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RESUMO

Esse trabalho busca contribuir para o entendimento de como acontece
o desenvolvimento do design dos pontos de contato de colegcdo de uma empresa de
vestuario feminino especializado no desenvolvimento de roupas em couro. Busca-se
também uma maior compreensdo dos métodos e processos envolvidos através da
prototipagem rapida dos materiais graficos, bem como, dos elementos para a criagao
e gestdo da experiéncia de marca na area do design de moda.
Palavras-chave: pontos de contato, design de moda, experiéncia de marca



ABSTRACT

This work seeks to contribute to the understanding of how development
happens the design of the touchpoints of collection of a company specializing in the
development of women's clothing in leather clothes. The aim is also a greater
understanding of the methods and processes involved through rapid prototyping of
graphic materials, as well as the elements for the creation and management of brand
experience in the fashion design field.

Keywords: touchpoints, fashion design, brand experience
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1. INTRODUCAO

1.1 Justificativa

O designer visual pode ser considerado como um dos elementos estratégicos
para as marcas, pois € um dos profissionais que esta preparado para criar a chamada
experiéncia de marca, que € tao valorizada pelos consumidores. Para Posner (2011), o
Branding (gestdo de marca) esta se transformando em um instrumento cada vez mais
importante para o marketing de moda, pois atualmente o que faz a diferenca é a
experiéncia de marca. O Branding € um mecanismo utilizado pelas empresas para gerir,
criar, e transmitir aos clientes, as mensagens e o0s valores da marca, e por
consequéncia constitui uma atividade estratégica para diferenciar seus produtos e
Servicos.

Segundo Hess e Pasztorek (2010), em virtude do avangco da tecnologia, a
comunicacdo visual se tornou mais sofisticada e universal. A medida que o impacto
social do design grafico aumenta, sua responsabilidade vai além do material impresso
tradicional e atinge a gestdo de marcas e os meios digitais.

Sendo assim, o desenvolvimento e o gerenciamento dos pontos de contato,
mais especificamente de uma marca de moda, podem ser considerados como dois
campos relevantes para o designer visual, pois sua variedade de aplicagbes propicia a
pratica dos conhecimentos obtidos no meio académico, que passam pela criacdo da
identidade visual, materiais promocionais, design ambiental, cenografico, editorial,
informacional e de embalagem, além dos conhecimentos de marketing. Esta area
também oferece um desafio ao designer visual, pois enquanto a identidade visual de
uma marca aborda o fator de continuidade, a moda € guiada pela criacdo da novidade.
Sendo assim, o desafio consiste em manter a relacdo de fidelidade e identificacdo dos
consumidores, utilizando os elementos de identidade, mas ao mesmo tempo alguns
desses elementos devem-se moldar aos novos conceitos propostos a cada nova
colecédo apresentada para o desenvolvimento ou atualizagcdo dos pontos de contato da
marca.

Outro fator importante que motiva o desenvolvimento deste trabalho, é a

familiaridade da autora com a marca que sera alvo do estudo de caso. A nova
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identidade visual da St. Trois foi desenvolvida pela autora, bem como alguns pontos de

contato essenciais para a comunicagcao desta com seu publico alvo.

1.2 Relevancia

Com o inicio do desenvolvimento do projeto de identidade visual para a St.
Trois observou-se a caréncia de bibliografia sobre a associacao entre o design visual e
as marcas de moda, pois 0 que geralmente é abordado séo as questdes de design de
superficie. Também foi observada a falta de uma metodologia mais especifica para o
desenvolvimento e gerenciamento dos pontos de contato da marca de moda. A partir
dessas observacgfes foi concluido que seria interessante abordar melhor a relagdo do
designer visual e estes campos de uma marca de moda.

Segundo Hess e Pastorek (2010), os beneficios de uma relacdo criativa mais
integrada entre o designer visual e a moda s6 comecaram a ser percebidos no final da
década de 1980, quando Peter Saville foi contratado para desenvolver o catalogo da
colecdo de Yohji Yamamoto (Figura 1). Esta colaboracdo se tornou um momento
decisivo para comunicacdo de moda moderna e a linguagem grafica para a moda se
tornou tdo importante quanto era para a industria musical. Isto prova que esta relacéo
ainda é recente se comparada a abrangéncia do design grafico em outros setores,

como a prépria industria musical, por exemplo.

Figura 1: P4ginas Internas do Catalogo de Peter Saville para Yohji Yamamoto

Fonte: (SAVILLE, 2013)
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Atualmente, as marcas de moda brasileira estdo recebendo destaque e
despertando o interesse internacional e, para que estas marcas venham a ser mais
reconhecidas € recomendavel a atuacao do design visual junto aos outros profissionais
gue estado envolvidos com a marca. Sendo assim, espera-se que 0s pontos de contato
sejam criados de forma mais eficientes e que consigam fidelizar os clientes, através das
experiéncias com a marca.

Com isso, para que a relacdo entre design visual e as marcas de moda seja
cada vez mais natural e recorrente, € necessario que este assunto seja abordado com
mais frequéncia, com o auxilio de fundamentacédo tedrica e metodologia mais focada

para a area.

1.3 Objetivos do Trabalho
1.3.1 Objetivo Geral

Contribuir com a experiéncia de marca, na area de moda, por meio do design

de pontos de contato no langamento de uma colecéo.

1.3.2 Objetivos Especificos

TCCI:
e Compreender o que € Branding e a sua relacdo com a moda;

¢ Identificar os pontos de contato no langamento de uma colec¢ao;
TCClell:

e Compreender os processos e métodos envolvidos no projeto e producdo dos

pontos de contato na area de moda;

Contextualizar mercado de atuacdo da marca e seu posicionamento;

Desenvolver pontos de contato para o lancamento da colecdo que estejam de

acordo com o conceito proposto pela marca;

Verificar a aceitacdo dos materiais desenvolvidos com o publico-alvo através de

uma amostragem.
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2. CONCEITOS FUNDAMENTAIS

Para auxiliar no desenvolvimento e na compreensao dos aspectos envolvidos no
projeto, foi necesséario fazer o levantamento de alguns conceitos fundamentais que
estdo associados com a criagdo dos pontos de contato em geral e os especificos para a
area de moda.

Sendo assim, nestes topicos serdo abordados itens relacionados a marca, a

experiéncia de marca e a moda.

2.1 Identidade e Marca

Para iniciar a compreenséo dos aspectos que envolvem a experiéncia de marca
através dos pontos de contato, € necessario entender conceitos basicos que estéo
relacionados com identidade e marca.

Salles, Motta e Aguilar (2010) afirmam que a identidade pode ser conceituada
‘como fruto das experiéncias das impressées humanas, a partir das quais é criada a
consciéncia e entdo fixada as caracteristicas relativas a mesma. A identidade surgira
como resultado da assimilagdo de uma experiéncia”.

A identidade pode apresentar conotagOes diferentes, dependendo do contexto
em que esta inserida, podendo por vezes, designar semelhanca ou singularidade.
Sendo assim, Silva (2004 apud FAGGIANNI, 2006, p.10) afirma que o homem do
século XXI busca constantemente identificacdo na sociedade, mas ao mesmo tempo
ndo possui uma identidade fixa, devido a possibilidade de transformacdo constante.
Essa busca do homem deste século aborda simultaneamente as questdes de
semelhanca e singularidade citadas anteriormente, e esses aspectos estdo muito
presentes na experiéncia que 0s usuarios tem com os pontos de contato das marcas.

De acordo com Escorel (2000) praticamente todas as questfes projetuais do
design grafico estdo relacionadas com questdes de identidade, pois durante o processo
criativo, o profissional desta &rea se movimenta dentro de uma rede de identidades
superpostas e que interagem entre si. Este profissional também é o principal

responséavel pelo desenvolvimento das identidades visuais das marcas.
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A marca pode ser considerada como “‘uma conexdao simbdlica entre uma
organizacdo, sua oferta e o mundo de consumo” (PEREZ, 2004, p.10). Kotler (1998
apud PEREZ, 2004, p.10) cita a definicdo desenvolvida pela American Marketing
Association (AMA) que classifica marca como “nome, termo, sinal, simbolo ou
combinacdo dos mesmos, que tem o propésito de identificar bens ou servigcos de um
vendedor ou grupo de vendedores e de diferencia-los dos de concorrentes”. Com isso,
pode-se perceber que a marca esta diretamente ligada com as questfes de identidade
dos individuos que entram em contato com ela, pois € a partir da identificacdo do
consumidor com essa marca que serd desencadeado o processo de compra e,
posteriormente, se esta marca conseguir construir um relacionamento positivo, o cliente
sera fidelizado.

Segundo Royo (2008), a identidade de um ser € o resultado do conjunto de
mensagens e experiéncias que esse ser transmite, e que fala de suas caracteristicas
materiais e imateriais. Desta forma, a identidade é experimentada pelo usuario em
todas as suas faces em relacdo a transmissdo e as mensagens recebidas estdo
relacionadas com a identidade da marca. O design, entdo, é utilizado para tangibilizar e
expressar a marca de forma experiencial, gerando a expressao da marca, que consiste
em tornar tangivel a visdo, os valores, a promessa e o0 modo de experimentacdo tanto
fisica quanto emocional (BEST, 2012).

Desta forma, a identidade visual de uma marca é considerada como a
expressao visual e verbal da marca, pois € ela quem da apoio comunica, sintetiza e
visualiza a marca, além de engatilhar a percepcdo, por meio da integracdo do
significado e da diferenciacéo visual, desencadeando associa¢cdes a respeito da marca
(WHEELER, 2008).

O projeto de identidade visual pode ser considerado como um conjunto de
elementos que identificam uma marca e podem abranger itens como logotipo e/ou
simbolo, cores, tipografia, aplicagdes em materiais de papelaria, sinalizacdo e materiais
promocionais essenciais, entre outros. Guillermo (2012) afirma ainda que o projeto de
identidade pode explorar outros tipos de elementos sensoriais como som, aroma, além

do sentido mais abordado, a visdo.
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Para Faggiani (2006) estes elementos que formam a personalidade de uma
marca sao 0s principais meios de comunicacdo com o consumidor final, facilitando a
identificacdo e auxiliando na memorizagdo. Com isso, pode-se perceber que existe uma
forte correlacdo entre a identidade do consumidor e a identidade apresentada pela
marca, pois os “‘consumidores tendem a se conectar com as marcas que afirmem seus
pontos de vista e seus ideais pessoais” (POSNER, 2011, p.137).

Consequentemente, essa conexdo dos usuarios com as marcas pode e deve
ser reforcada através do Branding, elemento que ajudard no reconhecimento e na

identificacdo do consumidor com a personalidade da marca.

2.2 Branding

Segundo Guillermo (2012, p.31), “Branding é o gerenciamento da marca em
todas as instancias. Depois da identidade definida, as estratégias de aplicacdo da
marca devem ser gerenciadas e acompanhadas para garantir essa identidade e para
valorizar a prépria marca”. As acfes de gerenciamento devem estar presentes nos
ambientes fisicos e digitais ocupados pela marca e devem também ser conhecidas
pelos funcionarios, visando transmitir a personalidade da empresa em todos os pontos.
A presenca nesses ambientes ocupados pela marca acontece através dos pontos de
contato que serdo abordados a seguir. Além disso, o Branding tem como propdsito: tirar
partido de valores e opinides, criar vinculos, gerar respostas emocionais, garantir a
continuidade, gerar lealdade e adicionar valor aos produtos (POSNER, 2011).

O Branding € considerado como fator responsavel por criar lacos emocionais
entre o consumidor e a marca, despertando sentimentos como segurancga, confianca e
tranquilidade, criando uma conexao entre a identidade da marca e a identidade do
consumidor. Por isso, também ¢é apontado como o0 responsavel pelas acdes
estratégicas de uma organizacdo, estando relacionado as questdes sensoriais e
transformando o design em um dos elementos mais importantes da gestdo de marcas.

Healey (2009) afirma que a gestdo de marcas como € praticada geralmente,
envolve cinco componentes: o0 posicionamento, responsavel por definir na mente do

consumidor 0 que uma marca representa e como esta em relacédo as rivais; a historia



20

que somos envolvidos quando compramos; o0 design que deve estar presente no
processo de criacdo da marca e dos produtos; o atendimento com o cliente que
abrange os esforcos da marca em tornar o cliente especial; e 0 preco que pode ser
mais elevado se o cliente entende que de alguma forma aquela marca esta em conexao
com seus valores e seu posicionamento.

Olins (2008 apud BEST, 2012, p.150) acredita que o Branding cumpre quatro
propositos: ser uma ferramenta de design, marketing, comunicacdo e recursos
humanos; deve influenciar cada parte e cada um dos publicos da organizacdo o tempo
inteiro; € um recurso de coordenacdo, pois da coeréncia as atividades corporativas; e
consegue tornar a organizacao visivel e palpavel para os publicos.

J4 a relacdo entre o Branding e a moda € definida por Healey da seguinte
forma:

Poucas areas tém tanta consciéncia de marca como o mundo da moda.
Por vezes, a etiqueta numa peca de vestuario parece valer mais que a
propria peca. De muitas maneiras, a moda € a sintese do branding
porque ndo tem a ver apenas com estilo, materiais, feitio e preco, mas
também com a apresentacdo de uma imagem e a criacdo de uma
afirmacéo social. (HEALEY, 2009, p.138)

Posner (2011) também aborda esta relacéo afirmando que as pessoas utilizam
as marcas, em especial as marcas de moda, para declarar seus principios. Para esse
autor é a partir das relacdes construidas com essas marcas que 0s usudrios ficam
vinculados com a maneira como desejam se sentir e também com a forma que
gostariam de ser percebidos pelos outros.

Com isso, pode-se afirmar que o Branding é um elemento importante para que
as marcas de moda obtenham mais status, aumentem a identificagdo dos consumidores
com seus posicionamentos e criem uma experiéncia significativa com a marca. As
marcas de moda também estdo posicionadas em uma area que permite certa
flexibilidade de uso da identidade, pois a cada nova cole¢cdo, um novo conceito é
apresentado.

O status é um dos valores emergentes do produto ou da experiéncia do cliente.

Holbrook (1999) afirma que status é como o consumidor se sente perante a

comunidade em que vive, tendo relacdo com valorizacdo e prestigio. O status também é
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caracterizado com o responsavel por determinar de forma ativa o comportamento do
consumo dos produtos de moda.

A partir destes conceitos apresentados que caracterizam a gestdo de marcas,
pode-se perceber que para utilizar as ferramentas oferecidas por esta area de uma
maneira mais eficiente, deve-se explorar a questao da identificagcdo dos consumidores
com a marca, gerando a percepcdo adequada. Isto pode ser obtido através da
exploracdo das emocdes e dos sentidos utilizados pelo consumidor na experiéncia com

a marca.

2.2.1 Branding, Design e Emocéo

A emocdo € um conjunto complexo de interacdes entre fatores
subjetivos e objetivos, mediados por sistemas neurais/hormonais, que
podem: (a) dar origem a experiéncias afetivas tais como sentimentos e
excitacdo, prazer/desprazer; (b) geram processos cognitivos tais como
efeitos perceptivos emocionalmente relevantes, avaliacGes, processos
de rotulacdo; (c) ativam ajustes fisiologicos diante de condi¢cdes de
excitacdo; e (d) levam a um comportamento que é, geralmente, mas nao
sempre, expressivo, direcionado para um objetivo e adaptavel.
(LINDSTROM, 2007, p.160)

A emocao esta diretamente ligada as questbes de julgamento, e estas estdo
constantemente presentes durante o processo de compra e de experiéncia do usuario
com a marca. Segundo Norman (2008), a reacdo emocional nos aproxima ou nos
afasta de um produto, sendo assim, as marcas assumem cada vez mais uma
representacdo emocional.

O Branding emocional é considerado por Norman (2008), como a criacdo de
relacionamentos e confianca estabelecida dos produtos e marcas com os individuos. E
também o responsavel por dar a uma marca e a um produto valor de longo prazo,
tornando as compras que seriam primariamente baseadas na necessidade em compras
estimuladas pelo desejo. Com isso, o Branding emocional é considerado como um
elemento capaz de criar um compromisso, pois a partir dele sdo gerados sentimentos
como o orgulho de ter um produto de uma determinada marca ou por ter a oportunidade

de participar de uma experiéncia de compra em um ambiente convidativo.
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Norman (2008) apresenta trés diferentes niveis de interpretacdo emocional de
uma experiéncia relacionada ao design, sendo o primeiro nivel chamado de visceral, o
segundo de comportamental e o terceiro de reflexivo. Para ele qualquer experiéncia real
envolve os trés niveis: “um unico nivel é raro na pratica e, se porventura existir, € mais
provavel que venha do nivel reflexivo, do que do comportamental ou do visceral’
(NORMAN, 2008, P.59).

O nivel visceral é anterior a0 pensamento e esta relacionado com aspectos
naturais e biolégicos. Neste nivel, aspectos fisicos como aparéncia, toque e som, sao
dominantes, gerando as primeiras impressdes através de um impacto inicial.

O nivel comportamental estd ligado diretamente as questbes de uso e de
satisfacdo das necessidades, abrangendo aspectos de funcdo, compreensibilidade,
usabilidade e sensacéo fisica. A funcdo deve satisfazer as necessidades e a falta de
compreensao costuma despertar emocdes negativas que geralmente marcam a
experiéncia. A usabilidade esta relacionada as questbes de conforto que a pessoa
sente ao interagir com determinado produto e a sensacao fisica esta ligada a
tangibilidade, pois proporciona que os sistemas sensoriais do cérebro interajam com o
ambiente de maneira mais efetiva com o ambiente do que no primeiro nivel ja
apresentado.

No nivel reflexivo, estdo presentes altos niveis de sentimentos, emocdes e
cognicao, além de abranger aspectos mais profundos de consciéncia. Norman (2008,
p.56) fala que este é o nivel “mais vulneravel a variabilidade através da cultura,
experiéncia, grau de instrugdo e diferengas individuais.” Este nivel também é&
considerado como capaz de anular os outros dois anteriores, pois € 0 mais complexo
deles, envolvendo o passado e considerando o futuro, além de abranger o sentimento
de identidade propria de uma pessoa com o produto ou servico.

A partir desta sintese feita para a compreenséo das formas de atuacdo destes
niveis, € possivel perceber que para gerar uma experiéncia mais significativa e mais
agradavel para o consumidor com as marcas, € necessario explorar o branding
sensorial.

O Branding sensorial tem como finalidade, acrescentar quatro dimensdes

importantes & marca: compromisso emocional com o consumidor, equivaléncia
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otimizada entre percepcdo e realidade, criagcdo de plataforma de marca Unica para
diferentes linhas de produto e marca diferenciada, inigualavel e Unica. (LINDSTROM,
2007).

Perez (2004, p.47) fala sobre como as questdes sensoriais formam impressdes
em nossas memorias, pois “sdo responsaveis por associa¢cdes mentais que colaboram
para a construcdo de sentido e, dessa perspectiva, sdo elementos de identidade e
expressividade marcaria”. Convencionalmente, o sentido mais explorado pelas marcas
€ a visado através dos elementos mais essenciais apresentados na identidade visual,
contudo, existem outros sentidos que podem e devem ser explorados, na medida do
possivel.

Lindstrom (2007) fala que o toque (tato) esta relacionado a sensacao causada
pelo produto e sobre a nossa percepcdo em relagdo a qualidade e a marca de forma
geral. O odor pode ser explorado através das esséncias, que sdo capazes de evocar
sentimentos e associagcfes presentes em nossa memoéria, estando associado com o
nivel reflexivo da interpretacdo emocional. O sabor esta intimamente ligado ao olfato,
mas também possui relacdo com elementos visuais, como a cor e a forma. E por fim, o
som, outro elemento capaz de evocar o passado e nos transportar para outros lugares,
sendo um elemento bastante explorado nas tentativas de montagem de um ambiente
de marca.

O mesmo autor também apresenta seis passos para a criacdo do Branding
sensorial, sendo estes: montagem do cenario, desconstru¢cdo da marca, compreensao
dos ingredientes da marca, reunido dos fragmentos, liberagdo da marca e venda de
percepcdo. A montagem do cenario diz respeito a sele¢cdo dos canais, ferramentas e
sentidos que serdo utilizados na experiéncia de marca. A desconstrucdo esta
relacionada com a eliminacdo de um modelo mental focado no logotipo e tem como
objetivo aproximar as pessoas da filosofia que valoriza cada um dos componentes da
marca. A compreensao dos ingredientes consiste em analisar e extrair a esséncia
desses componentes. A reunido dos fragmentos serve para reconstruir a marca
ressaltando os componentes sensoriais e cuidando para que estes possam funcionar

de maneira independente. A liberacdo da marca envolve a andlise da sinergia dos
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sentidos explorados e a avaliagdo da atuacdo destes. E por udltimo, a venda de
percepcao através da atracao sensorial.

A partir da compreenséao e da utilizacdo desses aspectos apresentados sobre a
relacdo do Branding com o design e as emocdes, é possivel desenvolver pontos de
contato que explorem os sentidos e as emocgdes e que sejam capazes de gerar uma

experiéncia significativa com a marca.

2.3 Experiéncia de Marca e Pontos de Contato

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 servi¢co ou
de uma empresa. As pessoas se apaixonam pelas marcas, confiam
nelas, sao fiéis a elas, compram e acreditam na sua superioridade. A
marca € como a escrita manual. Ela representa alguma coisa.
(WHEELER, 2008, p.12).

A experiéncia de marca é o conjunto de associa¢des cognitivas, sejam elas
visuais, sensoriais, e/ou emocionais, que atuam na constru¢cdo do relacionamento da
marca com os consumidores, através dos pontos de contato que estardo relacionados a
promocdo e a comunicacdo e que podem estar presentes antes, durante e apds a
venda do produto. Healey (2009, p.248) considera pontos de contato “todos os
produtos, materiais de marketing, interagcbes e ambientes relacionados & marca”. Para
Posner (2011), eles representam um ponto de interacdo entre o consumidor ou cliente
em potencial e a marca, e Wheeler (2008) afirma que “cada ponto de contato € uma
oportunidade para fortalecer uma marca e comunicar sua esséncia”. Na figura 2, pode-
se observar alguns dos diversos pontos de contato que podem ser explorados por uma

marca.



Figura 2: Ponto de contatos de marca
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Fonte: (Wheeler, 2008)

Quando esses pontos estdo espalhados por diferentes tipos de canais, midias e

plataformas, as oportunidades para a construgcdo de impressdes memoraveis
aumentam, gerando mais oportunidades para o cliente se identificar com a marca e
guerer ser fiel a ela.

Os principios para reger o modo de producdo desses pontos devem estar de
acordo com as diretrizes da identidade da marca, para isso, essas diretrizes devem
estar especificadas de maneira prévia no manual de identidade visual da marca (BEST,
2012). Em se tratando da forma de vinculacdo da marca, Best (2012) defende que os

pontos de contato podem ter suportes fisicos ou digitais. Onde os suportes fisicos

podem ser, por exemplo: prédios, espacos de varejo, dispositivos moveis,

transportadoras e plataformas, materiais impressos, campanhas, ponto de venda,
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eventos e festivais. J& os suportes digitais (softwares e midias) podem abranger: sites,

campanhas publicitarias comerciais e virais, comunicacao on-line e redes sociais.

2.4 Moda

A raiz etimoldgica da palavra moda, introduzida na lingua italiana em
torno de 1650, é derivada do latim mos, que significa uso, costume,
hébito, tradicdo, boas maneiras, moralidade e, ainda lei, tipo, regra. Por
esta lista de significados fica claro que, embora moda seja a expressao
de uma orientagédo individual, essa orientacdo tem de enfrentar um
sistema de regras sociais que definem o que poder ser considerado “na
moda” em determinado momento ou local. (COBRA, 2010, p. 9).

A moda surgiu na metade do século XIV, durante o periodo Renascentista, pois
a burguesia — nova classe social que surgiu na época — queria parecer-se com a
nobreza. Para manter a diferenciacdo em relacdo a esta nova classe emergente, a
nobreza passou a modificar as roupas em periodos de tempo cada vez mais curtos.
Essa aceitacdo de modificagdo também ocorreu devido ao homem ter comecado a se
reconhecer como individuo. Anteriormente a esse periodo, falava-se apenas em
vestimenta.

Segundo Kalil (2011), até o surgimento da moda propriamente dita, existiam
pequenas variacdes nos detalhes das vestimentas, apenas para identificacdo da
posicao social. Um exemplo disso foram 0s egipcios, gregos e romanos que utilizaram o
mesmo modelo de tunica ao longo de toda a Antiguidade. No entanto, durante os
séculos subsequentes houve uma evolugcdo do significado de moda. No século XVII,
significava a maneira de ser e a partir do século XVIIl comecou a se democratizar,
passando a ndo ser mais um fendmeno que afetava exclusivamente um grupo seleto de

pessoas. Nos dias atuais, Cobra reforca esse sentido:

A moda é, sobretudo, um negdcio, que acompanha a tendéncia da
economia, dos estilos de vida das pessoas, seus comportamentos e
principalmente seus desejos. Ha nesse sentido uma integracao mundial
e, a0 mesmo tempo, interdependéncia de e entre mercados. (COBRA,
2010, p.26)
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Atualmente, pode-se dizer que a moda € um negocio que afeta a atitude da
maioria das pessoas, estando ligada ao comportamento, ao posicionamento, a
identificacdo e a geracdo de um sentimento de pertencimento, mas ao mesmo tempo
pode nos ajudar a expressar nossas individualidades perante a sociedade. Além disso,
a moda também é responsavel por estabelecer o ciclo de vida de produtos, pois grande
parte das marcas que atuam neste setor lancam no minimo duas cole¢des por ano,
onde apresentam seus conceitos materializados em novas pecas.

Mackenzie (2010, p.128) afirma que no século XXI, a moda “baseia-se num
sistema rapido e heterogéneo, do qual o publico consumidor participa mais do que
nunca”’. Isso acontece pela dissolugdo das hierarquias sociais, pela facilidade do
acesso as informacfes, com a revolucdo da comunicacdo, com 0 acesso a internet e
pelo avanco da tecnologia que facilita a producao rapida de novas pecas a cada nova
estacao.

Sobre a facilidade de acesso as informac¢des de moda através da internet,
pode-se dizer que a piramide de influéncia das tendéncias esta sendo invertida, pois
com a maior participagdo dos consumidores na cultura da moda, o estilo deixou de ser
comunicado, somente, de cima (elites e grandes marcas) para baixo (consumidores).

No Brasil, o setor de moda é um dos que mais crescem e apresenta perspectiva
de consumo de roupas de R$ 129 bilhdes, no ano de 2013, segundo pesquisa do
IBOPE (2013). Isto representa 18% a mais do faturamento do ano anterior, e grande
parte disso esta associado ao aumento do poder aquisitivo da populacdo e ao maior
acesso as tendéncias internacionais que estdo sendo cada vez mais divulgadas em
blogs e redes sociais.

Matharu (2011, p.44) afirma que “‘em um mercado altamente competitivo,
estratégias inteligentes de Branding e posicionamento de mercado ajudam a identificar
a clientela e criar nos consumidores o desejo de comprar os ultimos looks”.

Entdo, analisando estas questdes que envolvem o aumento do consumo e da
visibilidade das marcas de moda, pode-se notar que esta cada vez mais dificil obter a
atencao do consumidor e despertar o interesse de compra simplesmente por causa das
pecas criadas. O mercado necessita que o consumidor tenha uma experiéncia

agradavel e marcante com a marca para obter uma percep¢do positiva, por isso, €
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necessario haver a gestdo dessa marca tanto em relagdo aos produtos quanto aos seus
outros pontos de contato.

A seguir serdo abordados os pontos de contato essenciais para uma marca de
moda, relacionados aos aspectos de gestdo da identidade que competem ao designer

visual.

2.4.1 Pontos de Contato de Marca de Moda

Neste topico serdo abordados os pontos de contato que sdo mais utilizados
pelas marcas da area de moda para criar a experiéncia antes, durante e apds a
compra, e que devem ou nao, passar por um processo de renovagédo a cada nova
colecdo lancada.

Os pontos de contato relacionados a uma marca de moda, presentes antes da
compra sao: as relagdes publicas, a imprensa, 0s meios de comunicagao, 0s eventos, a
promocdo, a publicidade e a pagina web. Os presentes durante a compra séo: o
pessoal de vendas, a experiéncia na loja, as vitrines, os displays, a embalagem, as
sacola, as etiquetas, a qualidade e os estilos da roupa. E 0s presentes ap0s a compra
sdo: o programa de fidelizacdo, as politicas de devolucdo e o cuidado da roupa. A
seguir serdo descritos os pontos de contato que devem ser desenvolvido pelo designer

visual.

2.4.1.1 Materiais Institucionais

Os materiais institucionais séo desenvolvidos para serem elementos de apoio
no contato entre a marca, seus clientes e fornecedores. Esses materiais geralmente sao
desenvolvidos juntamente ao projeto de identidade visual, pois ndo necessitam de uma
renovacgao frequente.

O cartéo de visitas € considerado por Wheeler (2008) como uma ferramenta de
marketing pequena e portétil. J& os papéis timbrados sdo considerados como
responsaveis por aumentar a credibilidade da marca, principalmente através dos
contratos com fornecedores, pois “é ainda o tipo mais formal de comunicagao

empresarial e tem uma dignidade implicita” (WHEELER, 2008, p.136), ja os envelopes e
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pastas sdo destinados a transportar esses papéis timbrados. No caso dos envelopes,
eles também podem servir de embalagem para alguns informativos e convites.

O formulario de pedidos € um ponto de contato institucional importante para
uma marca de moda, pois com este é possivel organizar as solicitagdes, obtendo todas
as informacdes relevantes para o desenvolvimento e envio das pecas necessérias,

gerando um vinculo maior com o comprador e aumentando a credibilidade da marca.

2.4.1.2 Materiais promocionais

A promocédo pode ser considerada com uma peca-chave para o marketing de
moda, pois € a partir dela que sdo desenvolvidos novos elementos que irdo auxiliar o
consumidor a desenvolver a percepcdo da marca, ja citada anteriormente. O
desenvolvimento de novos pontos de contato visuais a cada nova colecdo lancada,
pode ser apontado como um dos grandes desafios para o designer visual que atua no
setor de moda, pois ao mesmo tempo em que a identidade visual deve ser respeitada,
0s conceitos da nova colecao devem ser destacados.

Para uma marca de moda, os catalogos ou lookbooks sdo uma pecga importante
para o lancamento de uma nova colecao, pois eles sdo capazes de promover a marca
junto a imprensa e aos consumidores. Além de ter fotografias das principais pecas da
colecéo deve conter informacgdes para contato e referéncias dos produtos.

Os convites “noticiam, criam expectativa e garantem a entrada em desfiles de
moda da estacao” (HESS e PASTOREK, 2010, p.61). A experiéncia do publico com a
nova colecdo comeca com o convite. No que diz respeito as questdes visuais de um
convite para um desfile, ele deve trazer - além da identidade visual - os conceitos da
nova colecédo, mas ao mesmo tempo deve ser abstrato e ndo revelar muito. Para Hess
e Pastorek (2010, p.62), os convites de maior sucesso sdo os que “transcendem o
propdsito de informar e se tornar lembrancas apreciadas do evento.”.

A embalagem é considerada como um elemento complementar ao produto, que
€ capaz de realcar a experiéncia do consumidor de maneira Unica. (HESS e
PASTOREK, 2010). O tipo de embalagem mais utilizado pelas marcas de moda séo as
sacolas, que muitas vezes sao capazes de desenvolver uma relacdo emocional com o

consumidor, através do orgulho gerado com o transporte da marca. Posner (2011)
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afrma que muitos clientes consideram as sacolas um elemento importante da
experiéncia de compra e um simbolo de status semelhante aos produtos que estédo
dentro delas.

As etiquetas externas (tags) e internas sdo utilizadas para identificar a marca e
descrever a qualidade do produto, além disso, sdo utilizadas para incluir informacdes
sobre os materiais utilizados, os cuidados e a procedéncia da peca.

Em relacdo aos materiais promocionais que atuam no meio digital, “os sites
normalmente sdo o primeiro ponto de contato para a imprensa, os compradores e 0s
clientes que buscam informac8es sobre a marca, portanto, € preciso que a sua imagem
seja projetada claramente.” (MEADOWS, 2010, p.146).

Sobre as midias sociais pode-se dizer que os blogs sdo um meio de promocéao
gue pode ser gerido pelo préprio consumidor e estdo em constante ascensao,
principalmente quando esta relacionado a area de moda. Alguns gestores de blogs
(bloggers) que possuem um grande numero de acessos conseguem ser formadores de
opinido e disseminadores de informacdo, com isso, suas experiéncias com as marcas
abrangem um grande numero de possiveis consumidores. Algumas marcas de moda
possuem blogs proprios, gerando conteudo especifico e relevante para seu publico e
criando um vinculo ainda maior. Posner (2011) considera as redes sociais como um
elemento que estd cada vez mais crucial para a promoc¢do de moda, pois 0s
consumidores estdo conectados as marcas através dessas redes, tanto para buscar
informacdes e saber sobre suas a¢gdes quanto para mostrar para outras pessoas a sua
identificacdo com a marca.

O e-mail marketing também é material promocional do meio digital, ainda que
seja menos usado atualmente, € classificado como uma ferramenta de marketing direto,
e pode ser utilizados para enviar novas informacdes sobre a marca aos compradores

em potencial e clientes cadastrados sobre langamentos, promoc¢des, eventos.

2.4.1.3 Ambiente de Compra e Eventos

Os ambientes de compra geralmente sdo o primeiro ponto de contato fisico que
o cliente tem com a marca antes de realmente realizar o ato de compra. Segundo

Healey (2009), o merchandising envolve a arte de alocar os produtos nesse ambiente
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para despertar o interesse dos consumidores, estimulando-os a comprarem o maximo
possivel. Sendo assim, o0 projeto de visual merchandising € o responsavel pela
distribuicdo desses produtos no ponto de venda. Alencar (2013) afirma séo os
profissionais de visual merchandising que cuidam de toda a comunicacao comercial da
marca, pois, apos buscarem informacdes e elementos dentro da tematica e contexto
dos lancamentos, eles comecam a pensar no projeto final, que depende do espaco
fisico disponivel e do investimento.

No que compete aos eventos relacionados as marcas de moda, o mais
importante para uma marca é o desfile, pois € a grande oportunidade para despertar o
interesse da midia e dos consumidores sobre uma colecdo e por isso deve ser criada
uma cenografia especifica para cada novo desfile, reforcando o conceito da colecao
apresentada e gerando uma nova experiéncia com a marca.

As feiras de moda também sdo outro tipo de evento que algumas marcas
costumam frequentar para divulgar os novos produtos para possiveis revendedores.
Com isso pode ser necessario desenvolver um ambiente de compra movel, adequando
0os elementos de venda da marca aos limites impostos pela organizacdo desses
eventos. Os espacos destinados para estas marcas nas feiras sdo conhecidos como
estandes. Em algumas feiras, os estandes servem somente para a exposi¢ao da marca
e dos produtos, sem a comercializagdo destes. Sendo assim, esse espaco deve

estimular o consumidor a buscar posteriormente o produto em outro lugar.
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3. METODOLOGIA

3.1 Construcado do Método

Para que as necessidades de criacdo e gerenciamento dos pontos de contato
sejam melhor atendidas, foi desenvolvido um método pela autora, focado nesta area a
partir da combinacéo e adaptacéo de duas metodologias.

Analisando algumas metodologias voltadas para o desenvolvimento de projetos
gréafico-visuais, observou-se que as metodologias de Jorge Frascara e Bruce Archer
(Figuras 3 e 4), apresentadas por Fuentes (2009) poderiam atender as necessidades
gue o projeto de desenvolvimento de pontos de contato para uma marca de moda
exige.

Figura 3: Metodologia de Bruce Archer
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Figura 4: Metodologia de Jorge Frascara
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Fonte: (FUENTES, 2009)

As macro etapas (Figura 5) foram extraidas da metodologia de Archer e estédo
classificadas da seguinte forma: Fase Analitica, Fase Criativa e Fase Executiva.
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Figura 5: Fases e etapas da metodologia.
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Fonte: Adaptado de Archer (1964) e Frascara (1988)

3.1.1 Fase Analitica

Esta é a fase inicial da metodologia e consiste na coleta e na analise de
informacdes sobre a colecdo que sera langada, como conceito, referéncias, tendéncias,
materiais, e de outros elementos utilizados para o desenvolvimento da colecdo e do
conceito dos pontos de contato que devem ser criados. Ainda nesta etapa é necessario
obter com o cliente, os parametros e limitacbes do projeto, que servirdo de
condicionantes para o desenvolvimento dos pontos de contato.

Se o desenvolvimento dos pontos de contato para a nova colecao for o primeiro
contato com a marca, € necessario desenvolver um panorama geral para compreender
melhor os aspectos relacionados ao publico-alvo, ao posicionamento e aos atributos
expressos pela empresa, para entao iniciar a coleta de dados da nova colecéao.

Apés a coleta de dados, as informacfes sdo organizadas e, a partir disso, €
feita a busca de outras referéncias relacionadas aos conceitos e tendéncias da colegéo.
Um mapa mental pode ser utilizado como ferramenta complementar para determinar o
conceito auxiliar que guiara o desenvolvimento dos pontos de contato e a partir da
definicdo desse conceito auxiliar, pode ser gerado um painel semantico para obtencéo
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de mais referéncias visuais. Na proxima etapa ocorre a definicho dos meios de
interacdo dos pontos de contato que podem ser fisicos, digitais e/ou virtuais. Apos isto,
entdo, ocorre a definicho de quais pontos serdo desenvolvidos e a obtencdo de
referéncias para esses materiais. Sendo assim, a Ultima etapa desta fase é destinada a
priorizar e a hierarquizar o desenvolvimento dos materiais, ordenando-os

sequencialmente e considerando a interdependéncia existente entre eles.

3.1.2 Fase Criativa

Esta fase abrange os aspectos que estdo relacionados ao desenvolvimento
visual do projeto e ao envolvimento do cliente no processo de deciséo.

Inicia-se 0 esbog¢o do projeto que consiste no inicio do desenvolvimento das
alternativas. Apos isto acontece a selecédo e formalizacdo das ideias mais promissoras,

e novamente, a selecao da alternativa mais interessante.

3.1.3 Fase Executiva

A Fase Executiva é destinada a finalizacao do projeto, incluindo outra vez o
cliente no processo de decisao, e trazendo questdes de especificacao, implementagéo
e avaliacao.

A partir das consideracfes apontadas pelo cliente na etapa anterior, séo feitos
0s ajustes da ideia selecionada para dar inicio as etapas finais do projeto. Com essa
etapa definida, devem ser gerados mockups para auxiliar na compreenséo do cliente de
como serdo os materiais finais e facilitar a aprovacéo, dando continuidade ao projeto.
Apoés isto, 0s materiais e processos que serao utilizados devem ser especificados para
a producéo dos elementos e posterior implementacéo, que abrange producao, difuséo e
instalacdo. Para finalizar, a Gltima etapa é destinada para a validacdo que consiste em
observar e descrever como o cliente esta interagindo com 0s novos pontos de contato
da marca ou obter a opinido de especialistas das areas de identidade visual e da area

de moda sobre a eficacia do projeto.
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3.2 Ferramentas Complementares

Na etapa de definicdo dos conceitos auxiliares da metodologia, presente na
Fase Analitica, pode ser necessario utilizar a ferramenta de mapa mental para ajudar a
definir esses conceitos. Ainda nesta mesma fase, pode-se utilizar a construgcdo de
painéis semanticos para obtencdo de referéncias visuais relacionadas a marca, ao
publico-alvo, aos produtos desenvolvidos e ao conceito auxiliar definido anteriormente.
Ja ao final da Fase Executiva, na etapa de validagéo, o questionario serd utilizado como

ferramenta de validacao.

3.2.1 Mapas Mentais

Um mapa mental € muito parecido com o mapa de uma cidade. O centro
do mapa mental corresponde ao centro da cidade e representa a ideia
mais importante. As ruas principais que irradiam do centro representam
teus pensamentos principais, enquanto as ruas secundarias refletem
teus pensamentos secundarios e assim sucessivamente. (BUZAN, 2004,
p.29).

Mapa mental ferramenta desenvolvida pelo inglés Tony Buzan e é considerado
como uma forma de organizar os pensamentos, facilitando o processo de deciséo e de
solucéo dos problemas.

A construcado do mapa mental acontece a partir de um, ou mais de um elemento
central e a partir destes sdo determinados outros elementos que remetem aos

primeiros, podendo ser ramificados e ligados entre si.
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Figura 6: Exemplo Mapa Mental
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3.2.2 Painéis Semanticos

De acordo com Vieira (2013), os painéis semanticos podem ser classificados
como uma ferramenta visual, facilitadora do pensamento e que auxilia na definicdo e no
direcionamento das ideias.

Os painéis geralmente sdo criados com colagens de algumas imagens que
caracterizam o assunto ou conceito que esta sendo abordado. Ao fazer uma analise do
resultado obtido, é possivel extrair elementos visuais interessantes como cores, formas
e texturas.

Baxter (2011) sugere a utilizacdo de trés tipos de painéis: de estilo de vida do
usuario, de expressao do produto e do tema visual. O primeiro deve refletir os valores
pessoais e sociais dos consumidores, seu estilo de vida e os outros tipos de produtos
utilizados por eles e que poderédo se relacionar com o que esta sendo projetado. O
painel de expressao do produto deve representar os atributos e emog¢des que o produto
transmite ao primeiro olhar. E o painel do tema visual deve representar o espirito
pretendido para o projeto e pode ser construido com imagens dos mais variados tipos

de funcdes e setores do mercado que consigam representar esse espirito.
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3.2.3 Questionarios: Perguntas Abertas e Fechadas

A validacdo é uma forma de verificar a eficacia do projeto através de uma
amostra do publico-alvo ou com especialistas da area. Pedn (2009) recomenda dois
tipos de validacao: uma preliminar e outra propriamente dita, apds a implementagéo do
projeto.

A validacado preliminar deve ser realizada com amostra reduzida, qualitativa e
com perguntas abertas, geralmente em forma de entrevistas. A utilizagdo desse tipo de
pergunta permite ao pesquisado determinar o foco das suas respostas e também
levantar questdes ndo previstas sobre o assunto. O objetivo dessa validacéo prévia é
‘levantar questbes sobre as alternativas desenvolvidas até aquele momento e gerar
aperfeicoamentos” (PEON, 2009, p.65). Esse tipo de validacédo também permite extrair
dados que poderao ser utilizados nas questdes da validagc&o propriamente dita.

A validagdo ap6s a implementacdo tem por objetivo confirmar hipoteses. Sendo
assim, nessa abordagem devem ser utilizadas questdes objetivas, diretas e baseadas
em questdes levantadas anteriormente, tanto se houver a utilizacdo de uma validacdo
preliminar quanto na utilizacdo de questbes levantadas durante o proprio processo de
projetacdo. Pedn (2009) afirma que forma mais usual deste tipo de validacdo é a

utilizacao de questionarios com perguntas fechadas.
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4. COMPREENSAO DO PANORAMA

4.1 St. Trois

A St. Trois € um atelier de confeccdo de vestuario feminino que produz
manualmente, pecas de alta qualidade em couro. A producdo da St. Trois pode ser
classificada como Demi-Couture, termo em frances que significa “meia-costura”,
designando uma producédo que alia elementos da alta-costura, com a sofisticacdo e
ajustes sob-medida, a elementos do prét-a-porter (pronto para vestir), como a
graduacédo convencional e a venda em algumas lojas.

A empresa teve sua origem em 1988, quando a estilista Janete Trois lancou a
J.S. Trois que permaneceu no mercado até o ano de 2003, vendendo no atacado para
lojistas de todo o Brasil e para o varejo, com lojas proprias em Porto Alegre e Balneario
Camborit. Em 2002, o couro deixou de ocupar espacos nos desfiles e editoriais de
moda, com isso a empresa J.S. Trois foi desativada.

No ano de 2011, o couro voltou a ser tendéncia, entdo, observou-se uma
excelente oportunidade de retornar ao mercado, desta vez com foco nas pecas de
pelica, phyton, cabra e ovelha. Sendo assim, em julho de 2012, a diretora da St. Trois
demonstrou interesse em reposicionar a marca e, com isso, foi iniciado um projeto de
redesign da Identidade Visual.

Até meados de Outubro de 2013, a marca trabalhava com atendimento
individual para mostrar as pecas que ja estavam prontas ou para tirar as medidas e
desenvolver pecas mais personalizadas. Atualmente, a St. Trois continua atuando com
a venda direta, mas através do seu préprio ponto de vendas localizado no bairro Bela
Vista que é considerado um dos bairros de luxo de Porto Alegre.

Outro tipo de venda utilizado pela St. Trois sdo as pecas distribuidas para o
varejo, tendo participacbes em algumas lojas da capital e de outras cidades do pais

como Salvador.
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4.1.1 Publico-Alvo

De acordo com as informacdes obtidas com a diretora da St. Trois, por meio de
um questionario aplicado para o desenvolvimento da nova identidade visual e de
conversas informais, o publico-alvo da marca engloba mulheres bem sucedidas, com
idade entre 25 e 45 anos, pertencentes as classes A e B, considerando a classificacao
social indicada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). Essas
mesmas mulheres costumam consumir produtos de marcas nacionais como Carmim, Le
Lis Blanc, Bob Store, M. Officer, Bo.B6, e também compram produtos de marcas
internacionais como Chanel. Por isso, a St. Trois considera essas marcas como
concorrentes indiretas, mas ainda assim, as maiores concorrentes da marca.

Para auxiliar na compreensdo do estilo de vida e na transmissao de
sentimentos para os consumidores da St. Trois foi desenvolvido um painel de imagens
visuais sobre o publico-alvo da marca (Figura 7).

Sendo assim, percebe-se que as consumidoras da marca sdao mulheres bem
sucedidas, sérias com suas atividades profissionais, mas gostam de viajar, fazer
atividades fisicas, estar de acordo com as tendéncias e comprar produtos
contemporaneos, utilizam a tecnologia a seu favor para o trabalho e lazer, para se
divertir costumam sair com os amigos e companheiros para festas e coquetéis de luxo.

Esses valores e habitos expressos pelas clientes da St. Trois através desse
painel (Figura 7) devem estar materializados nas pegas das cole¢cdes da marca e

consequentemente devem estar presentes nos outros pontos de contato.
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Figura 7: Estilo de Vida do Publico da St. Trois

Fonte: Autora

4.1.2 Produtos St. Trois

Os produtos da St. Trois sdo desenvolvidos de acordo com as tendéncias
nacionais e internacionais. Com a utilizacao de matérias-primas consideradas nobres, a
marca utiliza o couro como material principal, associando ele a outros materiais
sofisticados como paetés, rendas e metais. O design inovador, o estilo contemporaneo
e a qualidade sao os principais atributos que estdo presentes nos produtos da marca,
por isso, foram desenvolvidos painéis de expressdo do produto, considerando estes
atributos citados. Estes painéis auxiliardo na representacdo das emocdes transmitidas
pelos intrinsicamente pelos produtos apresentados nas colecdes da St. Trois.

O design inovador da St. Trois esté relacionado com a exploracdo de novas
modelagens e novos materiais que podem ser associados ao couro a cada nova
colecdo. Isso ajuda que o couro perca aquele conceito de ser pesado, escuro e que so
pode ser utilizado para criacdo de calcas e jaquetas. As inspiracbes em relacdo a este
design inovador estéo relacionadas a novas tecnologias e a ideias que podem parecer
inusitadas se forem pensadas para utilizar o couro, assim como esta representado no

painel relacionado a este conceito (Figura 8).
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Figura 8: Painel Design Inovador

Fonte: Autora

O Estilo Contemporéaneo da marca esta representado pelas tendéncias
nacionais e internacionais que sao acompanhadas a cada nova temporada de
lancamento de cole¢des das grandes marcas. Essas tendéncias muitas vezes ndo sao
apresentadas em couro, mas a St. Trois utiliza como referéncia e adapta a sua matéria
prima principal. As referéncias para este estilo também s&o captadas em outros
elementos do cotidiano como a arquitetura, a tecnologia e o estilo de vida das

mulheres, assim como esta representado na Figura 9.
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Figura 9: Painel Estilo Contemporaneo

Fonte: Autora

O outro atributo valorizado pela St. Trois é a qualidade, que esta representada
através da confeccdo manual das pecas, do cuidado com a escolha dos materiais e dos
aderecos que sao utilizados como detalhe para o acabamento das pecas. O trabalho da
St. Trois também possui certificacdo de 6rgdos responsaveis pela protecdo de animais.
Esses elementos que representam a qualidade foram expressos através de um painel

referente a esse atributo (Figura 10).
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Figura 10: Painel Qualidade

Fonte: Autora

Para contextualizar como sdo os produtos desenvolvidos pela St. Trois foram
criados painéis para visualizacdo das cole¢cbes anteriores da marca. A colecao
Primavera Verdo 2013 trouxe a versatilidade como conceito principal e a paleta de
cores utilizada trouxe tons pastéis citricos (Figura 11).

A colecdo Alto Inverno (Figura 12) foi inspirada na elegancia e na sensualidade
da mulher contemporanea e trouxe na sua paleta, cores como off white, creme,
burgundy, verde-oliva e marrom café, além de detalhes como spikes e 0 mix de texturas
aliando seda ao python.



Figura 11: Colec¢&o Primavera Verao 2013 St. Trois

Fonte: Autora

Figura 12: Colecéo Alto Inverno 2013
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Fonte: Autora
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4.1.3 Reposicionamento e Identidade Visual

Para o desenvolvimento do reposicionamento e do redesign da marca, feito em
Setembro de 2012, foi utilizada a metodologia de Wheeler (2008), que esta dividida nas
seguintes etapas: conducdo de pesquisa, esclarecimento da estratégia, design da
identidade, criacdo de pontos de contato e gerenciamento de ativos.

Através da etapa inicial do desenvolvimento da nova identidade visual, ficou
claro que os elementos que estavam sendo utilizada até entdo pela St. Trois (Figura
13), ndo estavam de acordo com 0 que a marca gostaria de transparecer para seu

publico-alvo e também n&o estavam demostrando a qualidade das pecas.

Figura 13: Cartdo de Visitas da St. Trois com a antiga identidade visual

- JAQ A,

$T. TROIS

Fonte: Autora

Para a criagdo da nova identidade visual foram identificados os valores
essenciais da marca que sao: o design inovador em couro, a alta qualidade de
acabamento, a modernidade, a criatividade, a satisfacdo do cliente e a sintonia com as
tendéncias. A partir de entdo, foram extraidos atributos que mais simbolizam a esséncia

da marca, sendo estes: a contemporaneidade, o processo manual e a qualidade.
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Para a definicho do posicionamento foram consideradas as vantagens
competitivas, que sdo as qualidades do produto aliadas ao estilo contemporaneo
arrojado, e o conjunto de diferenciais, que considera a qualidade e o design inovador
para a criagdo das pecas sem limitagdes de conceito, ja que o couro é conhecido
tradicionalmente por ser pesado e frio.

Apoés a definicdo do posicionamento foi desenvolvida a nova identidade da
marca. Com o auxilio da anélise da concorréncia foi definida que a melhor alternativa
seria desenvolver uma assinatura tipogréafica (Figura 14), sem a criacao de um simbolo.
Para a criagdo do padrdo de apoio (Figura 15) foi utilizado como modulo a letra t

minuscula do logotipo.

Figura 14: Assinatura Visual da St. Trois e suas versoes.

NAIeIM St Trois

Fonte: Autora

Figura 15: Padrdo de apoio inserido no layout do Cartdo de Visitas

St Trois

Fonte: Autora
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4.1.3 Design dos Pontos de Contato da St. Trois

Os primeiros pontos de contato desenvolvidos para a St. Trois, em Outubro de
2012, foram: o cartdo de visitas, o tag, as capas para o site e para o Facebook. Para o
evento de lancamento da marca que foi simultdneo ao evento de apresentacdo de
cole¢cdo Primavera-Verdo 2012, também foi desenvolvido um convite digital e impresso.
Para a colecao Outono-Inverno 2013, que nao teve evento de lancamento da colecao,
optou-se entdo por desenvolver o catalogo, além de novas capas para o site e para o
Facebook.

Visando criar novas experiéncias com o0s clientes através dos pontos de
contato, para o langamento da colecdo Verédo 2014, novamente serdo criados pontos de
contato de acordo com o conceito a ser passado nesta nova cole¢édo, sendo estes 0s

principais elementos de abordagem deste trabalho.

4.2 Mapeamento dos Concorrentes

As marcas que a St. Trois considera como concorrentes, ndo sdo do mesmo
segmento de mercado, pois s&o marcas que terceirizam a producdo das pecas em
couro que sao apresentadas em suas colecdes e em algumas colecbes nao
apresentam pecas neste material.

A seguir sera feita uma breve avaliagdo dos pontos de contato desenvolvidos
para o langcamento da colecdo Verdo 2014 de duas marcas concorrentes que ja estdo
com alguns pontos de contato acessiveis no meio digital.

A B0.B0 esta apresentando nessa colecdo pecas criadas a partir de referéncias
gue envolvem o universo das expressdes artisticas aliado ao estilo dos anos 70.
(BOSSAME, 2013). Nos quadros, a seguir, pode-se analisar como estas inspiracdes
foram traduzidas para criacdo dos pontos de contato do lancamento desta nova
colecdo. A utilizacdo da mesma imagem promocional e das mesmas tipografias reforca
a criacdo da identidade dos pontos de contato. Além disso, esses elementos estdo
representando os conceitos que serviram de inspiracdo para o desenvolvimento das

pecas da colecéo.
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Quadro 1: Analise de elementos utilizados nos pontos de contato do langamento da cole¢éo de Verao

2014 da Bo.Bo

ANALISE BO.BO

PONTOS DE CONTATO

ELEMENTOS

Convite digital de
langcamento da
colegéo Verao 2014

Assinatura visual

Chamada secundaria

Chamada principal

Informacgdes do evento

Assinaturas de parceiros

Capa da pagina da
marca no Facebook

Chamada secundaria

Chamada principal

Chamada secundaria

Assinatura visual

Pagina de entrada
do site da marca

Assinatura visual

Menu lateral
Chamada secundaria

Chamada principal

Vitrine de uma das
lojas da marca

Assinatura visual

Look da colegéo

Chamada e assinatura

Fonte: Autora
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A Le Lis Blanc utilizou as estampas florais, animal print e cores alegres como
referéncias para a criacdo das pecas da nova colecdo. Segundo Hespanhol (2013), a
colegédo possui pegas que foram criadas “para mées e filhas que gostam de se vestir
juntas, passear e se produzir”. Com isso, 0s pontos de contato do langcamento desta
colecéo estéo trazendo imagens de mée e filha, e estas imagens estdo sendo aplicadas
em quase todos os materiais de divulgacdo da colecéo, ndo estando presente apenas
na imagem de divulgacdo do preview do lancamento. Apesar disso, pode-se observar

gue a tipografia utilizada em todos esses materiais apresenta um padrao.

Quadro 2: Andlise de elementos utilizados nos pontos de contato do langamento da colecdo de Veréo

2014 da Le Lis Blanc

ANALISE LE LIS BLANC
PONTOS DE CONTATO ELEMENTOS

LE LIS BLAN (&> Assinatura visual

L?l
Convite digital de 1
langamento do preview
i

da colegdo Verdo 2014 [
Praiew VERAO
2014

A partir de 8 de junho em todas as lojas ——— Chamada secundaria

——» Imagem de apoio

Chamada principal

Capa da pagina da
marca no Facebook

Chamada principal
e secundaria

» Assinatura visual

Menu superior

LE LIS BLANCE: — Assinatura visual
Pagina de entrada &

do site da marca
Chamada principal
e secundaria




Convite digital de
lancamento da
colegdo Verdo 2014

LE LIS BLAN( § ——— > Assinatura visual

Langamento

VHZOZO].‘L Chamada principal
Apartir de 27 de junho » Chamada secundaria

en'todas as lojas

» Informacdes auxiliares

Assinaturas de parceiros

Revista digital
da marca

Assinatura visual
e nome da revista

Informacdes da edicdo

Chamada principal

Chamada secundaria

Fonte: Autora
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Ainda analisando os materiais da Le Lis Blanc foi possivel ter acesso ao tipo de

embalagem que eles utilizam em suas diversas linhas (Figura 16). Foi possivel observar

gue sdo embalagens com formas retangulares e simples, que diferenciam as linhas

através dos padrdes aplicados e suas diferentes cores.
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Figura 16: Embalagens Le Lis Blanc

Fonte: Autora

LELIS BLANCE

LE LIS BLANC 3
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5. FASE ANALITICA

5.1 Coleta e Organizacéo de Dados

Para definir o conceito da colecdo Verao 2014, a St. Trois observou tendéncias
nacionais e internacionais para a temporada. Os elementos que obtiveram destaque
foram: os tons vibrantes, as estampas florais e os tecidos vazados. Com isso, a marca

definiu que o conceito de criacdo da nova colecéo é o Tropical.

Figura 17: Painel de tendéncias destacadas pela St. Trois

Fonte: Autora

Apoés a definicdo do conceito, a estilista buscou referéncias para a escolha da
paleta cromatica, definicdo de materiais, tipos de peca e estampas. A paleta cromatica
associa tons vibrantes a tons neutros. Os materiais escolhidos pela estilista para o
desenvolvimento das pecas foram: pelica, couro de python, chamois, seda, neoprene e
elanca. Em relacdo aos tipos de peca desenvolvidas nessa colecdo destacam-se as

saias, as calcas, os vestidos e as blusas.
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2014 St. Trois
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Paleta Cromatica Ver

Figura 18

Fonte: Autora
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Figura 20: Figura Preview Cole¢éo Verao 2014

Fonte: Autora

Um condicionante apontado pela St. Trois foi a abertura de um espaco fisico da

marca. A abertura da loja e o langamento da colegcédo aconteceram simultaneamente.

5.2 Defini¢céo dos Conceitos Auxiliares

A partir das informacdes obtidas sobre a colecdo Verdo 2014, foi dado inicio ao
processo de conceituacdo que guiard o desenvolvimento dos pontos de contato para o
lancamento da colecdo. Para isso, foi desenvolvido um mapa mental que tem Tropical

como conceito-chave (Figura 21).
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Figura 21: Mapa mental conceito-chave da colecdo

Minimo de
Pecas Roupas Leves Vegetagéo
Coqueiros
Minimalismo Calor Verde
Tropicalismo
Floresta
Verao
Sol Primavera
TROPICAL Flores
Cores
Amarelo . Marcantes
Praia
Frutas
Mar Areia Animais
Azul
Tucano
Savana
Pele
Arara
Brasil
Padroes Texturas

Fonte: Autora

Com a analise das associacdes obtidas através do mapa mental e com as
referéncias retiradas do painel de tendéncias utilizadas pela marca, criou-se o conceito
auxiliar que ird ajudar no desenvolvimento dos materiais: a Tropical Chique. O Tropical,
gue ja havia sido apontado como conceito de desenvolvimento das pecas da colecéo,
sera aliado ao conceito Chique com a utilizagdo da elegancia de tons mais neutros para
ndo competir com a personalidade forte dos elementos utilizados nas pecas da colecao.
Para obter referéncias visuais relacionadas a esse conceito auxiliar, foi criado um painel
de tema visual do conceito auxiliar (Figura 22) e por meio deste, observou-se como a
estética tropical pode ser simplificada utilizando o contraste entre a cor branca e outra
cor forte ou utilizando recortes de estampas e formas simplificadas de elementos

tropicais.
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Figura 22: Painel semantico Tropical Chique
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Fonte: Autora

5.3 Definicao dos Meios de Interagcéo

Com a determinacdo das condicionantes do projeto e do conceito auxiliar, foi
possivel definir os meios de interacdo dos pontos de contato da nova colegéo.

Como o langcamento da colecdo aconteceu de maneira simultdnea ao
lancamento do espaco fisico (loja) da marca, o meio de interacdo escolhido para ser o
principal foi o meio fisico que proporciona um contato maior com os materiais através

de estimulos sensoriais mais palpaveis.
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O meio digital também deve ser explorado, mas atuando como um reforgo da

experiéncia ja criada pelos materiais dos meios fisicos.

5.4 Definicéo dos Pontos de Contato

Apobs definir os meios de interacao e classificar o meio fisico como o principal,
definiu-se que os pontos de contato que devem ser criados para este meio s&o:
catalogo, convite, embalagem e tag. E os que irdo atuar no meio digital sédo: nova capa
para site e Facebook e um catalogo digital (lookbook).

A partir da definicdo dos pontos de contato e dos meios de interacdo, foi
possivel coletar referéncias para o desenvolvimento desses pontos. Durante a coleta
das imagens para a criacdo dos painéis foram priorizados os materiais com a estética
mais sofisticada para ressaltar o conceito Tropical Chique, proposto anteriormente. As
imagens selecionadas também consideraram a relagdo com a area de moda, com
formas e acabamentos diferenciados.

Pode-se observar que na sua grande maioria, os catalogos (Figura 23) possuem
formato retangular, poucas cores, pouco texto e alguns detalhes como faca e/ou
acabamento especial, além disso, alguns possuem uma embalagem. O suporte
predominante € o papel e o tipo mais utilizado € o couché. Os acabamentos variam

entre costura, cola, grampo e rebite.



59

Figura 23: Painel de referéncias de catalogos da area de moda
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Fonte: Autora

Em relagdo as referéncias de convites (Figura 24), pode-se observar que a
maioria possui como substrato o papel, variando entre papéis mais comuns, como o
couché ou triplex, e papéis mais especiais, além disso, uma das referéncias utiliza o
acetato como suporte. Alguns utilizam facas especiais, outros utilizam recursos de
acabamento como recortes, relevo seco, dobras, impressées metalizadas. E sobre a

tipografia utilizada, a maioria emprega fontes sem serifa e em caixa alta para as

informacdes principais.
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Figura 24: Painel de referéncias de convites de eventos de moda

Fonte: Autora

A partir da analise do painel de referéncias de embalagens (Figura 25), pode-se
notar a utilizacdo da assinatura visual, algumas também utilizam o padrdo de apoio,
faca e/ou acabamento especial e algumas marcas optam pela utilizacdo de mais de
uma embalagem (primaria e secundéria). Os materiais utilizados variam entre madeira,

acetato, papel e tecido. Em sua grande maioria os formatos sao simples.

Figura 25: Painel de referéncias de embalagens da area de moda

Fonte: Autora
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O painel de referéncias de capas para site (Figura 26) apresenta modelos na
capa do site, os menus variam de lugar entre os sites analisados e o lugar onde a
assinatura visual estd posicionada também varia. Alguns destes sites também
apresentam os links para as redes sociais da marca. Pode-se observar também que foi
considerada uma opc¢édo sem a utilizacdo de modelo, apenas das pecas da colecao

alocadas em um cenario.

Figura 26: Painel de referéncias de sites da area de moda

Fonte: Autora

Algumas tags que constam no painel de referéncias (Figura 27) apresentam
como elemento diferencial uma faca especial, uma dobra diferenciada ou um detalhe
com tecido. E possivel observar também que a maioria possui formato retangular e o

furo que servird para amarrar a tag na roupa esta centralizado.
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Figura 27: Painel de referéncias de tags

Fonte: Autora

5.5 Defini¢céo de Prioridades e Hierarquias

Com a definicdo de quais pontos de contato devem ser desenvolvidos é
necessario definir qual a prioridade de criacdo destes, considerando o tempo de criacédo
e producéo.

O desenvolvimento dos pontos de contato deve iniciar pela criagdo do convite
de lancamento da colecéo, pois este sera o primeiro material enviado para os clientes.

O material que deve ter prioridade apdés o convite € a embalagem, pois é
necessério definir a forma, o fechamento, os encaixes, fazer protétipos e testes de
impressdo. Ja o tag também pode depender da criacdo de protétipos e testes de
impressao, entdo, este pode ser desenvolvido simultaneamente a embalagem.

A seguir deve ser desenvolvido o catalogo impresso e digital, pois este material
depende de mais informacfes externas, como as imagens captadas ap0s a criacdo de
todas as pecas da nova colecao, além desses aspectos, existem as etapas de definicdo

de formatos, tipo de papel para o catalogo impresso e testes de impresséao.
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As imagens utilizadas no catalogo também devem servir de referéncias para
criacdo da identidade junto aos outros pontos de contato, principalmente os digitais.
Com isso, pode ser iniciado o desenvolvimento da nova capa para o site, ja que sera
necessario enviar no novo layout para a equipe de programacdo executar a

implementacdo. Ap6s o desenvolvimento da nova capa para o site € possivel

desenvolver com maior facilidade a nova capa para o Facebook.
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6. FASE CRIATIVA

6.1 Formulacéo e Selecéo de Ideias

Apoés definir as primeiras diretrizes do projeto, durante a fase analitica, foi
necessario definir a linguagem visual utilizada para o desenvolvimento dos pontos de
contato grafico-visuais da colecao Verdo 2014 da St. Trois.

As alternativas de linguagem desenvolvidas levaram em consideragdo o
conceito auxiliar (Tropical Chique) e os painéis de referéncias criados na etapa anterior.
Observando os painéis de uma maneira geral, foi possivel perceber que alguns
materiais apresentavam uma linguagem semelhante e que poderia ser utilizada como
uma referéncia significativa para a criacdo dos materiais da St. Trois. Com isso, foram
obtidas trés alternativas e foram feitos painéis referentes a essas alternativas para
auxiliar na visualizacao de cada uma das propostas.

A primeira (Figura 28) abrange um padrao mais clean, utilizando flores de papel
branco que se destacam do fundo branco através das sombras criadas pelas préprias

formas destas flores.

Figura 28: Alternativa 1 — Linguagem Visual

P
-

Fonte: Autora
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A segunda (Figura 29) abrange uma linguagem mais voltada para a ilustracao.
A flor também seria 0 elemento principal, mas seria aplicada apenas considerando seus

contornos.

Figura 29: Alternativa 2 — Linguagem Visual

Fonte: Autora

A terceira alternativa (Figura 30) abrange o padrdo floral desenvolvido para
essa nova colecdo da St. Trois. Assim como nas pecas de roupa lancadas pela marca,

esse padrao poderia ser utilizado como um elemento de recorte e de detalhe.

Figura 30: Alternativa 3 — Linguagem Visual

Fonte: Autora

Fazendo uma comparacdo entre os melhores e piores aspectos em relacéo a
evolugcdo de cada uma dessas alternativas de linguagem e suas possiveis aplicacoes

no projeto (Quadro 3), verificou-se que a terceira alternativa seria a mais interessante
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para a construcdo da identidade da colecdo, pois acredita-se que com a aplicacdo
deste padrdo que ja esta presente em algumas pecas da colecdo, existe uma
possibilidade maior de criar-se uma identificagcdo a partir do primeiro contato cliente-

colecao e isso também pode ajudar a criar uma experiéncia de marca mais significativa.

Quadro 3: Comparacgédo das Alternativas

ALTERNATIVA 1 ALTERNATIVA 2 /
v X v X v X
Propicia destaque AR Desemvohimento de Mesmo padréo
maior para as Utmaz'ggaod:e —— uma boa ilustragdo | utilizado nas pegas
pecas da colecdo | Muito minimalista f:raa:t:ma mb'a!s'c: de flor (tempo de ( maior
(fundo com uma cor tac50 - Verdo) execucao e probabilidade
neutra) - habilidades) de identificag30)
Criac o das fores Possibilidade de
) no photoshop ) _ aplicac3o em _
(fempo da diversos suportes
execucao)
Cnac3o das flores Vaisatiadids
manualmente ~
= - = (padrao de recorte -
(tempo de e padrio 2D)
execugao)

Fonte: Autora

Com a definicdo da linguagem que serd aplicada, € possivel dar inicio ao
desenvolvimento dos primeiros esbog¢os dos pontos de contato.

Outro recurso utilizado para auxiliar no desenvolvimento de alternativas nessa
fase criativa foram alguns livros que possuem referéncias de materiais impressos. O
livro Templates para Design Grafico e Design de Embalagens organizado por Luke
Herriot apresentou algumas propostas interessantes que podem ser adaptadas e
adequadas ao conceito do projeto.
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6.1.1 Convite

Apoés obter as informacdes textuais basicas que devem estar presentes no
convite, deu-se inicio ao desenvolvimento de alternativas para este material.

Como ficou definido na Fase Analitica, o convite deve ser o primeiro dos
materiais a serem desenvolvidos.

Como foi citado na parte de conceitos fundamentais, o convite deve apresentar
0s conceitos da colecdo, mas ao mesmo tempo deve ser abstrato e ndo revelar muito.

A partir dessas observagfes foram desenvolvidas alternativas béasicas de
formato e de distribuicdo do contetdo para o convite em si (Figura 31) e para auxiliar na
apresentacao e nesse primeiro contato dos conceitos da nova colecdo com o cliente
foram pensadas alternativas diferenciadas em relacdo ao formato de envelope para o
convite.

A criagao de um envelope diferenciado e que esteja de acordo com a identidade
da St. Trois e 0 conceito da colecdo procura auxiliar a construcdo da relacdo dos
clientes com essa nova colecdo. Esse aspecto € muito importante, pois atuara nos
niveis de interpretacdo das experiéncias descritas por Norman (2008) e que foram
apresentados no topico sobre Branding, Design e Emocéo.

Apoés analisar as alternativas geradas para o convite, ficou estabelecido que o

melhor formato para distribuicéo e leitura das informacdes é o formato vertical (retrato).

Figura 31: Alternativas para o Convite
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Fonte: Autora

Considerando a linguagem visual ja escolhida, deve-se levar em conta a

utilizagéo do padréo floral de recorte. Mas como esse sera o primeiro contato do cliente
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com a colecado, sendo anterior ao desfile, o padrdo poderé ser utilizado de uma forma
mais simplificada e que nédo revelara totalmente o que esta reservado para as pecas da
colecdo em si.

Com a escolha do formato do convite pode-se desenvolver também as
alternativas para o envelope (Figura 32).

Figura 32: Alternativas para Envelope do Convite

Fonte: Autora

Entre as alternativas geradas para o envelope foram escolhidas duas
alternativas mais promissoras para fazer prototipos rapidos (Figuras 33 e 34) e poder
analisar melhor qual dos modelos esta mais de acordo com o conceito do projeto, a
linguagem visual escolhida e qual se adequaria melhor a uma proposta mais

sustentavel.
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Figura 33: Prot6tipo 1 - Envelope

Fonte: Autora

Figura 34: Prototipo 2 - Envelope

Fonte: Autora

Analisando os protétipos desenvolvidos foi possivel selecionar a primeira
alternativa (Figura 33) como proposta mais promissora para desenvolver o modelo final
de envelope.
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6.1.2 Embalagem

A partir da definicdo do estilo formal dos primeiros materiais pode-se partir para
a geracdo de alternativas do proximo item, a embalagem. Como este item
provavelmente ir4 explorar de forma mais explicita a ideia de utilizar o padréo floral
como um elemento de recorte, sera necessario pensar em alternativas que propiciem
essa ideia e ainda mantenham uma estrutura firme para o transporte das pecas.

Considerando estes aspectos citados, foram desenvolvidas algumas

alternativas formais para a embalagem (Figura 35).

Figura 35: Alternativas para Embalagem
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Fonte: Autora

Para o desenvolvimento de prototipos foram escolhidos dois modelos (Figuras
36 e 37) que podem explorar 0 uso do padrao recortado na tampa e que possuem um
formato mais retangular e a abertura através de abas, semelhante ao formato do

envelope escolhido para ser desenvolvido.
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Figura 36: Prototipo 1 - Embalagem

Fonte: Autora

Figura 37: Prot6tipo 2 - Embalagem

Fonte: Autora

6.1.3 Tag

Na geracdo de alternativas para tag (Figura 38) foram desenvolvidas opcoes

com o formato mais vertical que foi considerado na escolha dos materiais anteriores e
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também foram pensadas alternativas com mais de uma pagina para que o padréo floral

possa ser testado como elemento de recorte.

Figura 38: Alternativas para Tag

o

Fonte: Autora

Como a tag é um elemento mais simples em relacdo as questdes de formais, a

escolha do modelo que ser&a desenvolvido aconteceu sem precisar criar o prototipo de

papel.
Pensando na utilizagdo do padréo floral recortado, a opcdo que melhor se

adequaria a essa proposta é a que possui duas laminas separadas (Figura 39) que

ficam juntas através de uma alca.

Figura 39: Alternativa Selecionada - Tag

Fonte: Autora
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6.1.4 Catadlogo Impresso e Digital

Considerando a escolha de desenvolvimento de um envelope diferenciado para
o envio do convite de lancamento da colecdo, também foi considerada a utilizacdo do
mesmo envelope como embalagem para a entrega do catalogo fisico para a colecéo.

Com isso, a geracdo de alternativas para o catadlogo em si (Figura 40) foi

baseada nessa escolha.

Figura 40: Alternativas para Catalogo

§T. TROIS §T. TROIS
@
§T. TROIS
, ® §T. TROIS
ST, r&ms‘

Fonte: Autora

Como o envelope sera um elemento diferencial, a escolha para desenvolver os
prototipos (Figuras 41 e 42) foi baseada nas alternativas que possuem formatos e
acabamentos mais simples.

A primeira proposta (Figura 41) consiste em uma folha inteira que fica no

formato de um caderno Unico quando dobrada.
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Figura 41: Prototipo 1 - Catélogo

Fonte: Autora

A segunda proposta (Figura 42) consiste em laminas que ficariam soltas dentro

do envelope como uma espécie de cartdes postais da colecao.

Figura 42: Prot6tipo 2 — Catalogo

Fonte: Autora
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Considerando as questdes estéticas, a melhor visualizacdo das pecas e a
facilidade de manuseio do catalogo, optou-se por desenvolver melhor a segunda

alternativa (Figura 42).

6.1.5 Capado Site

As alternativas de capa para o site da St. Trois (Figura 43) levaram em
consideragao a utilizacdo de uma imagem principal, um menu que pode ser superior,
inferior ou lateral, a assinatura visual e os icones das redes sociais em que a marca
esta presente.

A selecdo das alternativas que serdo trabalhadas melhor ird depender da
imagem de fundo que seré escolhida. Com isso, a selecdo da alternativa para capa do
site ficara para a préxima etapa.

Figura 43: Alternativas para Capa do Site

— =

Fonte: Autora
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6.1.6 Capa do Facebook

Assim como a capa para o site, a geracdo de alternativas de capa para o
Facebook (Figura 44) considerou a utilizagdo de uma imagem como elemento base
para o desenvolvimento do layout. Sendo assim, a selecdo da alternativa que sera

trabalhada ficara também para a proxima etapa.

Figura 44: Alternativas para Capa do Facebook

Fonte: Autora
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7. FASE EXECUTIVA

7.1 Ajustes e Desenvolvimento da Ideia

Esta fase é destinada para o refinamento dos materiais, ajustes formais,
estéticos, definicdo dos suportes e de como serdo as aplicacées da linguagem visual

escolhida anteriormente.

7.1.1 Convite

Conforme foi escolhido entre as alternativas geradas na etapa anterior, 0
convite sera desenvolvido no formato vertical, as informacdes ficardo centralizadas e
deverdo estar distribuidas em blocos para facilitar a leitura rapida das informacgoes.

Sendo assim, inicialmente foi gerado um layout basico para verificar a melhor
forma de agrupar os blocos de informac¢des (Figura 45). O formato escolhido para o
desenvolvimento do layout foi: 148 x 210 mm (A5) e o texto que deve constar no convite
€: St. Trois convida para o lancamento de sua colecao Verdo 2014; Data: 30 de
Outubro de 2013; Horario: das 16h as 21h; Desfile de langcamento da colecdo: 19h30;
Endereco: Via Bordini — Cel. Bordini, 1665 (Manobrista no local). RSVP:
sttrois@sttrois.com.

A familia tipogréafica que serd utilizada para o desenvolvimento do layout dos
materiais que possuem texto sera a Kozuka Gothic Pr6N que esta prevista no Manual

de Identidade Visual da Marca para ser utilizada nos textos da St. Trois.



Figura 45: Layout Basico de Informac¢8es do Convite

St Trois

CONVIDA PARA O LANCAMENTO
DE SUA COLEGAO DE VERAO 2014

30 de Outubro « 16h as 21h

19h30: Desfile de langamento da colego Ver&o 2014

Via Bordini ® Rua Cel. Bordini, 1665

Manobrista no local

RSVP sttrois@sttrois.com

Fonte: Autora
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representar a ideia de elegancia aliada ao Tropical.

um retangulo contendo essas informagdes principais.

Figura 46: Referéncia de Cor — Laranja Coral

CMYK:685900
RGB: 225 73 48

Pantone 7597 C

Fonte: Autora
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A partir desse layout basico (Figura 45) foi possivel desenvolver o layout final
(Figura 47) para o convite. Analisando as cores presentes na paleta cromatica da
colecdo Verdo 2014 da St. Trois foi escolhida a cor Laranja Coral (Figura 46) para ser
utilizada como cor principal dos pontos de contato graficos-digitais que serdo
desenvolvidos. O Laranja Coral consegue representar o0 conceito tropical e entre as
cores da paleta da cole¢do, € a que possui maior contraste com o branco que ira

Para que a frase de chamada e as informacGes de localizacdo do evento

recebam destaque logo ao primeiro olhar, foi elaborado um layout que possui linhas e
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Figura 47: Layout Final do Convite

St Trois

CONVIDA PARA O LANCAMENTO
DE SUA COLECAO VERAO 2014

30 de Outubro « 16h as 21h

19h30: Desfile de lancamento das colegdes Verdo 2014

Via Bordini ¢ Rua Cel. Bordini, 1665
Manobrista no local

RSVP sttrois@sttrois.com

Fonte: Autora

Em relagdo ao envelope, definiu-se que ele seria a base para a impresséo do
convite, sendo assim, envelope e convite serdo um unico material (Figura 48) e isso
evitara um uso de papel desnecessario que seria utilizado somente para o convite, ja
gue o envelope do convite em si deve ser feito em impresséao digital por causa da pouca
guantidade de convites e cada envelope ocupa uma folha Super A3 (329 x 483 mm).

Para o fechamento deste material, foi pensado em abordar uma questdo de
aproveitamento de materiais descartados pela propria marca durante a producdo da
colecao, com isso, serdo utilizadas tiras de couro (Figura 49).



80

Figura 48: Envelope-Convite Aberto

St Trois

JLANCAMENTO
A0 VERAD 2014

Fonte: Autora

Figura 49: Envelope-Convite Fechado com Fita de Couro

Fonte: Autora

7.1.2 Embalagem

A partir do modelo selecionado na etapa anterior, foram feitas algumas
alteracOes para que a embalagem ficasse resistente mesmo ao passar por um processo
de recorte a laser do padréo floral na tampa, também foram feitas alteracdes pensando

no fechamento mais eficiente.
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O padréo floral recortado sera utilizado como uma mascara, entdo também foi
necessario criar uma aba que fiqgue abaixo da primeira tampa para utilizar a cor laranja
gue foi escolhida como padrdo cromatico para os pontos de contato graficos-digitais
Verdo 2014 da St. Trois.

Apds os primeiros testes com o protétipo criado, verificou-se que era necessario
mudar algumas abas para que a embalagem ficasse ainda mais resistente apds a sua
montagem e assim garantir que ficaria intacta durante o transporte da loja até a casa da

cliente (Figura 50).

Figura 50: Ajustes Prot6tipo - Embalagem

e

Fonte: Autora

Sendo assim, foi possivel chegar ao modelo final (Figuras 51 e 52). E
importante salientar que assim como o envelope-convite, a embalagem também né&o
possui cola em sua montagem, o que facilita na hora do descarte e da reciclagem dos

materiais utilizados.
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Figura 51: Modelo Final Embalagem Fechada e com Alca de Couro

Fonte: Autora

Figura 52: Modelo Final Embalagem Aberta

Fonte: Autora

7.1.3 Tag

A tag segue a mesma ideia de utilizagéo do padréo floral recortado como uma
mascara, sendo considerada como uma sobretag (Figura 53).

A tag propriamente dita, com as informacdes de procedéncia e contatos da
marca, seguiu 0 mesmo estilo estético do convite, com a utilizacdo das linhas e

retdngulo para destacar algumas informagodes (Figura 54).



Figura 53: Modelo Final Sobretag e Verso da Tag
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Fonte: Autora

Figura 54: Modelo Final Tag

Fonte: Autora
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7.1.4 Catdlogo Impresso

O catalogo impresso possui uma embalagem-envelope (Figura 55) nos mesmos
moldes do que foi elaborado para o convite e segue também a ideia de fechamento

com a utilizacdo de uma tira de couro.

Figura 55: Envelope Catalogo

Fonte: Autora

O diferencial deste envelope para o do convite, € que esse possui a aplicagdo
do padréo de recorte, pois quando as clientes receberem este material, o desfile ja tera
acontecido e elas ja saberdo do que se trata a cole¢céao e qual € o conceito representado
pelas pecas.

As pecas da colecdo estdo impressas em laminas (Figura 56) que facilitam a
visualizacdo individual e coletiva de cada uma das pecas. Como plano de fundo dessas
laminas, esta o padrao floral aplicado com um tom semelhante ao da peca em destaque
(Figura 58).
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Figura 56: Catdlogo em Laminas

Fonte: Autora



Figura 57: Laminas do Catalogo

Fonte: Autora

Figura 58: Layout Laminas Catélogo

Fonte: Autora
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7.1.5 Capado Site

Para o desenvolvimento das alternativas de capa para o site foi utilizada uma
imagem produzida com uma modelo utilizando pecas da nova colegcdo. A captacao
fotogréfica da cole¢éo foi feita pelo fotografo Eduardo Liotti no espaco em que a loja da
St. Trois se encontra. A escolha de uma imagem horizontal se ajusta melhor ao formato
visualizacao convencional do site.

Para adequar melhor a imagem a linguagem visual que esta sendo utilizada nos
materiais impressos, optou-se por utilizar o padréo floral vazado como plano de fundo,
misturado ao fundo da prépria imagem.

O menu ficara posicionado na parte superior da pagina para dar maior destaque
a imagem que vem abaixo. Em relacéo a assinatura visual e os icones de redes sociais
da marca foram criadas duas opg¢bes (Figuras 59 e 60). Uma possui também a
chamada da colecdo que estd sendo utilizada em outros materiais como tag e catalogo

impresso.

Figura 59: Alternativa 1 — Capa do Site

HOME AMARCA SOBMEDIDA  COLECOES ~PRESS BLOG ~ ONDEENCONTRAR ~ CONTATO
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Fonte: Autora
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Figura 60: Alternativa 2 — Capa do Site
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Fonte: Autora

Sendo assim, a segunda opcéo foi considerada como a melhor alternativa para

nova capa do site da St. Trois.

7.1.6 Lookbook (Catélogo Digital)

O Lookbook ou catalogo digital que esta disponivel no site servira como um
diferencial para as clientes que querem conhecer melhor a colecdo sem precisar sair de
casa. Mesmo que elas recebam o catalogo impresso, ele continuara sendo um
diferencial, pois algumas pecas presentes no lookbook disponivel no site ndo estdo no
impresso e vice-versa.

Com isso, o formato de apresentacdo do lookbook sera como uma galeria
disponivel na sesséo de cole¢bes do site, assim como as cole¢Bes anteriores, mas as
imagens apresentardo a linguagem visual semelhante a dos materiais impressos
(Figura 61).
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Figura 61: Formato de Apresentacdo do Lookbook

« C | [) www.sttrois.com/colecoes/ - § =

Aplicativos (] Outros favoritos

Fonte: Autora

Figura 62: Painel de Imagens - Lookbook

Fonte: Autora
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7.1.7 Capa do Facebook

Apbs escolher a melhor opgao para capa do site, foi simples criar a capa para o
Facebook (Figura 63), pois foi feita uma adaptacdo da imagem utilizada no site para o

formato de capa do Facebook.

Figura 63: Capa para Fan Page do Facebook
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Fonte: Autora

Para facilitar a visualizacdo da imagem aplicada na area de capa do Facebook
foi feita uma simulacéo (Figura 64) e para melhor adequacdo com a proposta, o avatar
da marca também sera trocado, pois atualmente é utilizado o fundo preto com a

tipografia em branco e ficaria destoando da nova proposta de capa.
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Figura 64: Simulacdo de Implementacédo da Nova Capa para a Fan Page do Facebook
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Fonte: Autora

7.2 Especificacdes para a Producéo

Apoés definir as questdes formais, estéticas e elaborar os prototipos dos
materiais, as especificacdes para a producdo devem ser feitas da maneira mais clara
possivel, pois nem sempre o designer visual consegue acompanhar a producdo de
todos os materiais. Sendo assim, foram elaborados quadros com informacbes de
formato, cores, suporte, tipo de impressao e acabamento de cada um dos materiais que
serdo impressos, além disso, também constam desenhos técnicos de cada um dos
materiais em seus formatos de impresséo. Para os materiais digitais foram elaboradas

descrigdes mais simples.
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7.2.1 Convite

O envelope-convite sera entregue para trezentas (300) clientes, por isso, esse
material devera ser feito em impressao digital. Sendo assim, devera ser utilizada uma
chapa Super A3 (329 x 483 mm) para a impressao de cada convite, como ja havia sido
citado na etapa anterior.

A arte final do convite (Figura 65) também considera uma sangra de 5 mm para
gue a area que utilizara cores na impressao fique correta, sem correr o risco de ter

areas brancas onde deveria estar impresso em cores.

Quadro 4: Especificagbes do Convite

Formato Aberto: 170 x 420 mm

Formato Fechado: 170 x 210 mm

Cores: 4x0

Convite Suporte: Papel Cartao Triplex 350g

Tipo de Impressao: Digital (pouca
quantidade)

Acabamentos: Faca Especial, Vincos, Dobras, Furos
e Fechamento com Tira de Couro (5 x 400 mm)

Tiragem: 300 unidades

Fonte: Autora



Figura 65: Desenho Técnico para Producgéo - Convite
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Manobrista no local

RSVP ettrois@stircis.com

Corte - == = \incoe

Fonte: Autora
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7.2.2 Embalagem

A embalagem (Figura 66) sera confeccionada em grande quantidade para suprir
a quantidade de pecas confeccionadas para a colecao, por isso, esse material devera
ser feito em impresséo offset. Sendo assim, deverda ser utilizada uma chapa que tenha
as dimensdes de 660 x 960 mm, pois esse é o tamanho maximo de chapa utilizado pela
maioria das gréficas. Considerando o aproveitamento de papel, sera utilizada uma
chapa deste tamanho para a confec¢géo de uma embalagem.

O corte a laser do padréo floral deve ser feito ap6s a impressdo e o corte do

formato da embalagem e a arte final (Figura 66) considera a sangra de 5 mm.

Quadro 5: Especificagbes para a Producédo da Embalagem

Formato Aberto: 620 x 845 mm

Formato Fechado: 270 x 213 x 85,6 mm

Pantone (7597 C)

Embalagem Suporte: Papel Cartdo Triplex 350g

Tipo de Impressao: Offset

Acabamentos: Corte a Laser, Faca Especial, Vincos
Dobras, Furo e Alga de Couro (25 x 430 mm)

Tiragem: 500 unidades

Fonte: Autora
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7.2.3 Tag

A sobretag e a tag serdo produzidas em grande quantidade, com isso, as
chapas de papel (triplex e couché) deverdo ter as dimensbes de 660 x 960 mm.
Considerando o aproveitamento de papel (Figura 67), sera possivel confeccionar 88

unidades em cada chapa de papel. A arte final da tag deve considerar 5 mm de sangra.

Quadro 6: Especificagcbes para Producéo da Sobretag e da Tag

Formato: 50 x 100 mm

Cores: 0x0

SobreTag
Suporte: Papel Cartéo Triplex 350g

Acabamentos: Corte a Laser, Corte, Furo
e Amarragao com Tira de Couro (5 x 330 mm)

Formato: 50 x 100 mm

Pantone (7597 C)

Tag Suporte: Papel Couché 300g

Tipo de Impressao: Offset (grande
quantidade)

Acabamentos: Corte, Furo e
Amarragao com Tira de Couro (5 x 330 mm)

Tiragem (Sobretag e tag): 528

Fonte: Autora



Figura 67: Aproveitamento de Papel — Producgdo Sobretag

Fonte: Autora
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Figura 68: Desenho Técnico para Producgéo — Sobretag e Tag
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Fonte: Autora

7.2.4 Catdlogo Impresso

O catalogo impresso também sera produzido em grande quantidade, com isso,

as chapas de papel (triplex e couché) deveréao ter as dimensdes de 660 x 960 mm.
Considerando o aproveitamento de papel (Figura 70 e 71), serd possivel confeccionar

10 unidades de envelope e 36 unidades de laminas do catalogo em cada chapa de

papel.



Quadro 7: Especifica¢des para Produc¢éo do Envelope e Laminas do Catalogo

Envelope

Formato Aberto: 168,5 x 310 mm

Formato Fechado: 105,4 x 150 x5 mm

Cores: 0x0

Suporte: Papel Cartdo Triplex 350g

Acabamentos: Corte a Laser, Faca Especial, Vinco, Dobra
Furo e Fechamento com Tira de Couro (5 x 350 mm)

Laminas

Formato: 100 x 145 mm

Pantone 7597 C

Suporte: Papel Couché 230g

Tipo de Impresséo: Offset (grande
quantidade)

Acabamento: Corte

Tiragem (Envelope e Laminas): 540 envelopes

e 540 lamininas de cada peca

Fonte:

Autora
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Figura 69: Desenho Técnico para Produc¢do — Envelope Catalogo
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Fonte: Autora
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Figura 70: Aproveitamento de Papel — Envelope Catalogo

Fonte: Autora
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Figura 71: Aproveitamento de Papel — Laminas Catalogo

Fonte: Autora
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Figura 72: Desenho Técnico para Producgdo — Laminas Catalogo

Corte

Fonte: Autora

7.2.5 Materiais Digitais

Como as especificagcbes dos materiais digitais sdo mais simples ser&o
abordadas em um Unico topico. O padrao de cores deve ser RGB e a resolu¢cdo minima
é de 72 dpi.

Sendo assim, para a capa do site as dimensfes, segundo a empresa
responsavel por implementar a capa, devem ser de 1366 x 768 px e 0 arquivo deve ser
salvo no formato PSD.

As imagens para o catalogo digital devem ter 635 x 960 px. Ja a capa e avatar
da Fan Page do Facebook devem ter respectivamente: 851 x 315 px e 160 x 160 px e
devem ser salvas no formato JPG.
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7.3 Validagao

Para a etapa de validacéo foi desenvolvido um questionario para ser respondido
pelas clientes e pela diretora da empresa. Apenas quatro clientes da marca se
disponibilizaram a responder este questionario.

As perguntas estavam relacionadas com questdes gerais de atributos que
caracterizam a marca e campos focados para os materiais criados para o lancamento
da colecao de Verao 2014.

Entre as respostas obtidas pode-se destacar que as clientes costumam comprar
produtos da St. Trois pela qualidade, acabamento, design e bom gosto apresentados a
cada nova colecdo. As clientes e a diretora da marca consideram importante o
desenvolvimento de novos materiais graficos-digitais para cada nova cole¢do, pois
ajuda a esclarecer e reforcar os objetivos (conceitos) e a expor as pegas.

Segundo a maioria das entrevistadas, o conceito Sofisticado € o que melhor
representa 0os pontos de contato graficos-digitais apresentados e todas consideraram
gue os materiais apresentados estavam de acordo com a identidade, os atributos da
marca e o conceito das pecas da colecao.

Por fim, a maioria considerou que a implementacao dos materiais enriqueceria a
experiéncia com a marca, através da qualidade do material que foi desenvolvido, pela
linguagem unificada entre pontos de contato graficos-digitais e as pecas da colecao, por
reforcar a identidade da colecdo e por representar atencdo e cuidado com as

consumidoras da marca.
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8. CONSIDERACOES FINAIS

Apo6s o desenvolvimento da etapa inicial do Trabalho de Conclusdo de Curso
em Design pode-se observar a importancia do embasamento teérico para auxiliar na
fundamentacdo do projeto que foi desenvolvido. Ao comecgar 0 projeto propriamente
dito, foi possivel observar que o detalhamento de informacdes coletadas e organizadas
na Fase Analitica deve ser minucioso, pois sdo essas informacdes que irdo definir a
linguagem visual da criagdo dos pontos de contato e essa linguagem servird como uma
nova identidade que deve estar de acordo com 0s conceitos institucionais da marca e
ao mesmo tempo deve representar os elementos diferenciais da nova colecéo.

Foi possivel perceber também que a criacdo de prototipos com tamanho
reduzido ou em tamanho real, € muito importante para a compreensdo dos processos
envolvidos na criagdo dos pontos de contato.

Outro aspecto importante que deve ser ressaltado, é a dificuldade de executar
um projeto que terd real implementacéo, existe uma diferenca de cronogramas entre a
criacdo dos materiais para contemplar o lancamento de uma colecdo de moda e o
cronograma de desenvolvimento do Trabalho de Concluséao.

Apesar das dificuldades encontradas, a metodologia proposta para o
desenvolvimento do projeto se mostrou adequada. Para adequar melhor essa
metodologia a um projeto real de desenvolvimento de pontos de contato para o
lancamento de uma colecédo deve ser feito um cronograma de comum acordo com a
marca que ira lancar a colegdo, pois as etapas de desenvolvimento do projeto
dependem muito das informagdes passadas pela marca.

Em relacdo a viabilidade do projeto, considerando que a marca possui um
posicionamento entre as marcas alto nivel e que considera importante o
desenvolvimento de pontos de contato com a identidade da marca e de suas colecdes,
acredita-se que seria viavel a implementacao do projeto.

Apos a etapa de validagéo, também foi possivel perceber a dificuldade existente
para executar esta etapa da metodologia, pois ndo sdo todas as clientes que se
disponibilizam para responder um questionario e isto diminui consideravelmente o

tamanho da amostra de validacéo.



106

Em relacdo ao resultado final obtido através do desenvolvimento dos pontos de
contato para o lancamento da colecdo de Verdo 2014, pode-se observar que foi
possivel despertar outro sentido, além da viséo, o tato. Este sentido pode ser explorado
através da textura desenvolvida com o padréo floral vazado e isto ficou ainda mais claro
durante a apresentacdo dos pontos de contato para as clientes, pois elas passavam as
maos sobre o padrdo dos materiais como uma forma de interagir com a textura
desenvolvida.

Sendo assim, pode-se dizer que apesar de nédo ter alcangcado todos os pontos
apresentados nos conceitos fundamentais, o desenvolvimento deste trabalho foi de
grande importancia para a compreensdo da autora em relacdo ao inicio de uma
experiéncia de marca com uma empresa de atuacao real e, que tanto os pontos fortes,

guanto os pontos fracos seréo considerados para trabalhos futuros.
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APENDICE A - Questionario de Desenvolvimento da Identidade Visual da St. Trois

Entrevistada: Gabriela Schaffer Trois

Negdcio: Atelier (confeccao) de alta costura em peles naturais.

1. Qual a missao/proposito da St. Trois?
Produzir, manualmente, desde a criacdo até a entrega, pecas de alta qualidade

em couro, sob medida/ou ndo para mulheres modernas e urbanas.

2. Quais as trés metas mais importantes?
- Satisfazer clientes através da entrega de produtos de alta qualidade;
- Estar em sintonia com as tendéncias da moda;

- Faturamento condizente .

3. Quais os valores da empresa a serem passados para os clientes?

- Design inovador para uso da matéria prima couro;

- Alta qualidade no acabamento (diferenciada em relacdo ao mercado);

- Modernidade/Sem limites — todas as pecas do vestuario sdo possiveis de serem

desenvolvidas em peles naturais.

4. Como foi a origem da empresa?

A empresa teve sua origem em 1988, quando a estilista, Janete Trois, lancou a J.
S. Trois, permanecendo no mercado até o ano de 2003, vendendo no atacado para
lojistas de todo o Brasil e para o varejo, em lojas proprias, com sede em Porto Alegre e
filial em Balneério Camborid. No ano de 2002, o couro deixou de ocupar espago nos
desfiles e editoriais de moda (resumindo: saiu de moda), quando a empresa foi

desativada.
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Em julho de 2011, com a febre das jaquetinhas de pelica, observou-se uma
excelente oportunidade de retornar ao mercado, desta vez com foco nas pecas de

pelica, python, cabra, ovelha, entre outras.

5. Como se deu a origem do nome da empresa?
Trois é o sobrenome das proprietarias e da estilista da marca — que séo trés.
Trois, significa trés, em francés.

St., abreviatura de Saint, que significa Santo, em francés.

6. Mercado-alvo?

Inicialmente, Brasil, com foco nas regides sul e sudeste.

7. Publico-alvo?
Mulheres modernas (de alto poder aquisitivo) que desejam roupas em peles
naturais de excelente qualidade e acabamento, alinhadas as tendéncias da moda e

lojistas em geral.

8. Qual é a vantagem competitiva da empresa? Porque seus
consumidores escolhem o seu produto/empresa/marca? O que faz
ser melhor do que as outras?

Nosso diferencial estd na qualidade do produto aliada ao estilo moderno e
arrojado, sempre acompanhando as tendéncias do mundo da moda. As pessoas ainda
imaginam o couro como algo escuro, pesado, sem design. Nossos produtos tém uma
espécie de encantamento. Citamos como principais diferenciais, o acabamento das
pecas, a qualidade de todos os materiais utilizados e o design, além do preco, que

comparado ao mercado concorrente, ainda € menor.
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9. Quem sé&o os concorrentes? Existe um concorrente que seja admirado
pela empresa? Por qué?

Principalmente marcas reconhecidas no mercado nacional, mas que na sua
maioria ndo produz as pecas em peles naturais e sim terceirizam e colocam a sua

marca, como: Carmim, Lelis Blanc, M. Officer, Bob Store, entre outras.

10. Como é feito o marketing dos produtos e servicos?
Ainda néo realizados marketing dos produtos. As pessoas conhecem pelo boca a

boca. Uma indica a outra e assim vai.

11. Quais séo as tendéncias e mudancas que afetam a sua industria?
Principalmente a sazonalidade, devido as estagfes climaticas, considerando,
principalmente a ndo cultura das mulheres investirem nas pecas de peles naturais no
verao.
Mas também o que a moda dita. O couro deixou de ser “moda” no ano de 2002 e

retornou as passarelas e editoriais no inverno de 2011.

12. Onde a empresa estara daqui a cinco anos? E daqui 10? (visédo)
Daqui ha cinco anos: capacidade de producdo aumentada e 01 loja.

Daqui ha 10 anos: 03 lojas

13. Quais séo as barreiras potenciais para o sucesso do produto ou servi¢co?
Embora nosso produto tenha bom pre¢co em comparagdo com o mercado, o

couro € por si s6, um produto caro. Também a questdo cultural: o couro ainda tem

aquela imagem de algo “pesado, escuro, frio”. A falta de leveza do conceito do couro

enquanto matéria-prima pode ser considerada uma barreira.

14. Se fosse possivel comunicar uma Unica mensagem sobre a
empresa, qual seria?
Atualmente, QUALIDADE.
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APENDICE B - Manual de Identidade Visual da St. Trois

Sk Trois

Manual de Identidade Visual
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1.1 A Marca

A empresa teve sua origem em 1988, quando a estilista, Janete Trois, lancou a

J.S. Trois, permanecendo no mercado até o ano de 2003, vendendo no atacado
para lojistas de todo o Brasil e para o varejo, em lojas proprias, com sede em Porto
Alegre e filial em Balnedrio Camborid. No ano de 2002, o couro deixou de ocupar
espaco nos desfiles e editoriais de moda, quando a empresa foi desativada.

Em julho de 2011, com a febre das jaquetinhas de pelica, observou-se uma
excelente oportunidade de retornar ao mercado, desta vez com foco nas pecas de
pelica, python, cabra, ovelha, entre outras.

Negdcio
Atelier (confec¢do) de alta costura em peles naturais.
Missao

Produzir manualmente (durante todas as etapas do processo) pecas de alta
qualidade em couro.

Diferenciais

A qualidade e o design inovador fazem com que as pecas em couro sejam criadas
sem limitacdes de conceitos pré estabelecidos e atendam as necessidades de
contemporaneidade da mulher urbana atual.




ldentidade
Visual da Marca
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2.1 Assinatura Visual

A assinatura visual da St. Trois € formada por um logotipo.

Para que a assinatura da marca refletisse os valores e atributos da marca, foi ne-
cessaria a escolha de uma tipografia sem serifa, que transmitesse contemporanei-
dade e com formas mais arredondadas, transmitesse a versatilidade e flexibilidade
da mulher urbana . A partir destes requisitos foi escolhida a fonte Napapiiri, que
sofreu modificacdes para se adequar mais a proposta.

SETrois MNAIgeIE

Area de Protecao

A area de protecao foi criada para evitar a interferéncia de outros elementos das ar-
tes em que a marca sera aplicada. Para a assinatura da St. Trois, a protecao consiste
nas dimensodes x e y, baseadas em duas letras da assinatura.

Sk Troi




Padrao Cromatico

Paleta Principal

AxXZO
O OO
()

w

Paleta Secundaria

AXEND

Looo
o
o
LN

C: 28 R: 145
M:82 G: 61
Y: 100 B: 15
K: 27

Pantone
C: Black
Pantone
U: Black

Pantone
C: Cool
Gray 9
Pantone
U: 405

Pantone
C:166
Pantone
U: 1525

AXZ2O
cooo

R: 255 Pantone

G: 255 C:Trans.

B: 255 White
Pantone
U: Trans.
White

Pantone
C: 4705
Pantone
U: 1535

R: 37 Pantone

G:127 (C: 326

B: 115 Pantone
U:326
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Alfabeto Principal

A fonte escolhida para o alfabeto principal foi a Kozuka Gothic PréN, por ser uma
fonte limpa e clara e deve ser utilizada nos textos.

Para textos em geral, deve ser utilizada a fonte com o peso Light ou Regular.
Para dar destaque deve-se utilizar a fonte em Medium ou Bold.

Para titulos primarios também é recomendado o uso do peso Bold.

Para dar destaque ao nome St. Trois deve-se utilizar com o peso Bold.

Regular AaaBbCcCcDdEeéFfGgHhIiJjKkLIMMNNOoPpQQqgRrSsT
11 pt tUuVvWwXxYyZz

12345678901234567890

l@#S%  &*()-=_+/7

AadBbCcCcDdEeéFfGgHNhIiIJjKkLIMmMNNOoPpQqgRrS
Light sTtUuUVVWwXxYyZz
10 pt 12345678901234567890

l@#5%  &*()-=_+/7

AadBbCcCcDdEeeFfGgHhIiJjKKLIMMNNOoPpQqgRrSs
Medium TtUuVvWwXxYyZz
10 pt 12345678901234567890

l@#%% &*()-=_+/?

AadaBbCcC¢DdEeéFfGgHhIiJjKkLIMmMNNOoPpQqRrS
Bold sTtUuVvWwXxYyZz
10 pt 12345678901234567890

le#5% &*()-=_+/?
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Sistema de Apoio

O padrao desenvolvido para a St. Trois deve ser utilizado como sistema de apoio
principal. Deve ser aplicado em fundos escuros que estejam previstos na paleta
de cores indicada no manual. A opacidade utilizada para o padrao é de 20%.

O tamanho do padrao deve ser proporcional ao material em que esta sendo utili-

zado.

Sk Trois




Indicacoes de Aplicacao

Para as aplicac6es da marca em texturas e artes com cores escuras, € indicada a
utilizagdo da versao em negativo.

Para a aplicacao em texturas e artes com cores claras, é indicada a utiilizacao da
versao em positivo.

Para a aplicagao em imagens, sao indicadas as versdes adequadas para o tipo de
imagem, com dreas de protecdo aparentes.

St Trois
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Proibicoes

Nao é permitido rotacionar.

Nao ¢ permitido qualquer
tipo de distorgao.

Sk Txois

Nao é permitido o uso de
cores nao contidas na pa-
leta.

Nao permitido desrespeitar a
area de protegao.

Nao é permitido utilizar o mo-
dulo do padrao de apoio como
simbolo (parte da assinatura vi-
sual).

10
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www.sttrois.com
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APENDICE C - Questionario de Validac&o

Validagao - Design De Pontos de Contato St. Trois
Verao 2014

Sé&o considerados pontos de contato “todos os produtos, materiais de marketing, interagdes e
ambientes relacionados & marca’.

1. Nome:

2. ldade:

3. Profissao:

4. Ha quanto tempo é cliente da St. Trois?

5. Porque vocé costuma comprar roupas da St. Trois?

6. Classifique os atributos que caracterizam a St. Trois
1- caracteriza pouco | 5- caracteriza muito
Mark only one oval per row.

Contemporanea
Design Inovador
Qualidade

Alinhamento com as tendéncias (_
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7. Vocé considera o desenvolvimento de materiais graficos-digitais importante para o
lancamento e divulgagdo de uma nova coleg¢ao?

Mark only one oval.
Sim

Néo

8. Se sim, porque considera importante?

9. Atribua uma nota para a experiéncia de compra proporcionada pela marca:
Mark only one oval.

© 00 N O O B O N -

-
o

Materiais Graficos Digitais da Coleg¢ao Verao 2014

As perguntas abaixo s&o para avaliar os protétipos dos materiais apresentados e que estéo
relacionados com a colegdo Verédo 2014 da St. Trois.

10. Qual o conceito que MELHOR representa os materiais apresentados?
Mark only one oval.

Contemporaneo
Minimalista
Sofisticado

Tropical



1.

12.

13.

14.

15.

Vocé considera que os materiais graficos-digitais apresentados estdo de acordo com a
identidade e os atributos que caracterizam a St. Trois?

Mark only one oval.

) Sim

) Nao

Se néo, porque?

Vocé considera que os materiais graficos-digitais apresentados estdo de acordo com as
pecas (roupas) apresentadas nesta colegdo Verdao 2014?

Mark only one oval.
) Sim

) Nao

Se néo, porque?

Sabendo que o conceito utilizado para o desenvolvimento dos materiais € TROPICAL
CHIQUE, atribua notas (de 1 a 5) para os seguintes atributos:
CONVITE

Mark only one oval per row.

Adequagéo ao conceito proposto (_
Aparéncia

Formato C
Funcionalidade

Material

126



16. Sabendo que o conceito utilizado para o desenvolvimento dos materiais ¢ TROPICAL
CHIQUE, atribua notas (de 1 a 5) para os seguintes atributos:
EMBALAGEM

Mark only one oval per row.

1 2 3 4 5

Adequagio ao conceito proposto () ) ) () ()
Aparéncia OOOOO
Formato OOOOO
Funcionalidade COCOHCOHCOHOD
Material COCOHCOHCOHOCD

17. Sabendo que o conceito utilizado para o desenvolvimento dos materiais € TROPICAL
CHIQUE, atribua notas (de 1 a 5) para os seguintes atributos:
CATALOGO

Mark only one oval per row.

1 2 3 4 5

Adequagzo ao conceitoproposto () () ) ) ( )
Aparéncia COOOOOd
Formato OOOOOD
Funcionalidade COCOHCOHCOHOD
Material COHCOHCOHCOHOD

18. Sabendo que o conceito utilizado para o desenvolvimento dos materiais ¢ TROPICAL
CHIQUE, atribua notas (de 1 a 5) para os seguintes atributos:
TAG

Mark only one oval per row.

1 2 3 4 5
Adequag&o ao conceito proposto () ) ) ) ()
Aparéncia OOOOOD
Formato COCOHCOHCOHOD
Funcionalidade COHCOCOHCOHOD
Material OOOOOD
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19. Sabendo que o conceito utilizado para o desenvolvimento dos materiais € TROPICAL
CHIQUE, atribua notas (de 1 a 5) para os seguintes atributos:
MATERIAIS DIGITAIS

Mark only one oval per row.

Adequagao ao conceito proposto () () () (

Aparéncia

20. Vocé acha que se esse projeto fosse implementado, isso enriqueceria a experiéncia dos
clientes com a marca e com a nova cole¢dao?

Mark only one oval.
) Sim

) Nao

21. Porque?

22. Gostaria de deixar algum comentario ou sugestido para o enriquecimento do trabalho?

Go 'gk Drive



APENDICE D - Respostas Questionario de Validag&o

Marianne Gaspary

5 responses

View all responses Publish analytics

Summary

Nome:

Marta Carchedi  Gabnela Trois  Marcia Tamara Frajndlich  Barbara Hartmann

Idade:
35 36 43 30 45

Profissao:

Administradora - Empreséria

Ha quanto tempo ¢é cliente da St. Trois?

Alguns meses - 1ano

Porque vocé costuma comprar roupas da St. Trois?

Pelo acabamento, qualidade e design.  Qualidade Qualidade das roupas e tudo eu
gosto, muito bom gosto.

C [C os atril que i a St. Trois]
1.0 0%

i 2 0 0%

2 3 0 0%

3 4 2 40%
5 3 0%

Design Inovador [Classifique os atributos que caracterizam a St. Trois]

10 0%
$ 2 0 o%
2 3 1 20%
3 4 1 20%
§ 3 60%
|
5
0 1 2 3
Qualidade [Classifique os atributos que caracterizam a St. Trois]
10 0%
! 2 0 0%
2 3 0 0%
3 4 0 0%
5 8§ 100%
a4
- I
0 1 2 3 4 s
i comas [c os que a
St. Trois]
10 0%
¥ 2 0 0%
2 30 0%
3 4 0 0%
5 § 100%
4
5
0 1 2 3 4 5
Vocé o i de iais qrafi digitai
importante para o langamento e divulgagdo de uma nova colegdo?
Sim 5 100%
Nio 0 0%

Sim 51— —Na
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Se sim, porque considera importante?

Acredito que materiais graficos desenvolvidos para cada colegdo identificam/caracterizam e
reforgcam o conceito que a marca tras a cada colegdo - Apelo Inovador  Para que fique
mais claro para os clientes o objetivo da colegéo, bem como expor meihor as pegas em
lookbook. Além de facilitar 0 envio para outras cidades.

Atribua uma nota para a experiéncia de compra proporcionada pela marca:

© @ N e N -

Materiais Graficos Digitais da Colegdo Verao 2014

Qual o conceito que MELHOR repi os iais ap ?

—— Tropical [1]

ntemporaneo [0
wista [0

Sofisticado [4]—

Contemporaneo 0 0%

Minimalista 0 0%
Sofisticado 4 80%
Tropical 1 20%

Vocé considera que os materiais graficos-digitais apresentados estao de
acordo com a identi e os atril que izam a St. Trois?

Sim § 100%

sim s Nao (0]

Se nao, porque?

Vocé considera que os materiais graficos-digitais apresentados estao de
acordo com as pegas (roupas) apresentadas nesta colegao Verao 20147

sim 5 100%
Ngo 0 0%

Sim [5] N&o 0]

Se nao, porque?

Adequagao ao conceito proposto [Sabendo que o conceito utilizado para o
desenvolvimento dos materiais ¢ TROPICAL CHIQUE, atribua notas (de 1a
5) para os seguintes atributos:]

1.0 0%
! 2 0 o%
2 3 0 0%
3 4 1 20%
5 4 80%
4
5]
] 1 2 3 4
Aparéncia [Sabendo que o i dos

ili parao i
materiais ¢ TROPICAL CHIQUE, atribua notas (de 1 a 5) para os seguintes
atributos:]



1.0 0%
! 2 0 0%
2 3 0 0%
3 4 0 0%
5 5 100%
4
s I
0 1 2 3 4 5
Formato [Sabendo que o i il parao i dos

materiais é TROPICqAL CHIQUE, atribua notas (de 1 a 5) para os seguintes
atributos:]
0%
0%
0%
20%
80%

» s e N
a5 2 00 0

[S: que o utilizado para o desenvolvimento
dos materiais € TROPICAL CHIQUE, atribua notas (de 1 a 5) para os
seguintes atributos:]

0%
0%
0%
20%

80%
y

~
OB e N =
& 2 00 0

Material [Sabendo que o conceito utilizado para o desenvolvimento dos
materiais € TROPICAL CHIQUE, atribua notas (de 1 a 5) para os seguintes
atributos:]

10 0%
" 2 0 0%
2 30 0%
3 40 0%

5§ 8 100%

ao que o i i parao
desenvolvimento dos nuterlals é TROPICAL CHIQUE, atribua notas (de 1a
5) para os seguintes atributos:]

10 0%
Y 2 0 0%
2 3 0 0%
3 4 0 0%
5 5 100%

b que o utilizado para o desenvolvimento dos
mmerlais & TROPICAL CHIQUE, atribua notas (de 1 a 5) para os seguintes
atributos:]

1.0 0%
"l 2 0 0%
2 3 0 0%
3 4 0 0%

5 5 100%
4
5!

0 1 2 3 4 5

Formato [Sabendo que o parao imento dos

materiais ¢ TROPICAL CHIQUE, atribua notas (de 1 a 5) para os seguintes
atributos:]
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0%
0%
0%
20%

80%

n
O BN =
& 2 0o 0 0

Sabendo que o utilizado para o desenvolvimento
dos materiais € TROPICAL CHIQUE, atribua notas (de 1 a 5) para os
seguintes atributos:]

o
o s 0N -
w2 2 0o
N
=

o
~
@

[Sabendo que o utilizado para o desenvolvimento dos
materiais ¢ TROPICAL CHIQUE, atribua notas (de 1 a 5) para os seguintes
atributos:]

1.0 0%
? 2 0 0%
2 3 0 0%
3 4 0 0%
5 4 100%
4
s I
0 1 2 3 4
Ad ao P [Sabendo que o conceito utilizado para o

desenvolvlmenlo dos ma(erlals é TROPICAL CHIQUE, atribua notas (de 1a
5) para os seguintes atributos:]

0%
0%
0%
20%
] 80%

~
L S
A = 00 o0

Sabendo que o utilizado para o desenvolvimento dos
mmenals @ TROPICAL CHIQUE, atribua notas (de 1 a 5) para os seguintes
atributos:]

10 0%

i 2 0 0%

2 3 0 o%

8 4 1 20%
5 a4

Formato [Sabendo que o i il para o i dos
materiais 6 TROPICAL CHIQUE, atribua notas (de 1 a 5) para os seguintes
atributos:]

0%

0%
20%

0%
80%

n
L
a2 o =0 0

[Sabendo que o i i para o d
dos materiais ¢ TROPICAL CHIQUE, atribua notas (de 1a5)paraos
seguintes atributos:]



o

o BN o=

w = 2 0o 0
2

IS ue o i i parao i dos
materiais ¢ TROPICAL CHIQUE, atribua notas (de 1 a 5) para os seguintes
atributos:]

10 0%
? 2 0 o%
2 3 0 o%
z! 40 o%
5 5 100%

P [Sabendo que o conceito utilizado para o
desenvolvnmenlo dos malerials é TROPICAL CHIQUE, atribua notas (de 1a
5) para os seguintes atributos:]

1.0 0%

Yl 2 0 0%

2 30 0%

3 4.0 0%
5 & 100%

4

0 1 2 3 4 5
Sabendo que o i i ao dos

par:
nmenais é TROPICAL CHIQUE, atribua notas (de 1 a 5) para os seguintes
atributos:]

10 0%
" 2 0 0%
2 3 0 0%
3 4 0 0%
5§ 5 100%
4
s I
0 1 2z 3 4 5
Formato [: que o i i parao dos

materiais ¢ TROPICAL CHIQUE, atribua notas (de 1 a 5) para os seguintes
atributos:]

10 0%
1 2 0 0%
2 30 0%
3 4 0 0%
5 6 100%
4
< I
0 1 2 3 4 5
Sabendo que o ito utilizado para o desenvolvimento

dos materiais ¢ TROPICAL CHIQUE, atribua notas (de 1 a 5) para os
seguintes atributos:]

10 0%

! 2 0 o%

2 30 0%

al 4 0 0%
5 5 100%

4

5

0 1 2 3 4 5
Material [Sabendo que o dos

materiais € TROPICAL CHIQUE, atribua nm; (de 1 a 5) para os seguintes
atributos:]

131

1.0 0%
¥ 2 0 0%
2 3 0 0%
3 4 0 0%
5 5 100%
4
s I
0 1 2 3 4 5
Adequag > a0 ito pi [Sabendo que o i parao

dos riai € TROPICAL CHIQUE, atribua notas (de 1a
5) para os seguintes atributos:]

0%
0%
0%
20%
80%

"
L N
> » 0o 0 o

Aparé [Sabendo que o utilizado para o desenvolvimento dos
materiais € TROPICAL CHIQUE, atribua notas (de 1 a 5) para os seguintes
atributos:]

0%

0%

0%
20%

80%
N

n
L N
& - 00 0

Vocé acha que se esse projeto fosse i isso q riaa
experiéncia dos clientes com a marca e com a nova colegéo?

Sim 5 100%
Nao 0 0%

Sim (5] Néo [0]

Porque?

- Demonstra ateng&o da marca em reforgar para os clientes a identidade de cada
colegdo.  Atencdo e cuidado com as clientes.  Porgue o material ficou muito bom e a
linguagem unificada.

Gostaria de deixar algum io ou para o enriqg do
trabalho?

- Naversdo digital deve mostrar mais detalhes das pegas  Parabéns, teu trabalho esta
maravinoso!



