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Dedicamos esta monografia a nos
mesmos. Modéstia a parte, fizemos o

possivel e o impossivel para concretiza-lo.
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RESUMO

Atualmente, estamos a todo momento sendo bombardeados com informacdes visuais,
deste modo é importante que aqueles que querem se destacar e serem reconhecidos
invistam em materiais visuais para divulgacao de sua marca, explorando a importancia
da identidade visual. Esse trabalho, através de pesquisas bibliogréaficas e qualitativas,
busca mostrar a importancia da identidade visual para a divulgacdo, sucesso e
consolidacdo de uma marca. Através do marketing e de uma comunicagéo visual
planejada e estruturada, a identidade visual se torna peca-chave para que uma marca
seja lembrada. Nesse projeto, o enfoque foi o caso do Atelié Marrie Costurinhas,
buscando mostrar as atividades e corrigir as falhas de sua identidade visual através
de pesquisas e da criagdo de um manual.
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ABSTRACT

This work, through bibliographical and qualitative research, seeks to show the
importance of visual identity for the dissemination, success and consolidation of a
brand. Through marketing and a planned and structured visual communication, the
visual identity becomes a key part for a brand to be remembered. In this project, the
focus was the case study of the Marrie Costurinhas studio, seeking to show the
activities and correct the flaws of its visual identity through research and the creation
of a manual.
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1 INTRODUCAO

A identidade visual de uma marca é um elemento crucial para o sucesso de
gualquer negécio, pois é a partir dela que a empresa se torna reconhecida e se
diferencia dos seus concorrentes. Uma identidade visual forte e bem definida pode
transmitir confianca, credibilidade e profissionalismo para os consumidores, além de
ser uma forma eficiente de comunicar a missdo, os valores e a personalidade da
marca, segundo Ana Julia Ramos, autora da matéria “Entenda o que € identidade
visual e qual a sua importancia para a estratégia do seu negocio” disponivel no Blog

Rockcontent.

Nesse contexto, o trabalho visa demonstrar a relevancia que a identidade visual
apresenta atualmente, como é possivel se solidificar no mercado através dela e criar
raizes que podem perdurar por geracdes, quanto a ldentidade Visual & importante
para empresas hoje em dia, bem como apresentar o caso da Marie Costurinhas por
ser uma empresa que proporciona uma experiéncia diferenciada a seus clientes
criando itens de decoracéo, utilidade doméstica, e presentes personalizados visual
simples, eficiente e consolidada: dois circulos sobrepostos com um girassol ao centro
na parte superior. Fundada em 2012, a Matrrie foi criada pensando exclusivamente na
experiéncia do cliente, em fazé-lo se sentir Unico e importante, além de claro, produzir
itens Uteis ao dia dia de maneira personalizada.

Logo, o objetivo deste trabalho de conclusdo de curso é explorar a importancia
da identidade visual para uma marca e como ela pode influenciar diretamente o
desempenho e o0 sucesso da empresa. Serdo abordados conceitos e teorias
relacionadas a comunicacéo visual, ao branding e as estratégias de marketing, bem
como o caso da empresa Marrie Costurinhas, que obteve sucesso a partir da criacdo
de uma identidade visual forte e consistente.

Além disso, também serdo abordados aspectos praticos da criagdo de uma
identidade visual, como o processo de desenvolvimento, a escolha de cores, fontes e
elementos graficos, e a adaptacdo da identidade visual para diferentes plataformas e
canais de comunicacdo. Com este trabalho, espera-se fornecer informacdes
relevantes para empresas e profissionais que desejam criar ou aprimorar a identidade

visual de suas marcas, bem como criar um manual de identidade para Marrie
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Costurinhas demonstrando assim a importancia de uma identidade visual bem
definida.

Segundo Sandra Gonzaga (2011, p.39), “As pesquisas visam a melhoria e a
evolucdo material da sociedade, permitindo que sejam criadas novas politicas
publicas direcionadas ao bem-estar social’. E a partir do método de pesquisa que é
possivel o desenvolvimento de novas tecnologias, aperfeicoamento de técnicas ja
existentes, criacdo de novos produtos, entendimento de publico, entre diversos outros
beneficios. Dentre os tipos de pesquisa existentes, esse trabalho se utilizara de trés:

Qualitativa, bibliogréfica e descritiva.

A pesquisa qualitativa € uma metodologia que visa desvendar a opinido das
pessoas, bem como seu raciocinio e seu entendimento sobre determinado assunto, é
menos estruturada e tem como objetivo entender sobre determinada questao,

problema ou assunto. Segundo Arilda Schmidt Godoy (1995, p. 21):

Hoje em dia a pesquisa qualitativa ocupa um reconhecido lugar entre as
varias possibilidades de se estudar os fendbmenos que envolvem os seres
humanos e suas intrincadas relacdes sociais, estabelecidas em diversos
ambientes(...) Segundo esta perspectiva, um fendbmeno pode ser melhor
compreendido no contexto em que ocorre e do qual é parte, devendo ser
analisado numa perspectiva integrada. (...) Para tanto, o pesquisador vai a
campo buscando captar o fenbmeno em estudo a partir da perspectiva das
pessoas nele envolvidas, considerando todos os pontos de vista relevantes.
Varios tipos de dados séo coletados e analisados para que se entenda a

dinamica do fenbmeno.

Além da pesquisa qualitativa, vale ressaltar que este trabalho apresenta
pesquisas bibliograficas como forma de conhecer melhor o fenbmeno estudado a
partir de livros, artigos cientificos, teses, dissertacdes, anuarios, revistas, leis e outros
tipos de fontes escritas que ja foram publicados.

A pesquisa bibliografica, para Fonseca (2002), é realizada

[...] a partir do levantamento de referéncias tedricas ja analisadas, e
publicadas por meios escritos e eletrbnicos, como livros, artigos cientificos,
paginas de web sites. Qualquer trabalho cientifico inicia-se com uma

pesquisa bibliografica, que permite ao pesquisador conhecer o que ja se
estudou sobre o assunto. Existem porém pesquisas cientificas que se
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baseiam unicamente na pesquisa bibliografica, procurando referéncias
tedricas publicadas com o objetivo de recolher informacdes ou
conhecimentos prévios sobre o problema a respeito do qual se procura a
resposta (FONSECA, 2002, p. 32).

Segundo Oliveira (2021) define que o objetivo da pesquisa descritiva é detectar
as caracteristicas de algo, sem aprofundar nos detalhes. Utilizando técnicas
padronizadas para coletar dados. Esse tipo de pesquisa é fundamental para fornecer
informacgdes para as proximas etapas do planejamento estratégico, sendo abordado
por estudos que se complementam. Para identificar dados em um mapeamento

completo do seu planejamento é necessario fazer uma pesquisa descritiva.

A cultura ja foi estabelecida de formas diferentes ao longo da histéria. Hoje o
conceito de cultura é muito extenso. E atualmente compreendida desta forma duas
perspectivas principais que costumamos chamar de antropoldgica e socioldgica.
Compreender a cultura € muito mais facil do que parece, o problema é como liderar,

gerir e implementar politicas publicas nesta area cultural. (GALEANO; PITA, 2018)

Segundo a pesquisadora e gestora cultural Botelho (2001),

(...) cultura no sentido antropoldgico nada mais é que: os modos de vida; os
valores; as tradi¢cfes; os costumes; os habitos. E a dimenséo socioldgica da
cultura se refere as artes, a producao artistica, dos artistas (profissionais e
amadores), de suas demandas e de tudo que gira em torno da expressao

artistica.

7

Por outro lado, o produtor cultural é o profissional responséavel pelo
planejamento, organizacao e gestdo de apresentacfes, musica, danca, teatro, festas,
festivais, exposicdes, conferéncias, seminarios, videos, jogos de computadores e
videogames, cinema e series de TV, programas de TV, novelas, programas de radio,
gravacgOes de musica e feiras de artesanato. Na década de 1990, a producao cultural
foi reconhecida no brasil, os primeiros cursos superiores foram em1995 e 1996, nas
universidades Federais do Rio de Janeiro e da Bahia. O campo de trabalho de um
produtor cultural é repleto de perspectivas e oportunidades de trabalho. O produtor
Cultural deve ser multitarefa, nesse setor ha grandes oportunidades. E necessario um
perfil profissional que combine véarios conhecimentos e habilidades. (GALEANO; PITA,
2018)
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Sendo assim, cultura é uma tarefa, como qualquer pratica social humana, que
requer ordem. A organizacao cultural ndo € obrigatéria apenas em manifestacées de
propor¢cdes extraordinarias, ela é vista como obrigatéria em tarefas constantes e de
menor porte. A atividade organizacional ou produtiva da cultura consta de trés etapas:
pré-producédo, producao por si proprio e pés-producdo. A etapa pré-producao inclui
todas as tarefas preparatérias para a acdo do projeto cultural. A etapa de producao
cumpre ao momento de implementacdo da atividade cultural. Este € o0 momento de
maior escala e dificuldade da organizacdo cultural. Por ultimo, a terceira fase, pés-

producao, quando a atividade ou evento cultural é finalizado. (RUBIM, 2005)

Atualmente, as midias digitais e diversas empresas criativas habilitado por
tecnologias digitais € novo. Assim como muitos bens e servicos caracteristicos de
mercados globais cada vez mais desenvolvidos. A atividade cultural ficou boa parte
da histéria sem estar incluida como componente da economia, a economia criativa é
uma expressao que mistura valores econdémicos e culturais. (NEWBIGIN, 2010)

As modificacdes econbmicas e técnicas das Ultimas décadas provocaram uma
mudanca de foco das tarefas industriais tradicionais para atividades restritas em
conhecimento. Os campos de servicos dinamicos com maior capacidade para criar
um trabalho competente e muitas vezes maior valor associado. No brasil, os setores
criativos e culturais também participam economia. O aprendizado mais conhecido
sobre o0 assunto, que chega a sua quinta edicdo, é divulgado regularmente pela
Associacao Industrial do Estado do Rio de Janeiro (FIRJAN,2016).

Em 2015, as industrias criativas e culturais do Brasil faturaram R$ 155,6 bilhdes
e 6% do PIB do Brasil naquele ano. No mesmo ano, esses setores empregavam
851.200 pessoas, ou 1,8% de todos os empregos oficiais no Brasil. As perspectivas
de crescimento da economia criativa brasileira estdo acima da média mundial. Essas
industrias brasileiras tendem a crescer mais rapido em meédia como seus pares ao
redor do mundo. A participacdo dos brasileiros no periodo 2016-2021 é de ,6%.
Quanto ao resto do mundo, é crescimento ,2%. (PUGA; CASTRO, 2018)

Segundo Bortoletti (2023) define que 7,4 milhdes de postos de economia
criativa avancou no ano de 2022, é correspondente a 7% do total de trabalhadores

formais do pais. No brasil as areas da economia criativa sdo divididas em quatro
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setores eles sdo consumo, cultura, midias e tecnologia. E algumas &reas sao:
artesanato, jornalismo, radio, radio, arquitetura, engenharia, design, moda,

publicidade, musica, cinema, comunicacao, games, televisado e artes visuais.
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2 COMUNICACAO VISUAL

Os elementos mais simples sao qualificados para serem utilizados com grande
profundidade. As opc¢Bes sdo inUmeras nas maos dos artesdos, designers e artistas.
O ponto aproximado de tamanhos diferentes é o elemento basico da impressdo. Como
a fotografia que sao utilizados o meio-tom e o tom continuo. A foto alcancou a funcao
de lembrar o ambiente em pequenos detalhes. De acordo com Dondis (2007, p. 51):

(...) ndo se devem confundir os elementos visuais com 0s materiais ou o0 meio
de expressdo como a madeira ou a argila, a tinta ou o filme. Os elementos
visuais constituem a substancia basica daquilo que vemos, e seu nimero é
reduzido: o ponto, a linha, a forma, a direcdo, o tom, a cor, a textura, a

dimensao, a escala e 0 movimento.

A relacao é resultado da inteligéncia humana, o conceito visual transcorre das
pesquisas e dos experimentos da psicologia Gestalt, esse pensamento tem mais que
oferecer do que a relacdo entre fatos psicofisiologicos e afirmacéo visual. H4 muitas
possibilidades para conseguirmos analisar alguma obra visual; 0s meios visuais tém
Otima presenca em nosso ambiente natural, na criacao das ideias visuais, projetos e
croquis. Esse elemento simples que domina os meios visuais € a linha. (DONDIS,
2007)

Para o autor, a utilizacdo dos itens basicos da comunicacao visual € método
excelente para pesquisar 0 sucesso potencial e realizado de sua expressédo, no

elemento visual é evidente no ponto de vista de Trompe D’ Oeil.

A comunicacgdo é casual ou intencional, seja o que for que nossos olhos veem
€ comunicacao visual, com diferentes valores e informac¢des, por exemplo: uma
nuvem, um cartaz, uma flor, uma bandeira, uma camiseta e uma borboleta. A
comunicacao casual € a nuvem que cruza o céu nao para nos avisar de um vendaval
gue se aproxima. Pode ser conhecido pelo destinatario que a mensagem é cientifica,
estética ou outro tipo. (MUNARI, 2001)

De outro modo a comunicacéo intencional é um cédigo e informacéo precisa,

um conjunto de pequenas nuvens usado pelos nativos americanos para se comunicar.
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Deve ser recebido no sentido pleno da intencdo do remetente. Ela pode ser analisada
sob dois angulos: informacao estética e informacéo pratica. A informacéao pratica, sem
elementos estéticos, compreendemos croquis técnicos, fotos de reportagens, noticias
e semaforos. A informagéo estética € uma mensagem que comunica, como as linhas
equilibradas que compdem uma forma, as ligac6es volumétricas de uma construcao
tridimensional, as conexdes temporais evidentes. A comunicagdo visual acontece
através de mensagens visuais, que fazem parte de uma imensa familia de mensagens
gue surgem aos nossos sentidos: som, calor, dindmica, etc. Suponha que um

remetente envie uma mensagem e um destinatario a receba. (MUNARI, 2001)

E necessério para o comunicador visual compreender bastante a construcio
bésica das formas visuais, oferecendo maior liberdade e diversidade das opcdes
compositivas. E interessante observar elementos visuais individuais, o conhecimento
mais profundo de suas qualidades especificas que simboliza cada um. Abaixo mostra-

se alguns principais elementos visuais importantes.

2.1 Ponto: elemento fundamental da impresséo.

Em um curso da Universidade Federal de Mato Grosso, Diaz (2021) foi citado
pontos importantes da comunicacgédo visual e design de comunica¢dao, um ponto tem
um tamanho referente a algo, principalmente uma superficie. O ponto grafico tem uma
certa medida e consegue variar de tamanho. Por exemplo, uma grade de 20 pontos e
outra de 50, vinte pontos sdo maiores, mas se 0 receptor modificar a espaco de
descoberta em 20 pontos oferece o mesmo resultado que 50 pontos de reticula 50.
(DIAZ, 2021)

Figura 1. Ponto



18

Fonte: Diaz, 2021

Como falamos, o ponto é relativo a algo. Se unirmos este ponto com outro, €
uatil como ponto de partida para a detec¢cdo de formas. Entre dois pontos podemos
reconhecer um triangulo retangulo, em trés, retribuidos ou ndo. Representando assim
o lugar, sabemos realizar os pontos de qualquer forma que nossa criatividade permitir.
Na primeira figura, percebemos uma linha reta ligando os dois pontos e na segunda
figura podemos detectar um circulo ligando os pontos. Abaixo é viavel apreciar o

acontecimento do encontro dos pontos até que parece uma linha direta. (DIAZ, 2021).

Figura 2. Pontos em circulo

Fonte: Diaz, 2021

Desse modo, o ponto respondera também as forcas externas representando a
vivéncia de uma luta interna/externa. Se o ponto € superior, a distribuicdo entre ele e
a area com o centro do ponto é concéntrica, enquanto o ponto a segunda superficie
intermediaria é referido porque ha uma forca fora do ponto. Segundo Kandinsky que
nesse periodo o ponto deixa de existir. Com a vida independente perante suas leis. E
a linha. (DIAZ, 2021).
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O ponto é o primeiro elemento basico que nds aprendemos desde pequenos,
a régua e o compasso sao instrumentos que auxiliam na ligacdo de ponto a ponto.
Tem a direcdo de atracdo visual sobre o olho, é o equilibrio da comunicacéo visual,
mais simples e irredutivel. Qualquer material liquido que esta no espago, torna-se uma
forma arredondada, mesmo que seja um ponto perfeito. Um exemplo € aplicar a tinta
ou um bastéo, o elemento visual se torna como ponto de referéncia e ainda como
indicador de espaco. Cada ponto tem uma grande capacidade visual aos olhos, quer
exista na natureza, ou seja, colocado pelo homem em resposta a algum propdsito.
(DONDIS,2007)

Figura 3. Pontos

Fonte: Dondis, 2007

Nos dois pontos, sdo elementos Uteis para medir um espaco, no ambiente ou
para crescer em qualquer projeto visual. Se interligam para dirigir o olhar, podendo
nao produzir qualquer tipo de tom e cor. Para formagé&o de varios pontos essa técnica

se chama de pontilhismo. Como podemos ver nas figuras abaixo.

Figura 4. Ponto Pontilhismo

Fonte: Dondis, 2007

Quase todas as fotos e desenhos em cores, que na atualidade sao produzidas
em impressdo em grande escala e tom continuo. Observamos na figura 5 que uma
série de pontos tem de conduzir o olhar é otimizado pela maior proximidade dos
pontos. (DONDIS,2007)
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Figura 5. Serie de pontos
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2.2 Linha: elemento que domina 0s meios visuais.

A linha aparece basicamente de trés maneiras diferentes de linhas: objeto,
hachuradas e contorno. A ligacdo visual das linhas obedece a lei da simplicidade. Se
a ligacéo produzir uma figura mais simples do que a adicao facil das linhas separadas,
considera-se um todo integrado. Um grupo de linhas paralelas precisamente lento cria
um padrao geral simples que se combina para formar uma area coesa. As linhas nao
sdo mais entidades separadas, elas agem como linhas diagonais. Essa forma de cria
espacos com um meio claro € usada em esboco, gravura e xilogravura. Vocé também
pode usar linhas hachuradas na escultura. A curva das linhas tracejadas paralelas é
usada para simbolizar a dobra de uma area em profundidade, essa é a linha de
contorno. Se tracarmos uma linha circunflexa fechada, digamos um circulo, o
resultado sera captado de varios modos, mas particularmente de duas maneiras. A
forma pode parecer um pedago de arame sobre um fundo; isto €, n6s o olhamos como
uma linha de objeto. (ARNHEIM,1980)

A linha é usada em qualquer lugar, um elemento agitado e inquiridor do plano,
da forma de um ponto em movimento, cresce 0 conhecimento da direcdo e a cadeia
de pontos se transforma em outro elemento visual distintivo. A linha tem uma grande
energia, por sua propria natureza € reta e ampla que refor¢ca a independéncia do
experimento. O elemento visual da linha serve principalmente para expressar a
coincidéncia de dois tons. Uma linha é repetidamente usada para representar essa
justaposicao, caso em que € um meétodo artificial. Nesse modo, se resume a colocar
um marcador de pontos sobre uma area e mové-lo segundo uma definida trajetéria,

as marcacdes formadas se modificam em anotacao. Contribui para processo visual, é
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decisiva, tem proposito e direcdo dirigir-se para algum lugar, faz algo definitivo.
(DONDIS,2007)

Figura 6. Linha
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Fonte: Dondis, 2007

A linha em cada projeto segue um modelo, por exemplo, para construcoes
mecanicas e arquitetura as linhas precisam estar técnicas rigorosas, as interpretacoes
visuais tém necessidade de estar em grande escala ou de alta precisdo métrica. Na
Figura A séo utilizadas com flexibilidade experimental e na figura B séo utilizadas com

precisao e medidas rigorosas. (DONDIS,2007)

Figura 7. a) Flexibilidade experimental b) Precisédo e medidas rigorosas
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Fonte: Dondis, 2007

A linha apresenta diferentes formas para expressar inimeras emog¢des, como
as da imaginacdo, que € possivel tornar visivel. Podemos utilizar as linhas como
sistema de anotagdo, por exemplo, a escrita, 0 mapeamento, sinais elétricos e a

musica. Podendo assim, pensar que a linha é um elemento muito importante. No
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Mundo da arte, a linha € um elemento fundamental do esboco, compreende a
informacédo visual e a modifica a um estado em que a informacédo visual visivel é
eliminada, deixando apenas o essencial. Tem efeito marcante em desenhos ou
montagens secas, xilografias, dguas-fortes e litografias. Nas médos do mesmo artista,
a linha pode ser muito fina e ondulada, ou pontiaguda e grossa. Refletem a intencao
gue cada artista imagina em passar com um mapa de uma maquina fria, na planta de
uma casa ou as engrenagens de uma maquina, nesse momento vocé percebe quais

foram seus sentimentos, emocgdes e visao. (DONDIS,2007)

2.3 Forma: cheia de impacto.

A palavra forma esta cheia de impactos semanticas. Observamos as formas
geomeétricas e as organicas; as geométricas sdo os exemplos que temos no texto
abaixo e as organicas conseguem ser encontradas nos objetos ou nos protestos
naturais, por exemplo raiz de uma arvore, uma veia, um raio elétrico, um coérrego e
etc. As texturas também sdo uma questdo de escala; deixando por um momento a
sugestdo ao olho humano como observador, ou utilizando algum outro acessorio,
ampliando algumas texturas até podermos ver as formas dos alimentos que as
formam, obtemos uma amostra de formas a partir das quais, para simplificar a busca,
temos que dividir as formas basicas essenciais que podem criar todas as outras

através das variacfes dos componentes. (MUNARI, 2001)

Temos trés formas basicas que nés conhecemos: circulo, quadrado e triangulo
equilatero (ndo é um tridngulo com trés lados). As formas basicas que muitas vezes
sdo esquecidas pela maioria das pessoas, possuem muitas propriedades
relacionadas a natureza da forma, angulos, lados, curvas, vale a pena estuda-las de

acordo com seu proprio modo inventado.

Segundo o autor Munari (2001, p. 114),

(...)cada uma dessas formas nasce de maneira diferente, tem medidas
internas proprias, comporta-se de modos de versos aos ser explorada. As
montagens com certo 0 niumero de formas iguais (com os lados em contato
sobre uma superficie plana) produzem formas muito diferentes com outras

caracteristicas, ocasionam efeitos de negativo-positivo, de dupla imagem, de
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imagens ambiguas, de figuras topoldgicas incriveis e de figuras impossiveis:
desenhadas perfeita e rigorosamente, mas impossiveis de construir.
Encontraremos fenémenos de crescimento, ramificacdo, decomposicéo e
recomposi¢ao, fugas visuais, ritmos visuais, formas pneumaticas, forma nos
liquidos, formas de moveis e formas que possuem j4 em si uma indicagéo de

direcéo de movimento.

Na figura a seguir podemos observar, o estudo das formas compreendidas na
formatotal. O ultimo desenho, a folha, é o reflexo excelente de uma parte do penultimo
desenho. Outras imagens podem ser encontradas colorindo ou cobrindo as areas

limitadas com o todo.

Figura 8. Processo do desenho da Folha

Fonte: Munari, 2001

A linha é estruturada a complicacGes da forma, a forma se caracteriza a linha,
existem 3 formas basicas (fig. 9), cada um com suas caracteristicas e oferece
guantidade de significados. (DONDIS,2007)

Figura 9. Formas
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Fonte: Dondis, 2007

O gquadrado com seus comprimentos iguais se liga em enfado, honestidade,
correcdo e esmero; o circulo com todos os raios de igual comprimento, ponto central,
curvatura continua, infinito, calor e protecao; os triangulos sao equilateros com todos
os lados de igual comprimento, acéo, conflito e tensdo. Alguns por associa¢éo, outros
por vinculacao aleatéria e outros por sentidos psicoldgicos e fisiologicos suas formas

basicas trazem grandes significados. (DONDIS,2007)

As formas bésicas sdo fundamentais sao facilmente descritas e construidas
tanto visuais e verbais, suas figuras sao planas e simples. De acordo com Dondis
(2007, p. 58),

(...) o quadrado é uma figura de quatro lados, com &ngulos retos
rigorosamente iguais nos cantos e lados que tem exatamente 0 mesmo
comprimento. O circulo é uma figura continuamente curva, cujo contorno &,
em todos os pontos, equidistante de seu ponto central. O triangulo equilatero
€ uma figura de trés lados cujos angulos e lados séo todos iguais. A partir de

combinacdes e variagdes infinitas dessas trés formas basicas, derivamos

todas as formas fisicas da natureza e da imaginagdo humana. (Fig. 10).

Figura 10. Combinacdes e variacOes infinitas da forma

(YA
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Fonte: Dondis, 2007

A forma sempre cruza a carga pratica das coisas utilizando em sua
configuracdo as qualidades visuais como rotundidade ou perspicacia, forca e
delicadeza, equilibrio ou discordia. Sendo assim, sdo imagens da situacdo humana
com qualidades somente visuais da imagem sdo as mais excessivas. Sao elas que
nos afetam mais direta e imensa. No entanto, necessita fazer um estudo antes de
seguirmos para os detalhes. Toda configuracdo tem um significado sé tem quantia

para comunicar sobre tipos de assuntos quanto a visibilidade. (ARNHEIM,1980)

Ha qualidades da forma que atuam mesmo na compreensao comum quando
atinge ou nao reconhece um objeto especificidade ou como um de seu género. O
aspecto de um objeto proprio ndo é sempre o mesmo, e um modelo individual ndo se
parece diretamente com todos os outros membros do mesmo género. Por esse motivo
surge a pergunta: quais as situacdes que a forma visual deve atender para que uma
imagem seja reconhecivel? (ARNHEIM,1980)

2.4 Direcéao: instrumento para a criagcdo de mensagens visuais.

Os angulos mais caracteristicos dos movimentos sdo a direcdo e a velocidade
sao observadas de acordo com a situagédo que predomina no campo visual. A direcédo

determina 0 movimento e troca a percepcao. Segundo o autor Arnheim (1980, p.375),

(...) Erica Oppenheimer projetou sobre uma tela escura e um quarto escuro
duas linhas luminosas na posicao que indica a figura abaixo. Objetivamente
a vertical movia-se para a direita e horizontal para cima depois de um instante,

assumiram as posicdes indicadas pelas linhas pontilhadas.

Os espectadores olhavam a linha vertical movimentar-se para baixo e a
horizontal mover-se para a esquerda. Quando a estrutura € claramente mais simples
compreende uma linha sob tamanhas situacées como se mexesse na direcdo de sua

propria ampliagdo do que no angulo reto em conexao a si mesmo. (ARNHEIM,1980)

Figura 11. Linhas em diregao
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Fonte: Arnheim, 1980

A ligacao da direcdo entendida com contexto no qual o movimento acontece ja
foi certificado em estudo sobre o giro das rodas. O eixo de uma roda se move ao longo
de uma trilha simultanea da roda inteira. Qualquer outro ponto da roda sera sujeito a
dois movimentos: o caminho de translacdo e a velocidade ao redor do eixo. A
combinacéo dos dois movimentos se da em uma trilha ondulada, podemos observar
a figura abaixo. Quer dizer, se uma roda esta se movendo em uma sala escura e nada
€ visivel, com a excec¢ao de um unico ponto de luz fora do ponto médio, o eixo global
de movimento pode ser visto como principal dividido em dois eixos mais simples:
Cergue-0 e siga seus passos ao mesmo tempo. Isso mostra que o comeco da clareza
de gestao nao esta apenas na classificacao das formas, mas também no movimento.
(ARNHEIM,1980)

Figura 12. Trilha Ondulada
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Fonte: Arnheim, 1980

As direcdes visuais sdo associadas em forte significado, € considerado
instrumento para criagdo de mensagens visuais. Nas formas basicas € composta por
trés direcbes visuais e significativas: horizontal, quadrado e vertical; triangulo e

diagonal e o circulo e a curva (fig 13). A referéncia horizontal-vertical € constituida
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pela citacdo primaria do homem, assuntos de bem-estar, flexibilidade e também
estabilidade em todas as questfes visuais. O equilibrio ndo € uma necessidade
exclusiva do homem; tém necessidade de coisas construidas e desenhadas. A direcao
diagonal tem a sugestéo direta com a opiniao de estabilidade, caracterizacao oposta,
forca direcional mais aleatoria e mais provocadora das criacbes visuais. A sua
definicdo é ameacadora e quase perturbadora. As direcionais curvas sdo de grande
importancia para o intuito compositivo focado para um efeito, sentido definido e tém

sentidos associados a abrangéncia, repeticdo e a calidez. (DONDIS,2007)

Figura 13. Horizontal, quadrado e vertical; triangulo e diagonal; circulo e curva.
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Fonte: Dondis, 2007

2.5 Cor: elemento visual universal, as cores fabricam efeitos.

As representacfes monocromaticas em forma rapida aceitas na midia visual
sao substitutas do que é na verdade um mundo cromatico, N0Sso universo ricamente
colorido. Durante o tom estad ligado a questbes de sobrevivéncia e, portanto,
essenciais ao organismo humano, a cor tem maiores combinagbes com a emogéao. De
muitas maneiras, a cor pode ser considerada uma cereja do bolo estética, saborosa e
atil, mas ndo absolutamente necessaria para a criacdo de mensagens visuais.
(DONDIS, 2007)

Isso seria uma visdo muito vaga do assunto. A cor € realmente cheia de
informacdes e € um dos elementos visuais universais que todos temos em comum.
Ele representou um recurso imenso para comunicadores visuais. No ambiente,
dividimos os significados associativos das cores das arvores, da grama, do ceéu,
permitimos da terra e de muitas coisas nas quais vemos as cores como animagao

comuns a todos e sentido a tudo. Conhecemos a cor em termos de uma ampla
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categoria de significados simbdlicos. Vermelho significa alguma coisa, mesmo que
ndo tenha nada a ver com o ambiente. Associamos o vermelho a raiva, perigo, amor,
calor e vida, talvez uma centena de outras coisas. Cada uma das cores também tem
numerosos significados associativos. Portanto, a cor disponibiliza um vocabulério

enorme e muito Util para a alfabetizacao visual. (DONDIS, 2007)

As pesquisas apresentam que as cores e emoc¢des nao combinam bem e que
a relacao entre elas ndo € uma questao de gosto, mas sim conhecimentos universais
altamente fixados desde a infancia no nosso vocabulario e no nosso pensamento. O
simbolismo psicologico e o costume historico podem explicar por que isso acontece.
Quem nao sabe nada sobre conclusdes universais e simbolismo das cores acredita
na sua intuicdo, sabendo que estara sempre em desvantagem em relacdo a quem tem
mais conhecimento. Se soubéssemos usar as cores corretamente, economizariamos
muito tempo e esfor¢co. (HELLER,2013)

Conhecemos bastante as emocfes do que as cores. Por esse motivo, cada cor
pode fabricar efeitos, regularmente. Uma mesma cor age em cada instante da forma.

Segundo a autora Heller (2013 pg. 18),

(...)O mesmo vermelho pode ser erotico ou brutal importuno ou Nobre. O
mesmo Verde pode parecer saudavel ou venenoso ou tranquilizante. O
amarelo radiante ou que fere. A que se devem estes efeitos tdo particulares?
Nenhuma cor aparece isolada; cada cor esta rodeada de outras. N&o é feito

intervém varias cores uma combinac¢éo de cores.

A cor, tanto clara quanto pigmentada, tem um comportamento Unico, existem
muitas teorias de cores. Nosso aprendizado da cor na comunicacdo visual vai um
pouco além de receber analises de nossas reacdes a ela. Nao existe um sistema
unificado e definitivo de como as tonalidades se relacionam entre si. S&o trés
dimensdes que podem ser determinadas e medidas. Matiz ou saturac@o € a propria
cor e existem mais de uma centena deles. Cada tonalidade tem caracteristicas
individuais; grupos ou categorias de cores dividem efeitos comuns. Existem trés
matizes primarios basicos: amarelo, vermelho e azul, cada um dos quais representa
caracteristicas essenciais. O amarelo € a cor considerada mais proxima da luz e do
calor; O vermelho é mais ativo e emocional; azul passivo, macio e suave; amarelo e

vermelho tendem a se expandir; O vermelho e o azul sdo considerados uma
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tonalidade provocante e a mistura com o amarelo intensifica e novos significados sao
obtidos pela mistura. (DONDIS,2007)

A combinagdo cromatica consiste nas cores mais comuns relacionadas a um
efeito definido. Os resultados do nosso estudo mostram que as mesmas cores estao
associadas a sentimentos e evidéncias semelhantes. Por exemplo, algaravia e
animacao estéo relacionadas as mesmas cores que acéo e energia. A Lealdade e a
Fé séo as cores iguais. Uma combinacao cromatica ndo € uma combinacdo aleatéria
das cores, mas um todo singular. Tao significativo quanto as cores individuais mais
referenciadas séo as cores associadas. Vermelho, amarelo e laranja oferecem um
resultado diferente do vermelho, preto ou roxo; o efeito do verde no preto ndo é o
mesmo que o efeito do verde no azul. A correspondéncia de cores determina o efeito

da cor base. (HELLER,2013)

A estrutura de cores pode estar presente na roda de cores, as cores primarias
(amarelo, vermelho e azul) sdo cromaticas e as que aparecem no diagrama sao as
secundarias (laranja, verde e violeta). E normal inserir doze matizes nas misturas
adicionais. A figura 14 mostra que o diagrama do circulo croméatico alcangou muitas
transformacdes de matizes. (DONDIS, 2007)

Figura 14. Diagrama circulo cromatico
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Fonte: Dondis,2007

Isaac Newton foi responsavel por um admiravel progresso no estudo da luz.
Podemos pensar que Newton estdo relacionadas as leis de gravidade e de seu
trabalho de luz. O inicio das grandes pesquisas de Newton em ciéncia, em uma época

de dezoito meses ap0s sua graduacdo na universidade (1665-1667). No decorrer
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desse tempo, fez descobrimentos no campo da O6ptica. Envolvendo além da
matematica pura e da mecanica excelente, angulos relativos a luz e a cor. Com um
prisma de vidro, triangular, Newton fez experiéncia no campo do acontecimento das
cores. Onde outros existiam apenas exibido os espectros coloridos produzidos pelo
prisma, Newton analisou os acontecimentos da separacédo e da composicdo da luz
branca. Seus experimentos mostraram que a luz branca, ou luz do sol, era uma
mistura de luzes de cores diferentes, o que hoje €& chamado de radiacéo
monocromatica. (DONDIS, 2007)

Quando este raio monocromatico passava pelo segundo prisma, emergia sem
gualquer transformacédo de cor, levando-o a finalizacdo de que o segundo prisma
apenas gerava outro desvio de direcdo, isto é, estas radiacbes ndo conseguiram
novamente se dividir em outras itens com diferentes caracteristicas, como ilustra a
Figura 15. (SILVEIRA,2015)

Figura 15. Experimentacdes de Newton com as primas

: Prisma 1
i Prisma 1

Fonte: Silveira, 2015

A acromatica é a terceira e ultima dimenséo da cor. Tem um brilho tocante, luz
e sombra, gradagédo ou valor de tons. Observamos que a presenca ou auséncia da
cor ndo afeta o tom, ele continua constante. Um exemplo é crescer o controle das
cores para a transmissdo ficar em preto e branco e possuamos uma imagem
monocromatica, removemos aos poucos a saturacdo da cor. O processo das
televisdes coloridas que emite a verdade visual, ndo afeta de forma alguma os valores
tonais da imagem (DONDIS, 2007).
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No livro Psicodinamica das cores em comunicacdo, a utilizagcdo da cor em
publicidade e promocdo de vendas sao extremamente importantes, algumas
pesquisas tiveram a conclusao de que o azul € uma cor apropriada para poucos casos
de embalagens produtos alimenticios. Uma cor fria, quando € usada em embalagem
transparente, pode causar falsas impressdoes sobre a diluicAo do produto. Por
exemplo, esta cor ndo é recomendada para a embalagem do leite e bastante funcional
para embalagem de agua (FARINA, PEREZ e BASTOS,2006)

Para os autores Farina, Perez e Bastos (2006, p.120),

(...) para um display, a cor individualizada do produto, adequada a sugerir de

imediato as suas qualidades, é de vital importancia para sua vendagem. O
problema é realmente dificil quando pensamos, por exemplo, que o marrom
€ a cor exata para sugerir o chocolate e, entretanto, € uma cor que, colocada
na embalagem do produto fixada no display, pode fazé-lo passar

despercebido no conjunto.

E neste momento que entra em jogo o gosto e a inteligéncia do fundador do
display e onde ha espaco para solu¢gdes muito individuais, as regras e diretrizes sédo
apenas meia ajuda. Outro ponto a ser observado é que as mudangas de cor estdo
relacionadas a iluminacéao utilizada. Diante disso, seria importante rever o item que
discute o acontecimento do cromatismo. No display, é preciso ter cuidado para
estabelecer um equilibrio em termos de forma geral, levando em consideragao o peso
que o uso de cores diferentes em embalagens diferentes confere aos itens.
Concentrar uma variedade de produtos embalados de forma escura em um lado pode
indicar uma exibicdo desequilibrada. Pode suportar produtos de cores pesadas
(FARINA, PEREZ e BASTOS, 2006)

Para os autores Farina, Perez e Bastos (2006, p.121),

(...) a cor é uma ferramenta mercadoldgica muito importante. De certo modo,
as cores sdo uma espécie de codigo facil de entender e assimilar, e por isso
pode e deve ser usado estrategicamente como um instrumento didatico. As
cores formam uma linguagem imediata que tem a vantagem de superar
muitas barreiras idiomaticas com seus conseguintes problemas de

decodificagéao.
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A cor torna a embalagem reconhecivel e memoravel e também pode ser usada
para certas categorias de produtos. Essencial no mundo das embalagens, ornou-se
um vendedor silencioso. Além do cartao de visita do produto e um toque especial na
cadeia de marketing que conecta o produto com o consumidor. A embalagem deve
atrair a atengao do comprador como um anuncio em flash. Porém, é preciso ter muito
cuidado com essa afirmacdo, pois seria muito basico dizer que a cor da embalagem é
determinada pelo tipo de produto que ela inclui e se isso fosse verdade, toda pasta de
dente seria branca ou branca e azul. A escolha da cor do produto deve corresponder
ao perfil do consumidor, regido, classe social e muitos outros motivos como aspectos
culturais e psicoldgicos. A forma e a cor sdo elementos basicos para a comunicacao
visual. Alguns dos efeitos da cor sdo: dar impacto ao receptor, criar ilusdes Opticas,
melhorar a legibilidade, identificar uma determinada categoria de produto e entre

outros (FARINA, PEREZ e BASTOS, 2006)

2.6 Movimento: captador de atencéo visual mais forte.

O movimento € o captador de atencdo visual mais forte. as pessoas que atrai
movimento; basta mencionar a eficacia da publicidade mével, sejam luzes de néon,
comerciais de TV ou apresentacdes de negdécios populares do que fotografia, pintura,
escultura ou arquitetura, iméveis. Movimento significa as condicdes ambientais e a
mudanca pode impor uma resposta. Ele pode significar a aproximacéo do perigo, 0
surgimento de um amigo ou presa desejavel e quando os olhos evoluem para
ferramentas de sobrevivéncia, € adaptado a sua tarefa. Em que situagdo captamos o
movimento? Por exemplo, observamos o sol se movendo no céu e a lua se movendo
nas nuvens. Esse acontecimento ndo se explica apenas por estudo e pelo
conhecimento. Podemos explicar pelo menos alguns componentes dessa
circunstancia complexa dizendo que a experiéncia visual do movimento resulta de trés
fatores: movimento fisico, movimento Optico e movimento perceptivo. Podemos
adicionar fatores cinéticos, que por si sO sdo capazes de causar uma sensacao de

movimento em certas condi¢des, por exemplo devido a tonturas. (ARNHEIM,1980)
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O movimento fisico ndo condiz com o que acontece nos olhos ou ha percepcao
de um trator em movimento, por exemplo, pois 0 que de fato puxa é a percepcédo do
movimento. O movimento 6ptico acontece quando os olhos atentos ndo seguem o
movimento dos objetos vistos e quando os langamentos de objetos ou todo o campo

de viséo sao transferidos para a retina. (ARNHEIM,1980)

O movimento € uma das forcas mais relevantes do modo visual, encontramos
no cinema, televisao e em algo que tenha movimento, como maquinaria. A textura ou
dimensdo aparentam ser reais, a perspectiva, luz e sombra otimizado, séo a
dimensdo. O movimento esta escondido em tudo que vemos, protestos visuais

coletam o mais dificil de alcancar sem alterar a realidade. (DONDIS, 2007)

As formas paradas das artes visuais ndo sao naturais ao nosso conhecimento,
o universo fixo e gelado é o melhor que fomos aptos a criar até o aparecimento do
filme e seu milagre de atuacdo do movimento. N&do ha movimento real como o
conhecemos; ndo se encontra no meio da comunicacdo, mas esta no olho do ouvinte,

o fisiologista da "permanéncia da visdo". Segundo Dondis (2007, p.80),

(...) a pelicula cinematografica é na verdade uma série de imagens imoveis
com ligeiras modifica¢des, as quais, quando vistas pelo homem a intervalos
de tempo apropriados se mediante um fator remanescente da visédo, de tal

forma que o movimento parece real.

As caracteristicas da "persisténcia da visdo" s&o capazes criar inteligéncia
equivocada do uso da palavra movimento representar tensdes e ritmos compositivos
nos dados visuais, 0 que estd permitindo ver é fixo e imével. Podemos notar na
primeira figura que a continuagdo é organizada; na segunda figura é feita a
comparacao da luz no olho; na terceira figura o olho se move ao longo dos eixos de
direcdo e prioridade esquerda-direita e alto-baixo em resposta a um meétodo

inconsciente de medicéo e fixacdo. (DONDIS, 2007)

Figura 16. Movimento
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Fonte: Dondis, 2007

O fendbmeno do movimento como item visual € dinamico. O homem tem
consumido a criacdo de imagens e de contornos com inimeros propositos, dos quais
um dos mais importantes é a pretender de si mesmo. O meio visual pode até hoje
comparar com a pelicula cinematogréafica durante o espelho completo e competente

do homem. De acordo com Dondis (2007, pg. 82),

(...) todos esses elementos, o ponto, a linha, a forma, a dire¢do, o tom, a cor,
a textura, a escala, a dimensdo e o movimento sao 0s componentes
irredutiveis dos meios visuais. Constituem os ingredientes basicos com os
quais contamos para o desenvolvimento do pensamento e da comunicagéo

visual.

Apontam comovente capacidade de pilotar informacdes de forma facil e direta,
mensagens que conseguem ser compreendidas com naturalidade por qualquer
pessoa apta a ver. Essa competéncia de conduzir um significado universal tem sido
reconhecida, mas ndo tem sido procurada como a situagdo exige. A linguagem é
complicada e dificil; o visual traz enorme quantidade de ideias. Os elementos basicos

sao os meios visuais fundamentais. (DONDIS, 2007)

O jornal Correio Popular publicou uma matéria em 2003 da autora Maria Finetto
revela que empresas de pequeno e meédio porte de Campinas investiram em
comunicacao visual obtendo sua marca prépria, conseguindo clientes novos e
aumentando suas vendas. (FINETTO,2003)

As marcas aproximam os consumidores e superam seus concorrentes. Os
investimentos sdo no minimo de R$1.000 a R$3.000, conforme do porte da empresa

ramo e conjunto de produtos e servi¢cos. (FINETTO, 2003)
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A autora Finetto (2003, pg. 1) relata sobre o investimento de uma empresa de

calcados,

A empreséria Maria José Amaral pagou mais de R$8 mil para uma empresa
de consultoria desenvolver a marca de sua loja de cal¢ados, recém-
inaugurada em Campinas. A empresa fez toda a identidade corporativa,
comunicacao visual e o estudo de um nome adequado para a loja batizada
de Pé de Café. Em apenas um més e meio de funcionamento, a loja ja tem
um cadastro de mais de 500 clientes.” Nao teria atraido tanto consumidores
sem construir uma imagem de marca com personalidade e vinculo emocional
como consumidor”. (...) a loja fica num bairro, no Jardim Paraiso, fora da
regido de comércio no caminho contrario ao do shopping center. Para cativar

os clientes, a empreséria criou um ambiente com café, sofas e revistas.

A comunicacgdo visual € desde a criacdo do logotipo, da marca, desenho da
fachada, a criacdo da homepage, criagdo e publicacdo do nome em impresso,
uniforme dos colaboradores, nas embalagens e entre outros. O mercado tem muitos
concorrentes e vocé precisa de um diferenciador para ganhar forca. Construir e
manter sua marca é essencial para agregar valor ao seu negocio e se diferenciar da
concorréncia. (FINETTO,2003)
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3 MARKETING, BRANDING E IDENTIDADE VISUAL

Este capitulo tem como objetivo apresentar o referencial teérico do tema e

fundamentar a importancia de cada elemento para os processos de gestao.

Assim, buscaram-se no campo do conhecimento as principais referéncias na

definicdo de marketing; branding e identidade visual que sé&o elementos base para a

construcdo de uma marca.

3.1 Marketing

Kotler e Keller (2000, p. 27) afirmam que “Marketing € um processo social e

gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o0 que necessitam e desejam através

da criacao, oferta e troca de produtos de valor com outros”. Quando se trata de

marketing, € importante saber administrar corretamente para onde vao os esfor¢cos de

uma campanha, por isso, conhecer o publico-alvo € de suma importancia.
Sendo assim, para Kotler e Keller (2019, pg 27 apud SHETH e SISODIA

2012)

Com estrutura de administracdo de marketing centrada no cliente enfatiza o que
eles consideram os valores mais importantes para o consumidor: aceitabilidade,
viabilidade, acessibilidade e conscientiza¢&o, conhecidos como os 4 As

Aceitabilidade: é a medida em que a oferta total de produtos de uma empresa
supera as expectativas dos clientes. Segundo os autores, trata-se do componente
dominante na estrutura e que o design, por sua vez, estd na raiz desse
conceito. os aspectos funcionais do design podem ser impulsionados, por exemplo,
melhorando o beneficio principal ou aumentando a confiabilidade do produto; a
aceitabilidade psicolégica pode ser aprimorada com mudancas na imagem da
marca, embalagem, design e posicionamento.

Viabilidade: é a medida em que os clientes no mercado-alvo séo capazes de pagar
0 preco do produto e estdo dispostos a isso. tem duas dimensdes: econdmica
(capacidade de pagamento) e psicoldgica (vontade de pagar). A aceitabilidade
combinada com a viabilidade econdmica determina a proposicdo de valor do
produto.

Acessibilidade: ou a facilidade com que os clientes podem adquirir um produto,
apresenta duas dimensdes: disponibilidade e conveniéncia.

As empresas bem-sucedidas desenvolvem formas inovadoras de entregar ambas.

Conscientizagdo: a medida em que os clientes sdo informados sobre as
caracteristicas de um produto, persuadidos a experimenta-lo e lembrados a
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recompra-lo. tem duas dimensdes: consciéncia da marca e conhecimento do
produto.

Segundo (SEITZ, 2005), um plano de marketing deve integrar ndo apenas as
variaveis internas e controlaveis de uma empresa (variaveis do ambiente interno da
organizagdo de marketing) como também as varidveis externas e incontrolaveis, que
se referem a ambientes econdmico, tecnoldgico e culturalmente competitivos. Assim
sendo, € importante para uma boa equipe de marketing olhar e analisar aquilo que
estd acontecendo no mundo ao redor, bem como quais sdo as metas e objetivos da
empresa, a fim de alinhar os objetivos a serem alcancados com as demandas e
tendéncias do mercado.

3.1.1 Marketing Orgéanico

O marketing organico € aquele que acontece com o popular “boca-a-boca”, ou
seja, ele é feito de maneira natural, ndo exige um investimento monetario ou
publicitario para ser realizado.

Segundo Gabriel (2010),

“varios fendbmenos que se apresentam hoje e sdo categorizados
como novidades, na realidade, sdo fen6menos antigos que foram
impulsionados pelo digital e ndo causados por ele. Exemplo disso é o tao
proclamado poder do usuério, do consumidor, que adquire papel central no

cenario de marketing atual”
Assim, é o proprio consumidor que ajuda a impulsionar um produto, seja de
forma digital através de posts nas redes sociais ou apenas comentando com um amigo
ou conhecido, a experiéncia do cliente é a peca fundamental para o sucesso de uma

marca.

3.2 Branding

Healey (2009, p. 6) afirma que “Branding é o processo de luta continua entre
produtores e clientes na definicdo dessa promessa e significado”. Nesse contexto, o

autor ainda aborda que “as pessoas tomam as suas proprias decisdes sobre quem
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ser, Como viver e 0 que comprar, mas, em certas circunstancias, sdo modeladas pela

publicidade e comercializagdo da marca”.

Branding, ou gestdo de marcas (brand management), € abordado por Keller e
Lehmann (2006) como uma atividade de gestédo de vital importancia para todos os
tipos de organizacdes, esses estudos sdo destacados para diferenciar e avancar
coletivamente na compreensdo do branding. Nesse sentido, branding e brand
management tém o mesmo significado, e o proprio autor da os dois tratamentos ao

uso do termo.

Healey (2009) alega que o branding tende a promover muitas oportunidades
gue podem garantir 0 sucesso de um produto ou servico, como: 1) reforcar sua
notabilidade; 2) promover a lealdade; 3) garantir a qualidade; 4) dar a impressao de
maior valor, permitindo que vocé venda seu produto por um preco maior (ou venda
mais de um produto de igual valor); 5) fornecer aos compradores uma comunidade

imaginaria de validacao e valores compartilhados.

A execucdao do branding envolve os cinco elementos elencados acima, que sao

dissertados por Healey (2009, p. 8-9) e descritos a seguir:

Posicionamento, um conceito aplicado pela primeira vez por Al Ries e
Jack Trout no seu livro de 1980, significa definir na mente de um cliente o
que representa uma marca e de que modo se compara com as marcas rivais.
E importante para os produtores se concentrarem no que o cliente pensa e
responderem a esse desiderato. E isso que torna o branding um processo
bidirecional. Histéria é o que o homem tem feito ha milénios. Todos gostam
de uma boa e emotiva histéria e querem ouvir as melhores vezes sem conta.
Quando compramos marcas, participamos na sua historia: grandes marcas
garantem-nos o papel importante que desempenhamos na sua grande

historia.

Design refere-se a todos aspectos de como alguma coisa é criada, nao
apenas o seu aspecto visual. O design é tanto o liquido como o rétulo, tanto
o0 essencial como o nome, o contetdo e a embalagem. Em geral, quando uma
empresa fala de rebranding, estd a falar de redesign. Uma verdadeira

reformulagdo da marca implica em redefinir o conceito chave.
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Preco é um aspecto vital, embora menos 6bvio de uma marca. O dominio do

preco é fundamental na concorréncia.

Atendimento ao cliente representa todos os esforgos, por vezes quixotescos,

de uma empresa em tornar-nos cada um de nds especial. Isto é fundamental.

Com o avanco do processo de globalizacdo, a realidade dos consumidores
mudou drasticamente, assim como 0 numero de op¢des em todas as areas de
consumo. Esse fendmeno de expanséao levou a competitividade global, que criou a
necessidade de se diferenciar no mercado usando o design para construir marcas
fortes e de sucesso. Segundo Strunck (2001, p. 22), “uma vez implantada, a marca
assegura ao seu possuidor uma solida posicéo, tornando dificil a penetracdo de outra
concorrente, em funcao dos habitos de consumo criados”.

A medida que o nimero de empresas da mesma categoria continua a crescer,
€ consideravel a repeticdo de estratégias para capitalizar o crescimento e fornecer-
lhes mais evidéncias. Uma das estratégias fundamentais para o desenvolvimento da
empresa é o posicionamento da marca, que proporciona diferenciacdo de mercado e
facilita o planejamento estratégico a ser executado. Inclui acdes que ajudam a moldar
a imagem da empresa, projetando para o publico-alvo aspectos diferenciadores dos
demais concorrentes. “O resultado do posicionamento € a criagcdo bem-sucedida de
uma proposta de valor focada no cliente, ou seja, um motivo convincente pelo qual o
mercado-alvo deve comprar um determinado produto” (KOTLER, 1998, p. 305). A
empresa deve ter informag6es claras para onde vocé quer ir, incluindo uma analise
interna da capacidade e dos recursos necessarios para entregar o produto final
conforme prometido.

Ao determinar o tipo de consumidor de uma empresa, essa determinagao pode
ajudar a modificar o referencial competitivo. A determinacdo desse publico também
pode delinear a personalidade da marca, ou seja, ela tem relagéo direta com a imagem

de seus usuérios.
3.3 Identidade visual

Nos tempos atuais, onde ha todo momento existe um bombardeio de

informacdes, através de celulares, redes sociais, computadores, outdoors digitais e
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diversos outros meios de propaganda, é importante para uma marca que esta sendo

criada e quer se consolidar no mercado a criagdo de uma identidade visual.

Segundo Vasquez (2007, pg 202)

“A identidade é o suporte pelo qual se constréi a marca. E ela que da uma
direcdo, um proposito e um significado a marca: norteia as acgles
empresariais e financeiras, define o0s objetivos mercadologicos e
comunicacionais e transmite, por meio de seus simbolos, um sentido, um

conceito.”
Para ela, a criagdo de uma identidade visual deve seguir 4 principios:

) Unica e intransferivel: Toda identidade pertence a uma marca
especifica. Ndo existem duas marcas com a mesma identidade. Um produto
pode ser copiado, mas é muito dificil copiar sua identidade.

° Atemporal e constante: A identidade ndo tem tempo nem limite de
validade. No entanto, ela deve ser constante no tempo. Como por exemplo,
Marlboro sempre representou individualidade, forca e masculinidade por meio
do personagem do caubdi.

° Consistente e coerente: A identidade deve ser soélida em seus
elementos constitutivos ao mesmo tempo em que deve existir correlacao
entre eles, sendo congruentes e compativeis entre si.

° Objetiva e adaptavel: A identidade deve ser direta em seus propésitos

e sua comunicacao adaptada de acordo com seu publico-alvo.

Todas as pessoas possuem um conjunto de caracteristicas préprias e
especificas. E possivel que duas pessoas sejam muito parecidas, mas elas nunca
serdo iguais. Cada um carrega consigo um jeito de ser, e é esse jeito especifico que
faz com que cada um seja lembrado como uma figura individual. Se isso acontece
com seres humanos, acontece também com as marcas. Para Campos e Lima (2008)

“Sabemos o quanto as primeiras imagens das coisas e das pessoas
permanecem em nossas memdrias. Basta nos sentarmos numa mesa de bar,
a beira de uma rua movimentada e observar os transeuntes - seus
semblantes, posturas, modos de andar e roupas — para pressupor que
sabemos um pouco sobre cada um.

Assim como costumamos fazer julgamentos sobre os outros, baseados
apenas em alguns dados visuais, igualmente estabelecemos juizos de valor

para os negoécios e para os produtos. Na maioria das vezes, embora nem
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cheguemos a ter com estes uma relagcdo direta de consumo, os
classificamos, segundo se nos apresentam aos olhos. Dai a importancia de
que as primeiras imagens sejam, adequadamente, processadas para que nos
comuniqguem o que deve ser comunicado, fixando-se, positiva e
consistentemente, em nossas mentes.

Os aspectos utilizados para criagcdo de uma identidade visual vdo muito além
de um cartdo de visitas para atrair clientes de maneira superficial e levando em
consideracao apenas a estética. Ela € basicamente a personalidade de uma empresa
montada e lancada ao mundo. Com o tempo, a identidade se consolida no cérebro do
consumidor e se torna algo automatico. Portanto, quanto melhor, mais elaborada e
compreensivel a estratégia, mais espaco a marca ganha no dia a dia do consumidor.
Existem empresas que trabalham tdo bem sua identidade visual que s&o reconhecidas
apenas por suas cores. (RAMOS, 2009)

Segundo Teixeira; Silva e Bona (2007)

“Em sintese, a identificacdo visual da empresa é o fator responsavel por
materializar a sua identidade, sendo, portanto, um ponto de importancia
estratégica para o sucesso da comunica¢do. Martins (2000, p. 73) afirma que
“(...) por mais que um nome pareca perfeito e seja exclusivo, ele apenas
existira como marca quando puder ser percebido como um sinal gréafico pelos
consumidores”. Quando uma ideia ou um nome sempre é representado
visualmente sob uma determinada forma, podemos dizer que ele tem uma
identidade visual.

Quando uma empresa, ao prestar algum tipo de servigo, apresenta uma
mesma imagem em seus impressos, uniformes, veiculos etc. (...) Aidentidade
visual é o conjunto de elementos gréaficos que irdo formalizar a personalidade
visual de uma ideia, produto, nome ou servico. Deve informar,
substancialmente, a primeira vista, estabelecendo com quem os vé um nivel

ideal de comunicagéao.”

Assim, podemos perceber que ndo basta oferecer um produto de qualidade e
uma experiéncia encantadora se sua marca nao entra em evidéncia no mercado.
O marketing organico é o mais importante, de fato, mas para que ele tenha sucesso
€ necessaria uma identidade visual apropriada para ser compartilhada e

reconhecida.
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4 MARRIE COSTURINHAS

Segundo a fundadora da empresa, Luciene Marrie Abellan (1991), o Atelié
Marrie Costurinhas foi fundado em 2011, tendo como missao proporcionar aos seus
consumidores a melhor e mais personalizada experiéncia de suas vidas. Atualmente
sua sede se encontra em Campo Limpo Paulista, mas seus produtos podem ser
encontrados em diversas feiras de artesanato que acontecem na regido, além de
serem entregues nas mais diversas localidades, inclusive Estados Unidos, Canada,
Portugal, Alemanha e Irlanda.

O primeiro contato de Luciene com os tecidos surgiu através de uma tia, que
tinha uma empresa de cadeiras de tecidos para criancas, os famosos bebékolinho, no
comeco de 2011. Foi paixao a primeira vista e logo suas produ¢des comecaram, seu
primeiro produto produzido foram tic-tacs de flores de fuxico. Na época, a fundadora
havia saido de seu emprego de projetista de pecas metalicas para cuidar da avo. No
artesanato encontrou sua liberdade financeira e também um reflgio para a mente.

Em 2016, deu um passo além e comecou a fazer produtos na maquina de
costura, trazendo ainda mais variedade de itens para sua empresa. Além de um
acabamento impecavel e hoje, com mais de 40 tipos de variedade de artigos
artesanais, ainda busca inovar a medida que seus clientes buscam novidades e
tendéncias do mercado.

O primeiro nome da marca era Boutiques Marrie, que tinha como logo uma
fadinha, perdurou por cinco anos, até a criadora ter um estalo de que o nome néo

caracterizava seus produtos.

Figura 17. Logo Boutique’s Marrie

boutiquesmarrie(@hotmail.com

(11)6266-9195

Boutique's

Marrie

Fonte: Abellan, 2011
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Seu segundo nome foi Atelié da Luu e perdurou por quatro anos, tendo como
maior simbolo uma kombi azul, paixdo da criadora, mas que acabou sendo modificado

por ser muito genérico e ndo caracterizar com exclusividade a marca.

Figura 18. Logo Atelié da Luu

Atelié da Luu

Fonte: Abellan, 2017

Por fim, em 2021 houve uma mudanca definitiva na marca, que até os dias de
hoje perdura como Marrie Costurinhas, nome gue traz consigo o ramo de trabalho e a

marca registrada da fundadora, seu sobrenome.

Figura 19. Primeiro logo do Marrie Costurinhas

Atelié
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Fonte: Abellan, 2021

Entretanto o logo ainda passaria por mais uma mudanca até se concretizar no
gue é hoje, apos o estudo das cores e elementos, cada detalhe foi escolhido para que
nao fosse algo exagerado e sim, mas minimalista para combinar com 0s seus
produtos, O elemento do Girassol foi escolhido pela fundadora da empresa adorar
muito a flor, representando a felicidade, forca, persisténcia e integridade que temos
dentro de nds e que queremos transmitir aos outros. O girassol significa a flor do sol.
Os outros elementos foram um conjunto para criar uma logo clean, mas dificil de ser

esquecido.

Figura 20. Logo atual

MARRIE
COSTURINHAS

MANDMADE
Fonte: Abellan, 2021

Todos os pontos destacados acima além de trazerem conforto e seguranca de
uma marca consolidada para os clientes também s&o importantes para a divulgacéo
da mesma, que atualmente conta principalmente com o marketing organico.

Outro movimento crucial para a marca € o marketing organico, aquele feito através
do boca a boca entre aqueles que ja consumiram seus produtos ou ganharam de

presente um item tdo especial e exclusivo quanto os produzidos por ela.
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5 MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL

Manual de identidade é, por definicdo um guia técnico para uso dos padrdes visuais e verbais na comunicacdo de uma marca.
Sendo assim, ele é de suma relevancia para uma empresa que se importa com a imagem que passa ao publico. E a partir desse
tipo de manual que a marca comunica ao marketing cores, tipografias, elementos e margens que devem ser usadas para que hao

se descaracterize tudo aquilo que leva tempo para de construir: uma identidade visual consolidada.



DE IDENTIDADE




Posicionamento de marca

—
»

Missao

Proporcionar aos nossos clientes a melhor e mais
personalizada experiéncia de suas vidas, superando as
expectativas e garantindo a qualidade de cada peca
artesanal. Por meio de um trabalho com acabamento

impecdvel e abundante em detalhes.

Visao
O reconhecimento do artesanato, sempre buscar a

satisfacdo do cliente, preco justo e expandir cada vez

mais na producédo e localizagédo.

Valores

- Inovagéio na tendéncias do mercado.
- Acabamento Impecdvel.
- Produtos de qualidade.

Clientes satisfeitos.

- Trabalhar com ética, comprometimento e honestidade.



Logo




Slogan

" Energias positivas, alegria e sonhos em cada peca.’



Elementos visuais

—
»

~~

Os elementos visuals somente permitem essa cComposicao e cores em seu formato original.



Cores

As cores sdio componentes importantes da l|dentidade

Marrie, veja aqui como usar adequadamente os padrdes

cromaticos.



Cores

O uso de cores é essencia Cores Principais Cores Secunddrias
para a solidez da coesdo

visual no uso da marca.

contextos de aplicacédo
(sobre imagens ou em algum
método de impressdo R 209 R 247 R 244
especifico), ¢é necessdrio B 739 B 197 B 189

apresentar a marca em

[arp)
G

224 G | /2 105

somente uma cor.

Para todas as empresas,

10%,
0%
3%
9%

0%,
20%
/1%
3%

0%,
23%
5%
4%

quando houver intencéio e o
método de impressdo
permitir, é permitido o uso

dCI marca na versdo em

= < X O
= < =X O
= < X O

preto ou com o simbolo em
cinza (30% de preto).




Versoes

/. )
.
MARRIE MARRIE

COSTURINHAS

COSTURINHAS

i’
& L}

HanNpmAaDE




lipografia

A tipografia é um elemento importante da Identidade

Marrie, veja aqui como usar adequadamente as fontes

para composicdo de textos e titulos.



Padrao Tipografico

TitUlOS € . FOrum

Subtitulo - »  Montserrat

Texto ) SR » Josefin Sans Regular



Padrao Tipografico

Estas sdo as fontes utilizadas

na composicéio das marca.




Dimensoes

As dimensdes da logo marca é fundamental para as

projecdes da mesma.




Dimencionamento

16X

A medida da logo determinada em tamanho de "x".



Area de protecao

MARRIE
COSTURINHAS

A medida da logo determinada em tamanho de "x".



Reducao Maxima

Altura: 377,8 px
Altura: 500 px

HANDMADE Largura: 377,8 px

Ultrapassar a redugéio mdxima néo é permitida em

nenhuma peca grdfica ou material de divulgacéo.
Largura: 500 px



Reducao Maxima

Largura: 182

Altura: 182

Largura: 200

Altura: 200



Uso incorreto

Qualquer utilizacéo néo oficial ou néo referenciada neste

manual, serd automaticamente desconsiderada.




Usos Incorretos

Distanciamento Cortes Proporgéo

MARRIE
COSTURINHAS,




Usos Incorretos




Pecas Graficas

Qualquer utilizacéo néo oficial ou néo referenciada neste

manual, serd automaticamente desconsiderada.




Pecas graficas - Cartao de visita

Marrie

Costurinhas

@marriecosturinhas
(O (11).99809-0944




Pecas graficas - Impressao

@marriecosturinhas
MARRIE o
COSTU RINHAS (11) 99809-0944

Embalagem Etiqueta



Pecas graficas - Divulgacao

Vocé acaba de adquirir uma
peca Artesanall!!

i

<

*Cuidados com a limpeza da
peca.

Lavar com sab&o neutro
. Lavar a m&o
. Néo esfregar
Néao torcer, somente aperte
N&ao deixar de molho
Nao usar alvejante
Usar o ferro para roupas
de algodéo e ndo muito
quente.

.

.

emarriecosturinhas

Turbantes

Vocé pode usar com
coque, cabelo solto ou por

cima do cabelo. Tecido
100% algodé&o.

Produto artesanal

emarriecosturinhas

Tag para produto

Vocé ganhou um mimol!
Forma de agradecimento do
atelié pela comprinha.
Muito obrigadall

Tag para brinde




@ﬁ&@

N\ '@
\\Ww\ On

Recursos



Pecas graficas - Redes Sociais

Ml 61
ak.com
marriecosturinhas Q # YouTube [0 Entrada n Y i Hew o [ ugatsiec [ Dell [ MORE |Iniio B Reescrever Texio
@
1.064 1159 644 Marrie

Seguidores  Seguindo

Costurinhas

Marrie

1) 998¢ Kl T = h
Marrie costurinhas
PromoMen.. Entregas  Clientes . - @ @marriecosturinhas
i 4 | Seqguidol _luuabellan, gabriellalimag_ e outras ymEEmECIRE R g ERg L o
& F’, 15 pesso
Seguindo v Mensagem Contato . : . Maﬂ'ie Casturinhas
Curtiu Tzl S )
\ 1.7 mil curtidas « 1,7 mil seguidores
l]%ﬂagp‘ﬁ & Ver loja © Mensagem b Curtir
Publicagdes Sobre Videos Mais =

Loja  Mengdes  Avali

Detalhes

Pagina - Arte
(11) 99809-0944
luuhabellan{@hotmail.com

Sem classificagao ainda (0 avaliagdes)

=== Ver informacgdes da segao Sobre de

Instagram - mobile Facebook - mobile Facebook - navegador



6 CONSIDERACOES FINAIS

A escolha deste projeto originou-se de uma necessidade pouco abordada no
mercado. Empreendedores e gestores, precisam entender a importancia da criagao
de uma identidade visual para a marca, como um dos pilares para a viabilidade e
seguranca da empresa. A partir disso, foi desenvolvida a compreensdao de um micro
empreendimento que envolve mais do que um sustento, um trabalho que transforma
vidas em forma de produtos artesanais. Mesmo com anos de profissdo, alguns
aspectos ainda tém de a serem trabalhados para resultar nas melhorias almejadas
pela empreendedora Luciene Abellan.

Através dessa pesquisa, foi possivel perceber que em um mundo vasto de
opcOes de compra, os consumidores buscam a melhor experiéncia possivel na
aquisicao de um servico ou produto a partir da confiangca na marca. Empresas como
Ambeyv, Ital, Havaianas, Google, Apple estdo cada vez mais consolidadas no
mercado e sofrendo a cada dia menos com a concorréncia. O empreendedor deve
reconhecer que sua empresa deve ser estabelecida como um “alguém” na mente do
consumidor, e que a empresa representada pela marca deve ser uma “pessoa’ na
gual o consumidor confie em seu compromisso com a qualidade e sua experiéncia
Unica de compra.

No que diz respeito ao design, foi possivel perceber a complexidade na
projecado de uma identidade em relacdo a abrangéncia de diferentes publicos-alvo,
sendo necessario tomar cautela na hora da criacdo para que o resultado ndo se torne
apenas algo visualmente agradavel, mas também usual, sem comprometer as vendas
negativamente. Os ativos presentes nos produtos da Marrie Costurinhas somados a
uma estratégia de branding podem ser capazes de impulsionar a empresa a se tornar
uma das mais conhecidas dentro e fora do nicho especifico em que atua. Sendo
assim, conclui-se que todos o0s objetivos esperados no inicio do projeto,
principalmente ao que diz respeito ao desenvolvimento de um manual de identidade
visual, foram devidamente atingidos; ja que a mesma promove, como nenhum outro
elemento, o reconhecimento e a Vvisibilidade organizacional suscitando
simultaneamente liga¢cdes emocionais, havendo uma reputacao favoravel ao longo do

tempo.
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