix ligado?”

Conhece Floriandpolis toda como a palma da sua mao e se orgulha muito disso, assim como da sua
cidade,e é claro, adora um show do Daza.

Seu trabalho fica a 5 “minutinhux” da casa, no jardim atlantico, mas vai de carro para poupar

tempo (e por preguica também).

Relagao com a marca:

Arthur conheceu a DALE FEIO através de um amigo que estava usando a camiseta em um
churrasco em que foi. Depois de elogiar a camiseta do amigo, o mesmo contou mais sobre a marca
e a proposta, que ja estava evidente para Arthur sé pelo dialeto e identidade regional. Quando
ficou sabendo que as camisetas tinham um bom custo beneficio, decidiu visitar o instagram da
marca e assim, realizou sua primeira compra.

Relagdo com vestudrio e moda:

Gosta de se vestir bem mas acaba ndo gastando tanto tempo com isso no dia-a-dia por falta de
tempo. Gosta de roupas divertidas e animadas, que transmitam uma sensac¢ao alegre. Além disso,
em alguns momentos também quer se sentir elegante e estiloso.

RELAQO COM A MARCA:

Arthur & um cara simples, tendo uma comida boa,
cerveja gelada e sua familia ele j& tem tude. E
daqueles manezinhos do continente que fala 1a0
rapido quanto um da armac8o e parece que troca
todos os “s” por “x", "laix ligado?”

Conhece Florianépolis toda como a palma da sua

PERSONALIDADE:
Divertido, tagarela, ranzinza, teimoso

GENERO MUSICAL:
Pagode, reggae, sertanejo, funk

INTERESSES:

Familia, praio, amigos, churmasco, futebol, pescaria.

MARCAS DE ROUPA:
Nike, Hering, Renner.

APPS:
Whatsapp, Facebook, Instagram
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IDADE: 35 anos

ESTADO CIVIL: Casado

Uma filha de 4 anos

CLASSE SOCIAL: Classe média
ORIGEM: Mascido em Floriandpolis
MORADIA: Mora no Estraito
PROFISSAO: Gerente de concessiondria

RESUMO:

Gosta de se vestir bem mas dcaba néo gastando
tanto tempo com issa no dia-a-dia por falta de
tempo. Gosta de roupas divertidas e animadas,
que fransmilam uma sensacdo olegre. Além
disso, em alguns momentos também quer se sentir
elegante e estiloso.

Figura 15: Ficha da persona 1 (Arthur)

Fonte: do autor

mdo e se orgulha muito disso, assim como da sua
cidade,e é claro, adora um show do Daza.

Seu rabalhe fica a 5 "minufinhux” da casa, no
jardim atlantico, mas vai de carro para poupar
tempe (e por preguica também).

RELACAO com VESTUARIO E MODA:

Arthur canhaceu a DALE FEIO afravés de um
amigo que estava usando a camisela em um
churrasco em que fol, Depois de elogiar a
camisela do amigo, o mesmo conlou mais sobre

o marca e a proposto, que j6 estava evidente

para Arthur 56 pelo dialeto e identidade regional.
Quando ficou sabendo que os camisatas finham
um bom custo beneficio, decidiu visitar o instagram
da marca e assim, realizou sua primeira compra.

ETAPA THINK - 28




Persona 2:

Paulo

22 anos

Solteiro

Classe média alta

Nascido em Floriandpolis

Mora no rio tavares

Graduando em geografia na UFSC

Personalidade:
Extrovertido, proativo, animado e aventureiro.

Género musical:
Rap, reggae, rock.

Interesses:
Amigos, natureza, festas, surf, skate, praia, bares, videogames.

Marcas de roupas:
Vans, rip curl, high, troubles

Apps:
Whatsapp, Intagram, Twitter

Resumo:

Paulo é um cara divertido e animado, tem um grupo de amigos fiéis que o vé o tempo todo,
surfando ou curtindo um dia na praia, indo na casa uns dos outros e saindo para bares e festas ou
até mesmo em jogos online.

Mora com os pais no Rio Tavares na mesma casa em que nasceu, uma casa boa e confortdvel, ndo
muito grande e nem muito pequena, mas ja pensa em morar sozinho quando tiver condi¢des
financeiras. Vai para a universidade de 6nibus todos os dias, onde estuda geografia, e também faz
estagio em um laboratodrio.

Relagao com a marca:

Paulo usa o celular algumas horas por dia, como normalmente as pessoas da sua idade fazem. L3
ele viu um patrocinio da DALE FEIO e gostou bastante da proposta da marca e das roupas, até por
o termo “DALE FEIO” ser quase um vicio de linguagem para ele. Seguiu a marca e depois de um
tempo decidiu comprar um boné e uma camiseta. A partir dai Paulo fechou com a marca e usa
sempre, até recomenda e faz propaganda para os amigos.

Relagao com vestudrio e moda:

Gosta de se vestir bem e se sentir estiloso, acredita que suas roupas transparecem seu estilo de
vida e personalidade.
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RESUMO:

Paulo é um cara divertido e animado;, tem um
grupo de amigos fiéis que o vé o lempo tedo,
surfando ou curtindo um dia na praia, indo na
casa uns dos oufros e saindo para bares e festas
ou até mesmo em jogos online,

Mora com os pais no Rio Tayares no mesma casa
em gue nasceu, uma casa boa e confortavel,
ndo muito grande e nem muito pequena, mas j&
pensa em morar sozinho quando tiver condicBes
financeiras. Vai para a universidade de énibus
todos os dias, onde estudo geografia, & também
faz estdgio em um laboratério

PERSONALIDADE:
Extrovertido, proativo, animado e aventureiro.

GENERO MUSICAL:

Rap, reggoe, rock. IDADE: 22 anos

ESTADO CIVIL: Solteiro

INTERESSES: Mord com os pais » RELAGAO COM A MARCA:
Amigos, natureza, festas, surf, skate, praia, bares. CLASSE SOCIAL: Classe média alta Paulo usa o celular algumas horas por dia, como
ORIGEM: Mascido em Floriandpolis

MARCAS DE ROUPA: MORADIA: Mora no Rio tavares 14 ele viu um patrocinio da DALE FEIO e gostou

normalmente as pessoas da sua idade fazem,
OCUPACAO: Graduando em geografia na UFSC bastante da proposta da marca e das roupas,
até por o termo “DALE FEIO" ser quase um vicio
de linguogem para ele. Seguiv a marco e depois
APPS: RELACAO COM VESTUARIO E MODA: de um tempo decidiv comprar um boné e uma
Whatsapp, Instagram, Twilter Gosla de se vestir bem e se senlir estiloso, acredita camiseta. A parfir daf Pavlo fechou com @ marca

Mike, Hering, Renner.

que suds roupas fransparecem seu estilo de vida e & usa sempre, até recomenda & faz propaganda
personalidade. para os amigos.

Figura 16: Ficha da persona 2 (Paulo)
Fonte: do autor

Persona 3:

Marina

26 anos

Solteira

Classe média alta

Nascida em Belo Horizonte

Mora na lagoa da conceicao

Formada em administracdo e trabalha com marketing e e-commerce

Personalidade:
Gentil, empolgada, excéntrica

Género musical:
Curte de tudo

Interesses:
Viagens, amigos, restaurantes, praia, bares

Marcas de roupas:
Vans, pena, Zara

Apps:
Instagram, Whatsapp

Resumo:

Marina veio para cd ha 7 anos para fazer faculdade, gostou tanto da cidade que decidiu continuar
morando aqui. Depois de se formar se mudou de perto da UFSC para a Lagoa porque gosta mais do
ambiente de |3, com mais natureza e uma vibe especifica da Lagoa. E uma pessoa diurna, gosta
muito de aproveitar o dia indo para praia, fazendo trilhas ou passeios com os amigos. Gosta muito
de viajar e também esta sempre economizando dinheiro e de olho em oportunidades de conhecer
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o mundo. Trabalha em uma empresa no Itacorubi, vai de onibls todos os dias porque é rapido e
nao vé necessidade de um carro para a rotina que tem atualmente.

Relagao com a marca:

Certo dia voltando do trabalho andando para casa viu alguém usando uma camiseta escrita “DALE
FEIO”, ja ndo era a primeira vez que ela via uma dessas por ai, mas dessa vez, pesquisou na
internet a respeito e conheceu a marca e assim fez uma compra de um boné.

Relagao com vestuario e moda:
Gosta de se vestir bem e se sentir estilosa, mas ndo gosta de se preocupar tanto com a aparéncia a

todo momento.

PERSONALIDADE:

Geniil, empolgada, excénirica.

GENERO MUSICAL:
Curte de tudo.

INTERESSES:
Viagens, amigos, restaurantes, praia, bares

MARCAS DE ROUPA:

Vans, pena, Zara

APPS:
Instagram, Whatsapp

IDADE: 26 anos

ESTADO CIVIL: Sclieira

Mora sozinha

CLASSE SOCIAL: Closse média alta
ORIGEM: Nascida em BH

MORADIA: Mora na Lagoa da Conceigéio
OCUPAGAO: Marketing

RELACAO COM VESTUARIO E MODA:
Gosia de se vestir bem e se sentir estiloso, mos ndo
gosta de se preocupar fanlo com a aparéncia a

RESUMO:

Marina veio para cd hd 7 anos para fozer
faculdade, gostou tante da cidade que dacidiu
continuar morando aqui. Depois de se formar

se mudou de perto da UFSC para lagoa porque
gosta mais do ambiente de |4, com mais natureza
@ uma vibe especifica da lagoa. E uma pessoa
diurng, gosta muito de aproveitar o dia indo

para praia, fozendo trilhas ou passeios com os
amigos. Gosto muito de vigjor e também estd
sempre economizando dinheiro e de olho em
oporunidades de conhecer o mundo. Trabalha em
uma empresa no ltacorubi, vai de onibis todos os
dios porque & rapido e ndo vé necessidade de um
carro para a refing que tem atualmente.

RELACAO COM A MARCA:

Certo dia voltando do rabalho andando para
casa viu alguém usando uma camiseta escrila
“DALE FEIO", jé ndo era a primeira vez que sla
vio uma dessas por af, mos dessa vez, pesquisou
na internet a respeito e conheceu a marca e assim

fez uma compra de um boné.

todo momento.
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Figura 17: Ficha da persona 3 (Marina)
Fonte: do autor

Persona 4:

Beth

65 anos

Vilva

Classe média alta
Nascida no interior de SC
Mora em Chapecd

Dona de casa

3 filhos, 45, 49 e 52 anos.

Personalidade:
Gentil, querida, humilde, abnegada

Género musical:
Sertanejo, MPB, Samba
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Interesses:
Familia, amigos, novela, jardinagem, costura

Marcas de roupas:
Nao se aplica
(a persona nao sera a usuaria do produto)

Apps:
Instagram, Whatsapp

Resumo:

Bethania, vidva ha 5 anos, é uma senhora amdavel. Seu marido faleceu de um ataque cardiaco. Ele
era dono de uma prdspera loja de médveis na cidade. O casal teve 3 filhos: 2 homens e 1 mulher.
Atualmente, os filhos administram a loja, na qual ja trabalham desde a adolescéncia. Beth tem
uma vida tranquila, passando tempo com a familia e especialmente com sua irma viuva. Ela
aprecia cuidar de sua casa, o jardim e assistir novelas. Seus filhos acham que ela deveria sair mais
e aproveitar a vida, mas Beth estd gradualmente saindo de sua zona de conforto. No entanto, a
verdade é que sua familia é o centro de sua vida

Relagao com a marca:

Beth um dia foi viajar com uma irma e amigas para Floriandpolis, viagem que estavam planejando
a tempo e também criando coragem. Durante a viagem Beth sentiu muita saudade da sua familia e
queria muito presentea-los com lembrangas da viagem. Um dia viu uma camiseta da DALE FEIO em
uma loja da praia e achou muito bonita e apropriada para a lembranca da cidade, assim, comprou
logo 4 camisetas diferentes para seus filhos e netos.

Relagao com vestudrio e moda:
N3o se aplica (a persona ndo serd a usudria do produto)

RESUMO:

Bethania, viova ha 5 anos, 8 uma senhora amaval.
Seu marido faleceu de um ataque cardiaco. Ele
era dono de uma prospera loja de méveis no
cidade. O casal teve 3 filhos: 2 homens e 1 mulher.
Awalmente, os filhos adminisiram a loje, na qual

ja trabalham desde a adolescéncio. Beth tem uma
vida tranquila, passando tempo com a familio e

PERSONALIDADE:
Geniil, querida, humilde, abnegada.

GENERO MUSICAL:
Sertansjo, MPB, Samba.

INTERESSES:
Familia, amiges, novela, jardinagem, costura

MARCAS DE ROUPA:
Nio se aplica

APPS:
Instagram, Whatsapp
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IDADE: 65 anos

ESTADO CIVIL: Viiva

Mora sozinha

CLASSE SOCIAL: Classe média alta
ORIGEM: Mascida no intericr de SC
MORADIA: Mora em Chapecd
OCUPAC_AO: Dona de casa

RELACAO COM VESTUARIO E MODA:
Mo se aplica (o persona néo uiilizard o produto)

Figura 18: Ficha da persona 4 (Beth)

aspeciﬂlmenle com sua irmd vidva. Ela aprecia
cuidar de sua caso, o jardim e ossistir novelas.
Seus filhos acham que ela deveria sair mais &
aproveitar a vida, mas Beth estd gradualmente
saindo de sua zona de conforto. No entanto, a
verdade é que sua familia é o centro de sua vida

RELACAO COM A MARCA:

Beth viojou com sua irma e amigas para
Floriandpolis, uma viagem planejada por um bom
tempo. Senfiu saudade da familia durante o viagem

& quis comprar lembrancas para eles. Encontrou
camisetas da marca DALE FEIO em uma lojo na proia
& as achou perfeitas como lembrancas da cidade.
Comprou imediciamente 4 camisetas diferentes par
seus filhos e netos.
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Fonte: do autor
2.1.8 Concorrentes

Por fim, para fechar o posicionamento da marca, fez-se necessario um aprofundamento do estudo
dos concorrentes, ja apresentado no item 2.1.1. Aqui o destaque é para a forma como as marcas
consideradas concorrentes se apresentam para o seu publico, em especial, como se mostra a sua
inser¢cao em redes sociais, em especial no instagram. As figuras a seguir mostram um pouco dessa
comunicacdo. Abaixo de cada uma delas (das concorrentes), hd um comentario resumo relativo a
sua forma de expressao.

Vans:
A Vans, conhecida inicialmente por seus ténis, expandiu-se para uma variedade de produtos de

moda, streetwear, skate e surf. Além de sua marcante identidade visual, destaca-se por promover
um estilo de vida e cultura californianos, estabelecendo uma forte conexdo com seu publico.

- 6 -
VATS 4,633 posts 16.7M followers 183 following

“OFF THE WALL" o
Off The Wall since 1966 #% @vansskate @vanssurf @vansbmx66 @vanssnow @vansgirls
visitstore.bio/fvans

Followed by lauraviolandi_, laura.poltronieri, erre.r_ + 15 more

Figura 19: Apresentacdo da Vans em rede social
Fonte: Rede social Vans
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Figura 20: Postagens da Vans em rede social
Fonte: Rede social Vans

Focado em divulgar langamentos e patrocinios

Grande presencga de fotos sem elementos graficos digitais (praticamente sem textos)
Focado em calgados

Postagens praticamente didrias
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Nike:

A Nike, além de ser lider no desenvolvimento de produtos de alta qualidade, é reconhecida por sua
forte ligacdo com a motivacdo e superacdo. A marca evoca emocgdes relacionadas a superacao de
desafios, associando-se a um estilo de vida proativo e a atletas de destaque, o que a torna simbolo

de vencedores e exceléncia.

1,183 posts 301M followers 155 following

Nike

Spotlighting athlete® and % stories

#BlacklLivesMatter, #5topAsianHate, and #MNoPrideMoSport
linkin.bio/nike

Fo »d by felipebastossT, mirthesss, donl + 44 more

In The Wild

Figura 21: Apresentagdo da Nike em rede social
Fonte: Rede social Nike
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Figura 22: Postagens da Nike em rede social
Fonte: Rede social Nike

e Focado em divulgar lancamentos e patrocinios
e Feed humanizado (grande maioria das fotos sdo de pessoas)
e Grande presenca de fotos sem elementos graficos digitais (praticamente sem textos)
e Postagens praticamente diarias
Pena:

Assim como a marca "Pena" incorpora elementos litoraneos e relacionados a natureza em sua
identidade visual, ela também desperta um senso de respeito e cuidado pelo meio ambiente. Sua
abordagem sustentdvel e consciente destaca a importancia da preservacao das praias, dos oceanos
e da natureza como um todo.
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penaoficial  (HESHEH

655 posts 34 9K followers 504 following

Pena Oficial
Brand
Desde 1986, vivendo a cultura surf.

= Sustentabilidade e conexdo com a natureza.
Lojas: @penafreestyle

Atletas | Esportes | Viagens | Style
www.pena.com.br

4 &

Australia Taiba Costa Rica

Figura 23: Apresentacdo da Pena em rede social
Fonte: Rede social Pena
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Figura 24: Postagens da Pena em rede social
Fonte: Rede social Pena

e Focado em divulgar natureza, estilo de vida e esportes relacionados
e Feed humanizado com algumas fotos sé de produtos
e Grande presenca de fotos sem elementos graficos digitais (praticamente sem textos)
e Mais ou menos 3 postagens mensais
Troubles:

"Troubles" adota uma abordagem descontraida em sua comunicacdo, o que a torna cativante para
aqueles que apreciam um toque de humor em seu estilo de vida. Sua estética old school é uma
homenagem as raizes do streetwear e a cultura urbana que se originou nas ruas.
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thetroubleco Follow m

1,290 posts 93.8K followers 434 following

TROUBLES

prana

mental health friendly &8

@ frete gratis em R$350

++ clica e confere os produtos disponiveis:
www.thetroublecompany.com

Followed by mhbarreira, ingridjoenck, joaopedrork + 11 more

Figura 25: Apresentacdo da Troubles em rede social
Fonte: Rede social Troubles

"se afaste de quem nédo
acredita no seu potencial”

preciso de um

cigarro psicélogo

Figura 26: Postagens da Troubles em rede social
Fonte: Rede social Troubles
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Focado em divulgar natureza, estilo de vida e esportes relacionados
Feed informal

Presenca de fotos com aspecto amador, memes e prints de tela
Mais ou menos 1 postagem por semana

Dezarranjo llhéu:

A marca se destaca pela conexdo criada com a cultura local (manezinha). Além de criar uma
identidade forte e prdpria facilmente reconhecida, a marca se baseia na estereotipagao do nativo
local e brinca com os elementos do cotidiano desse cultura regional.

dezarranjoilheu Follow m

1,010 posts 109K followers 18 following

Dezarranjo llhéu
Arte e cultura de Floripa com um toque de sotaque mané.
B Lojas Fisicas:
| @beiramarshopping W
@floripaairport #
@boulevard1432 g
Loja Virtual:
www.dezarranjoilheu.com.br

Followed by vicenayse, enzobresola, clairepaulipiarza +

Figura 27: Apresentacdo da Dezarranjo Ilhéu em rede social
Fonte: Rede social Dezarranjo llhéu
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Figura 28: Postagens da Dezarranjo llhéu em rede social
Fonte: Rede social Dezarranjo llhéu

e Feed com bastante elementos graficos seguindo uma identidade forte
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Informagdes complementares
O quadro 2 apresenta uma sintese sobre cada uma das marcas. Os critérios apresentados aqui
complementam os ja mencionados no quadro 1.

Quadro 2 - Informacgdes complementares sobre os concorrentes da DALE FEIO.

NIKE VANS TROUBLES DEZARRANJO PENA
ILHEU
Promove sua X \% X \% X
regido
Fabricagéo \ \Y \% X X
propria
Ampla gama de \ V X \ X
produtos
Estilo de vida \% \% \% X \
descolado

Fonte: do autor

2.2 Etapa eXperience

Depois de concluida a etapa mais conceitual deste projeto - a etapa T - passamos para a
eXperience, etapa onde a identidade visual propriamente dita e seus desdobramentos sdo
desenvolvidas. A seguir, apresento todas as etapas necessarias ao seu desenvolvimento.

2.2.1 Logotipo

Para dar inicio ao sistema de identidade visual, comegcamos com o desenvolvimento da logomarca.
Como base para a logo, tinhamos o primeiro lettering mencionado anteriormente, desenvolvido na
disciplina de tipografia:

Figura 12: Lettering desenvolvido na disciplina de Tipografia
Fonte: do autor
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Para fazer o logotipo da marca, a ideia era criar um lettering que conseguisse transmitir a fluidez
(conceito integrador da marca), onde os elementos passassem uma sensa¢dao de movimento e
interagdo entre si. Ao mesmo tempo, a marca deve ter um carater robusto, representando a forga
e consolidacdo da nossa histéria e cultura. Com base nestas ideias, varias alternativas foram
criadas. A seguir esse processo é apresentado.

Geragao de alternativas:

Com o uso da caneta e outras ferramentas basicas do lllustrator, foram testados diversos estilos de
escrita, de maneira que, além de gerar varias alternativas, uma progressdo se deu das primeiras
versoes até as ultimas, uma versao evoluindo da outra.

Figura 29: Area de trabalho onde foi realizado o brainstorm e testes
Fonte: do autor

Dentre as diversas opg¢oes apresentadas na figura 29, ressalto a seguir as que julgo terem
influenciado mais para o desenvolvimento da alternativa final:
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DALE§
FEICS

Figura 30: Alternativa de logotipo 1
Fonte: do autor

Nesta alternativa foram feitas formas organicas para os tipos com uma exclama¢dao em uma onda
construida geometricamente.

DALE

FEiD

Figura 31: Alternativa de logotipo 2
Fonte: do autor

Na alternativa apresentada na figura 31, a ideia era testar o contraste entre dois tipos diferentes,
utilizando a tipografia suave e “organica” da primeira versao mas com uma segunda tipografia mais
robusta e com efeito “achatado” para ajudar no equilibrio desejado.
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FEIO

Figura 32: Alternativa de logotipo 3
Fonte: do autor

Nessa alternativa (figura 32) foi explorado o efeito de ondas para gerar a idéia de fluidez,
continuidade e movimento conectada a uma fonte geométrica

Figura 33: Alternativa de logotipo 4
Fonte: do autor

Figura 34: Alternativa de logotipo 5
Fonte: do autor

Alguns outros testes foram feitos em relagdao a forma e cor.
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Figura 35: Alternativa de logotipo 6
Fonte: do autor

Como uma estética condizente com o conceito da marca, foram feitos alguns testes em um estilo
“Old Skool”, com ideias em estilo formal que ja de épocas passadas. (figura 35)

Alternativa escolhida

DALE
FEL0!

Figura 36: Alternativa escolhida
Fonte: do autor

A alternativa apresentada na figura 36 foi escolhida devido a harmonia e equilibrio entre os
conceitos desejados. Com formas irregulares, como que feitas a mdo, muitas curvas e linhas
“paralelas” entre as letras, dando a sensa¢do de movimento onde a forma de um tipo influencia na
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do outro (a forma do “A” é influenciada pela barriga do “D” e assim por diante. Esse conceito
também faz referéncia a ondulacdo das ondas do mar, que é talvez a maior atracdo de
Florianépolis (praia, mar, etc), que por sua vez se encaixa dentro de outro conceito que visamos
explorar com a marca: a natureza.

Desenvolvimento da alternativa

Vale citar que no processo de desenvolvimento desta alternativa, a marca participou de um evento
de grafite na UFSC. Neste evento foi gerada a primeira materializacdo da logomarca no mundo real
(mesmo com altera¢Ges posteriores sendo feitas e sem a paleta de cores definitiva). Figura 37

| ¥ .. Ry - i , {
Figura 37: Lettering em grafite realizado em evento na UFSC
Fonte: do autor

Apds esse evento, a versdo pintada na parede foi alterada. Ao explorar mais a forma, buscou-se
melhorar a entrelinha das palavras para proporcionar um efeito melhor em relacdo a fluidez dos
tipos e reforcar o conceito da ondulagdo do mar citado anteriormente.
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Figura 38: Alternativa antes do desenvolvimento final
Fonte: do autor

Durante os testes de aplicacdo cheguei a conclusdo de que os elementos internos dos tipos que
conferiam uma sensacdo de iluminacdo estava poluindo o logo. Também senti a falta de uma
unidade maior entre todos os elementos. Dai surgiu a ideia de um contorno em volta das palavras
(como se fosse um box). Por fim, ajustei a base da palavra “FEIO!” para que ela ficasse em linha
reta, assim como o topo do “DALE”, deixando a entrelinha irregular no meio e as extremidades

mais equilibradas.

FEi0)

Figura 39: Alternativa final
Fonte: do autor

O logotipo foi construido com o nome da marca e a adicao de uma exclamacdo. O lettering utiliza
um estilo de fonte pesada, sem serifas, onde a construcdo permite que um elemento influencie a
forma do préximo, criando curvas como se fossem paralelas que evocam uma sensagao de
movimento e fluidez, fazendo lembrar as caracteristicas da agua. Para manter a consisténcia desse
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conceito, o espaco entre as letras forma um padrao ondulado, assim como as letras nas bordas do
logotipo, que, por sua vez, também contribuem para a forma geral do design.

Versao horizontal

Para possibilitar o uso da identidade visual em diferentes espacos, foi criada uma versao
horizontal. Nela os tragos das palavras “DALE” e “FEIO” foram alinhados na parte superior e
inferior. Ao redor do logo foi também incluida uma linha de contorno, que segue o mesmo tracado
do logo, ou seja, reto na parte superior e inferior e curva nas laterais (acompanhando a orientacgdo
das palavras). A versdo horizontal é apresentada na figura 40. O uso dessa versdo deve ser
somente em situacdes onde a logo principal ndo se encaixe devido a limitagdes da aplicacdo em

ALE £'€10}

Figura 40: Versdo horizontal
Fonte: do autor

2.2.2. Paleta de cores

Definido o logo, passei para a definicdo da paleta cromatica. Para a decisdo a respeito das cores da
marca, a intencdo era escolher opc¢des que ajudassem a reforcar o que hd de mais bonito e
atraente da nossa cidade e a conexao da mesma com a natureza do local onde habitamos -
Floriandpolis. Assim, a paleta foi decidida com base em uma gama de cores que representa o por
do sol, que ndo é exclusivo da nossa cidade, mas que na minha opinido sempre fomos repletos de
lugares privilegiados para admira-lo.
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Painel Semantico:

Figura 41: Painel semantico de referéncia para a paleta de cores
Fonte: do autor

Paleta
Com fins de reforcar uma identidade visual forte e marcante, foram determinadas cores principais
para o uso da marca, tendo em vista um tom marcante, um claro e um escuro.

Figura 42: Paleta de cores principal
Fonte: do autor

Na figura 42, estao representadas respectivamente:

Laranja: cédigo hex: #£95435 CMYK: C: 0% M: 58% Y: 71% K: 9%

Amarelo: cddigo HEX: #FFF5D8, CMYK: C: 0% M: 4% Y: 15% K: 0%
Azul: codigo HEX: #23254E, CMYK: C: 17% M: 16% Y: 15% K: 69%

2.2.3. Tipografia institucional
Para a escolha da tipografia institucional foi utilizado o método desenvolvido pela professora Mary
Vonni Meurer (2017), descrito no infografico abaixo:

Para a selecdo das tipografias a serem incorporadas ao processo seletivo, o critério estabelecido

fundamentou-se na busca por uma fonte que harmonizasse com o logotipo, proporcionando a
viabilidade de utilizar pesos mais robustos para alinhar-se ao estilo tipografico previamente
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estabelecido no logotipo. Adicionalmente, priorizou-se a escolha de uma tipografia que
apresentasse linhas retas e formas geométricas, uma vez que a identidade visual da marca visa
atingir um equilibrio entre elementos de linhas e curvas, formas organicas e geométricas. Cabe
ressaltar que o logotipo em si possui uma estética predominantemente caracterizada por curvas e
organicidade.

Dessa maneira, foram selecionadas quatro familias tipograficas para integrar o conjunto: Futura PT,
New Zen, Forma DJR Display e Mooli.

Futura PT (14 fontes)
TESTE TIPOGRAFICO

teste tipografico

New Zen (14 fontes)
TESTE TIPOGRAFICO
teste tipografico

Forma DJR Display £18 fontes)
TESTE TIPOGRAFICO
teste tipografico

Mooli (1 fonte)
TESTE TIPOGRAFICO
teste tipografico

Figura 43: Alternativas de tipografia
Fonte: do autor

Quando inseridas na matriz de sele¢do tipografica, cada uma das tipografias selecionadas foi
avaliada com base em aspectos formais e funcionais (legibilidade e variagdes e recursos); aspectos
conceituais (historia e cultura e expressdo); aspectos técnicos (qualidade e suporte) e aspectos
econdmicos e legais (licenciamento e investimento). Para cada critério foram atribuidos pesos,
conforme pode ser visto na figura 45. O resultado obtido remeteu a tipografia “futura PT”, que
obteve a maior pontuacdo igual a 170 pontos. A figura XX apresenta a familia Futura PT com os
pesos previstos para as aplicagdes da marca.
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Resultado final:

Matriz de Selegéo Tipografica®

Contexto do Problema: registre as principais informagdes (contelido, perfil do leftor e suporte) que deverdo orientar a selecdo tipogréfica. Defina os pesos dos critérios a partir destas informagdes.

Aspectos Formais e Funcionais Aspectos Conceituais Aspectos Técnicos Aspectos Econdmicos e Legais
VARIAGOES e HISTORIA & N
LEGIBILIDADE RECURSOS CULTURA EXPRESSAQ QUALIDADE SUPORTE LICENCIAMENTO INVESTIMENTO RESULTADO
atribuir pesos 5 5 3 3 5 3 5 5
Avaliacdo
Futura PT 1 5 5 5 5 5 5 5 5 170
New Zen 2 5 5 4 3 5 5 5 5 161
Forma DIR Display 5 5 4 4 5 5 5 5 164
Mooli 4 5 1 4 5 0 5 5 5 122

Figura 44: Tabela de sele¢do tipografica
Fonte: do autor

Futura PT Light
Futura PT Light Oblique
Futura PT Book
Futura PT Book Oblique
Futura PT Medium
Futura PT Medium Oblique
Futura PT Demi
Futura PT Demi Oblique
Futura PT Heavy
Futura PT Heavy Oblique
Futura PT Bold
Futura PT Bold Oblique
Futura PT Exira Bold
Futura PT Exira Bold Obligue

Figura 45: Familia da tipografia “Futura”
Fonte: do autor
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2.2.4. Versoes do logo

Versao vertical (principal):

FEio!

Figura 39: Alternativa final
Fonte: do autor

DA\.E}

Versao vertical (Variagoes de cor):

DALE( JDALE( )DALE
FEW0}) (FEM0Y) (FEIO!

Figura 46: VariacGes de cor do logotipo vertical
Fonte: do autor

Versao horizontal (secunddria) e sua variagao cromatica:

| DALE FE{0!) | DALE FEiO‘) | DALE rcim)

Figura 47: VariagGes de cor do logotipo horizontal
Fonte: do autor

CONFERE COM ORIGINAL, c6pia extraida de documento original de acordo com o Art. 5° do Decreto n° 83.936/79.



2.2.5. Uso e Proibi¢des da logomarca

1- Distorcer o logotipo de forma que perca sua proporg¢ao original

DAlE DALE

FEIO}

Figura 48: Logotipos distorcidos
Fonte: do autor

2- Utilizar o logotipo vazado em fundos que nao permltam uma boa leitura

Figura 49: Logotipo aplicado erroneamente
Fonte: do autor

3- Utilizar Combinagdes de cores ndo previstas no manual da marca

p);)AY ) DALE
21X (FEI0!

Figura 50: Cores do logotipo aplicadas erroneamente
Fonte: do autor

4- Utilizar apenas partes do logotipo

DALt DALt
FEi0!

Figura 51: Logotipo aplicado erroneamente
Fonte: do autor

5- Utilizar uma versao ou variagao do logo em que nao tenha contraste da parte exterior do

DALE @ DALE
FEI0) Jm FEIO!

Figura 52: Cores do logotipo aplicadas erroneamente
Fonte: do autor
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2.2.6. Grafismos e estética

Para estabelecer uma identidade visual coerente em todas as pecas graficas da nossa marca,
optamos por incorporar elementos que apresentam curvas e formas organicas, juntamente com
linhas que ecoam o estilo visual do nosso logotipo. Isso garantird que a estética dos grafismos e
elementos de suporte esteja alinhada com o conceito que se inspira nas ondulagdes do mar. Além
disso, nossa marca fara uso de outros recursos visuais, como fotografias e ilustracdes, que seguirdo
uma abordagem que se conecta com a natureza e a vida cotidiana local, enraizando-se na rica
cultura de Floriandpolis.

Patterns
Foram criados também patterns que podem ser utilizados para compor as pec¢as da marca:

Figura 53: Pattern 1
Fonte: do autor

Figura 54: Pattern 2
Fonte: do autor
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2.2.7. Video propdsito

Planejamento

Com o intuito de demonstrar o propédsito e identidade da marca através de uma experiéncia
audiovisual com maior potencial imersivo, um video propdsito foi desenvolvido. Para ser utilizado
na divulgacdo da online, o video foi pensado para ser visualizado em smartphones, por isso seguird
um formato vertical. A seguir apresento o planejamento de situacdes e cendrios proposto:

O projeto consiste em ilustrar praticas e ocupacfes cotidianas e caracteristicas da comunidade
nativa de Floriandpolis, representando a cultura da regido. Além disso, o video, assim como a
marca, visa explorar o carater motivacional da expressdo “dale feio”, criando um ambiente de
incentivo a rotina cotidiana das pessoas comuns nas suas rotinas e objetivos.

Dentro disso, foram pensados os seguintes personagens: Um pescador, um surfista, um artista, um
skatista e uma mae. O video representara ndo s6 o momento da pratica em questdao comecando
com um ambiente de preparagdo para gerar expectativa no espectador, retratando uma situagao
onde o personagem da cena estd sob efeito da sua motivacdo para chegar até seu objetivo. Sendo
assim, as cenas propostas vao decorrer simultaneamente transitando de uma para outra.

Para a gravacdo desse material e do préximo (colecdo de fotos), foram confeccionadas camisetas e
adesivos da marca.

Cena 1 - Surfista

Ator: Rodrigo Costa da Costa;
Cenario: Praia do Campeche, Floriandpolis;

Cena 2 - Pesca

Ator: Rubens Luis Pauli;
Cendrio: Praia da Enseada de Brito, Palhoga;

Cena 3 - Grafite

Ator: Rodrigo Teoddsio “CSC”;
Cendrio: Galeria de grafites em Carianos, Floriandpolis;

Cena 4 - Skatista

Ator: Matheus Nunes
Cenario: Pista de skate de beira mar de S3o José

Cenario 5 - Mde

Atriz: Maria Eduarda da Cruz e Joao da Cruz
Cenario: Casa da atriz e praia do bairro Jodo Paulo
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Resultado
Confira o resultado do video no link abaixo:

VideoPropdsito-DALEFEIO.mp4

2.2.8. Colegao de fotos

Para incorporar os conceitos essenciais da nossa marca, criamos uma colecao de fotografias que
ilustram a forma como a nossa marca da vida aos seus valores no mundo real. Essas imagens nao
sO servirdo como um banco de recursos visuais, mas também funcionardo como uma referéncia
para futuras capturas de imagens.

Figura 55: Foto 1
Fonte: de Mark Harpur on Unsplash
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Figura 56: Foto 2

Fonte: de Fotos-GE por Pixabay
s

Figura 57: Foto 3
Fonte: do autor
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Figura 58: Foto 4
Fonte: do autor

Figura 59: Foto 5
Fonte: do autor
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Figura 60: Foto 6
Fonte: do autor

Figura 61: Foto 7
Fonte: do autor
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Figura 62: Foto 8
Fonte: do autor

Figura 63: Foto 9
Fonte: do autor
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Figura 64: Foto 10
Fonte: do autor

Figura 65: Foto 11
Fonte: do autor
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Figura 66: Foto 12
Fonte: do autor

Figura 67: Foto 13
Fonte: do autor

CONFERE COM ORIGINAL, c6pia extraida de documento original de acordo com o Art. 5° do Decreto n° 83.936/79.



Figura 68: Foto 14
Fonte: do autor

Figura 69: Foto 15
Fonte: do autor
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Figura 70: Foto 16
Fonte: do autor

Figura 71: Foto 17
Fonte: do autor
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Figura 72: Foto 18
Fonte: do autor

Figura 73: Foto 19
Fonte: do autor
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Figura 74: Foto 20
Fonte: do autor

Figura 75: Foto 21
Fonte: do autor
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Figura 76: Foto 22
Fonte: do autor

Figura 77: Foto 23
Fonte: do autor
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Figura 78: Foto 24
Fonte: do autor

Figura 79: Foto 25
Fonte: do autor
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Figura 80: Foto 26
Fonte: do autor

Figura 81: Foto 27
Fonte: do autor
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2.2.9. Aplicagoes
Com o intuito de exemplificar a aplicagdo pratica da identidade visual em pegas reais que a marca
utilizara, desenvolvemos as seguintes criacdes

Camisetas:

Figura 82: Aplicacdo em camiseta
Fonte: do autor

Figura 83: Aplicacdo em camiseta 2
Fonte: do autor
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Figura 84: Aplicacdo em camiseta 3
Fonte: do autor

Ecobag:

Figura 85: Aplicacdo em ecobag
Fonte: do autor

CONFERE COM ORIGINAL, c6pia extraida de documento original de acordo com o Art. 5° do Decreto n° 83.936/79.



Figura 86: Aplicacdo em ecobag 2
Fonte: do autor

Etiquetas:

100% ALGODAC

Figura 87: Aplicacdo em etiqueta
Fonte: do autor
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Postagens para o Instagram:
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Figura 88: Aplicagdo em posts do instagram
Fonte: do autor

Adesivos:

Figura 89: Aplicagao em adesivo
Fonte: do autor
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Carimbo + saco de papel kraft

Figura 90: Aplicagdes em carimbo e saco de papel kraft carimbado
Fonte: do autor
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Fonte: do autor
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Figura 92: Aplicacdo em saco de papel kraft carimbado
Fonte: do autor

2.3 Brand Book (representagao tridimensional)

O Brand Book desenvolvido para a marca Dale Feio é apresentado em um arquivo separado, pois
sua diagramacao é diferenciada e poderia perder qualidade se apresentado aqui.

Confira no link abaixo:

[ BRANDBOOK-DALEFEIO.pdf

CONFERE COM ORIGINAL, c6pia extraida de documento original de acordo com o Art. 5° do Decreto n° 83.936/79.


https://drive.google.com/file/d/1J6AHvu9w0p_zb18pyfIg0urozmM-C2oT/view?usp=sharing

3. Consideracgoes finais

Acredita que ao elaborar o Brand Book da marca Dale Feio, posso dizer que o PCC aqui relatado foi
concluido com éxito, pois conforme apontam os objetivos propostos, o resultado - o logotipo - ao
representar através de uma tipografia pesada mas sem serifa, cujo traco cria sensacdo de
movimento e fluidez, representam bem a atmosfera manezinha. Acredito que, com isso, os
valores, as qualidades e potenciais do florianopolitano estdo ali representados, seja nas formas, ou
também nas cores, que combinam matizes quentes e frias. Além disso, creio que o padrao de
comunicacdo visual estabelecido esteja de acordo com as tendéncias atuais de moda e vestuario
do publico jovem, fazendo assim a conexdo desejada entre as tradicdes e o publico jovem.

O DNA proposto, o propdsito, o nome fortalecem essa ideia. Dinamismo, originalidade, referéncia,
atracdo e fluidez sdo forgas que caracterizam a cidade. Pretende-se com a Dale Feio, construir uma
marca de roupas e acessorios, que seja atrativa ndo sé para o publico jovem da cidade, mas que
vire uma referéncia dela também para aqueles que estdo na cidade apenas como visitantes.
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