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RESUMO

CASTRO, Amanda Calixto. OLIVEIRA, Ewelize Ruth. Lancamento de e-commerce:
desenvolvimento de sistema de identidade visual e estratégia de marketing digital.
2013. Trabalho de Diplomacdo do curso Tecnologia em Design Gréafico -
Departamento Académico de Desenho Industrial, Universidade Tecnolégica Federal
do Parané. Curitiba.

Este projeto de conclusdo de curso engloba o desenvolvimento de um sistema de
identidade visual para um novo e-commerce, voltado para o comércio de acessorios
femininos que seguem as tendéncias da moda. Também serd elaborada uma
estratégia de marketing para a divulgacédo deste novo negécio no meio digital. Para
tanto, conceitos sobre e-commerce, usabilidade, moda e branding foram
aprofundados. Como resultado final, tem-se o posicionamento da marca de uma
nova empresa no mercado, tendo em seu diferencial o design grafico.

Palavras-chave: E-commerce. Moda. Sistemas de ldentidade Visual. Branding.
Design Gréfico.



ABSTRACT

CASTRO, Amanda Calixto. OLIVEIRA, Ewelize Ruth. Release of e-commerce:
development of visual identity system and digital marketing strategy. 2013. Trabalho
de Diplomacéo do curso Tecnologia em Design Grafico - Departamento Académico
de Desenho Industrial, Universidade Tecnolégica Federal do Parana. Curitiba.

This project of college conclusion involves the development of a visual identity
system for a new e-commerce for woman accessories that follow the fashion trends.
Also will develop a marketing strategy for the dissemination of this new business in
the digital world. Concepts of e-commerce, usability, fashion and branding were
analyzed. The final result is the market placement of a new brand and company, with
the differential on Graphic Design.

Keywords: E-commerce. Fashion. Visual Identity System. Branding. Graphic
Design.
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1 INTRODUGCAO

A influéncia do design grafico vem sendo cada vez mais reconhecida como
peca-chave para o0 destague e crescimento de novas empresas, assim como
daquelas que ja estdo inseridas no mercado. A criacdo ou o redesign da identidade
de uma marca pode fazer grande diferenca no reconhecimento e nos resultados de
um empreendimento. Seguindo essa linha, pequenas e grandes empresas tém
investido em projetos graficos de identidade visual, como também em materiais de
divulgacdo, com o intuito de destacar suas marcas perante o concorrido mercado
atual. Um exemplo de marca que procura se renovar e possui uma identidade muito
forte, pois pode ser reconhecida em diferentes paises e escritas, € a marca grafica

da Coca-Cola (figuras 1 a 4).

coca-coLs (P@lel

1886 1900s

pPEYONE ArTEN

1940s 19505 — 1960s (“Fishtail” logo)

Figura 1 - Primeiras versdes da marca Coca-Cola.

Fonte: www.mundodasmarcas.blogspot.com.br (acesso em 20 de fevereiro de 2013).



1987 1990

prronc arTeENn

2000 2009

prEYyONT NMrTEN

Figura 2 - Evolucéo da marca Coca-Cola nas ultimas décadas.

Fonte: www.mundodasmarcas.blogspot.com.br (acesso em 20 de fevereiro de 2013).

QN 100

Figura 3: Marca da Coca-Cola em Hebraico e Arabe, respectivamente
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Fonte: www.mundodasmarcas.blogspot.com.br (acesso em 30 de novembro de 2013).
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the (ukL‘ ide of Life

Figura 4 - Maquina de venda da Coca-Cola em Kobe Chinatown, Japao

Fonte: www.istockphoto.com (acesso em 30 de novembro de 2013).

Assim como o design gréfico, a moda também tem ganhado mais destaque
na sociedade lancando produtos que dialogam com as transformagbes
socioculturais, reinventando padrdes e criando novos conceitos e possibilidades.

Cada vez mais designers graficos e de moda estdo unindo seus trabalhos
para produzir resultados diferenciados. Um exemplo € a marca sueca Van Deurs
que, em parceria com um estadio de design, desenvolveu um novo sistema de
identidade visual, j& que os valores da marca ndo correspondiam as ideias evocadas
pela antiga identidade.

O estudio de design grafico analisou as modelagens das pecas, inspirando-
se nas pregas, elemento muito marcante nas cole¢bes, para desenvolver algumas
pecas gréficas. As etiquetas, por exemplo, ganharam dobraduras semelhantes as

pregas do tecido (figuras 5 e 6).
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Figura 5 - Roupas com pregas da marca van Deurs.
Fonte: www.revistacliche.com.br/2012/02/0-design-grafico-e-a-moda/ (Acesso em 29
de janeiro de 2013).

Figura 6 - Etiquetas inspiradas nas pregas da marca van Deurs.
Fonte: www.revistacliche.com.br/2012/02/o-design-grafico-e-a-moda/ (Acesso em 29).
de janeiro de 2013

Atualmente a Internet tem contribuido significativamente para o avanco do
design através do compartilhamento democratico de informacdes. Através da

internet, a populacdo pode ter rapido acesso aos mais diversos temas e a


http://www.revistacliche.com.br/2012/02/o-design-grafico-e-a-moda/
http://www.revistacliche.com.br/2012/02/o-design-grafico-e-a-moda/
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comunicacdo. Segundo dados do IBOPE (2012), o acesso a internet no Brasil
cresceu 16% entre os anos de 2011 e 2012, chegando a 70,9 milhGes de pessoas.
Desses 70,9 milhBes de usuarios, 67,8 milhdes possuem acesso a web em suas
residéncias, o que representa um aumento de 41% considerando os ultimos dois
anos. Dessa forma, pode-se perceber que a internet no Brasil esta crescendo cada
vez mais, tornando-se um dos principais meios de comunicagdo, como também de
divulgacao.

Paralelo ao crescimento da internet no Brasil, as transa¢des econdmicas
pela internet tém crescido, tornando-se um importante meio para comercializar
diversos produtos, inclusive aqueles relacionados a moda.

Em pesquisa realizada pela Revista Exame (2012), o setor de moda é o
mais presente nas acdes digitais, seguido pelos produtos eletronicos e de
comunicacdo. O numero de e-commerces® relacionados ao mundo da moda
(vestuério, calcados, acessorios, perfumaria entre outros) cresce a cada ano, sendo
um dos itens mais comprados pela internet.

Deste modo, tem-se a intencdo de projetar um sistema de identidade visual
para um e-commerce ligado a moda, como também seu planejamento de marketing
digital. A loja e-commerce ira atuar na venda de acessorios, seguindo as principais
tendéncias da moda. Pretende-se utilizar a internet como principal veiculo de

divulgacao, comunicacéo e comeércio.

1 Lo . . L .
E-commerce: comércio que acontece através de um equipamento eletrdnico, sendo o mais comum
0 computador.
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1.1 JUSTIFICATIVA

Através desse projeto, que envolve a criacdo de uma marca préopria das
autoras, serdo adquiridos e aprofundados, conhecimentos nas areas de projeto
gréfico, marketing, moda e metodologia do projeto e da pesquisa. Todas as areas
citadas serdo fundamentais no desenvolvimento de um Sistema de Identidade Visual
voltado para um e-commerce de acessorios. Conforme mencionado anteriormente, a
internet esta em crescimento e o design grafico acompanha esse processo, neste
sentido este projeto dara visibilidade as interacfes entre essas duas areas. Para
Hass e Pasztorek (2010, p.7):

Em virtude do avanco da tecnologia, a comunicacdo visual se tornou mais
sofisticada e universal. A medida que o impacto social do design gréafico
aumenta, sua responsabilidade vai além do material impresso tradicional, e

atinge a gestao de marcas e 0s meios digitais.

A relacdo do publico com a marca vai desde a forma como os funcionarios
se apresentam, até as acdes de marketing, embalagens dos produtos e etc.
Segundo Peobn (2009, p.14):

A principio, os SIV parecem ter como objetivo a identificacdo e
memorizacdo do objeto a partir de sua apresentacdo visual. No entanto,
eles tém outros dois objetivos, que desdobram esse primeiro. Todos eles
visam obter determinados beneficios para gerar o crescimento da empresa
a partir da criagdo e consolidagdo de uma imagem corporativa 0 mais

positiva possivel.

Portanto, além de aprofundar conhecimentos sobre identidade visual, moda
e marketing digital, o projeto também devera dar suporte para 0 posicionamento de
uma pequena loja ficticia no meio virtual, de modo a direcionar a mesma para um
negocio capaz de competir com outras empresas do mercado. Segundo Gabriel
(2010), o cenario atual é deslumbrante e coloca a web como cérebro global,

conectado, onipresente, onisciente e onipotente.
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1. 2 OBJETIVOS

A seguir sdo apresentados o Objetivo Geral e os Objetivos Especificos que

irdo direcionar este Trabalho de Diplomacéo.

1.2.1 Objetivo Geral

Desenvolver um sistema de identidade visual para um e-commerce de

acessorios, relacionando design gréfico, moda e marketing digital.

1.2.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos que permitirdo o cumprimento do objetivo geral sdo:

e Fundamentar conceitos essenciais sobre sistema de identidade visual,
marketing digital e moda;

e Fundamentar conceitos sobre e-commerce e usabilidade;

e Elaborar o conceito da marca e a estratégia de marketing digital a partir da
pesquisa de similares, do publico-alvo e dos produtos a serem
comercializados;

e Desenvolver o sistema de identidade visual do e-commerce, incluindo o layout
do site entre outras pecas graficas;

e Desenvolver o manual de identidade visual com as especificacdes das
aplicacdes da marca.

e Planejar a divulgacdo da marca, utilizando como principal meio de

comunicacao a internet;
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1. 3 PLANO DE TRABALHO

Para o desenvolvimento deste projeto, serdo aprofundados teoricamente os
seguintes temas: Moda, E-commerce, Sistema de ldentidade Visual e Divulgacéo e
posicionamento da marca.

Sobre a moda faz-se necessario entender a sua conceituagdo, o histérico
sobre a evolugdo da moda e da sua divulgacao, bem como a relagdo da moda com o
seu consumo. Para o aprofundamento desses temas serdo estudadas as obras dos
seguintes autores: Svendsen (2010), Daniel Roche (2010), Calza (2011), Jay Hess
(2011), Jones (2010), Gilles Lipovetsky (2013), Sant'Anna (2009) e Ana Paula de
Miranda (2008).

Com relagéo a e-commerce, serdo estudadas as questdes que envolvem o
surgimento do e-commerce com o advento da internet e qual o cenario atual do
comeércio eletrénico. Além disso, para o desenvolvimento do layout do e-commerce
serd necesséario o dominio de conceitos de usabilidade voltada para a web. Para
tanto, o embasamento tedrico sera adquirido através das producdes de Eduardo
Ramos (2011), Jakob Nielsen (1993) e Steve Krug.

Conhecimentos sobre metodologia de projeto, identidade visual, aplicagdes
e manual de identidade visual serdo imprescindiveis para o desenvolvimento do
projeto. Portanto essa parte do projeto sera tracada a partir dos preceitos de Maria
Luisa Pedn (2009), Rodolfo Fuentes (2009), Costa (2008), Alina Wheeler (2012).
Lupton e Phillips (2008) e Gilberto Strunck (2001).

Por fim, para o embasamento relacionado ao marketing da marca e o seu
posicionamento no mercado, autores como Kotler (2010) e Martins (2006) serao
estudados.

Assim, com base nesses estudos e autores é que serdo desenvolvidos os

capitulos demonstrados a seguir neste projeto.
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2 MODA
2.1 CONCEITUACAO DA MODA

Dado que este projeto envolve o comércio online de produtos que
acompanham as tendéncias da moda e o seu consumo, faz-se necessario 0
conhecimento sobre conceitos de moda e seus significados. Dessa forma, neste
capitulo serdo abordados diferentes pontos de vista sobre o que é a moda e a que
ela se refere.

Para Svendsen (2010) é muito dificil definir o termo "moda” com preciséo,
pois é possivel distinguir a moda em dois aspectos: o primeiro deles se limita ao
ramo de vestuario, enquanto que o segundo pode ser visto como um mecanismo ou
uma ideologia que pode ser aplicada em muitas outras areas além é claro, do
vestuario.

Seguindo essa Ultima linha, temos algumas definicbes de moda que
acompanham essa ideia de mecanismo que néo se limita somente ao vestuario.
Para Adam Smith (1759 apud SVENDSEN 2010, p.12), a moda € aplicada a tudo
gue envolve o "gosto" como foco principal, se estendendo a pecas de roupas,
maveis, musica, arquitetura, influenciando até mesmo a moral do individuo.

Partidario dos pensamentos de Smith, o filésofo e socidlogo Georg Simmel
(1989 apud SVENDSEN 2010, p.13) diferencia a moda da vestimenta, considerando
a moda como um fenébmeno social aplicavel a todas as arenas sociais, como a
lingua e regras de etiqueta. Para Simmel, o vestuario, embora o mais central, &
apenas um dos casos da aplicabilidade da moda. Além de Smith e Simmel, Gilles
Lipovetsky (1994 apud SVENDSEN 2010, p.13) também defende que moda né&o se

restringe a vestimenta e afirma:

Moda € uma forma especifica de mudanca social, independente de qualquer
objeto particular; antes de tudo € um mecanismo social caracterizado por
um intervalo de tempo particularmente breve e por mudancas mais ou
menos ditadas pelo capricho, que permitem afetar esferas muito diversas da

vida coletiva.



22

Seguindo a linha de um conceito mais abrangente, temos ainda as
consideracOes de Herbert Spencer (1854 apud SANT'ANNA, 2009, p.82) que foi o
primeiro tedrico a dissertar sobre a relacdo da moda com a estruturacdo da
sociedade. Para Spencer, a moda esta diretamente relacionada a cultura da
imitacdo e, através desta, a afirmacéo de que o sujeito esta em igual condi¢édo social
aqueles que o desafiam.

Em relacdo ao segundo aspecto apresentado por Svendsen (2010), de que
moda limita-se ao vestuario, a historiadora Anne Hollander (1975 apud SVENDSEN,
2010, p.14) defende o conceito de que a moda abrange todo o espectro de estilos de
roupa, independente da sua época. Dessa forma, para Hollander, moda € tanto a
alta costura como as roupas e acessorios utilizados por aqueles que afirmam nao se
interessar por moda.

Seguindo essa linha de pensamento, a historiadora Elizabeth Wilson (2003
apud SVENDSEN, 2010, p.15) afirma que "moda € roupa cuja caracteristica
essencial € a mudanca rapida e continua de estilos. Em certo sentido, € mudanca, e
nas sociedades ocidentais modernas nenhuma roupa esta fora do seu ambito”.
Além das historiadoras citadas acima, Jones (2011) também relaciona moda

somente ao vestuario, definindo:

Moda € a capacidade de gerar novas variantes e solugdes para o antigo
problema de cobrir o corpo e renovar a excitante percep¢do do corpo no
contexto contemporaneo. (JONES, 2011, p.8)

Analisando as definicbes apresentadas, percebe-se entdo que a moda pode
estar relacionada a diversas areas da sociedade, porém tem seu destaque no
mundo do vestuario. Ainda que este projeto envolva a moda somente no que diz
respeito ao vestuario e a indumentaria, é interessante perceber que a moda esta
presente em milhares de culturas e subculturas em diversos séculos, fazendo parte

do dia a dia de muitos individuos, até mesmo os que dizem néo ter relacdo com ela.
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2.2 ASPECTOS REFERENTES A MODA E AO SEU CONSUMO

7

Para a execucdo deste projeto € interessante analisar as questdes que
envolvem a moda e o0 seu consumo. Sant’Anna (2009) aponta para uma importante
mudanca no que diz respeito ao consumo e a sua evolugcdo no decorrer do século

XIX para o século XX:

O estimulo a compra segue de perto as transformagBes no sistema
econdmico global. No século XIX, a producdo e o consumo, para a maior
parte da populagdo, correspondiam ao ato de atender uma necessidade,
fosse a de comer, vestir, morar ou mesmo de se exibir, que era justificado
como uma necessidade social. Mas no século XX extrapola o impulso do
consumidor para o desejo, na medida em que as mercadorias foram sendo
revestidas de mensagens que separavam de sua realidade palpavel, ligada
a qualidade ou a funcionalidade. (SANT'ANNA, 2009, p. 55)

Sant'/Anna (2009) ressalta, ainda, que o grande motivador do consumo é a
suposta individualizacdo nas escolhas particulares de compra e que essas escolhas
envolvem a busca pela identidade de cada individuo. Para a pesquisadora Miranda
(2008) o objetivo do consumo, especificamente feminino, é o de adquirir o que mais
ninguém possui ou que seja dificil de encontrar, para assim, adicionar a sua
individualidade elementos especificos e simbdlicos da marca consumida.

Esta ideia assemelha-se a teoria de Svendsen (2010), em que o autor
descreve que o consumo exerce papel importante na sociedade, pois se torna uma
area central em que as pessoas podem exercer sua liberdade, se tornando uma
maneira de expressao da individualidade. Para Svendsen (2010), o que é vendido e
consumido € a ideia de um produto, sendo o valor simbdlico dos objetos vital para a

identidade e a autorrealizacéo social, para tanto o autor afirma:

Procuramos identidade e compramos valores simbdlicos, sabendo
perfeitamente que eles nunca duram. Para neutralizar essa falta de
durabilidade estamos em constante busca de algo novo, tornamo-nos
grandes consumidores de coisas novas, lugares novos e pessoas novas. O
foco em valores simbdlicos faz com que a renovagdo dos estoques se dé em
ritmo cada vez mais rapido porque é controlada pela l6gica da moda.
(SVENDSEN, 2011, p. 150).
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Nesta mesma direcdo de pensamento, o sociélogo Zygmunt Baumann (apud
SVENDSEN, 2010) defende que o consumo é uma forma de entretenimento e que o
lema do consumidor é ndo se entediar jamais. Para Lipovetsky (1994 apud
Svendsen 2010) o ato de consumir esta relacionado a busca pelo prazer e pelo bem
estar.

Sant'Anna (2009, p. 60) também relaciona o consumo ao prazer, afirmando
gue "a compra de objetos proporciona prazer e da sentido a vida porque os produtos
sao revestidos de sentidos em cenas colocadas para serem admiradas e imitadas".
Svendsen (2010) descreve, ainda, que o consumidor pés-moderno idealiza produtos
cada vez mais novos e que os velhos perdem seu interesse cada vez mais rapido, o
que faz com que o um ritmo de consumo seja cada vez mais veloz.

A publicidade estd diretamente relacionada ao consumo e aos elementos
simbdlicos atrelados aos objetos. Neste sentido, Sant'Anna (2009) defende que a
producdo de um discurso sobre os objetos de consumo é a responsavel pela
formacéao dos significados associados a esses objetos.

Além disso, ela afirma que ao consumir, as pessoas nao estdo com o olhar
voltado para si mesmas, mas sim para a vitrine, ou seja, ao invés de refletir a si, 0
individuo contempla somente 0s objetos e seus signos. Miranda (2008) confirma os
preceitos de Sant'’Anna (2009) ao realizar uma pesquisa com consumidoras,

constatando que:

A consumidora observa no produto o uso do campo simbdlico unificado das
marcas pelo discurso publicitario e utiliza-se destas para dar referéncias
sobre sua personalidade, sobre sua forma de se ver e também de como
quer ser vista pelos outros. (MIRANDA, 2008, p. 99)

Lindstrom (2008) descreve que atualmente as empresas identificam
facilmente o que assusta, acalma, seduz e inspira 0os consumidores e utilizam
técnicas para manipular as mentes em suas acoes publicitarias. Dessa forma, para o
autor, o ato de consumir passa a ser muito mais um costume e ritual do que uma
atitude consciente.

Controverso a definicdo de Lindstrom (2008) no que diz respeito ao
consumo de moda, Svendsen (2010, p.133) reconhece a importancia da publicidade

nas tomadas de decisGes dos consumidores, porém defende que "nunca foi verdade
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que os consumidores simplesmente se permitem ser comandados pela industria da
moda". Para o autor, os consumidores sao ativos, criticos, seletivos e agem
deliberadamente e que para que um produto seja aprovado e consumido ele deve
corresponder a pratica e a autocompreensao do consumidor.

Por fim, no que diz respeito ao consumo de moda, Svendsen (2010)
descreve que o mercado sofreu mudancas e que nao se limita mais a um pequeno
namero de clientes prosperos, mas sim a um grande numero de clientes anénimos.
Para o autor, atualmente, é a venda de pret-a-porter?, acessoérios e perfumes que
garante o rendimento da economia e da industria da moda.

Relacionando, ainda, o consumo da moda e a internet, foco principal deste
projeto, Jones (2011, p. 31) afirma que "o consumidor tem cada vez menos tempo e
paciéncia para sair as compras e ficar experimentando as roupas do estoque;
tampouco quer ficar esperando na fila para pegar sua mercadoria”, portanto a
conveniéncia de comprar pela internet influenciou diretamente o consumo e fez com
que o comércio online crescesse drasticamente, criando uma nova cultura de como

compratr.
2.3 ASPECTOS HISTORICOS DA MODA E DA SUA DIVULGACAO

Ao considerar que este projeto envolve a divulgacdo da moda através da
midia online, € importante conhecer o seu percurso histérico ao longo dos séculos
de modo a perceber mecanismos de venda que tiveram e ainda tém importancia
para o consumo de vestuario, calcados e acessorios.

Calza (2011) descreve que a primeira forma de divulgacéo iconogréfica da
moda se estabeleceu no século XVIIl, em que surgiram as chamadas pandoras ou
"bonecas da moda". Para Roche (2007), as pandoras podem ser consideradas as
"verdadeiras filhas da moda". Elas eram extremamente ricas em detalhes, traziam
nao somente 0 vestuario, mas também penteados, joias e sapato, sugerindo
combinacgdes possiveis.

Confeccionadas com diversos materiais (porcelana, cera ou madeira), as

pandoras (fig. 7 a 10) trocavam seus trajes a cada estacdo e costumavam ser

2 Do francés 'prét' (PRONTO) e a-porter (PARA LEVAR), em termos de moda significa pronto para vestir ou
usar.
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enviadas mensalmente da Franca para os principais paises da Europa, tais como
Alemanha, Itélia e Inglaterra.

Figura 7- A anatomia de uma pandora, 1700 - 1720
Fonte: Acervo do Museu da Infancia de Londres.

Figura 8 - Pandora entalhada em madeira e cabe¢ca e membros em gesso 1755 - 1760

Fonte: Acervo do Museu da Infancia de Londres.
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Figura 9 - Detalhe do rosto da pandora, 1755 - 1760
Fonte: Acervo do Museu da Infancia de Londres.

Figura 10 - As bonecas e o fetiche da posse

Fonte: Imagem extraida do filme “A Jovem Rainha Vitéria” (Jean- Marc Vallée,
2009).

O publico, que as aguardava ansiosamente, era composto pelas senhoras
damas da burguesia e da nobreza, interessadas nas novidades que eram
reproduzidas por seus artesdos e alfaiates. No entanto, apesar da aquisicdo das
pandoras serem privilégio da nobreza, segundo Roche (2007) as "bonecas da moda”
nao eram necessariamente privadas, visto que eram expostas em museus e também
estavam disponiveis nas vitrines de alguns estabelecimentos comerciais.

Ainda no que diz respeito as pandoras, Lipovetsky (2009 apud CALZA, 2011,
p.84) afirma que "a pratica das bonecas de moda, essas primeiras embaixatrizes da
moda, que se torna corrente no século XVIII, revela ao mesmo tempo a tendéncia a

unificacdo do traje e o polo atrativo de Paris".
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Por volta do século XIX, com o aperfeicoamento dos processos de impressao,
tais como a tipografia e a xilogravura, foi possivel destacar uma nova forma de
divulgacdo da moda: a gravura. As gravuras, segundo Calza (2011), eram
produzidas em grandes quantidades e publicadas em intervalos regulares de tempo,
tornando-se acessivel para a burguesia que estava em ascensao na época.

Essas gravuras ganharam o nome de Fashion Costumes ou "imagens de
roupas” quando representavam a indumentaria do passado e Fashion Plates ou
"imagens de moda" quando ilustravam e difundiam figuras com aspectos
contemporaneos. Segundo Calza (2011) essas gravuras eram inicialmente feitas em
preto e branco (fig. 11), desenhadas pelos préprios estilistas e costureiros da época,
gue tinham como objetivo a divulgacdo das pecas as suas clientes. Posteriormente
iniciaram as producbes de gravuras com cor, através de outros processos de

impressao como a litografia (fig. 12 e 13).

Figura 11 - O recém inventado Fashion Plate
Fonte: Galérie des Modes, 1778 (LAVER, 1989)



Figura 12 - Evening and walking dress (1827)

Fonte: Colecéo de Fashion Plates, University of Washington
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Figura 13 - Country dress (1912)

Fonte: Colecado de Fashion Plates, University of Washington
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Dessa forma, as gravuras de moda ganharam forca e se tornaram uma
importante fonte de divulgacao, pois tinham um custo menor, o transporte requeria
menos cuidados e as prensas conseguiam produzir grandes quantidades.

Além disso, com o passar do tempo, a forma com que os Fashion Plates
eram desenvolvidos e veiculados evoluiu, e as gravuras passaram a Vvir
acompanhadas de textos explicativos e complementares, configurando, assim, as
primeiras revistas e jornais especializados.

Segundo Roche (2007) a imprensa de moda e/ou imprensa feminina,
constituida pela préatica de impressores, editores, autores e gravadores, desenvolveu
a associacdo de imagens e textos e conselhos sobre como copiar as roupas, por
exemplo. Aos poucos o0s textos ganharam mais forca do que as préprias imagens,
contudo “soltas ou em colegdes, as imagens alcangcavam um publico variado, néo
necessariamente capaz de ler, mas que buscava informacgéo precisa sobre roupa ou
simplesmente prazer visual”, segundo Roche (2007, p. 480).

Para Mendonca (2010 apud CALZA, 2011) € nesse momento em que é
lancada a ideia da representacdo da moda em forma de colecdo, de maneira mais
organizada e sistematizada.

Em 1770, surge a primeira publicagéo a divulgar figurinos coloridos: a revista
inglesa Lady's Magazine. Segundo Calza (2011), na Franca somente no ano de
1785 foi publicado o primeiro periddico colorido e com gravuras de moda: o
chamado Cabinet de Mode. Além da evolucdo das publicacdes, o século XVIII foi
marcado também pelo crescimento de profissionais, ilustradores e artistas, que se
especializaram em produzir as figuras de moda a serem divulgadas periodicamente.

Para Calza (2011, p.7), "As gravuras e estampas de moda, na sua
capacidade reprodutora, embora produzidas ainda de modo artesanal, ja
antecipavam o papel desempenhado posteriormente pela fotografia: uma atraente
alternativa para ilustrar textos e atualizar os leitores perante as novidades."”

Para Mendoncga (2010 apud CALZA 2011), o advento da fotografia foi crucial
para a moda e sua popularizagéo, sendo a tltima forma de representacéo aplicada a
moda. Contudo, Calza (2011) ressalta que inicialmente o processo de expansao da
moda no ambito dos periodicos era dispendioso, pois a fotografia naquela época
precisava ser intermediada por processos de gravagdo como a fotogravura, sendo a

primeira revista a utilizar a fotogravura a La Moda Pratique, em 1892.
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A fotografia ganhou forca e presenca nas revistas somente em 1880 e
através do processo de reproducdo mecéanico chamado autotipia possibilitou a
impressao a partir da fotografia original. Desde entéo, as fotografias ganharam cada
vez mais importancia nos editoriais de moda e, segundo Vaena (2004 apud CALZA,
2011) as fotos se tornaram o principal meio de difusé@o iconografico da moda. Criada
em 1892, a Vogue produzia capas com ilustracées e desenhos (fig.14) da figura
feminina em ambientes luxuosos ou exoticos. Na edicao de julho de 1932, surge a
primeira capa com fotografia, surgia uma nova forma de expresséo artistica que

predomina até os dias de hoje (fig.15).

Figura 14 - Dos desenhos a fotografia nas capas da revista vogue (1892, 1909, 1921 e 1932)
Fonte: DERRICK, 2009
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Fonte: vogue.globo.com (acesso em 18 de Dezembro de 2013)

Por fim, ao analisar a divulgacdo da moda atualmente, tem-se um cenario

mais amplo que foi sendo construido através da televisdo e principalmente com a
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chegada da internet. Hoje, além das inUmeras revistas e das divulgagfes em jornais
e materiais impressos, a moda € muito discutida e divulgada em sites, blogs e redes
sociais, tornando o acesso as informacfes muito mais acessivel. A Vogue, ainda
acompanhando sua evolucdo, além da revista impressa, mantém contato mais

proximo com seu publico utilizando das redes sociais (fig.16).
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Figura 16 - P4gina do Facebook da Revista Vogue Brasil.

Fonte: www.facebook.com/VogueBr (acesso em 18 de Dezembro de 2013)

Na internet é possivel encontrar os sites das principais revistas de moda e de
grandes marcas, bem como acompanhar as novidades que as revistas e as marcas
divulgam a partir das redes sociais (fig.17). Além disso, € muito comum encontrar
informacBes sobre o mundo da moda em blogs, como o criado pela designer de
moda Camila Coutinho (fig.18), cujo blog foi eleito o 5° melhor no ranking mundial,

realizado pelo portal de tendéncias Signature.
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Figura 17 - Perfil da grife do estilista francés Christian Dior na rede social Instagram
Fonte: Instagram (acesso em 18 de Dezembro de 2013)
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Figura 18 - Pagina do blog "Garotas Estlipidas" da Designer de Moda Camila Coutinho.

Fonte: www.garotasestupidas.com (acesso em 18 de Dezembro de 2013)

Outra forma muito comum de acompanhar noticias e tendéncias da moda sao
0s sites, muitas vezes desenvolvidos e alimentados por profissionais consagrados,
como jornalistas e apresentadores de TV. Este é o caso, por exemplo, do site da
jornalista Lilian Pacce (fig.19), onde é possivel encontrar as mais diversas
divulgacdes relacionadas a moda.
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Figura 19 - Pagina do site da jornalista Lilian Pacce.

Fonte: msn.lilianpacce.com.br/ (acesso em 18 de Dezembro de 2013)

Portanto, € notéria a importancia da internet na divulgacdo da moda,
trazendo junto também a sua comercializagdo online, area de interesse deste
projeto. Dessa forma, o capitulo seguinte trard mais informacdes sobre a internet e

0s e-commerces e qual é a situacao atual do mercado da moda no comércio online.
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3 E-COMMERCE

3.1 ASPECTOS HISTORICOS DO E-COMMERCE E O SEU CENARIO ATUAL

Conforme descrito no capitulo anterior, a moda esta tendo grande destaque
na internet, sendo divulgada e comercializada através deste canal. Sendo assim,
considerando o crescimento da moda no meio online e que este projeto aborda o
desenvolvimento de um sistema de identidade visual voltado para uma loja virtual,
torna-se necessario aprofundar o conhecimento sobre o histérico dos e-commerces,
bem como o cenario atual no Brasil.

Atualmente o impacto dos e-commerces na sociedade e na economia vai
muito além de comércios eletrénicos de bens e servi¢cos. Segundo Ramos (2011) a
internet esta alterando ndo s6 a forma como as pessoas trabalham e estudam, mas
também a forma com que se relacionam e realizam negocios.

O surgimento do e-commerce veio a tona devido a pressdo que as
empresas exerceram diante da grande possibilidade que a internet oferecia. Assim,
em marco de 1991 as regras de uso da internet do governo norte-americano
(acceptable use policy) passaram a permitir o trafego comercial na internet,
marcando o inicio da internet comercial. Para Ramos (2011), naquela época as
certezas eram inversamente proporcionais as oportunidades e a duvida que surgia
era se as pessoas comprariam algo pela rede, sem ao menos visualizar, sentir e/ou
experimentar o produto.

Segundo a andlise de Ramos (2011) durante a década de 90 e o inicio do
ano 2000 aconteceu a era da supervalorizacdo do comércio eletrbnico, em que
muitas empresas investiram altos valores, porém sem o devido planejamento.

Passada essa fase, constatou-se que negocios na internet sdo possiveis e
que a rede é compativel com empreendimentos rentaveis, porém somente
tecnologia ndo é suficiente, é preciso alinha-la ao pensamento estratégico.

Desde entdo, o comércio eletrbnico se disseminou e se dividiu em dois tipos
principais:

-B2B (business to business) definido como negdcios entre empresas, por

exemplo, a venda de matéria prima de uma empresa para outra;
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-B2C (business to consumer) definido como negoécios entre empresas e
consumidores finais, como a venda de um DVD por um site de varejo para seus
consumidores.

Para Ramos (2011) no Brasil, pais onde o comércio eletronico teve inicio
alguns anos depois dos EUA, as taxas de crescimento sdo consideraveis, ainda que

o total movimentado nos negocios online seja menor, conforme ilustra o grafico 1.

FATURAMENTO DAS LOJAS ONLINE

(em bilhdes de dolares)

Gréfico 1 - Comparativo de Faturamento das Lojas Online no Brasil e nos EUA.
Fonte: Revista EXAME PME, relatério Webshoppers 2012/e-bit (Brasil) e Forrester
Research (EUA).

Segundo pesquisa realizada pela empresa E-bit (2013), as vendas
eletrdnicas alcancaram crescimento de 24% no primeiro semestre de 2013 em
comparacao com o ano anterior. E de acordo com pesquisa realizada pelo IBOPE
(2013), 86% dos entrevistados afirmaram ja ter realizado compra pela internet,
sendo as principais razdes a comodidade, os melhores precos e a variedade. Os
bens de consumo mais adquiridos sdo livros, cds e dvds e itens de vestuario e

calgados (fig. 20).
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Figura 20 - Categorias mais compradas na internet.
Fonte: IBOPE (2013)

Dessa forma € possivel afirmar que o comércio via internet vém se tornando
cada vez mais comum no Brasil, sendo esta area uma boa alternativa de
investimento e inicio de empreendimento. Para Jones (2011), o e-commerce tem
oferecido uma oportunidade Unica, pois permite que novos e pequenos negdcios
crescam e usufruam das vantagens da tecnologia digital e, em alguns casos,
ultrapassando até grandes corpora¢cfes. Segundo a autora, no que diz respeito a
moda, a internet esta revitalizando os catalogos de roupas de varias marcas
trazendo formas novas e desafiadoras de compra e venda. Além disso, para Jones
(2011) a moda € uma induastria dinAmica e a era do acesso instantaneo gerou

significativas mudancas na forma com que a moda é promovida e comercializada.

3.2 ASPECTOS REFERENTES A USABILIDADE DOS E-COMMERCES

Dado que o presente projeto envolve a criacdo da identidade visual e do
layout de um e-commerce, este capitulo ird abordar fundamentos que permeiam a
elaboracdo e utilizacdo de sites e interfaces da web. Assim, os conceitos de

usabilidade devem ser aprofundados, pois, segundo Wrinckler (2001), sdo conceitos
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fundamentais que buscam melhorar a satisfacéo e eficiéncia de uso da interface por
parte dos usuarios.

A norma ISO 9241-11 define como usabilidade: "a capacidade de um
produto ser usado por usuarios especificos para atingir objetivos especificos com
eficacia, eficiéncia e satisfacdo em um contexto especifico de uso."

Nielsen (1993) descreve cinco caracteristicas fundamentais para que a
usabilidade seja alcancada, séo elas: facilidade de aprendizado, eficiéncia de uso,
facilidade de memorizacao, baixa taxa de erros e satisfacao subjetiva.

A facilidade de aprendizado, como o préprio termo representa, significa que
o site ou sistema deve ser de facil aprendizado, possibilitando que o usuario consiga
rapidamente explora-lo e compreendé-lo.

Sobre “eficiéncia de uso” o autor esclarece que o sistema deve ser eficiente
de forma que o usuario possa, apos ter aprendido a interagir com o site, realizar
seus objetivos atingindo altos niveis de produtividade. Tratando-se de usuéarios
experientes, a eficiéncia de uso esta ligada ao tempo de resposta que 0 sistema
oferece ao usudrio, podendo esta ser imediata ou através de um sistema de
feedback ao usuario.

Por “facilidade de memorizagao”, Nielsen (1993) aponta que ela é possivel
guando o usuario ndo frequente esta apto a retornar ao site e conseguir lembrar o
modo de utiliza-lo, sem que seja necessario reaprender 0s mecanismos.

Um site com baixa taxa de erros é aquele em que o usuario é capaz de
realizar tarefas sem grandes dificuldades ou transtornos, contornando o0s erros, caso
ocorram. O erro € definido por qualquer acdo que ndo atinja o objetivo esperado.
Alguns podem ser corrigidos pelo proprio usuario sem que ele comprometa a
atividade que estava sendo executada. (NIELSEN, 1993).

A “satisfagdo subjetiva” € quando o usuario considera agradavel a interagao
com o site ou sistema em questdo e se sente subjetivamente satisfeito com ele. O
ideal € que o0 peso da agradabilidade em um site seja até maior do que o da sua
eficiéncia, visto que gquanto mais agradavel for o tempo que o usuario gasta, maior é
a probabilidade de ele retornar. (NIELSEN, 1993).

Krug (2011) também estabelece algumas caracteristicas para atingir a
usabilidade no desenvolvimento de um site, porém mais focadas no layout e na

arquitetura das informacdes, sao elas: criar uma hierarquia visual clara, seguir as
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convencdes, dividir as paginas em areas especificas, tornar 6bvio os contetdos que
sédo clicaveis e minimizar a polui¢éo visual.

Tratando-se de hierarquizar as informacodes, o autor defende a criacdo de
titulos em diferentes tamanhos e/ou caracteristicas de acordo com o nivel de
importancia de cada um (fig.21). Outro ponto é estabelecer conexdo visual entre
conteudos que tenham relacdo, por exemplo, dividir o menu do restante do site e
padronizar as fontes nessa area. Além disso, Krug (2011) recomenda subdividir as

paginas de acordo com as areas a que os conteudos pertencem (fig.22).

Very important

A little less important

Nowhere near as important

Figura 21 - Hierarquizagéo das informacdes nos titulos
Fonte: "Don't make me think" Krug (2011).

Computer Books

One Particular Computer Book

Elab Blab Elab

Blab Blab Blab

Figura 22 - Hierarquizagéo das informacdes em areas
Fonte: "Don't make me think" Krug (2011).



40

Em relacdo a seguir padrbes, Krug (2011) defende que segui-las muitas
vezes é valido, pois algumas caracteristicas e padrdes se tornaram convenc¢des por
gue sao eficazes.

Essas convencbes, na maior parte dos casos, criaram nos usuarios
comportamentos padrdes que ele reconhece em diversos sites. Portanto, pode-se
relacionar este ponto a facilidade de aprendizado descrita por Nielsen (1993), visto
que se o usuario reconhece certas funcionalidades em um site ele tende a
compreendé-lo mais rapidamente, além de aprender a utiliza-lo com mais facilidade.
Por exemplo, se a maior parte dos sites utiliza menus na parte superior ou lateral
esquerda, ndo seria vantajoso criar um menu em uma posicao diferente, pois sé
dificultaria o aprendizado por parte dos usuarios, podendo comprometer a concluséo
dos seus objetivos ou até o retorno ao site.

Pode-se dizer que a divisdo das paginas em areas especificas € um
complemento a hierarquiza¢do das informacdes, pois ambos estao relacionados a
organizacdo do conteudo, de forma que ele figue mais facil de compreender.
Segundo Krug (2011) ao escanear uma pagina de um site, o usuario define muito
rapidamente quais partes da pagina lhe sdo Gteis. Portanto, dividir o conteido em
areas acelera ainda mais esse processo, tornando o reconhecimento das
informacdes pertinentes mais rapido e produtivo.

Krug (2011) fala sobre a importancia de tornar 6bvios os conteudos que séo
clicaveis, citando o exemplo do site de um senador norte-americano (fig.23), em que
as informacdes parecem estaticas e ndo estdo claramente organizadas, dificultando
a navegacdo e, principalmente, onde é possivel clicar. Portanto, € de suma
importancia trazer caracteristicas visuais especificas para os conteldos que sao
clicaveis, diferenciando-os. Por exemplo, um item de menu deve ser diferente de

uma foto que pode ser ampliada com a agéo do clique.
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Figura 23 - Site do senador americano Orrin Hatch
Fonte: "Don't make me think" Krug (2011).

Por fim, o autor descreve sobre a importancia de minimizar a poluicéo visual,
relatando que para isso faz-se necessario evitar imagens muito chamativas no
background do site, bem como evitar muitos banners chamativos de promocfes
chamando a atencgéo do usuéario (fig.24). Além disso, € possivel minimizar a polui¢cao
visual se atentando aos detalhes como na divisdo dos menus, por exemplo.
Segundo Krug (2011), a maioria das pessoas tem problemas para compreender

paginas poluidas, sendo aplicavel ao design das mesmas o lema "menos é mais".

Figura 24 - Exemplo de diminuicdo de poluicdo visual em menu.
Fonte: "Don't make me think" Krug (2011).

Com relacdo as boas praticas de usabilidade direcionadas especificamente
aos e-commerces, a Smashing Magazine publicou um estudo em que alguns
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elementos sdo analisados. O primeiro ponto apresentado € relacionado a divisdo
das categorias em um e-commerce, segundo o estudo, as categorias que Ss&o
"parentes” devem manter-se unidas para facilitar a visualizacdo do todo por parte do
usuario, bem como evitar que ele navegue em mais menus desnecessariamente.
Além disso, o estudo indica que a melhor forma de demonstrar todas as
opcOes das categorias é através do modelo de menu denominado drop down
(fig.25), em que ao passar o mouse em cima de uma opcdo, as demais Sao
expandidas com as categorias "parentes”. Dessa forma o layout do e-commerce néo
fica constantemente preenchido com todas as op¢des de menu e o numero de clicks

gerado pelo usuéario é reduzido.
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Figura 25 - E-commerce das lojas americanas, exemplo de menu drop down.

Fonte: www.americanas.com.br (acesso em 20 de dezembro de 2013)

O segundo ponto apresentado na analise realizada pela Smashing Magazine
diz respeito a ter disponivel no e-commerce uma categoria exclusiva para as
novidades, em que sdo demonstrados os novos produtos que a loja oferece (fig.26).
Colocar essa categoria a disposicao facilita a navegacdo daqueles usuarios que
acessam o site com frequéncia, pois 0 usuario ndo precisa clicar em categoria por

categoria para visualizar se existem produtos novos que sejam do seu interesse.
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Figura 26 - E-commerce da loja Farm, exemplo de categoria de "Novidades".

Fonte: www.farmrio.com.br/loja/novidadinhas (acesso em 20 de dezembro de 2013).

Como terceiro facilitador na navegacdo nos e-commerces, a revista
destacou que é importante ter uma area em que sejam demonstrados os produtos
visualizados recentemente (fig.27). Além de agilizar a procura pelos itens pelos
quais o usuario se interessou, pode ser um fator decisivo para a efetividade da
compra, visto que encurta o tempo que 0 usuario iria despender ao procurar 0

produto novamente, além disso, gera satisfacéo pela facilidade apresentada.
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Figura 27 - E-commerce da Amazon, exemplo de itens visualizados recentemente.

Fonte: www.amazon.com (acesso em 20 de dezembro de 2013).
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Por fim, outro ponto de destaque na andlise da Smashing Magazine foi o da
importancia dos e-commerces investirem em imagens detalhadas dos produtos.
Segundo o estudo apresentado, 0s usuarios sdo possiveis compradores e para que
a decisdo do consumo seja concretizada, € fundamental que o consumidor tenha
conseguido ver detalhes do produto com clareza. Para tanto, € valido investir em
recursos de zoom nas imagens, além da producdo dos produtos em seus
respectivos contextos. A Pottery Barn utiliza desse recurso ao demonstrar seus
produtos no ambiente j& decorado. O usuario utiliza do zoom para observar mais

detalhadamente o produto oferecido (fig.28).

POTTERYBARN POTTERYBARN s

NEW FURNITURE OUTDOOR RUGS &WINDOWS BEDDING BATH LIGHTING DECORAPILLOWS TABLETOP GIFTS REGISTRY SAL

HURRY,ENDS SOON! | S5 B onsancs st SAVE 50% ONSHPING CHARGES'
FURNITURE SOFAs

. s SR e 2
Pl IR T

188.779.5176 to place.

Figura 28 - E-commerce da loja Pottery Barn, exemplo de imagens contextualizadas e com
o efeito do recurso do zoom.

Fonte: http://uxdesign.smashingmagazine.com/ (acesso em 20 de dezembro de 2013).

Dessa forma, seguindo as premissas descritas pelos autores citados e pelo
estudo apresentado acima, € possivel elaborar um e-commerce que atinja bons
niveis de usabilidade, tendo facil compreensdo de modo a atrair e fidelizar os
usuarios. Assim, 0 e-commerce consegue aumentar a probabilidade de vendas

recorrentes, bem como atingir ganhos financeiros crescentes.
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4 IDENTIDADE VISUAL E BRANDING

Muitas vezes os termos identidade visual, sistema de identidade visual e
branding sdo utilizados de maneira equivocada, para tanto, buscou-se diferenciar
estes conceitos de modo a facilitar a compreensdo dos mesmos. Cada um desses
conceitos sera aprofundado no decorrer deste capitulo.

A necessidade de uma identidade visual eficaz é de extrema importancia
para o reconhecimento de uma empresa. Para Pedn (2009), identidade visual, na
area do design grafico, € o conjunto de elementos graficos que representam
visualmente um objeto, ou seja, uma empresa, um produto, uma instituicdo, um
servico entre outras possibilidades, diferenciando-os assim dos demais. Os
elementos graficos basicos sdo: o logotipo, o simbolo, a marca gréafica, as cores e 0s
alfabetos institucionais entre outros elementos adicionais que sdo utilizados como
instrumentos de comunicacdo, podendo evocar ideias quanto ao publico-alvo, o
ramo de atuacdo, além dos valores da marca entre outras coisas.

O Sistema de Identidade Visual (SIV) é a ferramenta que normatiza o uso
da identidade visual, proporcionando unidade e identidade a todos os itens do objeto
segundo algumas normas. Faz parte do SIV todo material que veicule os elementos
basicos (logotipo, simbolo, marca gréafica) juntamente com as cores e alfabetos
institucionais e outros elementos adicionais, bem como materiais de divulgacédo da
marca: papelaria, sinalizacdo, embalagem, uniforme, brindes e etc., que séo
nomeados de aplicacdes (PEON, 2009).

J4 o branding é a gestdo de marcas, segundo Martins (2006), trata-se do
conjunto de acdes ligadas a sua administracdo. A marca é o centro das atividades
dos setores de venda e marketing, quando trabalhada corretamente, pode evocar
ideias de confianca e credibilidade, valorizando a imagem da empresa. Essa
imagem € desenvolvida pela propaganda e por outros meios de comunicagao

associados ao produto, incluindo a embalagem, por exemplo.
4.1 SIGNOS GRAFICOS DA IDENTIDADE VISUAL
Como mencionado anteriormente, a identidade visual de um dado objeto é

composto por diversos signos graficos, divididos em elementos primarios e

secundarios. O simbolo, logotipo e a marca grafica compreendem os primarios. Ja
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0s secundarios séo as cores, alfabeto institucional, grafismos, mascotes e elementos
acessorios. Neste topico, procurou-se conceitua-los com maior detalhamento.
Simbolo é o sinal grafico que substitui 0 nome da instituicdo. Muitas vezes
chamado de signo, deve sintetizar a organizacdo fazendo com que sua associagao e
memorizacdo sejam imediatas e claras. Segundo Pedn (2009), os simbolos se

classificam como:

1. Tipografico: deriva da inicial, ou das iniciais, do nome da instituicdo. As iniciais
ndo devem denominar 0 nome da empresa, como nos simbolos do Facebook

e do Twitter que utilizam apenas do inicial do nome para representagéo.

1

*J

Figura 29 - Simbolos do Facebook e do Twitter, respectivamente

Fonte: cienciasnaturaiscampuscodo2010.blogspot.com.br/2013/02/redes-sociais
(Acesso em 10 de dezembro de 2013).

2. Figurativo: € a figura de um objeto que, por mais que estilizada, transmite a
ideia desejada. Esse icone pode representar o tipo de produto ou servico
oferecido pela empresa ou até mesmo fazer referéncia ao seu publico-alvo.
No caso do simbolo da Amo Muito trata-se de um desenho de coracdo que

simboliza o0 amor, ligado diretamente a palavra amo.

Figura 30 - Simbolo da Amo Muito

Fonte: www.amomuito.com (acessado em 15 de dezembro de 2014)
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3. ldeograma: diferente do simbolo figurativo, o ideograma transmite um
conceito intangivel como o dos Jogos Olimpicos do Rio de Janeiro 2016, no
qual trés pessoas de maos dadas simbolizam a unido do povo brasileiro e o
movimento usado no simbolo da a ideia do formato do P&o-de-Acucar, um

dos icones da cidade do Rio de Janeiro.

Figura 31 - Simbolo Figurativo das Jogos Olimpicos do Rio de Janeiro 2016
Fonte: ideasinspiringinnovation.wordpress.com/2012/04/28/logo-corporate-identity-

molecular-doppel (Acesso em 10 de dezembro de 2013).

4. Abstrato: é uma representacdo muito modificada e/ou estilizada sem obijetivar
qualquer representacédo figurativa real. Esse tipo de simbolo somente sera
memorizado se sua veiculagdo for permanente ou se seus elementos
estiverem muito presentes no repertério coletivo. Em 2000, a British
Petroleum ganhou uma nova identidade. O simbolo, chamado de Helios,

simboliza todas as dinamicas formas de energias.

Figura 32 - Simbolo da British Petroleum
Fonte: Wheeler (2009)

O logotipo é a representacdo do nome da instituicdo, necessariamente

composto por letras para que possa ser lido. Quando o alfabeto € muito modificado,
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ou estilizado, a ponto de nao poder ser lido, ele deixa de ser um logotipo e se
encaixa como simbolo tipografico. Os logotipos sao classificados de acordo com a

sua familia tipografica:

1. Existente: quando os tipos sdo de uma familia j& existente. A American

Apparel usou a fonte Helvetica para o seu logotipo.

American Apparel

Figura 33 - Logotipo da American Apparel

Fonte: blog.basekit.com.br/15-logos-famosos-criados-com-a-fonte-helvetica/
(Acesso em 10 de dezembro de 2013).

2. Modificada: quando os caracteres de uma familia ja existente sé&o
redesenhados para dar maior destaque ou sofrem alteracdes radicais de
espacamento ou alinhamento. No logotipo da Universidade FEEVALE, a fonte

sofreu alteragdo no seu desenho original ao ser tirado o trago das letras “A”.

UNIVERSIDADE

FEEVALE

CONHECIMENTO PARA INOVAR O MUNDO

Figura 34 - Logotipo da Universidade FEEVALE
Fonte: www.feevale.br/Comum/midias/08110ef0-2290-4796-9¢37-
2cf24ca0568d/Guia.pdf (Acesso em 10 de dezembro de 2013).

3. Criada: quando os tipos sdo desenhados exclusivamente para este uso. A
tipografia usada na marca gréafica dos Jogos Olimpicos do Rio de Janeiro de
2016 foi inspirada nos movimentos dos atletas, criada especificamente para o

logotipo dessa Olimpiadas.
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Figura 35 - Logotipo dos Jogos Olimpicos do Rio de Janeiro 2016
Fonte: www.soydg.com/blog/2012/08/14/tipografia-rio-2016/ (Acesso em 10 de dezembro de
2013).

A marca gréfica associa o simbolo e o logotipo, sintetizando os elementos

primarios do SIV (fig.36). Por vezes, alguns sistemas ndo possuem simbolo, apenas

o logotipo e neste caso, a marca grafica sera composta apenas pelo logotipo (fig.37).

dmMazon

Figura 36 - Amazon, juncdo do simbolo com logotipo

Fonte: http://www.mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/amazon-livros-dot-com.html
(Acesso em 10 de dezembro de 2013).

D] e S

Figura 37 - MAC que néo faz o uso de simbolo, apenas logotipo

Fonte: www.mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/09/mac-all-races-all-sexes-all-ages.html
(Acesso em 10 de dezembro de 2013).

As cores institucionais tém alto grau de pregnancia no SIV, muitas vezes
sao reconhecidas antes mesmo do simbolo ou logotipo. A caixinha envolta por um
lago de cetim branco das joalherias Tifffany & Co. € um verdadeiro icone da cultura
americana desde 1837. O tom de azul turquesa adotado pela marca foi batizado de
“Tiffany Blue” e é protegido por direitos autorais, a cor é usada nas embalagens,

sacolas e materiais promocionais da marca (fig.38) e pode ser reconhecido a metros
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de distancia. Portanto as cores devem estar presentes, preferencialmente, em todas

as aplicagbes, inclusive na arquitetura.

Figura 38 - O Azul Tiffany das joalherias Tiffany & Co.
Fonte: Wheeler (2009)

Para Peo6n (2009), o aconselhavel é que sejam usadas apenas 2 ou 3 cores.
O uso de muitas cores aumenta o0 custo do projeto devido ao grande numero de
aplicacfes que exijam técnicas e materiais diferentes.

Outro elemento a ser considerado é o alfabeto institucional que tem como
objetivo normatizar os textos incluidos nas aplicacbes em conjunto com a marca
grafica. E composto por uma familia tipogréfica, incluindo suas variaces de peso,
como italico e negrito. Preferencialmente ndo sera a mesma tipografia usada no
logotipo, isso se da ao fato que a fonte usada na marca grafica deve ter maior
destaque e ficaria banalizada se também fosse usada também nos textos.

Existem alguns paréametros defendidos por Pedn (2009) para a escolha do
alfabeto institucional. A familia tipografica deve harmonizar com a usada na marca
gréfica, porém deve ter descricdo para que ndo chame mais atencdo que o logotipo.
O alfabeto escolhido para a linha Naturé da Natura tem os cantos arredondados, boa

legibilidade e sem serifas, remetendo ao publico infantil (fig.39).
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Figura 39 - Familia tipogréfica escolhida para a marca Natura Naturé
Fonte: www2.natura.net/web/br/hotsite/nature/home.html

(acesso em 15 de janeiro de 2014)

Como esse elemento sera usado em textos, € muito necessario que tenha
legibilidade e é ideal que seja facil de ser adquirido, visto que a familia devera ser
disponibilizada aos fornecedores que produzirdo as aplicagdes (fig.40). Por fim, o
altimo parametro a ser analisado é quanto a adequacdo com 0S conceitos ja

definidos na criagcéo do SIV.

CHEGOU O PLANO PRA QUEM
SABE QUE EM GALERA TUDO
FICA MUITO MELHOR.

E vocé s6 paga R$ 0,99 por dia em que usar.

Conheca o Oi Galera

Figura 40 - Tipografia escolhida para os textos da empresa Oi

Fonte: www.oi.com.br/oi/oi-pra-voce (acesso em 15 de janeiro de 2014)

Os grafismos, por sua vez, servem de apoio na organizacdo visual dos
layouts. Geralmente sdo usados na papelaria e, assim como o alfabeto institucional,
ndo devem enfraquecer a marca grafica. Para producdo de materiais de

comunicacao, a Nadir adotou grafismos em azul (fig.41).
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Nadir Figueiredo: ha
na vida dos brasilei
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www.nadir.com.br S -
Figura 41 - Grafismos usados em anlUncios da empresa Nadir

Fonte: http://www.nadir.com.br/2010/img/galeria/2011/10/269.jpg (acesso em 15
de janeiro de 2014)

Mascotes sdo personagens utilizados para atingir um puablico-alvo em
especifico dentro do publico-alvo, geralmente infantil. Buscam chamar atencéo para
alguma qualidade positiva da instituicdo, fazendo uma conexao entre esse publico-
alvo e a imagem corporativa. O Lequetreque foi criado em 1971 para promover o a
linha de produtos semi-prontos da Sadia (fig.42). Em animacéo a traco, ele socorria
uma dona de casa em apuros para preparar o jantar com uma comida saborosa,
rapida e facil de fazer. Aos poucos, o franguinho foi quebrando o paradigma que a
comida congelada n&o tinha sabor e alinhando ao perfil da dona-de-casa moderna,
gue buscava praticidade.

Figura 42 - Lequetreque, o0 mascote da Sadia
Fonte: http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/06/sadia-

saudavel-sadia.html (acesso em 15 de janeiro de 2014)
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Geralmente esses personagens sao sugeridos apos o SIV ter sido
implantado e ndo sao criados pelo programador visual que projetou o manual da
marca. Portanto, a implantacdo do mascote deve utilizar de algum dos elementos
primarios, das cores institucionais e se adequar aos conceitos do SIV. Além disso,
sua utilizacdo deve prever o posicionamento junto a marca grafica, estar incluso nos
layouts e haver uma versdo audiovisual junto aos elementos primarios.

Por ultimo, os simbolos ou logotipos acessérios sao variagbes de algum
detalhe ou conceito da marca grafica. E muito usado em sistemas muito extensos
onde a imagem corporativa ja esta memorizada pelo publico. Com a expanséo da
empresa, a FedEx dividiu a empresa em setores operacionais com logomarcas

independentes diferenciando a cor do “Ex” em cada uma delas (fig.43).

Fed

Ground

Fed

Corporation

Freight

FedEx

Custom Critical

Fed

Trade Networks

Figura 43 - Logomarca da FedEx e suas variagdes por setores
Fonte: http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/fedex-
world.html (acesso em 15 de janeiro de 2014)

4.2 OBJETIVOS, FUNCOES E REQUISITOS DO SIV

Neste topico séo discriminados os objetivos, requisitos e fungbes para que
um sistema de identidade visual seja reconhecido pelo consumidor como uma marca
associada a valores positivos.

Quando se pensa nos objetivos do SIV, a primeira ideia que vem a cabeca

€ a de facil identificacdo e memorizagcédo da instituicdo por meio da sua identidade
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visual, porém estas sdo apenas algumas das consequéncias de um bom sistema de
identidade visual. Um dos seus principais objetivos visa o crescimento da empresa.
Os objetivos apresentados por Peodn (2009) sdo: posicionamento da instituicdo junto
aos seus similares/concorrentes; identificacdo dos componentes tangiveis da
instituicdo e por fim, obtencgéo de lucro, promog¢ao ou hegemonia.

Sobre o primeiro objetivo citado, a autora afirma que um sistema de
identidade bem resolvido transmite distincdo na sua identificacio como também
valorizacdo da marca em relacdo aos seus concorrentes. Pois, o conjunto dos
elementos gréficos que constituem uma identidade visual ddo a ela unidade para
que se diferencie das demais.

Em relacdo ao segundo objetivo, ou seja, sobre a identificacdo dos
componentes tangiveis da instituicdo, € de grande valia que uniformes, embalagens
e quaisquer produtos gerados pela empresa contenham elementos de sua
identidade visual. Esse objetivo ndo tem somente a fung&o externa, de identificar
produtos e funcionarios da empresa, como interna também, pois permite que 0s
membros da instituicdo identifiquem seus supervisores que buscam o cumprimento
dos objetivos da propria empresa.

E por fim, em relacdo ao objetivo de obtencdo de lucro, promocdo ou
hegemonia, espera-se que por meio da veiculacao da identidade visual da empresa,
seja possivel convencer o publico-alvo dos seus aspectos positivos e passiveis de
lhe trazerem beneficios.

Sobre as fun¢des do SIV, Pedn (2009) aborda a importancia primordial da
percepc¢éao visual que deve ser quase instantanea. A identificacdo imediata diferencia
a empresa das demais, fazendo com que seja mais facil de memoriza-la.

Também se faz necessario transmitir 0s conceitos associados a empresa
com persuasdo. Os elementos graficos da identidade visual devem evocar valores
gue dialoguem com o publico-alvo, como também expressar ideias que se associem
a atividade da empresa. Muitas instituicbes, como bancos e escolas, buscam
conotar ideias de seguranca, solidez e organizagao, pois sdo valores de grande
importancia para o publico.

O SIV é capaz de transmitir essas ideais, fazendo uso da linguagem visual e
de veiculos de comunicagdo. Contudo, elas devem ser reforcadas pelas acdes da

empresa em questdo, para que esta ndo seja vista como uma instituicao farsante.
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A ultima funcéo esta ligada a coletividade e a continuidade. Através dessas
funcbes a imagem da empresa deixa de ser associada a um funcionario, ao seu
proprietario ou a um produto, tornando-se muito mais ampla. Logo, o SIV pode
promover a construcdo de uma imagem corporativa positiva.

Quando o publico reconhece essas fungdes, a empresa pode ser vista como
uma instituicdo sélida, de respeito, segura e dinamica.

Por fim, para que um sistema de identidade visual tenha os objetivos e
funcdes alcancados, é necessario que obedeca aos requisitos propostos por Pedn
(2009): originalidade, repeticdo, unidade, facil identificacdo, viabilidade e
flexibilidade.

A originalidade da identidade visual diz respeito a sua diferenciacdo das
demais existentes no mesmo segmento, porém ndo é necessario haver ineditismo.
Em relagdo a repeticdo, pode-se dizer que o SIV tem maior pregnancia se puder ser
repetido. Portanto, quanto maior for a variacéo e a quantidade de itens de aplicagéo,
mais elementos basicos deverao ser repetidos de modo a facilitar a sua identificagéo
pelos consumidores. Mesmo ndo estando mais em uso, a identidade da Gymboree é
um exemplo de repeticdo (fig.44). Os elementos da marca grafica foram usados de

forma criativa, mostrando ao consumidor uma consisténcia entre os materiais

GY'ABCRIE

Figura 44 - Identidade visual e aplicac6es da Gymborre
Fonte: Wheeler (2009)

A unidade surge do padréao apresentado repetidamente nas aplicacdes. Para
iISso, as especificacdes do sistema devem ser seguidas n&o alterando os elementos

graficos usados na identidade visual. Hoje em dia, alguns sistemas prevéem essa
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diferenciacdo dos elementos bésicos propositalmente, € chamado de marca
cambiante. A metamorfose da MTV (fig.45) era baseada nas ideias de rebeldia,
experimentalismo e liberdade de expresséo, inspirados nos movimentos musicais
das décadas de 80 e 90.

) 4

Figura 45 - MTV, Exemplo de marca cambiante
Fonte: http://chocoladesign.com/o-design-grafico-cambiante

(acesso em 10 de dezembro de 2013).

O requisito de facil identificacdo diz respeito a facilidade de "leitura" dos
elementos. Eles devem ser reproduziveis, com possibilidades de ampliacdo e
reducdo sem a perda das suas caracteristicas. As marcas graficas abaixo séo
exemplos de identidades visuais com excesso de elementos que dificultam a leitura
da identidade quando reduzida (fig.46) e as linhas muito finas que nédo séo faceis de

reproduzir em algumas técnicas (fig.47).

- |

Figura 46 - Exemplo de excesso de elementos
Fonte: Strunck (2001)
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Figura 47 - Exemplo de linhas muito finas
Fonte: Strunck (2001)

Sobre a viabilidade, é importante que as solu¢cbes do projeto respeitem a
capacidade operacional e técnica dos meios de reproducdo. A identidade visual
também deve ter flexibilidade para que possa ser impressa a partir de diversos
processos e técnicas, sem que haja descaracterizacdo dos elementos da mesma.
Para isso, had algumas recomendacdes: elementos da identidade visual em
monocromia de meio-tom e traco, em fundos claros e escuros; especificacdo das
cores propostas no SIV para suportes diferentes; consideracdo do peso do alfabeto
(negrito e italico) entre outros.

Aplicagbes que ndo se encaixam nesses requisitos, podem ser bonitas e até

originais, mas pecam em requisitos que podem prejudicar a disseminacao da marca.

4.3 CONCEITUACAO DE BRANDING E MARCA

O conjunto de acdes para gestdo da marca € chamada de branding. O termo
inglés brand significa marca em portugués. Essas a¢des tém como objetivo levar a
imagem corporativa a ser emocionalmente percebida e vivida pelo consumidor afim
de que a marca seja referéncia para o consumidor. Segundo Jucé e Jucé (2009), o
objetivo de uma empresa se resume na construgdo de valor por meio de vendas,
margem e participagdo de mercado.

A gestédo de marcas envolve todos 0s setores da empresa, pois é necessario
manter o equilibrio entre o que € prometido para o cliente e o que é entregue. A
marca s6 tera importancia para o consumidor se tiver a mesma importancia para

guem a produz. Kotler (2009) defende a importancia da gestdo de marcas, pois
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quando alguma coisa ndo tem marca, provavelmente sera vista apenas como uma
mercadoria.

A marca, para o marketing, € o conjunto de atributos tangiveis e intangiveis
sintetizados numa marca gréafica. E o retrato do produto ou servico que representa
sua identidade, nome e imagem. Para Martins (2006), a eficiéncia de uma marca
envolve a preparagdo e a manutengdo dos atributos materiais e conceituais do

negocio.

4.4 O VALOR DA MARCA

O principal objetivo do valor da marca é a fidelizacédo do cliente. Esse valor é
importante para atrair a atencéo do cliente, que pode ter um relacionamento fiel com
a marca mediante sua satisfacdo. Esse objetivo serd alcancado se a empresa
transparecer seguranca e qualidade impecaveis.

Geralmente, a marca pode durar mais que 0s produtos ou servicos que ela
oferece, sendo o principal bem da empresa. Portanto, muitas vezes o valor da marca
se torna maior que o patriménio fisico da empresa. Como exemplo a Apple que é a
primeira colocada no Best Global Brands de 2013. A tecnologia desenvolvida pela
empresa revolucionou o modo de trabalhar, jogar e se comunicar com seus produtos
e servicos, como demonstra o grafico 02. O valor da marca é avaliado em US$

98.316 bilhdes de ddlares, muito mais do que todas as suas fabricas.

Apple vs. Technology Sector

100k

Brand Value $m {(USD)

0k

"2000 ' 2001 ' 2002 ' 2003 ' 2004 = 2005 ' 2006 = 2007 = 2008 = 2009 = 2010 = 2011 ' 2012 ' 2013 |
Years

@ Apple @ Technology :
nterbrand

Grafico 02 - Apple, a marca mais valiosa do mundo
Fonte: http://www.interbrand.com/en/best-global-brands/2013/Apple
(Acesso em 22 de dezembro de 2013)
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Como citado anteriormente, a marca é o conjunto de atributos concretos e
abstratos sintetizados numa marca grafica. Os valores concretos abrangem objetos
gue podem ser sentidos através da visdo, paladar, olfato, audicéo e tato tais como
embalagens, websites, odores®, texturas entre outros materiais de comunicacgéo. Ja
0s valores abstratos correspondem aos conceitos intangiveis tais como a reputacgéo,
a confianca e a histdria da marca.

O reconhecimento é formado pelos atributos, beneficios e atitudes da
empresa. Para Martins (2006), as qualidades de uma marca comecam com a
diferenciacdo da empresa, isso acontece quando ela transpassa inovagdes ou
qgualidades unicas no mercado. O e-commerce my-wardrobe.com interage com o
usuario, pois ndo é apenas uma vitrine dos seus produtos, ele oferece dicas de
estilo, editorias de moda e entrevistas (fig.48). Com esta acdo, a marca adquire
relevancia para o consumidor, alcancando certa importancia e revelando a estima
que o cliente tera com essa empresa. Essa relacdo afetiva entre consumidor e
marca € essencial para o reconhecimento da mesma, pois 0 cliente passa a

conhecé-la, podendo se tornar fiel.

wardrobe.com

I I l 5; LOGN | REGISTER MY-WISHLIST | gg MY-BAG

NEWIN DESIGNERS CLOTHING BAGS SHOES ACCESSORIES TRENDS INSPIRATION SALE

A AWi3 TRENDS

From runway to real-life, work
the hottest looks of the season

3, e ~ . .
Lojas fisicas como as da Mmartan e Farm sdo reconhecidas pelos consumidores antes mesmo
deles enxergarem, identificando as marcas apenas através dos seus perfumes caracteristicos.
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I I . S; LOGIN | REGISTER MY-WISHLIST | @ MY-BAG

wardrobe.com
NEW IN DESIGNERS CLOTHING BAGS SHOES ACCESSORIES TRENDS INSPIRATION SALE

WARDROBE INSPIRATION

& FASHION DIRECTOR’S FIX

Carmen Borgonovo’s coat picks

SHOP COATS »

Spice up a flirty LBD with a shot of fuchsia. This
coat is so versatile, it works with jeans for off-
duty but it's also a fun and daring
update for a black dress.

a 4/ ’
- .
- Cr 8AG o
p

DOTS

HARRIS TWEED
1sive Cerise Check

Exclusive Cerise Checked Coat

Figura 48 - Imagens do e-commerce my-wardrobe.
Fonte: Moore 2013

4.5 POSICIONAMENTO DA MARCA

E muito importante posicionar a marca de modo a concentrar suas
possibilidades e construir suas estratégias de marketing. Strunck (2001) define
posicionamento como o entendimento coletivo por um grupo de pessoas dos valores
atribuidos a marca.

Segundo Martins (2006), o posicionamento da marca pode ser dividido em
duas etapas. Primeiramente sera necessario fazer o desenho da estratégia e definir
guem € o publico-alvo para que a proposta da marca seja direcionada a esse
consumidor. Na segunda fase, serdo executadas as acOes para que o cliente
encontre a empresa e se torne fiel a ela.

A definicdo do publico-alvo deve estar ligada aos parametros de escolha do
cliente. Grandes langcamentos estdo ligados as necessidades do consumidor sejam
elas emocionais ou racionais. A P&G, fabricante do sab&o em pd Ace, verificou a
necessidade da dona de casa ter a opcao de um sabdo que fosse menos agressivo
ao meio ambiente, porém que continuasse a garantir a brancura do sabdo comum.
Com base nessa premissa, criou o Ace Naturals (fig.49). Contudo, é importante frisar
que essa segmentacdo ndo é tdo especifica, podendo abarcar consumidores que

nao estejam previstos no publico-alvo.
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Figura 49 - Sabao em p6 Ace Naturals
Fonte: Jucéa e Jucé (2009)

O aprofundamento do publico-alvo consiste em entender como o consumidor
pode interagir com o produto e o que ele pode esperar dele. Também € necessario
saber quem sdo os formadores de opinido nesse segmento e quais regras do
mercado podem ou nao ser exploradas e/ou modificadas.

Considerando as necessidades do consumidor, se faz necessario que se
definam os beneficios do produto ou servico para ele. O beneficio se tornara a
esséncia da marca, sua promessa central e o que ela vai significar para o cliente.
Essa promessa devera ser distinta do que é prometido pela concorréncia e ser
coerente ao longo do tempo com os outros beneficios que a marca tera no futuro.

Para buscar a preferéncia do cliente pela marca deve-se considerar o brand
equity. Juca e Juca (2009) definem brand equity como tudo que o consumidor V€,
aprende, sente e ouve sobre a marca, ou seja, o0 resultado de todas as suas
experiéncias com o produto ou 0 Sservigo.

Portanto, é muito importante considerar ndo apenas o0s beneficios dos
servicos e dos produtos como também o atendimento ao cliente, a localizacdo e
decoracdo da loja, a qualidade das embalagens entre outras coisas. Pois cada
experiéncia se torna uma lembranca para o consumidor, que podera ser boa ou
ruim, influenciando nos seus contatos futuros com a marca. Nesta etapa, portanto,
busca-se trabalhar com lembrancas possiveis da marca de modo a associa-la a

beneficios definidos anteriormente.



62

A comunicacdo da marca, por exemplo, pode ser um beneficio, que
associado a criatividade, pode chamar a atencdo do publico-alvo para a marca. A
Skol usa desse artificio para dar énfase ao beneficio do produto, que é uma cerveja
leve. De forma criativa, associaram a leveza da cerveja com o slogan “desce
redondo” (fig.50).

SKOL
360°

N3o estufa e
Nao empapuga.
e Acerveja com
= =  bebabilidade.

Figura 50 - Anuncio da cerveja Skol
Fonte: Juca e Juca (2009)

As acbBes de comunicacdo também tém relevancia para o brand equity.
Conforme ja foi citado, a moda passou por uma revolucdo na criacdo das
propagandas e campanhas de marketing com o advento da internet. Novas
abordagens foram criadas: os desfiles podem ser assistidos de qualquer lugar do
mundo com transmissdo ao Vvivo; a divulgacdo antes feita nas revistas, hoje também
é feita por meio de blogs e redes sociais (fig. 51). Esse acesso aos canais digitais
permite o contato e feedback quase que imediato para o cliente, possibilitando que

peguenas marcas possam competir com as gigantes do mercado.
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Figura 51 - A Vogue britanica criou um aplicativo para IPad a fim de oferecer uma nova
alternativa de acessar a revista
Fonte: Moore 2013

A medida que os blogs de moda se tornam populares, assim como a
internet, tablets, smartphones e computadores, consumidores acabam por ter mais
acesso as informacdes do que outras pessoas. Os blogueiros e comentaristas de
moda exercem grande influéncia na industria, pois compartilham suas opinides e
influéncias sobre os consumidores, sdo formadores de opinido muito importantes
para o mercado.

Para finalizar o posicionamento da marca, € necessario que o cliente
encontre a empresa. Neste projeto, o canal de comunicacao escolhido € a internet,
por se tratar de uma loja virtual. Portanto serdo exploradas comunicacdes

especificas para este canal, explorando principalmente as redes sociais.
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5 METODOLOGIA DO PROJETO

Para o desenvolvimento do sistema de identidade visual voltado para o e-
commerce "Arrasei" serdo utilizadas as premissas de projeto elaboradas por Pedn
(2009). Peodn divide o desenvolvimento do projeto em trés fases principais, séo elas:
Problematizagéo, Concepcao e Especificacao.

5.1 PROBLEMATIZACAO

A fase da problematizacdo, como o préprio nome remete, consiste em
identificar e fazer um levantamento de quais sdo as atividades e premissas que
envolvem o desenvolvimento do projeto. Para Peon (2009, p.47) "De forma sintética,
isto significa definir os requisitos e as restricbes que caracterizam a situagcédo do
projeto”. Essa fase possui alguns pontos que devem ser analisados para o projeto,
pois auxiliam a estabelecer as solucfes possiveis para o SIV.

O briefing consiste em um resumo da situacado do projeto através de um
levantamento de dados conciso. Esses dados séo: briefing, publico-alvo, conceitos
e, por fim, estudo de similares, que serdo de suma importancia no desenvolvimento
do projeto, pois caracterizam informacdes sobre a empresa em questéao.

A parte que envolve briefing estd relacionada com o levantamento de
requisitos e restricdes. Pedn (2009) define que os requisitos sdo as demandas que
justificam a elaboracdo do problema. Em relacéo as restricdes, a autora descreve
gue se referem aos aspectos limitadores, como por exemplo limitagdes financeiras.

Portanto, Pedn (2009) defende que é importante listar os requisitos e as
restricdes e unir essas informagcdes as outras informagdes presentes no briefing,
dessa forma o desenvolvimento do projeto torna-se mais facil e objetivo.

Em relacdo ao publico € imprescindivel identificar a situagcdo econdmica,
social e cultural dos clientes da empresa que entrard em contato com o sistema de
identidade visual.

O ponto de selecéo dos conceitos esta estreitamente relacionado ao publico-
alvo. Portanto, Pedn (2009, p. 50) destaca que "é preciso fazer um inventario dos
conceitos que devem ser agregados ao S.I.V para que ele se identifigue com o

publico-alvo e assim valorize a imagem corporativa". A autora frisa, ainda, que deve-
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se ter cuidado para que uma solugdo ndo carregue inumeros conceitos, tornando-se
excessiva, redundante e de dificil memorizacao.

Por fim, o estudo de similares trata de analisar a concorréncia tanto no que
diz respeito ao seu posicionamento no mercado. Pedn (2009) destaca que é
recomendavel levantar algumas informacdes especificas, tais como: diferencial
explorado pelo similar, amostras do simbolo, do logotipo e da marca, as cores
institucionais, aplicacdes mais veiculadas e conceitos envolvidos no Sistema de

Identidade Visual.

5.2 CONCEPCAO

Para Peon (2009), a concepcdo é a fase mais criativa do projeto, pois
consiste na definicdo da solucdo através da geracdo de alternativas, bem como
testes com amostras do publico-alvo.

A fase da concepcéo possui alguns objetivos que devem ser tracados, tais
como: a geracao de solucdes, selecdo das alternativas mais cabiveis, agrupamento
das alternativas e o aperfeicoamento das mesmas, sele¢do da solucao preliminar,
validacdo qualitativa desta solucado, refinamento da solucdo preliminar de acordo
com os resultados da validacao e, por fim, o desenvolvimento das variacbes dos
elementos.

Em relacdo a geracdo de alternativas, Pedn (2009) frisa alguns pontos
importantes, como consolidar os conceitos que devem ser adotados na identidade
visual e identificar elementos com os quais a identidade possa estar associada. Para
auxiliar no desenvolvimento dessa etapa, sera utilizada a técnica de criacdo de
Mood Board, que consiste em comunicar um conceito e/ou uma ideia reunindo em
um painel imagens, textos e objetos.

A autora aconselha também que, durante o desenvolvimento, as alternativas
sejam divididas em trés grupos: as satisfatérias, as insatisfatérias e o grupo das
alternativas que néo se encaixa nos dois tépicos anteriores. Apds essa divisdo, €
possivel realizar o descarte de algumas alternativas.

Peon (2009) destaca alguns parametros para avaliar o elemento primario do
Sistema de ldentidade Visual. Segundo a autora, que segue premissas do design
modernista, os elementos primarios, em linhas gerais, devem:

e Adequar-se aos requisitos e as restri¢coes;



66

e Transmitir de forma subjetiva o conceito para o qual foi criado;

e Ter alguma originalidade em relacdo ao mercado no qual se insere;

e Ser viavel econbmica e tecnicamente e oferecer flexibilidade no que diz
respeito as variacdes necessarias;

e Lancar mao de modas e modismos se a atividade em questdo envolve estes
valores, mas apenas neste caso, e estando claramente previsto que sua vida

atil podera ser relativamente curta.

Ainda em relacdo aos parametros citados acima a autora sugere algumas
perguntas referencias para a avaliacdo do elemento primario, tais como:
e Mostra o(s) conceito(s) que deve(m) ser transmitido(s), de forma a ser
decodificado pelo publico-alvo segundo o interesse da empresa?
e Mostra todos os conceitos que foram levantados?
e E original em rela¢do ao mercado?
e E facil de ser visto e identificado? Ou ha elementos em excesso?
e Ha como elaborar vers6es mais simples para determinadas aplicagfes? Ou
ele perde a identidade quando em monocromia ou a trago?

¢ Identifica-se com o publico-alvo que o usara?

Na etapa de concepcdo Pedn (2009) destaca também a importancia de
realizar testes de reducéo, pois visa prever qual o potencial de aplicacdo da marca.
Segundo a autora este quesito € importante na selecdo das alternativas, podendo
ser relativizado somente se nao houver qualquer possibilidade de reducdes
exageradas.

Por fim, cabe destacar a parte de validacdo descrita pela autora, em que o
projeto deve ser submetido a avaliacdo, considerando uma amostra do publico-alvo.
Peon recomenda a elaboracdo de duas validacdes: a preliminar e a validacéo
propriamente dita. A primeira validacdo tem como objetivo a analise para gerar
possiveis aperfeicoamentos. A segunda validacdo caracteriza-se por confirmar
hipoteses, abordando questbes levantadas anteriormente na validacdo preliminar e

no proprio desenvolvimento do projeto.
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5.3 ESPECIFICACAO

Como fase final no desenvolvimento do Sistema de Identidade Visual, Pedn
(2009) descreve a especificacdo. Trata-se da fase em que séo definidas e descritas
as especificacdes técnicas do projeto.

Esta fase possui alguns objetivos a serem cumpridos, sdo eles: o
levantamento final e a sistematizacdo dos itens para aplicacdo no sistema, execugcao
dos layouts finais, célculo de custos e a execu¢ao do Manual de Identidade Visual.

Além dos objetivos descritos acima, Pedn (2009) detalha alguns topicos
importantes na especificacdo do projeto, que devem estar descritos Manual de
Identidade Visual. A autora divide esses topicos como primarios e secundarios.

O primeiro topico primario se refere a questdo da tipografia do logotipo, na
especificacdo deve haver a indicacdo da fonte utilizada e a referéncia sobre o seu
fabricante. Caso a fonte tenha sido obtida na internet é interessante indicar o
endereco eletrdnico e a data estimada da obtencéo da fonte.

O segundo topico primario é referente as cores utilizadas no projeto. As
cores devem estar descritas de acordo, por exemplo, com as especificagdes na
escala Pantone, CMYK e RGB, devem ser descritos também o0s meios-tons para
impressdo em monocromia e quaisquer outras especificacbes que sejam validas e
aplicaveis para o S.1.V desenvolvido no projeto.

Ainda nos tépicos primarios, Pedn (2009) descreve a questdo da reducao
maxima da marca em sua versao prioritaria e o campo de protecdo. Recomenda-se
gue seja feita a reducao da marca em sua versao horizontal e vertical e que a escala
seja determinada a partir da cota em milimetros e, para este projeto web, em pixels.
Em relacdo ao campo de protecdo da marca, normalmente utiliza-se como
referéncia a haste de uma das letras que compdem o logotipo.

Por fim, a autora descreve como topicos secundarios o alfabeto institucional
e as cores institucionais. Em relacdo ao alfabeto, € importante determinar a fonte
gue sera utilizada nos elementos textuais que acompanham os elementos primarios
nas aplicacdes, como slogans, enderecos e apresentacdes institucionais. Sobre as
cores institucionais, Pedn (2009) descreve que na normalidade as cores
institucionais sdo as mesmas utilizadas nos elementos primarios. No entanto, caso
existam cores adicionais, a autora frisa a importancia de descrever, na

especificacdo, em quais situacdes essas cores serao utilizadas.
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6 SISTEMA DE IDENTIDADE VISUAL DA MARCA ARRASEI

Neste capitulo serdo aplicadas todas as etapas necessarias para o
desenvolvimento do Sistema de Identidade Visual do e-commerce "Arrasei”,

descritas na metodologia do capitulo anterior.

6.1 BRIEFING: REQUISITOS E RESTRICOES

O briefing, como mencionado anteriormente, consiste no levantamento de
dados que descrevem a situacdo do projeto, quais os problemas que devem ser
solucionados e quais 0s requisitos e restricbes que devem ser levados em
consideracgao.

Visto que o e-commerce "Arrasei" trata-se de um novo empreendimento,
através do qual serdo comercializados acessorios femininos, faz-se necessario o
desenvolvimento de um sistema de identidade visual completamente novo.

Sendo assim, é imprescindivel que o SIV tenha caracteristicas voltadas
para o universo feminino construido culturalmente. Deve-se levar em consideracao,
também, o desenvolvimento de um layout para o site , no qual serdo
comercializados os produtos. Além disso, é necessaria a criacdo de pecas graficas
para compor a entrega dos produtos via correio, tais como tags, cartdo de visita,
adesivos, papel manteiga e embalagem.

As pecas devem ser pensadas para que o produto seja transportado com
seguranca. Pretende-se também explorar a chegada do produto na casa da cliente,
demonstrando o quanto a empresa se preocupou em embalar aquele produto,
agradecendo a sua compra de modo a despertar a sua fidelidade.

Com relacdo ao langamento do e-commerce, deve-se desenvolver também
uma estratégia de marketing que contemple o posicionamento da marca e da
identidade visual no ambito digital. Portanto, é necesséria a criacdo das redes
sociais da empresa, bem como estratégias para a divulgacdo da marca e incentivo

ao consumo.
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6.2 PUBLICO-ALVO

Conforme citado anteriormente, o e-commerce deste projeto é voltado para
0s acessorios femininos e trata-se de um negocio a ser lancado. Portanto, ainda ndo
h& um publico alvo definido. Sendo assim, 0 embasamento para a definicdo deste
publico foi feito com base em analises de uma amostra do publico alvo de negdécios
similares ao e-commerce arrasei. A partir desta andalise algumas caracteristicas e
comportamento foram tracados.

Assim, o publico-alvo arrasei serd composto por mulheres da faixa etaria de
18 a 28 anos. Com relagéo a escolaridade, tem-se que a maior parte possui o ensino
superior completo ou estd em via de termina-lo. Somente uma pequena parcela do
publico possui cursos de especializacao.

Com relagcdo a classe social, pretende-se atingir com mais énfase
consumidores que pertencem a classe A, conforme descrito na tabela 1. No entanto,
€ provavel que sejam estabelecidas algumas vendas para consumidores da B (baixa

classe alta) e até da classe C (alta classe média).

GRUPOS DE RENDA DA POPULA(;AO

Classificagdo da SAE Classificagdo da
CPSIFGV
Grupo Renda Renda familiar Grupo Renda
per (pai, mae e 2 familiar
capita filhos)
Extremamente Até RS Até RS 324 E Até RS
pobre &1 1.085
Pobre, mas nido Até RS Até RS 648 D Até RS
extremamente 162 1.734
pobre
Vulneravel Até RS Até RS 1.164
291
Baixa classe Ate RS Até RS 1.764 C Até RS
media 441 7.475
Média classe Ate RS Até RS 2.564
media 541
Alta classe média Até RS Até RS 4.076
1.019
Baixa classe alta Até Até RS 9.920 B Até RS
Alta classe alta Acima Acima de RS A
d& Q :",\:

£90

Tabela 1 - Grupos de renda da populacéo brasileira.

Fonte: www.cps.fgv.br
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Por fim, foram destacados alguns pontos referentes aos habitos do publico-
alvo. Conclui-se que sdo mulheres com acesso diario a internet e que costumam
realizar compras em e-commerces. O publico-alvo também € ativo nas redes sociais,
realizando postagens diarias e estando em constante contato com outras pessoas
como amigos e familiares.

Alguns habitos como frequentar bares e cinema fazem parte da sua rotina.
Além disso € antenado as tendéncias da moda e o que estd sendo usado por parte
das celebridades, tanto no que diz respeito a acessorios como também maquiagens,
roupas e hair style.

ApGs tracar todas essas caracteristicas, uma prancha foi desenvolvida para
auxiliar na definicdo visual do publico alvo, bem como dos produtos a serem
comercializados no e-commerce. Além disso, palavras chaves foram unidas para
transmitir ideias sobre o comportamento do publico e seus habitos, tais como
"vaidosa" e "conectada” (fig. 52).

IN mimos

ESTILO antenada
GLAMOURCONECTADA
segura diversidade

vaiposA MODA
ModerNQ FASHION

ARRASO

Figura 52 - Prancha do publico-alvo.
Fonte: As autoras.
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Dessa forma, o publico alvo do e-commerce "Arrasei" pertencente a uma
classe de consumidores que € mais antenada, usa a internet constantemente e ja

costuma consumir produtos similares aos que serdo comercializados.
6.3 ESTUDO DE SIMILARES

Atualmente o mercado de e-commerces voltados para acessoérios femininos
é rico e variado. Conforme citado anteriormente, a moda € um dos mercados mais
explorados através do comércio online. Assim, para a analise de similares deste
projeto foram escolhidos dois e-commerces com alcances diferentes, sendo um com
mais antigo e com vasto numero de consumidores e outro mais recente e com
menor numero de consumidores. Estes e-commerces foram escolhidos apdés
andlises do seu publico bem como dos produtos que comercializam.

Assim, na andlise de similares serdo levados em consideracao os seguintes
pontos: o histérico de cada um, a marca grafica, o posicionamento nas redes sociais,
em especial o Facebook, o visual do site de cada e-commerce e os detalhes que
envolvem a embalagem e a aplicagdo da marca e da identidade visual nos materiais

gréficos.
6.3.1 E-commerce "Amo Muito"

O primeiro e-commerce analisado — Amo muito - trata-se de um negécio
sélido e bem sucedido, sendo bastante popular no territério nacional. A loja virtual
foi fundada em 2009, com sede na cidade do Rio de Janeiro. A marca explora o
simbolo de um coracédo e utiliza a cor rosa como aplicacao principal (fig. 53). A

"Amo muito" é voltada para acessorios femininos e obtém sucesso nas redes

sociais, tendo hoje mais de 350 mil seguidores somente no Facebook (fig. 54).

¥ amo muito

Figura 53 - Marca Gréfica do e-commerce "Amo Muito".

Fonte: www.amomuito.com (acesso em 28 de novembro de 2013)
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Figura 54 - Facebook do e-commerce "Amo Muito".

Fonte: www.facebook.com/amomuito (acesso em 22 de janeiro de 2014)
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O site possui visual limpo e delicado, contendo menu na lateral esquerda e

areas que exploram contetdos como novidades, produtos em promocéo, inspiracdes

e tendéncias e redes sociais (fig. 55), tornando a home bastante extensa. O site

também divulga tendéncias romanticas, como cores claras e banner divulgando a

presenca do romantismo em alguns produtos da loja.
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Figura 55 - Home do e-commerce "Amo Muito".

Fonte: www.amomuito.com (acesso em 28 de novembro de 2013)
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Outro ponto observado no e-commerce "Amo muito” € a area de detalhes do
produto, em que sdo descritas mais informacdes a respeito da peca e estao

disponiveis os recursos de compra, wishlist e superzoom (fig. 55).

:
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Figura 56 - Detalhes de produto do e-commerce "Amo Muito".

Fonte: www.amomuito.com (acesso em 28 de novembro de 2013)

Para a efetivacdo da compra, a usuaria deve realizar o login ou, caso nao
possua cadastro, preencher um formuléario com algumas informagfes. Em seguida é
necessario confirmar a forma de pagamento e o endereco de entrega do produto.

Com relacdo ao transporte e entrega do produto, a "Amo muito" utiliza
alguns componentes, sdo eles: caixa de papeldo com adesivo e papel impresso
contendo o endereco do destinatario, fita adesiva com a marca impressa, papel
manteiga envolvendo os produtos, embalagem de TNT com aplicacdo da marca e
fita de cetim e, por fim, tags com os produtos (figuras 57, 58, 59 e 60). As tags
utilizadas ndo possuem tamanhos e formatos padrbes para exposicdo de bijuterias,

contendo somente texturas diferentes e a aplicagdo da marca (figura 61).



Figura 57 - Caixa de papeldo embalada com produtos da loja "Amo Muito".

Fonte: As autoras.

Figura 58 - Caixa de papeldo com fita adesiva da loja "Amo Muito".

Fonte: As autoras.

Figura 59 - Papel manteiga envolvendo os produtos da loja "Amo Muito".

Fonte: As autoras.
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F,

Figura 60 - Embalagem de TNT com produtos da loja "Amo Muito".

Fonte: As autoras.

Figura 61 - Tags com os produtos da loja "Amo Muito".

Fonte: As autoras.

Com a andlise do e-commerce "Amo Muito" pode-se concluir que existe a
aplicacéo de uma identidade visual bem elaborada e voltada para o publico feminino.
O site da marca possui visual limpo e agradavel. Com relacdo a navegacéo, o e-
commerce peca somente em alguns quesitos, como utilizar o menu a direita e os
botdes de compra a esquerda, ambos o0s posicionamentos ndo S0 0S mais usuais
podendo trazer dificuldades para os usuéarios. Com relacdo as pec¢as impressas que
sdo enviadas com os produtos, conclui-se que ha a preocupacao em transmitir o
cuidado que a loja tem com as clientes e com os produtos. Como ponto fraco
observado nas pecas graficas, esta a falta de criatividade no formato das tags,
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podendo-se explorar outras formas, como o préprio coracdo. Além disso, seria
interessante haver um "mimo" para a compradora como uma carta de

agradecimento, por exemplo.
6.3.1 E-commerce "A Mi Manera"

O segundo e-commerce a ser analisado como um similar foi "A Mi Manera".
Diferente do "Amo Muito", o "A Mi Manera" € um negocio mais recente, fundado em
2012 e localizado na cidade de Curitiba. A sua marca possui um apelo menos
delicado, voltando-se para um publico-alvo mais despojado. E utilizada uma fonte
diferenciada e um simbolo que lembra um asterisco (fig. 62). Aléem de comercializar
acessorios femininos, ha também a venda de alguns produtos de decoracédo e
papelaria. A marca também é ativa nas redes sociais, embora possua bem menos

seguidores que a avaliada anteriormente (fig. 63).

A M| MANERA

Figura 62 - Marca Grafica do e-commerce "A Mi Manera"

Fonte: www.amimanerastore.com.br (acesso em 22 de janeiro de 2014)
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Figura 63 - Facebook do e-commerce "A Mi Manera"

Fonte: www.facebook/amimanera (acesso em 22 de janeiro de 2014)
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Com relacéo ao site, a loja "A Mi Manera" possui uma pagina inicial menos
extensa e com menos conteddo. O menu € posicionado acima das informacdes e
utiliza o recurso de menu drop down. Abaixo do menu encontra-se um banner

rotativo e informacdes sobre produtos em destaque (fig. 64).
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Figura 64 - Home do e-commerce "A Mi Manera"

Fonte: www.amimanerastore.com.br (acesso em 28 de janeiro de 2014)

Na area de detalhes do produto € interessante observar que as op¢des de
compra e wishlist estdo posicionadas a direita. Recursos como o zoom e detalhes do
produto também sdo explorados. Além disso, abaixo do produto principal, ha a
divulgacdo de outros produtos similares que também podem ser interessantes ao
comprador (fig. 65).
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Figura 65 - Detalhes de produto do e-commerce "A Mi Manera"

Fonte: www.amimanerastore.com.br (acesso em 28 de janeiro de 2014)

Para a realizacdo da compra o e-commerce "A Mi Manera" também exige
login e cadastro prévio no site da loja. Apés o login ou cadastro, sdo solicitadas
algumas informacdes basicas como endereco e a forma de pagamento.

Com relacdo a embalagem do produto para a entrega ao comprador, notam-
se elementos bem semelhantes aos utilizados pela marca "Amo Muito". Como
embalagem principal foi utilizada caixa de papelédo, lacrada com a fita adesiva
contendo a marca impressa e com as informacgdes do destinatario (fig. 66 e 67).
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Figura 66 - Caixa de papeldo com adesivo da loja "A Mi Manera".
Fonte: As autoras.
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Figura 67 - Caixa de papeldo com adesivo de destinatario da loja
"A Mi Manera".
Fonte: As autoras.

No interior da caixa os produtos também foram embalados em papel
manteiga e em saquinhos de TNT (fig. 68 e 69). Como diferencial, a marca
embrulhou junto com os produtos algumas balinhas da marca. As tags foram
desenvolvidas em tamanhos padrdes, porém no papel kraft com impressdo em preto
(fig. 70).



Figura 68 - Caixa de papeldo com papel manteiga da loja
"A Mi Manera".

Fonte: As autoras.

Figura 69 - Embalagens em tnt da loja "A Mi Manera".

Fonte: As autoras.
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Figura 70 - Tags com produtos da loja "A Mi Manera".

Fonte: As autoras.

Com a andlise da loja "A Mi Manera" conclui-se que trata-se de um negocio
com uma identidade visual bem resolvida e com linguagem visual diferenciada e
mais “descolada” se comparada a "Amo Muito". O site poderia explorar mais
conteudos na home, como elementos das redes sociais. Por fim, as embalagens
poderiam trazer diferenciais nos materiais, embora estes estejam bem atrelados a

identidade visual da marca.

6.4 DEFINICAO DO CONCEITO

O nome Arrasei, assim como todo o resto, foi pensado na cliente. Consiste
em trazer para a consumidora uma sensacdo de bem-estar e auto-estima. A
expresséo sintetiza os sentimentos da cliente ao utilizar os produtos da marca, o
objetivo é que a pessoa, ao se ver no espelho, solte a expressédo “Arrasei!”. Para a
definicdo do conceito da marca do e-commerce Arrasei foram realizadas pesquisas
e algumas ideias foram delineadas.

Antes de discutir os conceitos atribuidos para confec¢cdo da marca, alguns
valores foram atribuidos a mesma a fim de que o publico-alvo os reconheca e se
sinta representa por ela. A consumidora da marca Arrasei sera a mulher jovem e
super feminina, conectada nas tendéncias da moda. A Arrasei busca passar
seguranca e modernidade com os produtos apresenta a sua cliente.

Assim, para a marca Arrasei foram pensados 0s conceitos que estdo

relacionados ao nome da marca, ou seja, 0 verbo arrasar em primeira pessoa.
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Portanto, elementos como fonte manuscrita e o simbolo da exclamacdo foram
levantados como possibilidades.

O conceito explora também a ideia de dialogo entre amigas, seja ele através
da internet ou pessoalmente. A intencdo é explorar os didlogos recorrentes, em que
h4 a troca de ideias sobre novos produtos adquiridos ou novas marcas
interessantes.

Outro elemento explorado € o simbolo da estrela, facilmente reconhecido por
parte do publico e associado a brilho, sofisticacdo, diferenciacdo. Trata-se de um
elemento que reforca o nome: "Arrasei". Além disso, constatou-se, através da
pesquisa de similares, que o simbolo da estrela ainda ndo havia sido explorado,
podendo ser um diferencial neste mercado.

A partir desses elementos, foram desenvolvidos dois mood boards que
nortearam a criacao das alternativas voltadas para a marca do ecommerce "Arrasei”.

O primeiro e principal mood board (fig. 71) explora os conceitos citados
acima, apresentando elementos do universo feminino jovem. Utilizou-se as cores
rosa e violeta por serem cores do universo feminino. As texturas de po4, listras e de
pele de animais foram selecionadas para evocar jovialidade, modernidade e,
mostram que a marca € fashion e antenada com o que se usa no momento. Essas
texturas poderdo servir posteriormente como base para criacdo de pecas graficas
complementares a marca.

As imagens com mulheres reunidas representam amizade e conversa entre
amigas que compartilham suas ideias, assim como os balGes que representam o
dialogo. Para beleza foram escolhidas imagens de maquiagens e acessorios,
expressando a vaidade feminina, Os icones de exclamacdo remetem a novidade e
atencdo. As palavras escritas a mao remetem a ideia de individualidade que é o que
procura-se ao escolher um produto, expressar a sua personalidade para outras

pessoas.
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Figura 71 - Mood board voltado para a identidade visual do e-commerce arrasei.

Fonte: As autoras.

A partir da definicAo desses conceitos e com o0 auxilio visual dos mood
boards descritos acima, foi possivel passar para a geracao das alternativas, ou seja,

a préxima etapa do projeto descrita a seguir.

6.5 GERACAO DE ALTERNATIVAS

Com base nas informacgdes levantadas anteriormente neste projeto, inicou-
se 0 processo de desenvolvimento da geracédo de alternativas para a marca do e-
commerce Arrasei.

Inicialmente foram desenhadas varias variacdes de propostas para o
simbolo da marca (fig. 72, 73 e 74). Os simbolos escolhidos para representar a
marca foram, basicamente, a exclamacéo, a estrela, os bales e a inicial da marca

Arrasei.



Figura 72 - Desenhos para a marca arrasei 1

Fonte: As autoras.

Figura 73 - Desenhos para a marca arrasei 2

Fonte: As autoras.
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Figura 74 - Desenhos para a marca arrasei 3

Fonte: As autoras.

A partir da analise dos desenhos realizados foram selecionadas 9 opc¢fes
para desenvolvimento através do software lllustrator CS6. Através do software foi
possivel realizar a vetorizacdo das formas, bem como a aplicacdo de cores e fontes.

O proximo passo, seguindo a metodologia descrita no capitulo 5 deste
projeto, foi analisar as versbes e agrupa-las em trés grupos, definindo-as entre
opcOes satisfatérias, insatisfatérias e aquelas que ndo se encaixam em nenhuma
das categorias anteriores, pois ndo transmitem o0s conceitos desejados tdo bem
quanto as satisfatorias (fig. 75).

As cores escolhidas para representar a marca forma rosa e violeta, porém
como a marca € mais moderna, néo foi usado um tom de rosa claro. A ideia é que 0
a cor se aproximasse mais do vermelho, mais quente, vibrante e forte que o rosa
claro que expressa meiguice e delicadeza. O violeta vem para completar a ideia de

jovialidade por também tirar a meiguice do rosa, trazendo mais personalidade.
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Para as tipografias, foram escolhidas familias que se assemelhassem com
escritas a mao e fontes sem serifa, de boa legibilidade, expressando jovialidade e

modernidade.

Satisfatdrias

v ™

arasel  OhWNdEL ARRASE

Insatisfatorias
/ fﬁ}\";
> 3

argsel  arrasel oppaso

Sem classificacao

@  / x

arrasel  ORROSOIY — ahhadel

Figura 75 - Agrupamento das versdes para a marca "Arrasei"
Fonte: As autoras

As trés opg¢Oes escolhidas como satisfatorias se encaixam nos conceitos de
didlogo entre amigas — representado pelo baldo, e glamour — representada pela
estrela. As marcas que se encaixaram como insatisfatorias foram enquadradas
nessa categoria, pois a primeira apresentam uma ideia mais retr6 — oposto que a
marca deseja passar que € modernidade, e as outras duas opc¢des demonstram
infantilidade pela tipografia escolhida. As op¢cbes sem classificagcdo entram nessa
categoria pois ndo se adequam as ideias da Arrasei. A primeira, com o aspecto de
ruido, representa uma ideia muito adolescente para a marca que tem como publico-
alvo mulheres acima dos 18 anos. A segunda e a terceira op¢ao apresentam

texturas nos simbolos dificeis de serem reproduzidas em qualquer técnica e
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verificou-se que para redugdo nao conseguiriam manter o mesmo padrdo de
legibilidade.

ApoOs o agrupamento, foram selecionadas as duas opcdes satisfatorias
(fig.76), a terceira opcéo das versdes satisfatérias foi descartada por apresentar
elementos muito proximos da primeira op¢do. Alguns testes de reducdo foram
realizados a fim de que as op¢des mantivessem legibilidade ainda que tenham que
ficar muito pequenas. Em seguida, foram organizadas de modo a realizar testes com

uma amostra do publico-alvo.

| X
armasel - arrasel

Figura 76 - Opc¢0es satisfatérias para a marca "Arrasei".
Fonte: As autoras

6.6 TESTAGEM

ApoOs a selecao das duas alternativas que mais se adequam ao objetivo da
marca "Arrasei", as op¢des foram organizadas (figura 77), para a realizacdo de

pesquisa com uma amostra de 15 pessoas que compde o publico alvo.
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X
Aryasyel

Arnase

Figura 77 - Opcbes organizadas para realizagdo da pesquisa com o publico alvo.

Fonte: As autoras.

A intencdo da pesquisa € a de analisar com qual marca o publico se
identifica mais e qual das opgdes esta transmitindo melhor os principais conceitos da
marca.

Sendo assim, cada opc¢dao teve notas de 1 a 5, estipuladas pelo publico, no
que diz respeito aos conceitos: moderna, feminina, jovial, fashion, segura e
conectada. Além disso, as participantes foram questionadas sobre qual opc¢éo elas
consideraram mais "arrasadora”.

Com relacdo ao conceito moderna, € possivel observar que a opg¢ao que
mais transmitiu este conceito foi a 1, tendo 8 votos na nota 5, conforme demonstra o

gréfico 3.
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Grafico 3 - Analise das marcas no conceito "Moderna".

1 2 3 4 5

Fonte: As autoras.

Com relacdo a marca ser feminina, constatou-se que a opcdo 1 transmitiu

mais este conceito, tendo 9 votos na nota 5, conforme demonstra o grafico 4.

9 ¥

b 2 arrasel

Feminina

w ]

o7 o7

i3 1

i} i}

ol al
o 12 3 4 5

Grafico 4 - Analise das marcas no conceito "Feminina".

Ferninina

1 2 3 4 s

Fonte: As autoras.

Com relagdo a marca transmitir jovialidade, fica claro através do grafico 5
que a opcao 1 se destacou, tendo 9 votos na nota 5.
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] arasel 2 A TAye
Jovial Jovial
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Grafico 5 - Analise das marcas no conceito "Jovial".

Fonte: As autoras.

Sobre a marca ser fashion, novamente a opcdo 1 obteve destaque obtendo

um empate de 5 votos nas notas 4 e 5, conforme demonstra o grafico 6.

X

] arasel 2 otV iyl
Fashion Fashion

Grafico 6 - Analise das marcas no conceito "Fashion".

Fonte: As autoras.

O préximo conceito analisado na pesquisa foi o da seguranca, detalhado no
gréfico 7. Este conceito obteve mais éxito na opgao 2, contemplando 6 votos na nota
5.
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] QArMasel 2 QI Y iglel
Segura Segura

Grafico 7 - Analise das marcas no conceito "Seguranca".

Fonte: As autoras.

O ultimo conceito analisado foi 0 conectada. Sobre esse conceito, detalhado
no gréfico 8, observa-se que a opcao 1 obteve os resultados de 3 e 6 votos nas
notas 4 e 5, respectivamente. Conclui-se, portanto, novamente a opg¢ao que se

destacou foi a 1.

X

. arrasel
] anase 2 %
Conectada Conectada

Gréafico 8 - Analise das marcas no conceito "Conectada".

Fonte: As autoras.

Por fim, o publico entrevistado selecionou a opcédo considerada mais
"arrasadora”. Nessa selecdo, a marca da opcdo 1 obteve 9 votos, sendo a 2

contemplada com os outros 6 (gréafico 9).
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Qual das marcas acima vocé acha que arrasou?

— Opgado
Opcao 1 9 votos
Opgdo2 6 votos

Opgdo 2

Grafico 8 - Votacdo das marcas no quesito "arrasadora".

Fonte: As autoras.

Portanto, realizando uma analise sobre os resultados da pesquisa, percebe-
se que a opcao que mais agradou o publico, além de representar melhor os
conceitos da marca foi a op¢do 1 (fig. 78). Dessa forma, essa sera a marca a ser
especificada na sequéncia deste projeto, sendo selecionada para representar o e-

commerce "Arrasei".

olieNS

Figura 78 - Opcao de marca selecionada para o e-commerce "Arrasei"

Fonte: As autoras.
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7 MANUAL DA MARCA

ApoOs a escolha da marca através da opinido do publico-alvo, o manual da
marca foi confeccionado a fim de normatizar como a marca grafica devera ser
utilizada. Além disso, o manual também traz especificagbes técnicas de cores e
alfabeto a serem utilizados, bem como as aplicacbes nos materiais impressos

indicando o material e técnica apropriada para cada uma.

7.1 DESCRITIVO DA MARCA

O primeiro item do manual € um resumo do conceito da marca (fig.79). Os
elementos que a formam foram separados de modo a explicar melhor a sua

construcédo visual e simbdlica.

Figura 79 - O conceito da marca “Arrasei”

Fonte: As autoras.

Em seguida, propde-se 0 modo de utilizacdo da marca gréafica. Os elementos
que compde a “Arrasei” sdo: o simbolo - formado pela interseccdo de dois balGes e
uma estrela -, o logotipo - composto pela familia tipografica ATO Bondoluo Peek,
que reunidos formam a marca gréafica. A fim de que o simbolo seja memorizado e

associado a empresa, foi estabelecido que o mesmo pode ser usado isoladamente,
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sem a necessidade do logotipo (fig. 80). No entanto o contrario ndo é permitido, visto
que somente o logotipo ndo tera a mesma pregnancia que a marca quando utilizado

isolado.

A MARCA

A marca Arrasei € comporta por um simbolo e um logotipo. O simbolo
Fode ser_usado individualmente, porém o mesmo ndo se aplica ao
ogotipo. Comparando com os baldes, o logotipo ndo possui forga grifica
para representar a marca sozinho.

simbolo

marca

Figura 80 - Demonstracdo dos elementos da marca “Arrasei”
Fonte: As autoras.

Como o significado dos elementos graficos do simbolo representa uma
conversa entre amigas, o mesmo também poderd ser utilizado com os balbes

separados, a estrela centralizada e em ambas as cores institucionais (fig.81).
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O USO DO SIMBOLO

Quando nio for possivel usar a marca completa, foi criada a versdo
simplificada da marca que corresponde ao simbolo. Este pode ser
usado de duas maneiras: com apenas um dos balGes ou com os dois

simbolo completo simbolo simplificado simbolo simpiificado

Figura 81 - O uso do simbolo “Arrasei”

Fonte: As autoras.

A marca possui duas versdes para que possam ser utilizadas de acordo com
cada situacao (fig.82). No entanto, preferencialmente a versdo vertical deve ser

usada e em caso de impossibilidade, a versao horizontal.

VERSOES DA MARCA

A versido da marca pode mudar de acordo com a situacdo. Para tanto,
existem duas versoes: vertical e horizontal, sendo que a segunda epgio
somente deveri ser utilizada quando ndo for possivel usar a primeira.

NI COY
° ° S
N rICA

versio horzontal
versao vertical

Figura 82 - As versdes da marca “Arrasei”

Fonte: As autoras.
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A marca sempre deve respeitar a propor¢cdo demonstrada no manual (fig.
83). O tamanho estabelecido € a altura da letra “a” do logotipo para a versao

horizontal e largura da letra “a” na vertical.

DDADAD A M
° FRUOUFUR e AL

Nio reproduzir a marca. Utilizar os arquivos fornecidos em cd.

Figura 83 - Proporcado da marca “Arrasei”

Fonte: As autoras.

A area de protecdao é utilizada para que nenhum elemento externo, textos ou
imagens, interfiram na marca (fig.84). Essa area também é valida para aplicacdes
impressas, ou seja, o corte do material grafico deve respeitar a protecdo. Como
medida, foi utilizada a mesma ja proposta na propor¢édo da marca.
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° AREA DE PROTECAQ

Para que nenhum texto, imagem ou outro elemento interfira na marca,
para a protecdo foi utilizada 2 mesma medida de x da propor¢io.

»

Nio reproduzir a marca. Utilizar os arquivos fornecidos em cd

Figura 84 - Area de protecdo da marca “Arrasei”

Fonte: As autoras.

REDUCAO MINIMA

Para manter a legibilidade da marca, foram estabelecidos dois tamanhos
para suportes diferentes.

Figura 85 - Redugdo minima da marca “Arrasei”

Fonte: As autoras.

Em algumas aplicagbes a marca terd que ser utilizada no menor tamanho
possivel. Para que ndo prejudique sua legibilidade, sdo indicadas as reducdes
minimas para as duas versdes (fig.85), porém somente do simbolo. Como a

“Arrasei” € uma loja virtual é demonstrada também a reducao minima para web.
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Para normatizar os textos institucionais da “Arrasei”, duas familias
tipogréficas, juntamente com seus pesos, foram definidas (fig.86). Para os textos
longos e corridos, escolheu-se a familia é Comfortaa, de uso livre tanto para fins
pessoais quanto comerciais, pois tem maior legibilidade. Como esse alfabeto possui
trés pesos (light, regular e negrito), é possivel destacar palavras no texto e
possibilitar maior variedade nas composigoes.

A comunicacdo com o publico-alvo sera mais informal, com frase e palavras
do cotidiano. Por isso, para as frases de efeito, que serdo utilizadas nas aplicacdes,
tanto impressas quanto em tela, a familia a ser usada € a “Are You Freakin’
Serious”, de uso livre apenas para fins pessoais, que apresenta maior descontracao,

como se tivesse sido escrita a mao.

Como alfabeto institucional, a marca apresenta duas familias.

|. Comfortaa 2. Are You Freakin' Serious

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYWZ
obcdefghijkimnopqgrstuvxywz
0123456789

Utilizado em textos longos e corridos

Figura 86 - Alfabeto institucional da marca “Arrasei”

Fonte: As autoras.

As cores institucionais sao especificadas com cédigos para diversas técnicas
de impresséo (fig.87). Foram definidas as escala CMYK, RGB e WEB que serao
utilizadas, respectivamente, para impressdes de materiais graficos, utilizacdo em

dispositivos eletrénicos e sites e midias online.



100

CORES INSTITUCIONAIS

C45 MI00 Y20 KO
RI28 GIl1 BIIO
WEB 800B6E

C45 M70 YO KO
Ri43 G108 BI65
WEB 8F6CAS

co MO0 YO K50
R154 GI53 Bl127
WEB 9A999D

Co0 MI00 Y80 KO
RI90 GO B50
WEB  BE0032

Figura 87 - Cores institucionais da marca “Arrasei”

Fonte: As autoras.

Além das cores institucionais foi criada uma paleta de cores adicionais,
também especificadas com cddigos para diversas técnicas de impressao (fig.88).
Foram definidas as escala CMYK, RGB e WEB que seréao utilizadas, principalmente,

para aplicagbes em midias online como banners e anuncios.

CORES ADICIONAIS

A palheta de cores adicionais foi criada para aplicagoes em midias
online, como banners, anincios e materiais que serdo criados para
divulgagao da marca na web.

C40 MO Y100 KO

RO G172 B239

WEB 00AFEF
_ 0. o B

RO  GI73 BI87
WEB 00ADS57

C0 M60 YI00 KO
R245 GI34 B52
WEB F58634

CO M20 YI00 KO
R253 G204 B4l
WEB  FFCC29
Figura 88 - Cores adicionais da marca “Arrasei”

Fonte: As autoras.
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Quando, em alguma aplicacdo, ndo for possivel utilizar a marca em cores, a

mesma podera ser usada em meio-tom. Foram definidas escalas em tons de cinza,

em positivo e em negativo (fig. 89-90).

]

Para suportes onde somente € possivel a impressio monocromatiea,
sdo propostas a marca em mei-tom positivo e em negativo.

DCANITTAANACIA T A
AC) =N/ / 1) A
KSA AN NE o

\/ ./ IVI IV N NSV

[

ArNOsel

olieNs

Figura 89 - Versoes da marca “Arrasei” em meio-tom

Fonte: As autoras.

VERSAO POSITIVC

</ \ VN

@ @ Qrasel
arasel
/ERSAO EM NEGATIVO

Figura 90 - Versdes da marca “Arrasei” em positivo e negativo

Fonte: As autoras.
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A marca podera ser aplicada sobre fundos chapados somente nas cores
institucionais e adicionais. No simbolo e o logotipo deverdo ser aplicadas uma borda
na cor branca, para que nao prejudique sua legibilidade, conforme espessura

padronizada no manual (fig.91).

APLICACOES SOBRE CORES

Ao ser aplicada sobre fundo colorido a marca devera ser delimitada por borda
uma branca com expessura equivalente a 2x a expessura da letra | da palavra

* ¢
CITCISS Armase] amase

Figura 91 - Aplicagdes sobre cores da marca “Arrasei”

Fonte: As autoras.

A mesma borda sera utilizada para a aplicacdo do simbolo em fotos (fig.92).
A Unica excecao é que nas fotografias o simbolo devera ser aplicado sozinho, sem a

tipografia.
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APLICACOES SOBRE FOTOS

A mesma borda utilizada sobre fundos coloridos, sera utilizada para a
aplicacdo do simbolo em fotos. Porém, em fotos, deve-se utilizar
apenas o simbolo.

Figura 92 - Aplicagdes sobre fotos da marca “Arrasei”

Fonte: As autoras.

Para finalizar o capitulo das especificacdes do manual, foi demonstrado
alguns exemplos de usos incorretos da marca (fig.93), como por exemplo alterar as

proporc¢des ou alterar o alfabeto do logotipo.
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Figura 93 - Usos incorretos da marca “Arrasei”
Fonte: As autoras.

7.2 APLICACOES DA MARCA

Pecas graficas foram criadas para divulgar a marca, personalizar 0s
produtos, assim como o0 sistema de entrega da Arrasei. Nesse capitulo, serdo
demonstradas as aplicagdes, tipo de impressao apropriada e especificacdes de cada

material.

a) Cartao de visitas

O cartdo de visitas foi desenvolvido para constar apenas os dados da
empresa, sem nome ou funcédo de uma pessoa especifica. A impressao sugerida é a
offset, frente e verso (4x4 cores), no tamanho 9x5cm e em papel couché 300
gramas, também sera utilizada uma faca especial para arredondamento dos cantos
(fig.94).
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www.arrasei.combr
4] 99999999
* contato@arrasei.combr
#arrasei
P00
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Figura 94 - Layout e faca especial do cartédo de visitas

Fonte: As autoras.

Para acabamento seré utilizado laminagéo fosca, com impressédo de verniz

localizado na marca na frente do cartdo e no simbolo localizado no verso (fig. 95).

Qrase

A J

Figura 95 - Mascara para aplicacdo de verniz localizado

Fonte: As autoras.

b) Tag de agradecimento
A tag de agradecimento sera anexada a fita que envolvera o lenco com os

produtos. Uma faca no formato do simbolo foi desenvolvida para esse material. A
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impressdo sera em offset, frente e verso (4x4 cores), no tamanho 4x4 cm. O papel

utilizado € o couché 300g com laminacéao fosca (fig. 96).

OBRIGADAI
P00©

OBRIGADAI
P00

Figura 96 - Layout e faca especial para tag de agradecimento

Fonte: As autoras.

c) Adesivo

O adesivo foi desenvolvido para fechamento da embalagem em papel de
seda. O adesivo em papel sera impresso em offset, apenas na parte da frente, no
tamanho 5x5cm e para acabamento serd utilizada uma faca especial em formato de

circulo (fig. 97).

Figura 97 - Layout e faca especial para adesivo

Fonte: As autoras.

d) Tag para acessoOrios pequenos
Para brincos pequenos, anéis e pulseiras, uma tag com faca especial

também em formato de baldo sera utilizada. As pulseiras e anéis serdo anexados
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com uma fita de cetim junto ao tag, pelo furo maior. J& os brincos pequenos serédo
encaixados nos dois furos menores colocados lado a lado.

O material serd o mesmo do tag de agradecimento: impresséo offset, frente
e verso (4x4 cores), no papel couché 300g, com laminacdo fosca, no tamanho

5x5cm e faca especial, como ja& mencionado anteriormente (fig.98).

ABUSE

#arrasei

Figura 98 - Layout e faca especial paratag de acessérios pequenos

Fonte: As autoras.

e) Tag para acessorios grandes

Para brincos grandes e colares delicados, outra tag foi desenvolvida com
faca especial a fim de que caibam os dois produtos na mesma embalagem. O
material utilizado é o papel couché 300g, com laminacado fosca no tamanho 10x6cm.
A impressdo usada também sera a offset, apenas na frente (4x0 cores) e com faca

especial (fig. 99).
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SE JOCA

#arrasei

PO0E

Figura 99 - Layout e faca especial para tag de acessorios grandes
Fonte: As autoras.

f) Tag para colares grandes

Uma tag maior foi desenvolvida para embalar os colares grandes. No
tamanho 10x15cm, em impressao offset, apenas frente (4x0 cores). O papel utilizado
€ 0 mesmo de outras aplicacdes, couché 300g com laminacédo fosca e faca especial
para encaixe do produto (fig.100).

ARRASANDO QUARTETRAO

#arrasei

S o
Figura 100 - Layout e faca especial paratag de colares grandes

Fonte: As autoras.
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g) Enderegcamento
Na caixa que sera enviada pelos correios, uma etiqueta com enderecgo sera
colocada na parte superior. A etigueta em papel adesivo terd o tamanho 8x8 cm e a

impressao sera digital com dados variaveis (fig. 101).
o DESTINATARIC
CAROLINE DA SILVA SANTOS

RIUA JOAO SOARES BARCELOS, 356 - BCQUEIRAC
81650280 - CLRITIBA -PR

FEMETENTE °

Qe
AENDA IGUAQY, 59 - REBOUGAS
8100-000 - CLAITBA - PR

Figura 101 - Layout para enderegcamento

Fonte: As autoras.

h) Fita adesiva para embalagem
A fita adesiva para lacrar as embalagens sera personalizada com o simbolo
e uma frase. A impressao sera em flexografia no adesivo acrilico transparente. O rolo

tem 7cm de largura por 50m de comprimento (fig. 102).

° UOCE ARRASOU ° UOCE ARRASOU

Figura 102 - Layout para fita adesiva

Fonte: As autoras.

i) Cartdo modo de usar

Um diferencial na entrega dos produtos da "Arrasei" € que como
embalagem, ao invés de saquinhos em TNT, eles serdo envolvidos em lencos com
estampas exclusivas que as clientes poderao utilizar futuramente. Juntamente com o

lenco, e para dar suporte ao mesmo, um papeldo encapado com papel couché 120g
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sera utilizado demonstrando as maneiras de usar o lengo. No verso, a impressao
sera no mesmo papel com a mesma estampa do lenco o que acompanha na
embalagem.

Ambos serdo impresso em offset, apenas frente (4x0 cores) e o tamanho do
cartdo sera de 20x10cm (fig.103).

Vocé ocobou de adguirir uma pego
para arrasor € nés preparamos um

preparamos um presente para vocé.
Essa embalagem € um lindo lengo que
vocé pode usar de varios maneiras.

o

f}'
v, =

ARRASE E COMPARTILHE)
#arrasei
P00

@Il

™~
$/

Figura 103 - Layout do cartdo modo de usar
Fonte: As autoras.
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8. E-COMMERCE & MARKETING DIGITAL DA ARRASEI

Ap6s a definicho da marca, bem como o detalhamento das suas
especificacdes e aplicagbes no Manual de Identidade Visual, tem-se como préxima
etapa deste projeto desenvolver o layout do site "Arrasei” e, na sequéncia, descrever

qual a estratégia de marketing que sera adotada para o langcamento do e-commerce.

8.1 LAYOUT DA TELA DA HOME DO E-COMMERCE ARRASEI

Para o desenvolvimento do layout do e-commerce "Arrasei" foram levadas
em consideracdes as caracteristicas apresentadas no capitulo 3 "Aspectos
referentes a usabilidade dos e-commerces" deste documento. O layout desenvolvido
também respeita a identidade visual e as especificacfes apresentadas no Manual da
Marca.

A home do site foi desenvolvida a partir da construcdo do wireframe
(fig.104), que considera a diagramacao prévia dos espacos de um site. A pagina
principal do site foi dividida em 5 &reas principais: area superior, menu, area de
divulgacao dos produtos, area de divulgacdo das redes sociais e o rodapé. Apés a
definicdo do wireframe, o layout foi construido, aplicando-se as cores institucionais,

a marca grafica, imagens, icones e banners (fig. 105).
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Window Title =
Title
O o n |hﬂp:m.vww.myurl.com | Q
o Criar Conta | o Login o Minhas Compras
Link1 | Link2 | Link3
MARCA GRAFICA
Opgido 1 Opgio 2 Opgdo 3 Opgio 4 Opgdo 5 Opgdo 6 Opgdo 7 Opgio 8
Banner
468x60
Secao 1
Segao 2
Secao 3
Opgaot Opgaot Opgdo1 Opgéot
Opgan2 Opgao2 Opgdo2 Opgao2
Opgan3 Opgaond Opgdo3 Opgand
Connected ES
=

Figura 104 - Wireframe da home do e-commerce "Arrasei”

Fonte: As autoras.
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Figura 105 - Layout final da home do e-commerce "Arrasei"

Fonte: As autoras.
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Na area superior (fig. 106) foram inclusas funcionalidades que costumam ser
costumam ser exploradas neste espaco, como links para criagcdo de conta e login.
Além disso, no canto superior direito a usuaria pode consultar as compras que esta
realizando. Para essas opc¢Oes foram criados icones com o intuito de destacar a
funcionalidade em questédo, bem como incrementar o layout.

Logo abaixo a usuaria conta com funcionalidades de apoio, ou seja, links
para contato, para sanar duvidas e um campo de busca para facilitar e agilizar o
encontro de produtos e/ou outras informacoes.

Na area superior também foi aplicada a marca gréafica centralizada, em
posicdo de destaque e em equilibrio com os demais elementos, visto que os links e
funcionalidades foram distribuidos nos cantos superiores ela.

Ja o menu (fig. 106) foi dividido de acordo com os produtos comercializados
e com as secdes produtos novos e em promogdo: "Novos Arrasos" e "Promo",
respectivamente. A nhomenclatura, atualizada e informal, descreve o tipo de produto
que a usuaria encontrard em cada secdo. Ao passar 0 mouse sobre a op¢ao, o texto
muda de cor bem como as linhas guias sdo destacadas, tornando claro para a
usuaria que aquele conteudo é clicavel.

Como o e-commerce "Arrasei" € um negdcio em inicio de funcionamento, a
variedade de produtos é pequena. Caso outros tipos de produtos venham a ser
comercializados, é recomendavel a criacdo de categorias ho menu para facilitar a
navegacao.

2 cmconn | &Y oo 6. MINHAS COMPRAS

fale conosco precisa de gjuda? | scbre a arrasei

arnasel

NOWVOS ARRASOS BRINCOS COLARES ANEIS PULSEIRAS HEADBANDS PRESILHAS PROMO

Figura 106 - Detalhe do header e do menu do e-commerce "Arrasei"

Fonte: As autoras.

ApOs a area superior e 0 menu, sao divulgados os produtos do e-commerce,
(figura 107). A primeira forma de divulgacdo estabelecida trata-se de um banner

rotativo em que serdo explorados alguns produtos, promocdes e inspiracdes. Toda a
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area do banner sera clicavel e, quando a usuéaria passar com 0 mouse sobre o

banner, é habilitada a opcéo de clique.

* rROMO
l{l /
”st:‘@m'-‘
R \ad
>
BRINCO LANCA PRETO OURO VELHO PULSEIRA HPPIE CHIC PRATA VELHA MAXI COLAR BESOURO PEDRARIA BRINCO ARGOLA PRATA VELHA
R$5990 R$3990 R$7400 R$6400 R§-H500 RIS900 R$6200 R$4900
W NOVOS ARRASOS
/ 2 \
/ > \
rd
g £
O // b O Q4
€ / &Y
B T
z\ 7&_&&’;@
ANEL BOHO CHIC NUDE PULSEIRA DUPLA MACRAME CHATON PRESILHA PEROLAS PRATEADA COLAR CORUJA LARANUA E VERVELHO
R$49.90 R$6000 R$29.00 R$59.00
W INSPRE-SE
N
N '/
COLAR ETINICO AZUL E VERDE FAIXA TURBANTE COLORFUL MIX DE PULSEIRAS BOHO MIX DE ANEIS STRASS
R$4590 R$2500 R$67.00 R$59.00

Figura 107 - Produtos da home do e-commerce "Arrasei"

Fonte: As autoras.

Logo abaixo do banner, foram criadas trés secdes para divulgacdo dos
produtos. A primeira delas, denominada "Promo" destaca produtos que estdo em

promocgdo. A segunda, chamada de "Novos arrasos" trata-se dos novos produtos.
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Por fim, a secéo "Inspire-se" relne produtos de destague ou que estdo sendo mais
utilizados. Esta divisdo de secbes procura explorar a diversidade de produtos,
podendo facilitar o interesse pela compra antes mesmo do usuario navegar atraves
dos menus. Abaixo da imagem de cada produto o usuario conta com uma descricao
prévia e o valor de cada peca. Para os produtos em promogdao, os valores originais
séo sublinhados e ao lado é demonstrado o preco em vigor. Com a agcdo do mouse,
a imagem dos produtos € sublinhada, sombreada e o botdo "Eu quero" € habilitado
(fig. 108).

BRINCO LANCA PRETO OURO VELHO

R$-52.90 R$39.90

Figura 108 - Mouseover em produto do
e-commerce "Arrasei"

Fonte: As autoras.

A proxima area a ser explorada na home do "Arrasei" esta atrelada a
estratégia de marketing digital e divulga as duas principais redes sociais a serem
gerenciadas: o Facebook e o Instagram (fig. 109). Imagens com as principais
postagens realizadas, ou seja, aquelas que deram mais repercussao na rede, serao
colocadas nesta parte do site.

A usuaria podera clicar nestas imagens e ser direcionada para o perfil da loja
"Arrasei"” nas redes sociais. Este espaco também podera ser explorado caso,

futuramente, seja necessaria a divulgacéo de outra rede social.
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* ARRASEI NO FACEBOOK * ARRASEI NO INSTAGRAM

Figura 109 - Area voltada para as redes sociais na home do e-commerce "Arrasei"

Fonte: As autoras.

A Ultima area da home a ser descrita trata-se do rodapé (fig.109). A
informacao colocada neste espaco também divulga outras redes sociais, além das ja
citadas. Foram criados quatro icones, cada um representando uma rede social:
Twitter, Facebook, Instagram e Pinterest. O icones foram posicionados no centro do

footer com o objetivo de chamar a aten¢do da usuéria.

PRECISA DE AJUDA?

quem somos formas de entrega !&!
41- 9999 9999
polftica de privacidade dlvidas frequentes

N .
termos de servigo entrega e devolugtio ’A sac@arraseicombr

Figura 110 - Rodapé do e-commerce "Arrasei"

Fonte: As autoras.

Além das redes sociais, ha neste espaco também a divulgacdo de links Uteis
para o usuario, tais como informacdes sobre a empresa, ajuda, area de contato e
etc. Dessa forma, caso a usuaria tenha utilizado a barra de rolagem e nao visualize
mais essas informacdes no header, também podera encontra-las no footer.
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Por fim, com relacdo ao detalhamento da home, vale destacar que as areas
do header, do menu e do footer permanecem no layout das demais telas do site,
pois devem estar sempre disponiveis para a usuaria, bem como acompanham a sua

navegacao.

8.2 LAYOUT DA TELA DE DETALHE DE PRODUTO DO E-COMMERCE
"ARRASEI"

Para o desenvolvimento do layout do detalhamento de produtos, também foi
desenvolvido uma arquitetura prévia das informacfes através do wireframe (fig.
111).

Window Title =
Title
e e h |hﬂp:m.vww.myurl.com | c.\
o Criar Conta | o Lagin o Minhas Compras
Link1 | Link2 | Link3
MARCA GRAFICA
| Opgéo 1 Opgéo 2 Opgédo 3 Opgéo 4 0Opgéo 5 Opgéo 6 Opgdo 7 Opgdo 8 ‘
DESCRICAO DO PRODUTO
fugiat nulla pariatur. Excepteur
sint occaecat cupidatat non
proident, sunt in culpa qui officia
deserunt mallit anim id est
laborum
Secao 1
Segdo 2
Opgaot Opgéot Opgaot Opgao1
Opgéo2 Opgao2 Opgao2 Opgdo2
Opgéo3 Opgaod Opgaod Opgdod
Connected 2]
Z

Figura 111 - Wireframe da tela de detalhe de produto do e-commerce
"Arrasei".

Fonte: As autoras.
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A tela de detalhes de produto € de suma importancia, pois deve ser
assertiva para que a usuaria ndo desista da compra. Portanto, o layout foi pensado
de forma que a cliente consiga obter todas as informa¢cdes necessarias sobre o
produto que Ihe interessou.

Dessa forma, no layout final desta tela (fig.112), o destaque esta no produto
em si e, logo abaixo, sdo demonstradas as categorias de produtos visualizados
recentemente e de outros produtos, denominadas "Ultimos arrasos vistos" e

"Arrasos mais pedidos”, respectivamente.

NOVOS ARRASOS BRINCOS COLARE ANE PULSER £ADBAND PRESLHA PROMO

PULSERA HIPPIE CHIC PRATA VELHA

Figura 112 - Layout final da tela de detalhe de produto no e-commerce "Arrasei"

Fonte: As autoras.
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Além disso, h& a opcdo de menu destacada, que é capaz de situar a usuéria
em relagdo a qual categoria de produto ela se encontra. Logo abaixo, sdo
exploradas as imagens do produto (fig. 113). Cada produto terd& ao menos trés
opcOes de imagens, sendo uma delas contextualizada, demonstrando o uso do
produto através de uma modelo. Assim, a usuaria tem mais seguranca quanto ao
tamanho e como o produto ficaria no seu proprio corpo. Além disso, na imagem
demonstrada no centro h& o recurso de zoom, caso haja interesse em visualizar o
produto nos minimos detalhes.

Na lateral direita sdo colocadas as informag0es detalhadas do produto, como
descricdo, material e as medidas. Apds essas informacdes a usudria tem a
possibilidade de escolher quantos produtos deseja adquirir. Seguindo a linha da
navegacao da maioria dos e-commerces do mercado, a usuaria encontra as opgoes
dos botdes "Quero comprar” e "Wishlist", ambos posicionados do lado direito. Com o
botdo "Quero comprar" a usuaria efetiva a compra e com o botdo "Wishlist" ela
adiciona o item a uma lista de produtos que deseja comprar. Por ultimo, novamente
ha o destaque para as redes sociais com icones clicaveis que possibilitam o

compartilhamento do produto.

2 ®mcoNm | 6’ MNHAS COMPRAS

anosel

NOVOS ARRASOS BRINCOS COLARES ANEIS PULSEIRAS HEADBANDS PRESILHAS PROMO

PULSEIRA HIPPIE CHIC PRATA VELHA

Puiseira prata velha formada por quatro

Dimer:

Quantos vocé quer comprar?

200M @

OIGIOIO)

Figura 113 - Detalhe de produto no e-commerce "Arrasei”

Fonte: As autoras.
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Por fim, ap6s as informagfes detalhadas do produto, a usuéria encontra as
duas secdes citadas acima: Ultimos produtos vistos e dos produtos mais pedidos e
comprados (fig.114). Essas secdes tem o intuito de auxiliar o usuario a encontrar
produtos do seu interesse, sem que seja necessario utilizar o botdo voltar do
browser, por exemplo. Além disso, pode contribuir para que o usuario venha a

consumir produtos adicionais aqueles que estava buscando.

* ULTIMOS ARRASOS VISTOS

ANEL BOHO CHC NUDE PULSEIRA DUPLA MACRANVE CHATON PRESILHA PEROLAS PRATEADA COLAR CORUJA LARANJA E VERVELHO
R$49.90 R$60,00 R$29,00 R$59,00

W OUTROS ARRASOS

\
\

\Y/
A4

COLAR ETINICO AZUL E VERDE FAIXA TURBANTE COLORFUL MIX DE PULSEIRAS BOHO MX DE ANEIS STRASS
R$4590 R$25,00 R$67.00 R$59,00

PRECISA DE AJUDA?

Qquem somos formos de entrega o=
o W)

polttica de privacidade dividas frequentes

NS
termos de servigo entrega e devolugto <] soc@arrasei.combr

Figura 114 - Detalhe das se¢cdes "Novos Arrasos" e "Arrasos mais pedidos”

Fonte: As autoras.

8.3 ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL

No ultimo tépico deste capitulo serdo descritas algumas acdes voltadas para
o marketing digital da marca "Arrasei". As acdes visam fomentar na rede o

compartilhamento de informagdes relacionadas a marca. Visto que se trata de uma
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loja virtual, € importante que as informagfes sejam divulgadas na internet, pois
pretende-se atingir o publico-alvo e adquirir novas clientes.

Para que a marca possa ser citada, comentada e “tagueada” na rede, é
imprescindivel, primeiramente, que sejam criados os perfis da "Arrasei" nas redes
sociais que pretendem ser exploradas. E importante que a empresa possua mais de
uma rede social para que seus seguidores nao estejam centralizados em um anico
meio. Assim, caso haja indisponibilidade ou decaida em uma das redes, garante-se
ao menos parte do publico. Portanto, para a "Arrasei”, foram criados perfis para
quatro redes sociais, sao elas: Facebook, Twitter, Instagram e Pinterest. (figuras
115, 116, 117 e 118). A linguagem visual das redes sociais respeita os padroes
estabelecidos no Manual de lIdentidade Visual e reforca o simbolo da marca

"Arrasei".
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&1 51
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Figura 115 - Perfil da "Arrasei" no Facebook.

Fonte: As autoras.
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»Q Inicio (@) Conectar 4+ Descobrir ® conta Buscar

Tweets

Seguindo

Seguidores °

Curtiu Arrasei

Listas @arrasei
T A arrasei € uma loja virtual dedicada as mulheres que est3o ligadas

Tweetar para Passa Anel nas tendéncias da moda e que sabem a importancia de estarem
sempre arrasadoras!

DArasei Curitiba - arrasei.com.br

Tweets

Arrasei S ¢
Pulseira folhada e facil de combinar com seus looks!

arr com.bripulseira

Arrasei
Meninas. aproveitem as Ultimas horas da Mega Promoc&o! Frete
gratis nas compras acima de R$ 60.00 ... fb. me/6q3vEIGuUA

Fonte: As autoras.

eee0e O T 13:22 9 4

& ARRASEIACESSORIOS =

1093 6027 137

publicacdes Seguidores Seguindo

Arrasei

A Arrasei é uma loja virtual dedicada as
mulheres que estao ligadas nas tendéncias
da moda e que sabem a importancia de
estarem sempre arrasadoras!
www.arrasei.com.br

Figura 117 - Perfil da "Arrasei" no Instagram.

Fonte: As autoras.
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Figura 118 - Perfil da "Arrasei" no Pinterest.

Fonte: As autoras.

Com relacdo ao conteudo a ser postado nas redes sociais, analises foram
feitas e contatou-se que 0s seguintes assuntos geram mais movimentacdo nas
redes sociais: fotos de novos produtos, inspiracdo com looks do dia a dia das
famosas que sao icones fashion, inspiracdes para cabelo e maquiagem e dicas de
DlY, do inglés "Do it yourself’, para confeccdo de pequenos itens de decoracgéao.
Dessa forma, uma das estratégias a ser adotada é mesclar as postagens nas redes
sociais priorizando conteudos relacionados aos assuntos citados, dessa forma é
possivel atrair a atencéo do publico-alvo e adquirir seguidores.

Ainda com relacdo as acfes nas redes sociais, serdo publicadas pecas
promocionais (fig.118) divulgando uma promocédo de lancamento do e-commerce,
em que os todos os maxicolares* estardo com 20% de desconto.

Conforme citado nos capitulos anteriores, a divulgagdo da moda atualmente
esta bastante presente no mundo dos blogs. As blogueiras tornaram-se referéncia e,
muitas delas, dialogam com o publico-alvo da marca "Arrasei". Portanto, uma
segunda acdo a ser colocada em pratica é a distribuicdo de kits com produtos da

marca para cinco blogueiras de referéncia.

* Os maxicolares s&o pecas que estdo em alta e combinam com a estacdo do verdo, visto que o estilo
da maioria das roupas permitem explorar o uso desse tipo de acessorio.
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Um outro método que sera adotado, visando que 0 novo e-commerce seja
encontrado e divulgado, € o investimento na ferramenta Google Adwords. Através
deste recurso é possivel colocar o site da marca "Arrasei" em evidéncia nos
resultados das buscas que o Google efetua. Através das palavras chave a
ferramenta calcula um valor para o clique no link do site a ser divulgado.

Além das ac¢les citadas acima, a marca "Arrasei” trara um diferencial na
embalagem de entrega do produto. Conforme citado anteriormente, as empresas
similares a "Arrasei" ndo exploram embalagens diferenciadas, apresentam tags
padroes e saquinhos em TNT. Portanto, os produtos da "Arrasei" serdo entregues
com tags exclusivas que exploram o simbolo da marca (fig. 119) e incentivam a ideia

de compartilhamento, trazendo textos como "Vai e Arrasa".

“Ugie

dr'asd

#arrasei

Figura 119 - Tag da marca "Arrasei"”

Fonte: As autoras.

Além das tags diferenciadas, foram criados lencos com estampas exclusivas
para envolver os produtos "Arrasei". Para tanto, foram analisadas algumas das
principais tendéncias da estacdo sdo elas: textura inspirada nos azulejos
portugueses (fig. 120), composicdo de preto e branco (fig. 121), elementos
geométricos e étnicos (fig. 122) e estampas florais sobrepostas a outros elementos
(fig. 123).
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Figura 120 - Das paredes para o cabide: t-shirt Leeloo; longo C Code para
Corporeum; vestido Leeloo

Fonte: vejario.abril.com.br/especial/tendencias-verao-2014-759553.shtml (acesso
em 25 de fevereiro de 2013)
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Figura 121 - Pecas das marcas Fausto Puglisi, Chanel, Pedro Lourencgo e
Proenza Schouler

Fonte: vogue.com/moda/moda-tendencias- internacionais-de-verao-2014
(acesso em 25 de fevereiro de 2013)
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Figura 122 - Geometria leve e colorida: blusa FYI; conjunto FYI; chemise Wollner
Fonte: vejario.abril.com.br/especial/tendencias-verao-2014-759553.shtml (acesso em 25 de

fevereiro de 2013)
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g

Figura 123 - Florais: aposta na Farm, Dress to e Escudero
Fonte: vejario.abril.com.br/especial/tendencias-verao-2014-759553.shtml| (acesso em 25 de

fevereiro de 2013)
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A partir da andlise das tendéncias, foram desenvolvidas quatro estampas
exclusivas da marca "Arrasei" (fig. 124). A partir dessas estampas seréo
confeccionados os lencos que acompanharéo os produtos. Desta forma pretende-se

surpreender os clientes, além de fideliza-los.

Figura 124 - Estampas de lencos "Arrasei”

Fonte: As autoras.

Além disso, para acompanhar o lenco e os produtos, foi desenvolvido um
cartdo demonstrando as formas de uso e incentivando o compartilhamento do

produto nas redes sociais (fig.125)
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Figura 125 - Cartdo modo de usar "Arrasei" com estampa

Fonte: As autoras.

Através deste diferencial e de todas as acdes citadas anteriormente, espera-
se um bom posicionamento da marca no meio digital, bem como um crescimento
progressivo nas vendas, Nnos acessos € ho numeros de seguidores e

compartilhamentos nas redes sociais.
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9 ORCAMENTO

Dispondo de material grafico pronto para impressdo e da estratégia de
marketing, fez-se necessario realizar o orcamento dos materiais propostos. A fim de
gue os materiais ficassem com o melhor valor, foram escolhidas as quantidades que
melhor tiveram relacdo de custo-beneficio.

Para as tags, adesivo e cartdes modo de usar, a empresa escolhida foi a

AtualCard. E o orcamento segue conforme Tabela 2.

MATERIAL IMPRESSAO [ TAMANHO | PAPEL ACABAMENTOS QUANTIDADE | VALOR
Laminagao F V
Cartdo de visitas | Offset | 4x4 [ 9X5cm ng(c);é ar;Lg?iiZEOZS::éaU 1000 12';?9 0
especial

agrazaegcicrjr?ento Offset | 4x4 |~ 4x4 cm ng(c)gé Lamina?s(})o(:gizcla ©face 2000 142?90
Adesivo Offset | 4x0 | 5x5cm Asae;i(;/lo Faca especial 1000 1 0R5,$6 0
e T el b e B
Tag dger:r(]:g(s;érios Offset | 4x0 | 10x6 cm ng(c)gé Laminafsc;(zsi:c;a e faca 1000 21I;IS25
Cartéc;:;cr)do de Offset | 4x4 | 18x10 cm ngggé Laminagdo Fosca 500 262,$40
Tag de maxi colar | Offset | 4x0 | 10x15 cm ng(c)gé Laminagjs(:)g:isaia e faca 1000 38|;,$20
TOTAL 1.3:3,15

Tabela 2 - Orcamento Atual Card.

Fonte: As autoras

Foi observado que os cartdes modo de usar poderiam ser feitos também
com um material menos rigido, que podera ser usado para produtos mais leves que
nao precisem que o lengo tenha tanto sustento. Logo, como demonstrado no
orcamento acima, foram propostos dois modelos de cartdo apenas trocando o
material.

Os adesivos de dados variaveis para os enderecos e os cartdes modo de
usar encapados com papeldo, foram orcados pela empresa Mirrage Convites &
Design e o descritivo segue conforme Tabela 3.
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Tabela 3 - Orgamento Mirrage Convites & Design

Fonte: As autoras

Para fechamento das caixas (fita

MATERIAL IMPRESSAO | TAMANHO PAPEL ACABAMENTOS QUANTIDADE VALOR
Cartdo modo . Couché Acoplagem em RS
de usar Digital | 4x0 20x10 120g Papeldo Horle 200 1.200,00
Adesivo com Adesivo
dados Digital | 4x0 8x8 cm apel Corte 50 RS 30,00
variaveis pap
RS
TOTAL 1.230,00

adesiva personalizada), escolheu-se a

empresa Artgraf Etiquetas. A quantidade de rolos proposta foi de 20 unidades

contendo 100 metros de fita cada uma (tabela 4).

MATERIAL IMPRESSAO | TAMANHO PAPEL ACABAMENTOS QUANTIDADE | VALOR
Fita adesiva Flexografia | Fita RS
personalizada 1x0 0,07x100 m adesiva X 20 418,00
R$
TOTAL 418,00
Tabela 4 - Orgamento Artgraf Etiquetas.
Fonte: As autoras
A embalagem para armanezar os produtos da Arrasei sao lencos

personalizados conforme as estampas produzidas pela autoras e inspiradas nas

tendéncias da moda. A empresa escolhida para tal foi a Studio Make e a quantidade

de lencos e orcamento seguem descritos na Tabela 5.

Tabela 5 - Orcamento Studio Make.

Fonte: As autoras

MATERIAL | IMPRESSAO | TAMANHO TECIDO ACABAMENTOS QUANTIDADE | VALOR
Sublimagéo | . RS
Lenco 450 40x40 cm Cetim Borda costurada 200 2.800,00
R$
TOTAL 2.800,00
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As familias tipograficas utilizadas no alfabeto institucional sédo de uso livre
para fins pessoais, porém somente a familia tipografica Comfortaa tem permisséo
para uso livre também no comercial. Portanto o alfabeto “Are You Freakin’ Serious”
devera ser adquirido para que possa ser utilizado pela empresa Arrasei. A autoria da
familia é da empresa Misti’'s Fonts e o valor para permissdo de uso é de R$12,00.

Para que o site seja encontrado e divulgado, a ferramenta escolhida para
esse fim foi o Google Adwords. Foram estabelecidos critérios para delimitar o
namero maximo de cliques diarios, a fim de que o investimento seja mais ou menos
duradouro. Assim, inicialmente para o e-commerce "Arrasei” 0 investimento sera de
R$240,00, estipulando 20 cliques diarios, sendo a cotacdo do valor do clique a
R$0,40. Este investimento mensal poderd aumentar ou diminuir de acordo com 0s
resultados desta acéo e de acordo com a rentabilidade do negdcio.

Por fim, o total de investimento inicial estimado esta descrito conforme
Tabela 6.

EMPRESA ORCAMENTO
ATUALCARD RS 1.380,15
MIRRAGE CONVITES & DESIGN RS 1.230,00
ARTGRAF ETIQUETAS RS 418,00
STUDIO MAKE RS 2.800,00
MISTI'S FONT RS 12,00
GOOGLE ADWORDS RS 240,00
TOTAL RS 6.080,15

Tabela 6 — Orgcamentos totais.

Fonte: As autoras
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10 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como principal objetivo o lancamento de uma loja
virtualmente acessorios de propriedade das autoras. Para o alcance desse o objetivo
foram essenciais 0 aprofundamento em trés principais assuntos: moda, e-commerce
e identidade visual.

Para compreender e identificar as tendéncias foram estudados os conceitos
de moda, onde através dos séculos foi possivel perceber que a moda esta presente
no dia a dia das pessoas, mesmo as que dizem que nao terem relacdo com ela.
Referente ao consumo de moda, 0s principais conceitos observados foram a
individualizagdo do individuo baseado nas suas escolhas particulares e nas
mensagens que 0s 0s produtos carregam para as pessoas que 0s compram.

No decorrer desse trabalho, foi possivel avaliar as mudancas nas formas de
comunicacdo de moda com o cliente desde séculos passados até os dias de atuais.
E importante salientar que a internet causou uma revolu¢do na forma de fazer
negocios e de posicionamento de mercado.

Logo, como se trata de um comércio eletrdnico, no que se diz respeito a
usabilidade do e-commerce, das caracteristicas fundamentais citadas no texto,
destaca-se a facilidade de aprendizado, facilidade de memorizacdo e satisfacao
subjetiva.

A identificacdo das funcdes, objetivos e requisitos para um projeto de sistema
de identidade visual fizeram conexdo com diretrizes de marketing. Essa conexao fez
com que o desenvolvimento de identidade visual também adquirisse conceitos de
gestdo de marcas, importante para conquistar o publico-alvo em questao.

A rapidez de como as informacfes chegam ao conhecimento faz com que
grandes e pequenas empresas consigam competir no meio virtual de igual para
igual. O foco definido nesse estudo foi no cliente, sua fidelizagdo e encantamento
com a marca. Esse objetivo visa o crescimento e manutencdo da empresa no ramo
de moda.

Ao final da pesquisa e de todo trabalho, através dos objetivos especificos
tracados no comeco, alcancou-se o objetivo pré-determinado. O embasamento

tedrico realizado, serviu de base e entrosamento para outros assuntos abordados.
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