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RESUMO

Este projeto tem como objetivo o redesenho da identidade visual da marca SRI
Clothing. A SRI é uma marca de vestuario do Rio de Janeiro, criada em 2012, que
nunca passou por um processo de branding completo. Por isso, a proposta deste
rebranding é criar um sistema de identidade visual coeso que comunique a esséncia da
marca. Para isso foram utilizados como base metodolégica o livro Design de Identidade
de Marca, de Alina Wheeler (2008), que guia o processo de constru¢ao de marca, e 0
livro A Moda Imita a Vida, de André Carvalhal, (2020), que oferece uma visdo mais
nichada do processo de branding, voltada para o mercado da moda.

Palavras-Chave: Identidade Visual, SRI CLOTHING, Design, Moda.

ABSTRACT

This project aims to redesign the visual identity of the brand SRI Clothing.

SRl is a fashion brand of Rio de Janeiro that was raised in 2012 and never went through
a property branding process. Therefore, this rebrand intends to create a cohesive visual
identity system that communicates the brand's essence. To accomplish this purpose,
the following books were used: Design de Identidade de Marca (Alina Wheeler, 2008),
that guides the process of brand construction, and A Moda Imita a Vida (André
Carvalhal, 2020), that offers a more directed vision for branding process on fashion
brands.

Key Words: Visual Identity, SRI CLOTHING, Design, Fashion
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1. INTRODUCAO

Minha estrada universitaria com certeza pegou todos os caminhos tortos possiveis.
Entrei na UFRJ Ia em 2014.2 e desde entdo ja se passaram quase 9 anos entre
trancamento de matricula, COVID-19, incéndio da Reitoria e todo tipo de incertezas.
Hoje, finalmente, estou em processo de conclusdo de curso de Comunicagao Visual
Design e decidi basear minha escolha de tema para o TCC em algo que eu ja tivesse
no meu dia a dia, que ja fosse proximo de mim e precisasse de uma solugao.

Em paralelo a faculdade, eu comecei a dar passos na carreira profissional Ia em 2015.
Desde entdo entendi que ser freelancer e poder manejar meus horarios era o que mais
se adequava a minha rotina, principalmente enquanto levava os estudos ao mesmo
tempo. Sendo assim comecei a colecionar clientes de varios segmentos, alguns fixos
mensais, outros passageiros, sempre absorvendo o maximo que pudesse aprender
com cada trabalho.

Dentre todos os desafios, um sempre me brilhou mais aos olhos: Identidade Visual.
Sempre me encantei em ver toda uma marca sendo amarrada visualmente em uma
colecdo de desdobramentos que contam a mesma histéria em diferentes formatos.
Inevitavelmente, pensando em buscar algo da minha vida para o TCC, uni o util ao
agradavel e escolhi desenvolver o redesenho da identidade visual da SRI Clothing, loja
de roupas que faz parte dos meus clientes fixos mensais.

Eu ja era fa da marca quando entrei para trabalhar como designer em 2019. A SR,
como seus clientes costumam chamar, sempre foi referéncia de loja onde se pode
achar pecas diferentes que sé vemos nas tendéncias da internet. Da mesma forma
eram suas redes sociais, sempre com designs a frente de seu tempo que se
destacavam diante dos clichés das outras marcas. Apesar de claramente ser uma
marca que se preocupa com a narrativa estética passada em suas roupas e
comunicagdes, a SRI nunca passou por um processo de branding completo executado
por profissionais da area com capacidade de amarrar a esséncia da SRl em uma unica
trajetdéria visual. Acontece que a SRI cresceu de forma muito organica, consagrando
seu sucesso no boca a boca dos clientes, e por isso se desenvolveu de forma gradual e
intuitiva, literalmente do jeito que dava.

Sendo assim, o objetivo deste projeto é finalmente dar cara propria a marca,
desenvolvendo uma identidade visual completa, com desdobramentos que conversem
entre si e amarrem a esséncia da SRI em um unico visual. Para isso foi utilizada a



metodologia contida no livro Design de Identidade de Marcas, de Alina Wheeler (2008),
e também, como método de levantamento de dados primarios, o questionario presente
no livro A Moda Imita a Vida, de André Carvalhal (2020), para acertar algumas lacunas
presentes na Missao, na Visao e nos Valores da marca.

2. 0 QUE E A SRI CLOTHING

SRI Clothing € uma loja de vestuario encabegada pela designer Ana Agra. A marca
nasceu em 2012, quando Ana resolveu confeccionar shorts em sua casa em uma
época em que se sentia perdida profissionalmente. O tipo de short virou febre naquele
ano, qualquer jovem com acesso a blogs de moda (precursores das influencers do
instagram) queria um short igual. Eles eram coloridos com técnicas Tie Dye e
aderegcados com tachinhas ou migcangas, mas era muito dificil encontrar quem fizesse
bem em territério nacional e dava um pouco de trabalho seguir os inumeros tutoriais de
DIY'. Assim Ana se destacou no mercado e outras customizagdes vieram, dando inicio
a uma marca que tinha como principal desejo a criagdo de uma linguagem prépria e a
vontade de se expressar.

SRI é uma sigla para Simbdlico, Real e Imaginario, conceitos advindos da psicanalise
que representam os trés registros da dimensdo humana. Uma explicagdo detalhada do
que significam essas trés palavras para Lacan, psicanalista que cunhou os termos
dentro de sua area, necessitaria todo um projeto a parte deste. Portanto, a seguir esta a
explicagcdo da propria marca sobre sua conexdao com o significado de seu nome,
retirada de seu site*:

"A SRI surgiu do desejo de criar uma linguagem propria. A marca tem como principio
ser multilingual, aberta e sensivel aos processos de transformagao. Partindo desse
desejo e inspirada na referéncia ocidental da psicanalise e da filosofia oriental, o nome
SRI foi criado. O discurso da SRI passa pelos trés registros da dimensao humana:
simboalico, real e imaginario. Ao ultrapassar o imaginario, campo das representagdes e
se valer da linguagem e expresséo concreta do simbolico, SRI se aproxima do desejo
que € da ordem do real. Revela a esséncia da realidade e o invisivel que permanece
em toda criag&o."

Por ser um conhecimento restrito a area da psicanalise, essa explicagdo acaba sendo
um pouco confusa para o cliente da SRI, que muitas vezes nem sequer sabe o que

' DIY é uma sigla que representa Do It Yourself, cuja tradugéo é: faga vocé mesmo e € um nome comum
na internet para tutoriais.
2 https://www.sriclothing.com/p/sobre
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significa a sigla que da nome a marca, mesmo que as palavras "Real, simbdlico e
Imaginario" aparecam em letras grandes no site da loja. O nome da marca, portanto,
nao é exatamente seu ponto forte e este € um dos problemas a serem solucionados
neste projeto. Nao sera feito um processo de naming, uma vez que a marca ja se
estabeleceu no mercado mesmo com seu significado complexo e pronuncia duvidosa.
Em lugar disso, sera proposta uma ressignificagao desses termos a partir do significado
mais literal das palavras, para gerar um conceito que conecte o significado da sigla ao
que a marca pretende com sua presenga no mercado.

Alias, SRI se pronuncia como siri, 0 animal, mas com o primeiro "i" quase sumindo,
fazendo 0 S e o R se conectarem. E o tipo de pronincia que gera duvidas e cria
diversas versdes na boca do publico, mas sobreviveu aos 11 anos de marca e € o tipo
de nome que nao importa muito se esta sendo dito da maneira correta, as pessoas ja
conseguem identificar.

Por trabalhar na marca desde 2019, e antes disso ja acompanhar seu crescimento,
pude absorver o que a SRI representa e construiu para além de seu nome. Como a
prépria marca menciona, a SRI nasceu do desejo de criar uma linguagem propria, ou
seja, ja nasceu sabendo que queria se expressar e representar pessoas que usam a
roupa como ferramenta de expressao propria. E foi em cima desse conceito que ela
construiu sua reputacéo.

A SRI faz roupas que seu publico chamaria de "diferentonas". Sdo tecidos fora do
dbvio, cores vibrantes, texturas brilhantes e modelagens ousadas. E uma marca que se
comunica com um publico jovem de cabega, que se importa com o que veste e gosta
de ousar sem medo do que pode ser considerado "estranho" ou diferente. Esse publico
€ composto majoritariamente por mulheres entre 18 e 35 anos, mas a marca
ocasionalmente reforga a bandeira de que roupa € para todos, tentando variar os
modelos que representam a marca tanto em género quanto em tamanho. A grade da
marca vai até o GG ou 44, podendo comportar tamanhos maiores dependendo do tipo
de tecido usado.

Seu maior objetivo € ser uma marca "a frente de seu tempo", ou seja, para além de
seguir tendéncias a SRI deseja criar tendéncias, combinar o que ha de mais novo na
moda com ideias fora da caixa que se materializam em roupas que dao um passo além
do que ha atualmente na moda. Em termos de produto a SRI consegue passar essa
narrativa, mas quando se trata de sua identidade visual, a marca possui diversas
lacunas a serem preenchidas para alcangar um resultado que realmente represente sua
autenticidade.
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E importante relembrar que a marca nunca passou por um processo de branding mais
direcionado com profissionais capacitados, toda sua identidade foi se construindo a
partir das necessidades e limitagdes da marca, e funciona dessa forma até hoje. Sendo
a designer atual da marca, pude fazer parte de algumas decisées que ajudaram a SRl a
criar alguma unidade em relagdo a sua comunicagao. Entretanto, como sera exposto a
seguir, a maioria dos pontos de contato mudam com frequéncia e fica claro, ao olhar
para a marca, como um sistema de identidade integrado faz falta.

2.1 Pontos de Contato da SRI atualmente

2.1.1 Logotipo

Figura 1: Marca da SRI Clothing

O Logotipo atual da SRI Clothing € 0 mesmo desde o inicio da marca. Foi criado pela
prépria Ana Agra, que possui diploma em Design Grafico pela PUC RIO, com o
propésito de ser atemporal e minimalista. Apesar da formagao, Ana criou o logotipo as
pressas, sem investir muito tempo em pesquisas mais aprofundadas, uma vez que ja
estava engajada com todas as outras responsabilidades de sua loja recém-nascida.
Sendo assim, o logotipo atual da SRI é somente uma Helvetica Bold, sem nenhum tipo
de modificacdo ou personalizagao que diferencie a marca.

A SRI tem um DNA mutavel em toda sua trajetéria, sendo assim, elementos atemporais
e minimalistas ainda sdo uma boa pedida para a marca. Contudo, nesses 10 anos de
loja, uma identidade se consolidou entre o publico da SRI: seus consumidores esperam
por roupas mais ludicas, para festejar e brilhar, seja no carnaval ou em festivais.
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Portanto o logotipo atual acabou ficando sério demais com o tempo, nao representando
a esséncia festiva da marca.

2.1.2 Instagram

Figura 2: Captura de tela do feed atual do instagram da SRI (@sriclothing), visitado em margo de 2023

As midias sociais com certeza sao o ponto de contato mais importante da marca com
seu publico. A SRI cresceu com as redes e boa parte da sua fama veio por meio das
curtidas e compartilhamentos. O instagram € seu principal canal de comunicagéo, onde
informa sobre os langamentos, eventos, e divulga os seguidores que publicam seus
looks.

Por ser uma marca que nunca passou por um processo de branding completo, e
também pela eterna adaptabilidade que um perfil de rede social precisa ter para
agradar aos algoritmos, a SRI ja passou por varios padroes de postagens que foram se
modificando com o tempo. Hoje funciona da seguinte forma:

e Feed nao linear: A SRI passou pela fase do uso de trincas e feed combinando e
hoje aposta em postagens que conversem entre si sem necessariamente possuir
uma linearidade ou tematica em comum. O foco é a estética geral do feed. A
Unica regra € intercalar fotos de ecommerce com fotos mais naturais, ou seja,
fotos que sdo produzidas direto do celular sem uma grande produgdo, que
passam a sensag¢ao de um conteudo feito por uma pessoa fisica e ndo por uma
marca, para evitar a criagao de blocos de imagem muito parecidos e garantir a
fluidez das postagens (Figura 2)
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e Comunicagdo mais humanizada (Figuras 3, 4 e 5): Com exceg¢ao de alguns
editoriais mais elaborados, a maioria das fotos da SRI seguem uma estética
mais natural, ou seja, faz uso de fotografias analdgicas ou de celular, cria
conteudos mais diarios, que poderiam ter sido criados por qualquer usuario do
instagram. A marca segue esse formato para criar uma sensagao de
proximidade com o cliente, tirando um pouco a carga de marca e venda e
assumindo a imagem do perfil de amiga, vendendo um estilo de vida e ndo sé
um vestuario.

Figuras 3, 4 e 5 - Exemplos de fotos "mais naturais" tiradas com celular que aparecem no feed da marca

e Carrossel narrativo: A SRI ja foi uma marca muito grafica em suas colegbes
(Figura 6), usando e abusando das tendéncias de design para divulgar seus
produtos. Com o tempo a necessidade de criar uma comunicacdo menos
agressiva apareceu, uma vez que o algoritmo do instagram parou de entregar
bem imagens ilustradas e comegou a dar preferéncia para imagens de pessoas
reais com menos intervengdes graficas (imagem 4). Sendo assim, a estratégia
atual € montar o que apelidamos de carrosséis narrativos em langcamento de
colegcdes. O instagram prioriza de conteudos multiplos em um sé post (foto,
video, texto...), e os carrosséis sao a midia ideal para misturar tudo sem pesar o
visual geral do feed, atendendo as necessidades do algoritmo (imagem 2).
Chamamos o carrossel dessa forma porque aqui a ideia € criar uma espécie de
histéria visual combinando os elementos visuais com as fotos do editorial da
colecdo. E o unico lugar da marca, hoje em dia, em que utilizamos fontes e
elementos visuais que podem ou n&o estarem ligados ao que hoje existe de
identidade visual da marca.

Figura 6: Exemplo de postagem em formato carrossel para Instagram
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Ja nos stories a SRI sempre se permitiu variar um pouco mais. Os layouts ja tiveram
diversas estéticas. Antigamente a marca usava e abusava de elementos graficos para
compor seus stories (Imagem 37). Atualmente os stories mais elaborados séo os de
langamento de colegdo. Nas demais comunicagbes a marca escolhe ser mais
minimalista e basica, tanto por reparar uma baixa entrega por parte do algoritmo em
artes mais visuais, quanto também para tentar unificar um pouco mais a identidade e
dar destaque aos langamentos como produgdes mais especiais.

Figura 7: Exemplo de story antigo com mais elementos graficos / Figura 8: Exemplo de story atual com uma estética
mais minimalista / Figura 9: Exemplo de story de langamento atual, com uma identidade mais elaborada
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2.1.3 Newsletter

A SRI também faz uso de e-mail marketing para divulgar suas pecgas e promogdes. Nao
existe nenhum tipo de sistema que guie a identidade visual dessa comunicagao. Cada
newsletter se molda visualmente conforme seu propdsito.

Figura 10: News de biquinis / Figura 11: News looks de festival / Figura 12: News basicos SRI /
Figura 13: News de langamento de colegéo
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2.1.4 Cartao de visita

O cartao de visita da SRI sempre muda a cada leva de impressao. Atualmente é um

cartdozinho branco com o logotipo da marca envolto de um coragao alado com efeito
metalizado. (Figura 44)

Figura 14: Cartdo de visita atual da marca

2.1.5 Etiqueta

A etiqueta atual da SRI possui formato retangular, é toda preta em ambos os lados e
leva o logotipo da marca na base. (Figura 45)

Figura 15: Etiqueta de produto da marca
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2.1.6 Embalagens reutilizaveis e ecobags

A SRI hoje entrega suas pecas em uma embalagem plastica que pode ser reutilizada
para guardar acessorios e objetos diversos (Figura 46) . Também possui a sacola de
TNT como opgao de embalagem para presente que vira uma ecobag (Figura 47)

Figura 16: Embalagem plastica reutilizavel / Figura 17: Ecobag de TNT
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2.1.7 Loja de Botafogo

A Loja SRI Botafogo existiu de 2018 até 2023 e era o principal ponto de venda da
marca. Para além de ser uma loja, a SRI Botafogo possuia um terragco onde promovia
seus eventos com musica e bebida de graga, geralmente para langamento de colegdes.
A Loja ficava na Rua Figueiredo Magalhdes em Botafogo, no Rio de Janeiro. A Rua é
point dos cariocas e lar de varios bares e outros comércios locais, sendo perfeita para
ser lar da SRI. Infelizmente durante o desenvolvimento desse projeto, a marca teve que
fechar as suas portas em Botafogo. A loja entra como ponto de contato da marca nesta
analise por ser uma forte representante da estética geral estabelecida pela marca e
fornecer informacdes visuais da identidade que se criou ao longo dos anos

Figuras 18, 19, 20, 21, 22 e 23: Fotos da Loja SRI Botafogo
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2.1.8 Casa SRI Gavea

A Casa SRI, ou SRI Gavea, era o segundo lar da SRI. O espacgo funcionava como
escritorio da marca e ponto de vendas. Era um casardo na Rua Duque Estrada, no
bairro da Gavea no Rio de Janeiro que possui dois andares e um quintal arborizado
onde aconteceram alguns eventos de langamento e institucionais como o brechd SRI.
O escritério e estoque funcionavam no andar de cima, enquanto o espaco para vendas
e eventos ficava no andar de baixo. A casa também teve que fechar as portas uma vez
gue a marca agora adentra um momento de venda apenas on-line.

Figuras 24, 25 e 26: Fotos da Casa SRI

2.1.9 Produtos

A SRI vende pecas de vestuario como: calcas, tops, sapatos, acessorios, vestidos,
saias, macacoes, blusas, shorts e biquinis. Atualmente suas pecas podem ser divididas
em duas categorias principais: Casual e festivo. No inicio o foco era total em roupas
consideradas "para sair", mas com o advento da pandemia de COVID-19, a marca se
viu obrigada a repensar seus produtos, uma vez que ficar em casa era prioridade
maxima na tentativa de frear as contaminacdes. Sendo assim uma SRI mais casual
ganhou espago, com roupas mais confortaveis e atemporais. Também existem 5
subcategorias de cole¢des que séo relangadas de tempos em tempos: Knit, SRI
Specials, Beachwear, Activewear, Acessorios e Colabs. As duas frentes principais
podem aparecer juntas na mesma colegao ou separadas, quando ha a necessidade de
uma colecédo mais direcionada. Por exemplo: em época de carnaval, a SRI langa uma
colecao dedicada ao feriado, com foco total em pecas festivas. Ja em momentos de
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baixa temporada, a SRI investe em cole¢des mais cotidianas e casuais, para manter o
ritmo de venda constante.

e Casual: As pecgas casuais sdo mais basicas, com modelagens mais atemporais
e tecidos confortaveis. A paleta de cor das pecas é mais neutra e minimalista,
quando a cor aparece € quase sempre lisa, sem estampa.

Figuras 27, 28, 29, 30, 31, 32, 33 e 34: Exemplos de pegas casuais da SRI

e Festivo: Na categoria festiva a SRI investe em modelagens mais ousadas com
cortes e tecidos diferenciados, como pecas inteiras de paeté ou plumas,
aplicagbes de aviamentos e migangas, cores mais vibrantes e estampas
ocasionalmente. Apesar de serem pegas mais extravagantes, a SRI tenta
equilibrar cuidadosamente o design de cada pecga para que seja possivel sua
usabilidade em composicdes do dia-a-dia.

Figuras 35, 36, 37, 38, 39, 40, 41 e 42: Exemplos de pegas festivas da SRI
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Figuras 43 e 44: Dois exemplares do mesmo produto, um mais basico num tecido preto e o outro mais festivo num
tecido de paeté verde claro.

e SRI Knits: Knits € a colecao giratéria da SRI que langa pecas feitas de tricot.
Essa colegcao pode estar entre o casual e festa, as pegas pendem pro mais
confortavel mas alguns cortes sdo mais ousados como as minissaias e alguns
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tops. A colegao foi criada no meio da pandemia onde a demanda por roupas
confortaveis que nao perdessem o estilo aumentou.

Figuras 45, 46, 47, 48, 49 e 50: Exemplos de pec¢as da categoria Knits

e SRI Specials: Essa subcategoria esta completamente dentro da frente festiva da
marca, com pecgas confeccionadas a mao com bordados, aplicacbes de
micangas, plumas e outros aviamentos. Essas pecas sao vendidas sob
demanda, ou seja, o cliente efetua o pedido e sé entdo a peca é produzida.

Figuras 51, 52, 53, 54, 55 e 56: Exemplos de pegas da SRI Specials
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Beachwear: Linha de biquinis e maiés da marca.

Figuras 57, 58 e 59: Pecas da linha beachwear

§ e
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e Activewear: Pecas com foco na pratica de exercicios.

Figuras 60, 61 e 62: Pecas da linha activewear

e Acessoérios: A linha de acessoérios da SRI possui colares, pulseiras, bolsas,
cintos, sapatos e brincos. Os produtos mudam de acordo com as tendéncias.

Figuras 53, 54, 55, 56, 57, 58, 59 e 60: Acessorios da SRI
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2.1.10 SRI em transformacao

Figura 61: Selo SRI em transformacao

Por meio do selo SR/ Em Transformacdo, a marca promove mudancgas de habitos e
formas de produgcao pela busca da reducdo de danos no meio ambiente. O selo
funciona como um aviso nas comunicagdes da marca para indicar que, em algum
aspecto, aquele produto foi feito de forma a minimizar o impacto ambiental. O nome Em
Transformagdo € uma forma de comunicar aos clientes que a empresa ndo segue ainda
todos os protocolos ideais de um ambiente eco-friendly, mas caminha nessa busca
sendo sincera quanto as suas limitagées dentro do mercado.

Dentro dessa linha ha o uso de tecido biodegradavel, embalagens reutilizaveis, e
cole¢cdes que promovem uma reutilizacdo de materiais que seriam descartados, como
por exemplo:

e Colab SRI X VNTA: Ventana € uma marca também de vestuario com foco em
produgdes de upcycling®. Para a Colab, a Ventura pegou pegas de colegdes
antigas da SRI e transformou em pegas completamente novas. Uma pochete
virou um top, por exemplo, e retalhos de calcinha viraram ornamento para um
moletom.

% Upcycling é uma técnica de reaproveitamento de materiais que seriam descartados para transforma-los
em novos produtos aplicando um novo sentido e utilidade a eles.
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Figuras 62, 63 e 64: Pegas da Colab SRI X VNTA

e Colab SRI X Juju Lattuca: Juju Lattuca é uma designer carioca conhecida por
utilizar pequenos objetos, muitas vezes descartaveis ou sem muita utilidade,
para criar aviamentos inusitados em suas roupas. Ela ja colaborou com diversas
marcas, como a Zerezes* por exemplo, onde criaram um éculos cuja armagao
era feita de canudos plasticos descartados na natureza. Na SRI a proposta foi
reutilizar os tecidos de cole¢des passadas para construir pecas de patchwork. A
ideia € interessante porque, uma vez que a SRI gera residuos de tecido a cada
langcamento, a colab pode sempre se renovar e ser relangada com novas
estéticas, a depender dos tecidos usados na colegido anterior. Até a concepgao
deste projeto ja existiram 5 drops da colab SRI X Juju Lattuca.

Figuras 65, 66, 67, 68 e 69: Pecas da Colab SRI X Juju Lattuca.

4 Marca brasileira de 6culos de sol e grau.
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2.1.11 Site

Figura 70: Home do site da SRI
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Figura 71: Home do site da SR, abaixo do banner principal
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O site da SRI até possui uma navegacgao intuitiva com o classico menu lateral e logotipo
central no topo da pagina, mas ndo € muito convidativo ou atrativo. As imagens e os
textos sao grandes demais para a tela do computador e na versdo mobile o contrario
acontece pois o site ndo possui uma versao responsiva que se adapte ao aparelho
movel. A sensacgdo € de que varios momentos visuais da SRI deixaram rastro no site,
uma vez que os elementos ndo se conectam muito bem visualmente ja que a marca
tenta adaptar o modelo de layout atual como da. Por exemplo: o menu permanece um
gradiente muito forte que muda de cor a cada icone selecionado pelo mouse, o que
fazia sentido em uma época em que a SRI foi mais colorida em sua identidade, mas
nao combina mais com o tom neutro que o site tomou com o tempo. O banner principal
tem um efeito de transparéncia que é ativado sempre que o mouse estda em cima,
dificultando a visualizagdo do conteudo e as imagens vitrine que ficam abaixo do
banner principal também saltam com o passar do mouse, 0 que acaba gerando mais
confuséo visual.

A experiéncia de compra € padrao de sites de venda, mas poderia ser otimizada com
um design mais assertivo e claro.

Figura 72: Menu do site da SR
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2.2 Consideragoées finais sobre a marca atualmente

Hoje a SRI Clothing se enxerga como uma marca moderna que quer estar a frente de
seu tempo, uma vez que foi dessa forma que ela se consolidou no mercado. Esse
aspecto avant garde é o guia das decisdes visuais da SRI. Entretanto essa
caracteristica ndo € clara nas comunica¢des da marca, a realidade é que a SRI nao
possui um fio condutor visual principal. A linguagem geral é confusa e ndo possui um
sistema marcante de facil identificacdo pelo consumidor. O que fica mais forte em sua
comunicagdo é a vontade de se destacar, mas sem um sistema de regras que
delimitam sua marca o resultado acaba sendo ineficaz.

3. METODOLOGIA

"A marca é a promessa, a grande ideia e as expectativas que residem na mente de
cada consumidor a respeito de um produto, de um servico ou de uma empresa."
(WHEELER, 2008, p.12).

A autora de Design de Identidade de Marcas (2008), Alina Wheeler, responsavel pela
metodologia utilizada neste projeto, responde a pergunta "o que é marca?" em seu
livro, com a afirmacao acima. Essa resposta é bastante pertinente e completa, uma vez
que apresenta ndo s6 o consenso geral de que a marca esta associada a uma
empresa, servico ou produto, mas vai além em lembrar do sentido verbal dessa
palavra: marcar.
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A identidade visual € a responsavel por conquistar um espago na memoria do
espectador/consumidor. E através dela que a marca conta sua histdria, exalta suas
virtudes e é transparente quanto as suas limitagdes. Segundo Wheeler "a identidade da
apoio, expressao, comunicagao, sintetiza e visualiza a marca" (2008, p.14). Ou seja, ela
torna a marca tangivel aos sentidos humanos, e faz isso principalmente por meio de
seus pontos de contato.

A metodologia de Wheeler apresenta uma série de pontos de contato necessarios para
a execucao de uma marca. Abaixo foram selecionados os pontos de contato que fazem
sentido para este projeto, que visa construir a identidade de uma loja de vestuario:

Logotipo

Cartela de cores

Familias tipograficas

Material de papelaria
Embalagem para e-commerce
Site

Sinalizacao

Propaganda

Novas midias

Para encontrar a melhor forma de executar o redesign da SRI a partir destes pontos de
contato, seguiremos a ordem proposta pelo livro de Wheeler, adaptando o conteudo
para as necessidades da marca aqui trabalhada. Sendo assim, o projeto € dividido em
trés etapas:

1. Conducgao da pesquisa
Levantamento de dados através da Auditoria de concorréncia (Benchmarking)
Pesquisa para redefinicdo da Visao, Misséo e Valores por meio do questionario
presente no livro A Moda Imita a Vida, de André Carvalhal (2020)

2. Esclarecimento da estratégia
Analise dos dados levantados para o projeto
Definicao do Brief de marca e de criagédo

3. Concepcao e conclusao

Concepc¢ao da nova identidade visual
Detalhamento dos novos elementos do sistema visual
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O principal objetivo dessa revitalizacado € trazer uma identidade propria para a SRI
Clothing, sem apagar a marca ja construida nesses 12 anos de histéria, exaltando seus
pontos fortes e permitindo flexibilidade para que a marca continue se reinventando,
dada sua caracteristica adaptativa aos movimentos do mercado da moda.

4. CONDUCAO DA PESQUISA

4.1 Auditoria de Concorréncia (Benchmarking)

Em seu livro, Alina Wheeler (2008) desenvolveu um processo para criar uma auditoria
de concorréncia que passa pelos seguintes passos:

Identificar os concorrentes

Reunir informacgao/pesquisa

Determinar o posicionamento da marca analisada
|dentificar as mensagens chave da marca
Examinar a identidade visual

A SRI possui duas vontades: Construir uma narrativa coerente por meio da sua
identidade visual e mostrar seu aspecto a frente de seu tempo também na sua
comunicagao. Seguindo essa visao, identificamos dois concorrentes que representam
esses dois interesses: a Cosmo Rio, como exemplo de marca com narrativa visual
impecavel e nacional, um concorrente mais direto. E a ADER ERROR, marca coreana
referéncia em trazer o futuro da moda para o presente, que se encaixa no que a SRl
gostaria de se tornar.

Para a fase de pesquisa, posicionamento e identificagdo das mensagens-chave dos
concorrentes identificados, utilizaremos o questionario encontrado na metodologia base
deste projeto:

Compreendendo a concorréncia

Quem sao eles?

O que suas marcas representam?

Que mercados/audiéncias eles atendem?

Quais sao as vantagens (forgas) deles?

Quais sao as suas desvantagens (fraquezas)?

Quais os meios que usam para vender e como eles mantém seus
consumidores/clientes?

ook wh=
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7. Como se posicionam?

8. Como eles caracterizam seus consumidores?

9. Quais sédo suas mensagens-chave?

10.Qual é a sua condigao financeira?

11. Qual é a sua participagao de mercado?

12.Como eles usam a identidade de marca para alavancar o sucesso?

As respostas para cada marca estdo em destaque a seguir:

4.1.1 COSMO RIO®

Figura 73: Pagina inicial do site® da Cosmo Rio.

Minnpconts  Pesguisar  Sacolo (O)

@ Massage us

1. Quem séo?

A Cosmo é uma marca carioca de beachwear/activewear e acessorios. Nasceu em
2017, também em um momento de autoconhecimento para a diretora da marca, Lucia
Hsu. Sua criagao foi impulsionada pela vontade de enaltecer o impacto positivo que
mulheres podem ter na vida uma das outras. Esse movimento comeca a surgir através
da producgédo de biquinis minimalistas e confortaveis, uma vez que a praia pode ser
tanto um momento de lazer quanto de terror para algumas mulheres diante dos padrdes
sociais impostos sobre seus corpos. "Quem se sente livre se transborda" € o manifesto

5 Respostas para o questionario retiradas a partir da analise do site http://www.cosmo-rio.com e instagram

http://www.instagram.com/cosmo.rio/ da marca. Acessados em 10/04/2023.
6 http://www.cosmo-rio.com/
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da marca, por isso o objetivo da Cosmo é desenvolver pegas com tecidos,
acabamentos e modelagem que amparam o corpo de suas clientes, incentivam seu
movimento e trazem autoconfianca para seu dia a dia.

Esse ideal permitiu que a marca se expandisse para além dos biquinis, trazendo para
suas linhas roupas para atividades fisicas, op¢des casuais para curtir o final de semana
e uma série de acessorios que complementam o lifestyle carioca que a Cosmo
representa hoje em dia, como por exemplo totebags e bonés.

2. O que a marca representa?

Figuras 74, 75 e 76: Fotos de ensaios da Cosmo Rio em pontos tipicamente cariocas, retiradas do instagram da marca

O estilo de vida carioca tem um grande peso na representatividade da marca, toda
comunicagao da Cosmo € baseada na vivéncia que o Rio de Janeiro proporciona. Na
pratica, isso significa vender a vida da cidade junto com suas roupas, desde o incentivo
a exercicios fisicos e idas a praia, até seus editoriais de langamento sempre localizados
em pontos tradicionais e importantes para a cidade. Sendo assim, a cosmo hoje tenta
representar a mulher carioca livre em todas as suas formas e possibilidades.

3. Que mercados/audiéncias eles atendem? Como eles caracterizam seus
consumidores?

A Cosmo Rio atende ao mercado de beachwear e activewear. Seus consumidores sao,
em sua maioria, mulheres jovens adultas e adultas. Uma vez que a marca tem bergo na
Zona Sul do Rio, essa representatividade que a marca propde ainda € limitada a um
recorte elitista, principalmente através da precificagcdo dos produtos da Cosmo, que
podem chegar a mais de R$500 (quinhentos reais) em uma Unica pega. Sendo assim,
o consumidor real da marca acabam sendo mulheres com um certo poder aquisitivo,
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em sua maioria, tendo conquistado espaco inclusive entre pessoas famosas como as
cantoras Anitta e Liniker. Apesar disso, é possivel observar uma preocupagao da marca
em quebrar essas fronteiras sociais. Em fevereiro desse ano (2023), por exemplo, a
marca langou uma colegao com a Fast Fashion C&A, podendo oferecer a qualidade de
seus produtos de uma forma mais acessivel, uma vez que a C&A possui poder de
producao suficiente para baixar os precgos finais de seus produtos.

A Cosmo hoje vende majoritariamente para todo Brasil, mas ja abriu asas para o
territorio internacional com o langamento de um drop co-criado com a artista Nayara
Oliveira, nascida e criada no Rio e, atualmente, residente de Marseille, no sul da
Franca.

4. Quais séo as vantagens (forgas) deles?

A grande forca da Cosmo € como sua narrativa visual é redonda. Eles sao
extremamente eficientes em vender o estilo de vida carioca sem se limitar a apenas
reproduzir o Rio de Janeiro cliché exposto nos cartdes postais, ainda que o cenario seja
o mesmo. E como se a Cosmo conseguisse trazer aquele valor a mais, como se tivesse
criado um estilo carioca melhorado. A marca faz um trabalho de referéncia ao
imaginario carioca em todos os seus produtos. Sdo estampas que nos lembram um Rio
de Janeiro vivido na infancia, cenarios que quem vive no Rio visita em sua rotina
semanal ou religiosamente nos finais de semana. A propria diretora de marca
compartilha um pouco de sua rotina nas redes sociais sempre associada a marca, o
que abre caminho para que suas clientes se vejam naquele lugar e queiram ter aquela
vida. A comunicagdo da Cosmo torna o imaginario atraente da vida carioca em algo
tangivel, possivel de ser vivido e até o minimo detalhe da marca corrobora essa
narrativa. A Cosmo consegue passar a sensagao de que se preocupa para que cada
detalhe respire o que ela representa.

Figura 77: Grid com fotos do instagram da Cosmo onde pode-se observar melhor como a marca absorve elementos
da estética carioca em sua comunicagéo (Por ex: barraca de praia, mesa de bar, o 6nibus do rio no editorial..)
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5. Quais séo as suas desvantagens (fraquezas)?

E dificil pontuar onde a marca erra, uma vez que seu crescimento foi gradual e certeiro
em praticamente todos os momentos. Mas ha pequenos problemas que, se
solucionados, poderiam alavancar a marca ainda mais. Apesar da narrativa forte na
comunicagao, as redes sociais da marca nao parecem possuir um sistema visual
integrado e completo. Por mais que nao seja uma grande necessidade, uma vez que a
marca provou que pbde crescer bem sem um sistema visual mais interessante, a
criacdo de um KV (Key Visual - pegas unicas em arquivos abertos que servem como
guia para a aplicagado de uma identidade visual ou campanha) préprio para o instagram
da marca poderia setorizar melhor os assuntos comunicados na rede e captar melhor a
atencao de seus clientes.

Figuras 78, 79 e 80: Exemplos de comunicacao do instagram da marca.
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Outra possivel desvantagem que poderia ser trabalhada € a falta de um ponto fisico de
vendas. A Cosmo mostrou bons resultados com sua venda online e, com certeza,
economiza uma verba que pode ser aplicada em suas campanhas, mas, com seu
tamanho atual, uma loja no Rio de Janeiro poderia elevar ainda mais a experiéncia da
marca e tornar ela ainda mais tangivel. Como o produto principal da cosmo ainda sao
os biquinis, essa solugao se mostra ainda mais valiosa, uma vez que permite aos seus
clientes a prova antes da compra em um produto que precisa estar confortavel.

6. Quais o0s meios que usam para vender e como eles mantém seus
consumidores/clientes?

A Cosmo comecgou suas vendas na internet, através do instagram, e hoje conta com um
site de e-commerce. A maior parte de sua publicidade acontece na prépria rede por
meio das postagens, tanto as organicas (sem impulsionamento pago) quanto as
monetizadas. Um ponto interessante € que a marca se refere a seus acessorios como
souvenirs, 0 que abre margem visual para a criagao de diversos produtos com o nome
da marca, como souvenirs do proprio universo Cosmo. A maioria dos aviamentos e
estampas também ajudam na divulgagcdo do nome, uma vez que a maioria de seus
produtos possuem parte ou todo o logotipo em evidéncia, ou até mesmo versodes
estilizadas do logotipo da marca.

Figuras 81, 82 e 83: Exemplos do uso do nome da Cosmo nos produtos

38



Essa estratégia sustenta a criagdo desse estilo de vida cosmo, fazendo com que seus
clientes permanecam por uma vontade de pertencer e, literalmente, vestir a camisa da
empresa, colecionando quantas pecas forem possiveis, como lembrancas de um
estado de férias e liberdade proporcionado por suas roupas.

7. Como se posicionam? / Quais sdo suas mensagens-chave?

O mote principal da Cosmo é: Conforto e Confianga. Sendo assim a marca levanta a
bandeira da liberdade do corpo feminino e do conforto em todas as formas. Para isso
conta com uma grade que vai do PP ao GGG e da preferéncia a modelagens
confortaveis que permitam o movimento de quem as usa. Além disso, a Cosmo também
se propde a produzir de forma ética e responsavel, sempre organizando langamentos
em pequena escala (o que justifica em parte a alta precificagdo), utilizando tecidos
biodegradaveis na maioria de suas pegas e dando preferéncia a produtores brasileiros.

8. Qual é a sua condigéo financeira?
E dificil quantificar exatamente a condi¢do financeira da Cosmo sob a visdo do
consumidor, mas é possivel inferir que a marca mostrou um crescimento frequente e
continua aumentando seu territorio de venda e investimentos na marca.

9. Qual é a sua participagdo de mercado?
Hoje a Cosmo possui reconhecimento nacional sendo consumida por influenciadores

famosos e artistas de grande nome. Ja foi divulgada amplamente pela imprensa em
grandes canais de comunicagdo como WGSN, Vogue Brasil e Revista Glamour,
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portanto & possivel afirmar que conquistou um espaco de mercado consideravel,
principalmente para uma marca com apenas 5 anos de existéncia.

10. Como eles usam a identidade de marca para alavancar o sucesso?

Tudo que é importante no Rio de Janeiro costuma ser laranja: Os mateiros da praia, 0os
garis que ajudam a limpar a cidade, a bike do itau que circula pelas ciclovias da zona
sul, o poér do sol com os dois irm&os na praia de Ipanema. Nao a toa laranja € a cor
principal da identidade da Cosmo. E uma cor que, na teoria das cores, representa
energia e movimento, reforcando a persona ativa que a cosmo atribui aos seus clientes.
Toda a comunicagao da marca passa pelo laranja ou pelo menos por um tom mais
quente nas fotos, consolidando o calor do Rio de Janeiro na identidade. Além disso a
cosmo possui um logotipo de facil legibilidade em uma fonte serifada que traz a
tradicionalidade da cidade, com um toque de modernidade nas formas, representando o
encontro do antigo com o novo tao forte em suas roupas.

Nas redes sociais a maioria dos conteudos exibem as clientes, apoiando a vontade da
marca de exaltar as mulheres que fazem parte do universo Cosmo sendo livres com
seus corpos em lugares antes nao muito ocupados como a praia. Esse processo
fortalece os lagos entre as clientes e a marca, uma vez que cria um senso de
pertencimento.

Figura 84: logotipo da Cosmo
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Figura 85: Mosaico com exemplos do uso do laranja na identidade da marca.

The possible dream.

4.1.2 ADER ERROR

Por se tratar de uma marca sul-coreana o fornecimento de informagdes acessiveis para
este projeto foi limitado, por isso algumas perguntas foram deixadas de fora uma vez
que nao seria possivel respondé-las apenas com as informacgdes disponiveis para
estudo.

Figuras 86, 87 e 88: Fotos de divulgacdo da marca encontradas no Pinterest
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1. Quem séo eles? / O que sua marca representa

ADER ERROR ¢é uma marca de vestuario unissex sul-coreana criada em 2014 por um
coletivo de criativos de moda de Seul. O nome significa Aesthetic DesignER, que se
traduz como pessoa que desenha estética, ou um designer de estética. O Error entra
para representar a atracdo da marca pela imperfeicdo e sua vontade de extrair algo
positivo a partir de algo aparentemente negativo.

Analisando o instagram da marca, que pode ser considerado a vitrine principal de
qualquer loja de vestuario atualmente, € possivel perceber que a caracteristica mais
marcante da ADER € a sua relagdo com a tecnologia. Desde a estética de suas
postagens até a usabilidade de suas pecas, a marca deixa claro seu fascinio em
quebrar as limitagdes e olhar além do territério humano, usando a tecnologia, como
mencionado pelos proprios membros da equipe em entrevista para a Farfetch’. Esse
aspecto contribui diretamente para a consolidagcdo da marca como uma criadora de
tendéncias e corrobora o significado do Error no nome, uma vez que a ADER foge do
estigma negativo que uma perspectiva desconhecida do futuro pode carregar e o
transforma em algo atrativo em que mal se pode esperar para viver, e que, pra além
disso, € possivel ser vivido uma vez que vocé consome a marca.

Figuras 89 e 90: Capturas de tela do feed do instagram da marca @ader_error

7 Ader Error: Conhecga o coletivo coreano de design. Disponivel em
https://www.farfetch.com/br/style-guide/brands/ader-errormarca-coreana/. Acesso em 17/05/2023)

42



Um sistema que ajuda a entender os pilares da ADER é a regra FINE, utilizada em seu
estudio por toda a equipe. FINE também € uma sigla e cada letra representa um
principio a ser seguido dentro dos processos criativos da ADER.

Fun® (Diversdo) - Quando se trata de criar contetido, eles sempre consideram como se
divertiriam com ele.

Immediate (Imediata) - Se existe algo que eles realmente querem fazer, eles agem
imediatamente.

New (Novo) - Eles se concentram em algo novo, brincando com as normas.

Easy (Facil) - Todos os conceitos devem ser compreensiveis e acessiveis ao seu
publico. Eles preferem isto a histérias complexas/dificeis.

A partir desta regra é possivel entender como a marca incentiva um processo criativo
mais livre e permissivo, feito coletivamente, o que provavelmente facilita a realizacao de
ideias que fogem do 6bvio e, portanto, parecem vir do futuro.

O slogan da marca € "but near missed things", que possui tradugéo para algo proximo
de "nada além de pequenas coisas das quais sentimos falta". As missed things
representam pequenos objetos, sensacgdes, lembrancas ou solugdes que sentimos falta
no dia a dia, seja porque ainda ndo foram criados, onde a marca revela seu aspecto
futuristico, ou porque ndo existem mais, onde a marca alia a nostalgia de objetos e
estéticas do passado ao novo e atual.

2. Que mercados/audiéncias eles atendem?

A partir da analise do site, dos modelos usados em suas campanhas e no instagram da
marca, pode-se deduzir que o publico-alvo da marca sdo jovens adultos e adultos
criativos que se atentam a estética e as tendéncias do mercado da moda. Por ser uma
marca unissex, ela se comunica facilmente com as novas geragcbes que estdo
evoluindo os discursos de género e se preocupando mais em exaltar suas diferencas
por meio de seu estilo.

3. Quais sao as vantagens (forcas) deles?

Definicbes da sigla retiradas da entrevista  Ader Error: Conhega o coletivo coreano de design. Disponivel em
https://www.farfetch.com/br/style-guide/brands/ader-error-marca-coreana/. Acesso em 17/05/2023)
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Possuem facilidade de navegar em diferentes estéticas e tendéncias sem perder a
esséncia. Seus produtos e comunicacado sao facilmente reconheciveis uma vez que se
familiarizam com o universo da marca.

4. Quais sao as suas desvantagens (fraquezas)?

Nao foi possivel identificar fraquezas significativas a partir da analise de site e redes
sociais da marca. A marca parece ter um sistema visual bem consistente e eficaz pelo
que apresenta nesses meios.

5. Quais o0s meios que usam para vender e como eles mantém seus
consumidores/clientes?

Os canais de venda da marca sao: o site (https://en.adererror.com), seu perfil no
instagram (@adererror), e loja fisica em Seul. A manutengao de seus clientes parece
ser gerada por dois fatores: O primeiro é a estética eficiente da marca, construida
desde o sistema de identidade visual impactante até o cuidado na qualidade de cada
peca de roupa que produzem. Isso, por si s, atrai o consumidor e faz com que ele
volte. O segundo é o selo de qualidade da marca chamado BLUE MARK. Todas as
pecas vem com um cédigo de verificagdo de originalidade para garantir ao consumidor
que ele estd comprando um produto original ADER ERROR. Esse método gera um
senso de exclusividade e pertencimento, € como se o consumidor automaticamente
ganhasse um certificado de clube ao adquirir uma pe¢a, uma senha com a qual ele
garante que faz parte desse time.

6. Como se posicionam?/Quais s&o suas mensagens-chave?

A Ader Error € uma marca jovem e se permite agir como tal, ndo no aspecto imaturo da
idade, mas quando ressalta a importancia da liberdade dos processos criativos, do se
arriscar no fazer para gerar novos insights. Ao dialogar com o futuro de forma positiva,
a marca se permite cruzar uma fronteira que poderia ser desconhecida e, portanto,
aterrorizante, para alcancgar a beleza e a funcionalidade que se encontra do outro lado e
trazer para o presente, quase como uma crianga exploradora mesmo. Essa jovialidade
que mora mais no espirito do que nos numeros, aventureira, cheia de confianga,
perpassa toda a comunicagdo da marca: Os modelos que vestem seus produtos, por
exemplo, podem ser de todas idades, e ndo raramente vemos pessoas acima dos 60
ou 70 anos estampando as campanhas da marca; As modelagens maximizadas da
maioria dos produtos trazem aquela nostalgia de roubar uma pecga classica do armario
dos pais quando se é crianga; O mote da marca "near missed things" fala muito sobre
0s pequenos tesouros que perdemos ao longo da vida e sentimos falta, e sugere essa
recuperacao. Portanto, todo posicionamento da marca parece direcionar a essa ideia
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de recuperar o vigor e a vontade de criar da juventude e carregar consigo por toda a
vida, sem esperar o momento certo ou a motivagao ideal, promovendo o criar pelo criar
(como o proprio nome designer de estéticas também corrobora).

Figura 91: P4gina inicial do site da marca https://en.adererror.com/ . Acessado em 23/05/2023 onde é possivel ver
modelos de diversas idades num cenario descontraido.
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7. Como eles usam a identidade de marca para alavancar o sucesso?

Figuras 92, 93, 94 e 95: Logotipos ADER error.

A : D Adererror
R

ADER error

A ADER Error possui uma forte relagdo com a cor. Segundo a marca "A visdo é
sensagdo que o homem percebe mais rapida e intensamente", e ndo a toa, investe em
cores vivas, principalmente as primarias, sendo o Azul sua cor principal, para
comunicar suas criagdes. Através da pesquisa de imagens referente a comunicagao da
marca foi possivel perceber que o uso das cores primarias estava muito associado ao

S Ader Error: Conheca o coletivo coreano de design. Disponivel em
https://www.farfetch.com/br/style-guide/brands/ader-errormarca-coreana/. Acesso em 17/05/2023)
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comecgo da marca. Sua comunicagao possuia uma estética mais jovial e mais divertida
(Figura 32). Hoje a cor azul é a assinatura principal da marca, mostrando seu
crescimento € um ganho de maturidade e confianga (Figura 33). O Azul para a marca
representa algo que pode ser frio ou quente ao mesmo tempo, € uma cor que vai bem
com a maioria das cores e ainda assim permanece forte dentre elas, e corrobora o
aspecto tecnolégico de sua identidade.

Figura 96: Comunicacgéo inicial da Ader error / Figura 97: Comunicag&o mais atual da marca.

A identidade visual também é presente na maioria dos produtos da marca, desde as
etiquetas nas roupas, nas cores dos tecidos, até produtos para escritério todos com
alguma marcacdo em azul. Inclusive a variedade de produtos presentes na marca
também pode ser considerada uma peca de seu sistema visual. A Ader ndo se limita
quando o assunto € criar, por isso vende diversos apetrechos com a identidade da
marca: saca-rolhas, fita adesiva, chaveiro, canetas... Isso ajuda a criar a mesma
sensagao de souvenirs que a Cosmo possui, onde o consumidor pode colecionar
pequenos tesouros da marca.

Figura 98: Pendrive / Figura 99: Chaveiro / Figura 100: Fita / Figura 101: Saca-rolhas
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4.1.3 Conclusao sobre a analise de Benchmarking

Ambas as marcas estudadas neste benchmarking comprovam que um bom sistema
visual de facil reconhecimento e impacto é essencial para o sucesso de uma marca. A
analise também mostra que uma marca que esta conectada a todo momento com sua
esséncia, ou seja, com sua missao, visao e valores, aflora o desejo de pertencimento
do consumidor, pois cria uma comunidade de pessoas que acreditam naquele propdsito
e desejam fazer parte dele. Esse propédsito pode ser algo importante e representativo
como a vontade da Cosmo de exaltar corpos femininos para além dos padrdes, ou
servir a simples vontade de criar, como a Ader Error, afinal se divertir também pode ser
um proposito. O importante € conhecer bem a si mesma e botar isso pra fora de forma
assertiva.

A SRI nunca fez essa auto-analise para descobrir suas motivacdes, seus valores e 0
que ela representa no mundo. Sendo assim, a proxima etapa da pesquisa servira para
ajustar essa lacuna e buscar um maior conhecimento da marca para que se construa
uma nova identidade visual apoiada nos conceitos descobertos.

4.2 Questionario para redefinicao da Visdao, Missao e Valores

"O processo de implementagdo (e aprimoramento) de uma identidade comega na
definigdo do seu conceito, que dara origem ao seu significado e a intengdo de como ela
deseja ser percebida(...) Depois € preciso entender quais elementos (codigos, tragos da
personalidade, simbolos, imagens) representam o significado pretendido e devem ser
trabalhados com o objetivo de serem reconhecidos como identidade.” (CARVALHAL,
2022. p. 20)

Carvalhal ressalta a necessidade da definicdo de um conceito, significado e intencao
para a marca antes do processo de escolha dos simbolos que podem vir a representar
esses pontos. Aplicado aos termos do branding, tal definicdo seria comparavel a
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concepcao da visdo, da missao e dos valores de uma marca. A SRI nunca passou por
um estudo adequado que pudesse consolidar esses conceitos, portanto, fez-se
necessario para este projeto uma etapa de questionamento sobre a marca que
esclareca quem a marca é, o que ela representa, com quem se comunica e aonde ela
quer chegar. Assim como Alina (2008) explica, esse € um processo que pode ser
bastante extenso e geralmente é executado por uma equipe especializada nessa etapa
de autoconhecimento do branding. Para adaptar essa pesquisa ao que €& possivel
dentro de um projeto de concluséo de curso idealizado por uma pessoa que possui foco
no aspecto visual da identidade, utilizamos de base o livro A moda imita a vida, de
André Carvalhal, que se propde a auxiliar no processo de construcdo de uma marca de
moda, focando justamente na pesquisa e definicdo da identidade desta marca, seus
propositos e esséncia.

Segundo Carvalhal, uma marca é um organismo vivo que, assim como nos, nasce,
cresce e escreve sua propria histéria (2020, p.7). Essa historia € escrita a partir da
esséncia da marca, de seus principios, e do que ela representa no mundo. Branding e
marketing tém a ver com autoconhecimento e autoconhecimento, por sua vez, tem a
ver com perguntas (CARVALHAL, 2022, p.8). O branding é o responsavel por fazer as
perguntas necessarias para que a marca passe a se conhecer de verdade e possa
expressar a sua histéria de forma consistente. Para auxiliar neste processo de forma
pratica, Carvalhal dispée em seu livro uma série de perguntas ao final de cada capitulo
que, ao serem respondidas, podem revelar elementos chave da identidade da marca.

Para este projeto foram selecionadas as perguntas que fazem sentido para a
construcéo da identidade da SR, a fim de gerar material a ser estudado no capitulo de
esclarecimento da estratégia onde, a partir dos resultados da fase de pesquisa, sera
sintetizado o brief da marca. As respostas deste questionario foram geradas a partir do
ponto de vista de alguém que trabalha ha 5 anos dentro da marca e acompanhou toda
trajetoria da SRI como fa antes disso, portanto ndo refletem necessariamente as
vontades da criadora da marca, e sim o que eu imagino que faga sentido para
consolidar uma estratégia de branding para a SRI.

A selegao de perguntas e suas respostas encontram-se em destaque a seguir:

1. Quais valores e sentimentos motivaram o inicio da organizagdao? / Em que a
organizacao acredita e o que defende? / Como ela vé o mundo?

A SRI nasceu a partir da vontade de criar e se expressar. A criadora da marca, Ana
Agra, se via perdida profissionalmente e viu nos shorts customizados a oportunidade de
fazer algo novo e criativo. Desde entdo a SRI foi ficando conhecida como uma marca
para quem gosta de se posicionar através da moda. As roupas da SRI definitivamente
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nao sao para um publico de senso-comum. Quem compra na SRI quer impactar de
alguma forma com suas pecas de paeté ou um top inteiro de plumas. E esquisito? E
estranho? Ninguém usaria? Na SRI ¢é legal, bonito e exaltado. "Porque ndo?" as vezes
€ uma pergunta crucial na concepcao das cole¢des ou no styling de seus editoriais.
Sendo assim, a SRI parece acreditar na forca da expressao pessoal e defender a
criagao pela criagdo, a quebra do padrao, da rotina. A SRI acredita num mundo onde as
pessoas nao tenham medo de ousar, de serem elas mesmas, onde permitam se divertir
e aproveitar o momento presente. Pra SRI qualquer momento pode ser desculpa pra
uma montacgao e, quanto mais criativo e diferente, melhor.

2. Qual o seu papel no mundo? / O que traz de significativo além de produtos? /
Qual o real motivo da sua existéncia?

A SRI da voz a uma linguagem prépria e é sensivel aos processos de transformacgao.
Como ela propria se transformou muito durante sua trajetoria, faz sentido que seu papel
no mundo seja demonstrar a importancia dos processos, das etapas e do experimento.
Em um mundo que dita o tempo inteiro o que é certo ou errado, principalmente dentro
da moda, a SRI quer aparecer como um respiro divertido, um lugar para experimentar
sem medo de errar, um lugar em que o erro e o estranho também viram moda.
Portanto, pra além de seus produtos, a SRI oferece uma oportunidade de criar pelo
prazer de criar a cada vez que vocé veste uma de suas pegas, nao a toa a maior parte
das roupas da SRI sao feitas para se divertir, sair de casa e viver momentos
memoraveis. A SRI existe pra transformar as pecas mais inusitadas em realidade e dar
VOZ a expressao propria de quem as usa.

3. Quais sao os valores-guia para a organizagao? / Como ela se comporta e trata
as pessoas? / Onde estao seus limites?

A marca valoriza inovacéo e autenticidade, e tenta passar através de suas pecas esses
valores. Também se preocupa com a transparéncia de sua comunicagado com seu
publico, sempre buscando agir com honestidade quanto as suas limitagdes. A SRI ndo
levanta bandeiras especificas mas respeita e apoia a todas, se posicionando quando ha
uma necessidade maior para isso.

4. Como deseja ser percebido? / Que caracteristicas deseja projetar?
A loja construiu fama em cima de produtos que ditam moda, desde entdo seu maior
desejo € o de consolidar essa reputagado sendo reconhecida como uma marca que cria

tendéncias para além de segui-las (uma vez que também nao abre mao de se manter
antenada as atualizacbes da moda). Sendo assim, a SRI deseja projetar que é uma
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marca a frente de seu tempo, ousada, que incentiva a expressao pessoal e a liberdade
de se vestir como quiser.

5. Quais materiais, cores e elementos dialogam com o universo da marca? / Quais
materiais, cores e elementos nao pertencem a esse universo? /

Cores citricas e neon sao energéticas, marcantes e divertidas, podem dialogar com o
universo experimental e criativo da marca. Materiais com texturas metalizadas,
brilhantes e emborrachadas também podem complementar esse universo criativo
trazendo uma camada sensorial mais presente para a marca.

6. O que a marca perdeu com o tempo?

Por ndo possuir uma identidade visual prépria, a SRI acabou perdendo um pouco de
credibilidade com o tempo, se distanciando desse aspecto inovador da marca, uma vez
que seu publico ficou confuso com as diferentes fases da marca e acabou nao criando
um vinculo tao forte de identificagcdo. A marca tem muita vontade de voltar a gerar
desejo em suas pecas e ter um vinculo forte de identificagdo com seus clientes.

7. Quem é o publico-alvo da marca? / Onde eles estdo? / Como € a sua vida?

Jovens adultos e adultos criativos que se preocupam com o que vestem e gostam de se
expressar através da moda. Sao pessoas que dao valor aos prazeres da vida e por isso
gostam de sair, ver os amigos, vivem programas diurnos e noturnos quase na mesma
proporgao e estdo sempre conectados as redessociais, ligados nas ultimas tendéncias
da moda e da comunicagao.

5. ESCLARECIMENTO DA ESTRATEGIA

Na fase de esclarecimento da estratégia "tudo o que foi aprendido com a pesquisa e
com as auditorias é destilado como uma ideia unificadora e uma estratégia de
posicionamento." (WHEELER, 2008, p.104). Ou seja, é nesta etapa que todo
conhecimento reunido nos capitulos anteriores sera condensado para criar o caminho
que conduzira a criagao da nova identidade visual da SR/ Clothing.

Ela cita em seu livro diferentes situagdes que podem surgir na etapa de esclarecimento
da estratégia, apontando como cada marca vai possuir suas necessidades proprias. De
marcas que ja possuem uma estratégia bem definida aquelas que se fundem com
outras e precisam redefinir completamente sua estratégia, a SRI se encontra hoje na
posicdo de uma marca que ja entende quem é e o que € importante para si, mas nunca
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sintetizou esses valores em um brief eficiente que guie as agdes da marca. Ou seja, a
SRI hoje necessita de uma ideia unificadora que seja eficaz para a criagao de seu novo
programa de identidade visual. Wheeler chama essa ideia de "A Grande Ideia".

"A Grande ldeia" seria expressada em uma sentenga curta, que pode vir a se tornar o
grito de guerra da marca ou apenas expressar um intuito. Para chegar a essa ideia,
Alina define o seguinte caminho: Analisar a compreensdo da marca como um todo,
definir com clareza seus valores essenciais e posicionamentos a partir dessa analise,
sintetizar a esséncia da marca a partir desses valores, gerando, por fim, a grande ideia.

O objetivo desse esclarecimento é identificar essa visdo unificadora do que a marca
representa e transforma-la em um brief de marca e de criagdo. O Brief de marca
compreende a criagao de uma documentacéo da visao, missao, valores e tudo que diz
respeito as diretrizes da marca. Ja o brief de criacdo € a sintetizagao do brief de marca
em objetivos e expectativas que servirdo de guias para a criacdo da nova identidade
visual da SRI.

5.1 A esséncia da SRl e sua grande ideia

Analisando todos os pontos levantados sobre a marca até aqui, pode-se compreender
que a esséncia da SRI é a criatividade e a expressao pessoal através da criagao. A SRI
nasceu de um desejo de se expressar e quer carregar essa esséncia consigo através
de suas roupas e identidade, sendo uma marca que langa tendéncias ao invés de
acompanha-las e que da voz a um publico alvo que deseja sair da rotina com suas
roupas. Vestir SRI é se propor a sair do obvio e explorar o imaginario a seu favor, sem
medo do que pode causar estranheza em um primeiro olhar.

Como foi citado no inicio deste projeto, na apresentagado da marca aqui estudada, a SRI
carrega trés palavras importantes em seu nome: Simbdlico, Real e Imaginario. Da forma
que sao usadas hoje, em associagao a conceitos da psicanalise, essas trés palavras se
distanciam de seu publico pois possuem dificil compreensdo quando interpretadas
dentro desse espectro. Entretanto, quando trazemos o significado delas para préximo
de como as conhecemos no dia-a-dia, ou seja, de suas descri¢des no dicionario, essas
trés palavras podem se associar a esséncia da SRI e gerar a grande ideia da marca.

O real é tudo que tem existéncia verdadeira, portanto pode ser lido como tudo ao nosso
redor que existe de fato. O simbdlico € aquilo que, por analogia ou convencao social,
sugere algo. E o imaginario € lar das ideias e da imaginacao, € tudo aquilo que ainda
nao existe e, portanto, pode assumir qualquer forma, nao possuindo as amarras do real.
Sendo assim, podemos associar que a SRI transforma seu imaginario criativo em
realidade através do simbdlico que suas roupas representam. O produto que a SRI gera
€ mais do que uma peca de vestimenta como €& convencionado socialmente, € a
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expressao do imaginario criativo da marca e de seu publico transformada em realidade.
Para sintetizar em uma frase, como sugere Wheeler em seu livro, a grande ideia da SR
é: Transformar o imaginario em realidade a partir do simbodlico que suas pecas
representam.

Essa sentenga expde a ligacdo da SRI com o surreal, com o ludico, com tudo que
apenas existe no campo das ideias e, portanto, € livre das amarras do real e do que ja é
esperado. Ao mesmo tempo que o faz, a frase também conecta a marca a
materializacdo dessas ideias quase fantasiosas, botando a SRI no lugar de uma marca
que consegue transformar os desejos de seu publico em realidade.

5.2 Brief de marca e Brief de criacao
Seguindo essa linha de raciocinio chegamos ao seguinte brief de marca:

A SRI nasceu a partir da vontade de criar e se expressar, portanto sua missao € ser
porta-voz de uma linguagem propria e exprimir 0 imaginario por meio de suas roupas,
sendo sensivel aos processos de transformagao. Sua visdo € ser uma loja de roupas
que crie tendéncias sem se limitar as inclinagdbes de mercado, incentivando a
criatividade e a experimentagdo. Seus valores sao: Criatividade, honestidade,
autenticidade e compromisso com o0s processos criativos e suas etapas. Seu
publico-alvo séo jovens e adultos que desejam se expressar a partir de sua vestimenta
e que veem valor no criar e no experimentar sem medo.

Ja o Brief de criacdo é produzir um sistema de identidade visual conectado que
expresse as principais caracteristicas da SRI: Surreal, imaginario, criatividade,
transparéncia, linguagem prépria e desejo. Para executar essa tarefa € necessario criar
um novo logotipo mais expressivo que transpareca essa esséncia da marca, diferente
da fonte helvetica usada atualmente. Também €& preciso definir uma nova paleta de
cores, mais chamativa e prépria, que marque a visualidade da SRI na cabeca de seu
publico e identifique mais facilmente a marca. Da mesma maneira, se faz necessaria a
criacdo de grafismos que sustentem a comunicagao e reforcem os aspectos presentes
no brief da marca. E por fim a redefinigdo dos principais pontos de contato: embalagens,
redes sociais, site, propaganda, adesivos e etiquetas.

6. CONCEPGCAO

Para comecgar a redesenhar a marca da SRI Clothing, foi montado um moodboard que
remetesse a "Grande ldeia" construida no capitulo anterior, colocando em énfase as
trés palavras guias da SRI:
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Figura 102: Moodboard para constru¢do da nova identidade da SRI
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SIMBOLICO - Partindo do sentido literal da palavra, como proposto na nova estratégia
de marca, a ideia aqui é literalmente trazer simbolos para identidade. Para isso
buscamos referéncias com grafismos que podem servir de inspiragdo para criagao de
uma pequena biblioteca de icones da marca.

REAL - A SRI precisa do real para materializar seu imaginario, portanto se apropria
desse conceito para justificar que, apesar da liberdade da imaginagao, € preciso manter
pelo menos os pés na realidade. A forma como a marca valoriza transparéncia, clareza
e sensibilidade aos processos de transformagédo - ou seja, respeita as limitagdes de
cada processo - representa esse carater real. Em sua identidade essa caracteristica
pode ser traduzida no uso de uma fonte sem serifa, tipo de fonte que atualmente figura
o logotipo da marca.

IMAGINARIO - A imaginacdo pode ser associada a algo ludico, fantasioso, afinal algo
que existe apenas em nossa cabeca pode ter a forma que quiser. Pensando nisso
buscamos referéncias com desenhos e grafismos que representam esse imaginario.
Sao imagens compostas de formas mais abstratas e que ndo se preocupam em
representar fielmente o real.
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"O design é um processo interativo que procura integrar o significado com a forma"
(WHEELER, Alina. 2008, p.114), e o moodboard cumpre exatamente a primeira etapa
desse processo. Aqui ele conecta os trés conceitos principais da marca as estratégias
visuais que podem ser utilizadas no decorrer da concepgéo do projeto. Com isso em
maos, em conjunto com os dados levantados na etapa de pesquisa, podemos iniciar a
concepcao da identidade visual.

6.1 Criagao da identidade visual
6.1.1 Logotipo
e Problematica

Recapitulando: O logotipo atual da SRI é a fonte Helvetica sem qualquer tipo de
modificagdo grafica em sua forma. O principal problema dessa marca € a falta de
destaque que ela possui, uma vez que nao conta com nenhuma especificidade que
identifique a SRI. Helvetica é considerada a maior representante das fontes modernas
sem serifa, mas ja foi exaustivamente utilizada ao ponto de perder seu impacto. Por ser
considerada minimalista, a fonte j4 possui uma caracteristica mais neutra, o que reforga
ainda mais essa caréncia de distingdo no logotipo da marca.

Figura 103: Logotipo antigo SRI

Sendo assim, a proposta pro novo logotipo é se desconectar da forma dura da antiga
fonte e trazer um novo formato que seja unico e que de fato transmita quem a SRI é.

e Desenvolvimento
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Para atingir esse objetivo comegamos com uma base proxima da que ja existia: uma
fonte sem serifa em caixa alta. Mas agora com algumas diferencas: A fonte escolhida foi
a Apfel Grotezk, uma fonte atual inspirada nas antigas fontes Grotescas, consideradas
as primeiras fontes sem serifa a se popularizarem. A Helvetica, por exemplo, € uma
fonte Neo-Grotesca, tipo sucessor ao grotesco que repagina suas formas apresentando
resultados mais limpos. O interessante das fontes grotescas, no entanto, séo
justamente as pequenas “irregularidades" que elas possuem quando comparadas as
suas novas versdes, essas imperfeicdes adicionam movimento e emocgao a fonte de
forma sutil.

Figura 104: SRI escrito na fonte Apfel Grotezk

A partir dessa base o préoximo passo foi explorar conexdes entre as letras, deformacoes
e melhores utilizacbes do espago, com objetivo de gerar um logotipo que ainda
oferecesse a legibilidade principal do nome, mas que expressasse a esséncia criativa
da SRI e sua autenticidade. Na imagem abaixo esta o processo que gerou o resultado
final:

Figura 105: sequéncias de testes que deu origem ao novo logotipo
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e Resultado

Figura 106: Novo logotipo SRI

&

O resultado final foi obtido a partir da jungdo das letras S e R do nome, fazendo uma
conexao visual com a fonética da palavra, cuja pronuncia das duas letras quase se
funde. Unir as duas também representa a ligagao entre o simbdlico e o real, uma vez
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que o simbolo, no novo conceito da SRI, é a representacao real do imaginario, ou seja,
o simbolo precisa do real para ser visto. Empurrar a posicao do "i" e deixa-lo em sua
versdao minuscula foram decisbes tomadas para destacar o imaginario, atribuir-lhe
movimento e expressar sua vontade de ser diferente entre os demais. O imaginario
aqui, apesar de parecer pequeno ou infantil - caracteristicas também associadas a
quem "sonha demais" ou "vive no mundo da lua" - € quem puxa as outras letras, sendo
o motor principal de movimentagcdo da marca.

Assim o novo logotipo da SRI ganha personalidade, deixa de ser apenas trés letras
escritas com uma fonte neutra que qualquer pessoa consegue reproduzir no
computador e vira um simbolo proprio da marca. Sua leitura pode causar uma certa
estranheza no olhar por ter uma aparéncia que navega entre as fronteiras do imagético
e do textual, mas justamente por isso pode gerar interesse no espectador que absorve
uma imagem primeiro e depois entende que ha uma palavra ali. E um logotipo bold,
com peso, mas também é fluido com suas formas sinuosas. Seus espagos negativos
também contam uma histdria, tendo cortes que remetem a uma estética futurista, sem
se entregar completamente aos esteredtipos.

6.1.2 Cores

O antigo logotipo sempre foi escrito em preto num fundo branco e essa era a unica
definicdo de cores que a marca possuia. Ndo que a SRI nunca tenha usado cores em
suas campanhas, pelo contrario, a loja ja passou por diversas fases de mercado
alterando a paleta de cor preferida durante os anos, indo dos tons mais neutros para os
mais coloridos e neons, mas nunca uma permaneceu para além do preto e branco.
Propor uma paleta de cores fixa para a marca era uma necessidade basica,
principalmente depois da analise de benchmarking segundo a qual vimos duas marcas
que tinham cores bem expressivas que as identificavam no mercado e como isso pode
fazer diferenca na hora de aproximar a marca a seu publico alvo. Inicialmente
escolhemos um azul royal, cor que pode ser bem marcante mas ao mesmo tempo nao
rouba holofotes. Também é uma cor que comunica a relagdo da marca com esse
aspecto futurista, de querer lancar tendéncias. Entretanto, sozinho com o preto e
branco, o azul royal deixava a marca muito fria que ndo condiz com o relacionamento
que a SRI ja construiu com seu publico. Por isso trouxemos para a paleta o laranja e o
amarelo neon.

Figura 107: Nova paleta de cores SRI
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O laranja adiciona energia e calor a marca, afinal de contas ainda estamos falando de
uma marca carioca, ja o amarelo neon conecta a nova SRI com as outras fases de seu
passado, uma vez que O neon ja apareceu muito em suas campanhas antigas e
aparece com certa frequéncia em seus produtos e comunicagdes.

A proposta € que essas trés cores sejam usadas em igual proporcdo sempre em
conjunto com o branco ou preto, nunca misturadas em uma mesma arte. Assim a SRI
ganha uma paleta nova, vibrante, que comunica o calor e a tropicalidade de onde a
marca vem, andando de maos dadas com um aspecto mais global e futurista, onde a
marca quer chegar. E ainda mantém em certa proporgao a neutralidade usual do preto e
branco que sempre foi base da marca.

As versbes em gradiente das cores com o branco também podem ser usadas,
principalmente em comunicagbes de rede social que podem necessitar de um sistema
de cores mais variado e layouts mais claros.

6.1.3 Tipografia

Com um logotipo tdo expressivo que se torna quase um icone da marca, e uma paleta
de cores forte, sentimos a necessidade de trazer uma fonte mais neutra para os textos.
A fonte principal da marca, tanto para titulo quanto para textos corridos, € a Apfel
Grotezk, a mesma fonte sem serifa utilizada para construir o logotipo.

Fontes sem serifa costumam ter legibilidade clara e sdo minimalistas, o que pode ser
lido como algo que possui apenas a quantidade ideal de informagéo visual para ser
interpretado, mas também abre margem para a interpretacéo de algo que se adapta a
quase qualquer estética, uma vez que é uma fonte mais neutra. Sendo assim a Apfel
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Grotezk se torna uma 6tima opcao para equilibrar a estética da marca, ela traz o
aspecto real para a nova identidade.

Figura 108: Fonte Apfel Grotezk e caracteres

APFEL
GROTEZK

ABCDEFGHIJUKLMNOP abcdefghijklmnopq
QRSTUVWXYZ |@#$%5* rstuvwxyz |@#$%&*
(1234567890) (1234567890)

A Apfel Grotezk possui peso regular e bold, e é a unica fonte da marca porque, em
conjunto com as cores, o0 logotipo e os grafismos, percebemos que ndo havia
necessidade para uma segunda fonte mais alegérica. Sendo assim, o uso de seus
tamanhos e pesos deve ser explorado na marca para criar hierarquia de informacéo,
revisitando principalmente a estética modernista que constantemente brinca com o
contraste de grandes titulos acompanhados de pequenos textos.

6.1.4 Grafismos

Como foi observado no levantamento de referéncias do moodboard, o simbdlico poderia
ser representado na marca de forma literal, com a criagdo de icones da marca que
poderiam auxiliar a composi¢ao dos pontos de contato da SRI. Portanto criamos uma
série de grafismos que flutuam entre o abstrato e o divertido, todos construidos a partir
do pingo do "i" do logotipo.

Figura 109: Grafismos da marca
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Construir os grafismos a partir dessa forma oval inclinada presente no "i" criou uma
conexdo visual entre o imaginario e esses desenhos. Também ajudou a construir um
aspecto mais fantasioso nas imagens, uma vez que os circulos criam esse resultado
mais arredondado e desprovido de compromisso com a realidade. E quase como se
fossem desenhos infantis, fase em que a imaginagao quase nao encontra limitagoes e
ainda nao criamos o medo da frustracdo de colocar um desenho no papel. Isso se
conecta diretamente a missdo da SRI de inspirar a criagdo de uma linguagem prépria
sem medo de resultados ditos "ruins".

6.2 Pontos de contato
6.2.1 Cartao de visitas
A SRI costumava fazer cartdes de visita diferentes a cada leva de impressao. Pensando
nisso, desenvolvemos 3 modelos de cartdo de visita, cada um em uma cor da paleta,

assim a variedade pode continuar acontecendo sem se distanciar da identidade base
gerada para a marca.

Figura 110: Cartéo de visitas
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Aqui podemos visualizar algumas regras da nova identidade entrando em acgao: as
cores sempre usadas em conjunto ao branco ou preto, a hierarquia de informagao
sendo formada através da diferenciacdo de tamanhos de fonte e os grafismos ajudando
a equilibrar a composi¢ao do texto de forma mais divertida e descontraida.

6.2.2 Embalagens

e Caixa de envio
Figura 111: Caixa de envio
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Atualmente a SRI funciona apenas online, portanto pensamos em uma caixa de envio
personalizada e impactante uma vez que essa vai ser a principal embalagem até que a
SRI volte a funcionar em lojas fisicas. A base da caixa € em branco e preto e as cores
aparecem em fitas adesivas que podem arrematar a caixa de forma variada. A insercao
de um elemento grafico fisico por fora da embalagem agrega valor ao aspecto criativo
da marca, uma vez que evidencia o envolvimento humano no processo de concepgao
da embalagem. Também contribui para o uso equilibrado das cores sem sobrecarregar
visualmente o aspecto geral da nova identidade.

Figura 112: Papel para embrulho de produto fechado com adesivo
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Por dentro da caixa temos o papel seda que aqui aparece em azul mas pode ser
impresso nas trés cores da marca, fechado com um dos adesivos criados para a marca
que veremos mais a frente.

e Sacolas de TNT

No site da SRI ha a opgédo de embalagem para presente, que sdo as sacolas de TNT da
marca. Aqui propomos uma repaginagao do antigo formato com as novas cores e
iconografias da marca, mantendo a tradicdo mas agora com cara propria. Uma vez que
esse tipo de sacolas pode - e deve - ser reutilizado apdés a compra, o novo modelo
ajuda a reforgar a identidade da marca para seu publico.

Figura 113: Sacolas de TNT
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e Sacola de compras

Pensando na possibilidade de voltar a ter pontos de venda fisicos criamos sacolas de
compras personalizadas que remetem ao material usado nas sacolas retornaveis de
mercado. Aqui a ideia é continuar incentivando a reutilizagdo das embalagens da SRI
como a marca ja fazia, oferecendo uma sacola mais resistente que, por possuir um
design diferenciado, pode ser usada como acessério de moda no dia a dia de seus
clientes.

Figura 114: Sacola de compras
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e Embalagem de acessoérios

Completando o time das embalagens desenvolvemos um exemplar menor que
contempla as vendas de acessorios da marca, uma vez que costumam ser pegcas mais
delicadas que precisam de um invoélucro préprio na hora de transportar o produto.
Também é uma embalagem mais voltada para o momento fisico da marca .

Figura 115: Embalagem para acessorios
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6.2.3 Etiquetas

Para as etiquetas desenvolvemos trés modelos que também podem variar entre as
cores da marca, gerando novas combinagdes.

Figura 116: etiquetas
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O primeiro, mais retangular com o logotipo em relevo, simula uma etiqueta
emborrachada que pode ser usada na traseira de uma calga jeans ou como patch em
produtos. A segunda proposta sao as etiquetas costuradas por dentro das roupas, aqui
a ideia € possuir uma lingua de tecido personalizada com os icones da marca,
costurada a etiqueta principal. Por fim, criamos a etiqueta de preco, pensada para ser
um cartdo somado a um objeto 3D emborrachado ou de acrilico, conectados por um
cordao de metal tipico de chaveiros. Mais uma vez o objetivo € incentivar a reutilizagao
dos pontos de contato fisicos da SRl como possivel, nesse caso oferecendo um
pequeno objeto que pode ser encaixado ao molho de chaves do cliente.

6.2.4 Adesivos

Figura 117: Adesivos
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A SRI ja fazia uso de adesivos para divulgagdo da marca e como forma de presentear
seus clientes no ato da compra, portanto essa € uma pratica que permanece na nova
identidade. Agora a identidade conta com uma gama maior de adesivos que podem ser
utilizados para personalizacdo de objetos pessoais ou das proprias embalagens da
marca. Também podem aparecer de forma grafica nas comunicacbes das midias
sociais.

6.2.5 Instagram

O Instagram é uma midia social em constante mudancga. Seu fluxo do que é entregue
para o publico é baseado no reconhecimento por algoritmo do que estad sendo mais
consumido na plataforma em cada momento. Na pratica isso significa entender que n&o
adianta impor muitas regras numa comunicagdo de instagram, uma vez que €
impossivel prever todos os seus usos e necessidade. Por isso, é importante que uma
identidade visual consiga se adaptar a essas mudangas com seus elementos, marcando
presenca e sendo reconhecida, mas sem estressar a visdo de seu publico com
repeticoées.

Pensando nisso, criamos um grid de 12 postagens feed que sugere alguns usos
possiveis da marca dentro do instagram:

Figura 118: Artes para feed de instagram
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e Fotos criativas

Algumas imagens usadas no grid sdo do proprio perfil da marca e nao a toa aparecem
nessa composicao. Sao fotos que, mesmo sem o uso de algum grafismo, comunicam
uma narrativa visual sobre a esséncia da marca. As duas fotos que possuem celulares
em sua composicao (em destaque abaixo) sao 6timos exemplos. Sao fotos criativas que
sugerem uma metalinguagem do formato em que sao capturadas, inserem o digital no
ao vivo e flertam com a ideia de um mundo conectado.

Figuras 119 e 120: Exemplos de criagdo de conteldo criativo

67



e Artes graficas

Se tratando de uma marca de vestuario € interessante que a marca tenha
possibilidades visuais para comunicar promogdes (figura 121), novas colegdes (figura
122) e eventos (figura 123). Dessa forma, incluimos no feed alguns exemplares que
servem de inspiragao para esse tipo de composi¢cdo. Aqui € interessante usar as cores
em gradiente com o branco para pesar menos e utilizar os grandes titulos como
manchas graficas a fim de compor as imagens. E importante ressaltar que, para além
dos layouts propostos, esse feed (figura 118) prioriza representar o tom de equilibrio
visual entre as artes mais graficas e as fotos mais cruas. A identidade visual aplicada
nessa midia vai além de soO criar pecas interessantes, € preciso entender o quanto
pesar em termos de cores, grafismos e fontes em cada arte. O feed aqui apresentado
busca auxiliar principalmente nessa compreenséo.

Figura 121: Postagem de promogao / Figura 122: Postagem de nova colegao / Figura 123: Postagem de evento
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Em conjunto ao feed criamos alguns desdobramentos de artes para o formato de stories

da plataforma:
Figura 124: Novos layouts de stories SRI

fl EVENTO DE
LANCAMENTO

( DROP #01

4 C_O0OUTONO 2023

SRI BAG
o
Sv

|

@ SRIBOTAFOGO

13.05.23 . ¥
18H AS 23H

6.2.6 Site

Podemos observar no benchmarking com as marcas Cosmo Rio e Ader Error que,
mesmo lojas que possuem cores expressivas em suas paletas podem possuir sites com
uma estética mais limpa e clara. A escolha parece ser motivada por uma vontade de
colocar os produtos da marca em foco, sem gerar distragdes entre o publico e a
compra. Seguindo esse caminho construimos um novo site mais objetivo e funcional
que pode ser observado abaixo:

Figuras 125: Pagina principal do novo site
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O novo site se divide em:

- Faixa de vantagem
Que pode anunciar frete gratis e outras promogdes

- Header
Um menu horizontal que acompanha a rolagem do site para facil acesso e possui
fundo branco para solucionar o problema do antigo header que, por possuir fundo
transparente, ndo oferecia boa leitura acima de alguns banners do site.

Caso algum item do menu necessite de subcategorias, como a aba de produtos, o
menu se abre ainda permitindo a visualizagdo do banner em baixo, como no exemplo a
sequir:

Figuras 126: Menu superior ativado

FRETE GRATIS EN PEDIDOS ACIMA DE RESEE / 1B% OFF NA SUA PRIMEIRA COMPRE COM 0 CUPON WELCOMESRI / BT OFF WO PIX
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PARTES DECIMA ROUPAS ACESSORIOS BEACHWEAR
PARTES DE BAIXO
TOPS BOLSAS TOPS
CORPO INTEIRO SAIAS SAPATOS CALCINHAS
ACESSORIOS SHORTS COLARES MAIS

VESTIDOS PULSEIRAS ACESS0ORI0S
CALCAS AMEIS

BOOES BRINCOS

MACACOES CINTOS

CASACOS OUTROS

SRI CLOTHING NEW DROP OUTOND 2823

Assim substituimos o antigo menu que tomava a tela inteira por um que permite que o
cliente continue observando as ultimas novidades do site.

Figuras 127: Barra de busca ativada
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- Banner principal
Um banner em slides e ndao mais estatico como o atual, que permite até 5
banners com 5 assuntos diferentes girando na pagina principal do site.

- Categorias principais
Uma faixa com as 4 categorias principais de produtos: Partes de cima, partes de
baixo, inteiros e acessorios. Cada um contém um produto still em destaque para ja
gerar desejo com produtos na pagina principal e oferecer uma navegag¢ao mais direta
ao consumidor.

Figuras 128: Faixa de categorias
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- Banner de Moods da SRI
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Uma separagdo macro das duas principais categorias da SRI, para facilitar a
busca por ocasido. To Go para roupas "de sair" e To Chill para roupas mais confortaveis
e casuais.

Figuras 129: Faixa de moods

- Produtos
Em penultimo lugar, uma selecdo de produtos para ativar uma ultima vez o
desejo do comprador e facilitar o caminho oferecendo uma via direta aos produtos.

Figuras 130: Selegao de produtos

SELEGAO ESPECIAL PRAVOCE £P SELECAO ESPECIALPRAVOCE £F SELECAO ESPECIAL PRA VOCE

!

NOME DO PRODUTO R$B08,B8 | NOME DO PRODUTD R$8E8,08 | NOME DO PRODUTO R$oee,oa

73



- Footer
O footer fecha a pagina com uma linha de inscricido de newsletter e demais
informacdes sobre a empresa.

Figuras 131: Footer
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6.2.7 Propaganda

Figuras 132: Simulagéo de propaganda

A SRI promove sua marca principalmente dentro do instagram. Ainda assim, é
importante conseguir visualizar as diferentes possibilidades que a nova identidade pode
proporcionar em termos de propaganda. Sendo assim montamos essa aplicagdo para
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simular como as diretrizes aplicadas nas midias digitais também podem funcionar em
midias fisicas.

7. CONCLUSAO

Ao comecar este projeto pensei que seria tarefa facil traduzir em imagens uma marca
ao qual ja estou tdo habituada por trabalhar em conjunto ha 5 anos. Escolhi a SRI
justamente por, talvez, ser a pessoa que mais sente a falta que uma identidade visual
bem construida pode fazer para auxiliar nos desdobramentos diarios da marca. Um
spoiler: ndo foi nem um pouco facil. Minha proximidade com a marca de fato guiou
muito do caminho tracado para defini-la, principalmente porque escolhi desenvolvé-lo
sem o envolvimento da marca em questéo, para garantir o cumprimento dos prazos do
projeto. Mas em nada aliviou as complexidades do desenvolvimento de uma identidade
visual.

Iniciei essa escrita revelando meu favoritismo pelo Branding e finalizo concluindo que a
parte mais interessante do processo € justamente as perguntas que vocé se faz no
caminho, principalmente as que vocé descobre que tem que se fazer. Nao ser facil € o
que impulsiona o questionamento que, por sua vez, instiga as solugbes. Essa é a
grande graca de desenvolver novas identidades visuais: desvendar identidades. Através
do redesenho da SRI pude observar a marca ainda mais de perto e precisei me
questionar sobre lacunas que nem sabia que existia, buscando em sua histéria e
motivagdes iniciais os conceitos que dariam argumentacao visual para seus elementos.

Provavelmente existem ainda muitas formas diferentes de representar a SRI e redefinir
sua identidade visual, afinal uma marca que nunca se definiu pode deixar diferentes
impressdes na vida de cada um que tente representa-la. Mas o resultado em que
cheguei neste projeto, para mim, revela ndo s6 a histéria da SRI, mas a minha
interpretacédo dela, como prestadora de servigco e como fa da marca. E o que é mais SRI
do que dar voz a uma linguagem prépria, ndo €7?
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