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Resumo

Este projeto final consiste na definicdo de estratégia de comunicacdo e na criacdo da
identidade visual para a marca de vestuario criada pelas alunas Camila Pita e Raquel Santos de

Design Moda e Téxtil da ESART.
A Hunts precisa de se posicionar no mercado com o objetivo de captar clientes.

A area de negoécio da Hunts situa-se no ramo do vestuario, onde uma marca nova tem
bastantes dificuldades de se posicionar perante as marcas ja existentes. O conceito
predominante baseou-se na preocupacio da reutilizacdo de desperdicios, neste sentido esta

marca pode fazer a diferenga perante as outras.

Este serd um projeto que ajudara a empresa a langar-se no mercado e a alcancar o sucesso

pretendido.

Palavras Chave

Estratégia de comunicagao, Identidade Visual, Look Book, Hunts, Recovering clothes



Cristiano Lopes

Abstract

This final project consists of the definition of communication strategy and the creation of
the visual identity for the clothing brand created by Fashion and Textile Design students Camila

Pita and Raquel Santos.

Hunts needs to position itself in the market with the aim of attracting customers. Hunts'
business is in the apparel business, where a new brand is difficult to position itself against
existing brands, and the concept of concern about brand waste is what can make a difference

to others brands.

This will be a project that will help the company launch itself in the market and achieve

brand success.
Keywords

Communication strategy, Visual identity, Look book, Hunts, Recovering clothes
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Introducao

O presente relatério de projeto final de licenciatura no curso de Design de Comunicagdo e
Producdo Audiovisual, correspondente a aprendizagem dos trés anos letivos. Exprime ramos
de estudo na vasta esfera do Design de Comunicacdo, aplicado a elaboracdo de um projeto de
comunicacdo corporativa de uma pequena empresa criativa. Sendo o Design de Comunicag¢ido
uma area bastante ampla, o projeto tem subdareas de trabalho, tais como, a Identidade Visual
Corporativa, o Design Grafico e ainda o Web Design. O projeto é desenvolvido essencialmente
em duas fases, sendo a primeira correspondente a interpretacio da teoria das areas
envolventes, assim como, o estudo do setor de negdcio em que o mesmo se insere e, numa
segunda fase, a formulacdo de uma marca no seu todo e de seguida a sua aplicagdo nos suportes

de comunicacao.

Com o projeto pretendo consolidar e acrescentar conhecimento, com o objetivo de,
enquanto aluno de ultimo ano de licenciatura, adquirir cada vez mais independéncia quando
se tratam de decisoes, quer durante o processo criativo, quer na producao grafica. Para isso,
trabalhar num projeto com viabilidade requer um pensamento coordenado e condutor, que
carece organizacdo e no qual seja capaz de filtrar e criar uma literacia visual adequada e
adaptada a atualidade corrente. E também meu objetivo, elaborar um projeto dentro daquelas
que sdo as minhas preferéncias, relativamente aos interesses criados e alimentados durante os
trés anos do curso. Quase como um entendimento secundario, para além das metas que dizem
respeito particularmente a marca, pretendo ser o mais completo e coerente possivel em todos

0s parametros que compdem o projeto e a sua realizacao.
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CAPITULO |

1.1 Contextualizacao do Projeto

Este projeto teve inicio no contato com as alunas Camila Pita e Raquel Santos do Curso de
Design Moda e Téxtil, que pretendem criar uma marca de roupa no cumprimento do seu projeto

final de curso.

Em todos os negdcios uma boa comunicagio é fundamental para o sucesso de uma empresa,
para isso é importante que a marca consiga chegar a cada cliente de modo a que o consiga levar

a adquirir as suas pecas, nesse sentido é necessaria a criacido da Identidade Visual da empresa.

Ao longo dos anos de Licenciatura julgo ter adquirido competéncias para comunicar com o

cliente de forma a transmitir o melhor que um determinado produto ou servico possa oferecer.

Apds o primeiro contacto com as alunas em que manifestaram a intencdo de criarem a
marca “Hunts”, propus-lhes a criagdo da Identidade Visual de forma a que, com mais facilidade,

possam comunicar com os clientes e divulgar convenientemente a marca.

Depois de varias reunides com as alunas, foi-me pedido que desenvolvesse, para além, da
identidade visual, um Look Book de apresentacdo das suas primeiras pecas, de forma a

poderem tornar visivel a aplicacdo do conceito da marca por elas criada.

1.2 Hunts

Hunts é o nome pelo qual Camila Pita e Raquel Santos querem ser conhecidas. O trabalho
que desenvolvem consiste na recriacdo e manipulacdo de roupas em desuso, devolvendo-lhes
um novo ciclo de vida e uma nova personalidade. No fundo, cada peca reconstruida, tera a sua
propria histéria. Esta marca pretende cativar clientes que possuam pecas de qualidade que
queiram reutilizar, e sensibilizar potenciais clientes a ndo deitarem fora a sua roupa usada em

bom estado de conservagao.

1.2.1 Definicao do Problema

A Hunts pretende chegar ao publico, dando-lhe a conhecer os seus valores e vantagens.
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Um possivel obstaculo é a quantidade de marcas de vestudrio existentes e a acessibilidade
do publico a estas marcas, por isso existe a necessidade mostrar claramente o conceito que

determina a Hunts.

Hunts ainda ndo comunica, pois ainda nido possui identidade visual nem qualquer suporte
de comunicacdo criado. Sendo necessaria, para além, da criacdo da identidade visual, a

definicdo de uma estratégia de comunicacao.

1.2.2 Delimitacao do projeto

Este projeto pretende dar visibilidade a Hunts que tem como principal objetivo ser
conhecida pelo seu conceito de recuperacdo de roupas e de sensibilizagdo para a sua

reutilizacdo.

1.3 Objectivos

Este projeto tem como objetivo encontrar as melhores solu¢cdes para a Hunts comunicar de
forma a que se possa posicionar no mercado e concorrer com outras marcas no mercado

nacional.

1.3.1 Objectivos Gerais

Neste projeto pretende-se mostrar de forma clara e objetiva o que define a Hunts,

auxiliando-a a comunicar com os seus potenciais clientes.

1.3.2 Objectivos Especificos

Neste projeto existe objetivos especificos nomeadamente:

= (riacdo da identidade visual para a empresa;
= Elaboragio da estratégia de comunicacdo.

= C(Criacdo de suportes de comunicagdo para a empresa:

a. Criacdo de “Lookbook” com a primeira cole¢ao das suas pegas.

b. Criagdo de video promocional de todo processo da recriacao da peca;
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1.4 Metodologia Projetual

De forma sucinta, podemos elencar as seguintes fases e seus constituintes:
Fase de pesquisa bibliografica conducente a fundamentacao tedrica
Fase de Analise

= (Caracterizacao Hunts
= Andlise SWOT

= O mercado

= O sector

= Principais concorrentes: identificacdo e Analise
Fase de Intervencao

=  Definicdo do Publico-Alvo

= Definicdo de Personas

=  Arquétipos emocionais

*  Brand Personality ist!

= Definicdo de Posicionamento

= Definicdo de Estratégia de Comunicagao

Fase de Investigacao Ativa

» Definicdo de conceitos
= Fase de desenvolvimento concetual, esbogos e selecdo de solugdes

Fase de Apresentacio das Propostas /Maquetas

= Identidade Visual (simbolo, cor, tipografia)
= Manual de Normas Gréaficas
= Aplicagdes (Estacionario e outros documentos, Website, Redes sociais, vestuario)

= Look Book (elaboracao do look book)

1.5 Calendarizacao

Tabela 1. Calendarizacao do projeto.
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Fase da Andlise
dezembro e janeiro

Pesquisa bibliogréfica;

Realizacdo de questionario aos responsaveis;

Identificacdo e analise de concorrentes;

Analise do estudo de caso;

Fase de Intervencao
abril e marco

Brand Personality;

Arquétipos Emocionais;

Defini¢ao do(s) publico-alvo(s);

Personas;

Definicdo de Posicionamento;

Fase de Investigacdo Ativa
maio

Definicdlo de conceitos e estratégia de
comunicacao;

Fase de conceg¢ao desenvolvimento conceptual,
esbocos e selecao de solugdes

Concecdo: Apresentacdo das propostas e sua
justificacdo;

Fase de apresentacao das
propostas/maquetas e sua justificagcdo

Junho

Identidade Visual (simbolo,cor, tipografia)

Manual de Normas Graficas

Aplicagdes (Estaciondrio e outros documentos,
Website, Redes sociais, vestuario)

Look Book ( elaboracdo do look book )
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Capitulo Il

2 Fundamentacao tedrica

Esta é a fase do projeto em que é feita a consulta de referéncias bibliograficas com o objetivo
de fundamentar em termos tedricos os conceitos necessarios ao desenvolvimento deste

projeto.

2.1 Estratégia de Comunicacao

A comunicacdo é um factor decisivo para que a marca se apresente competitiva no mercado.
E fundamental possuir uma estratégia global de comunicacio eficaz e adaptada a realidade de
cada Marca/Empresa. Uma estratégia bem elaborada permitira que todos os seus esforcos de
comunicagio sejam coerentes, coesos e continuos. E, em suma, o instrumento que permite
transformar as orientacdes do planeamento de marketing da marca em a¢des de comunicagdo

concretas e eficazes.

E necessario fazer algumas perguntas-chave para que se estabeleca uma estratégia de

comunicacao eficaz:
- A quem? - necessaria para ajudar a definir o publico alvo a quem quer chegar.
- Porqué? - determina a razdo da marca e/ou produto.
- 0 qué? - quais as caracteristicas da marca e/ou produto.

- Como? - necessaria para identificarmos como vamos definir a estratégia de comunicagdo.
Sdo analisadas as melhores solugbes para que a nossa mensagem seja facil de entender

perante o publico alvo.
- Quando? - Situa-nos no tempo 1til para o consumo do produto em causa.

- “Feedback”? - feito ap6s a campanha e analisando os resultados, permite-nos perceber os
pontos fortes e os pontos fracos. S6 é possivel verificar passado algum tempo desta ser
implementada ou mesmo no seu final, para perceber se a estratégia foi benéfica para a

divulgacdo do produto.
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2.1.1 Posicionamento

O posicionamento de uma marca, produto, empresa ou servico é a acdo de diferenciacdo
em relacdo a concorréncia. E feito através da publicitacao dos seus atributos, projetando a
imagem da marca ou produto na mente dos consumidores, de maneira a poder ser escolhida

pelo consumidor.

Para obtermos o posicionamento da marca, é necessario definir uma estrutura de
referéncia, através da identificacdo do publico alvo e a natureza da concorréncia bem como a
associacdo das ideias da marca e os seus pontos de diferenga. Para definir uma estrutura de
referéncia devemos compreender o comportamento do consumidor bem como as

caracteristicas diferenciadoras da marca ou do produto.

“O posicionamento transpée a barreira dos mercados saturados para criar novas
oportunidades “ ( Lissa Reidel , FolloOne, Ltd , Livro Alina Wheeler, 2008, Design de identidade

de marca)

2.1.2 Analise SWOT

0 termo SWOT é composto pelas iniciais da palavras strengths (Forg¢as), que representa as
qualidade positivas da empresa, weaknesses (fraquezas), sdo os pontos que ndo trazem
vantagens competitivas para a marca/empresa, opportunities (oportunidades), sdo fatores
externos que trazem beneficios para a marca/empresa e threats (ameagas), sdo os fatores

externos que podem prejudicar a empresa.

A andlise SWOT é uma ferramenta de analise da empresa/marca bem como do seu
posicionamento, foi criada por Albert Humphrey, lider de pesquisa na Universidade de Stanford
nas décadas de 1960 e 197070. Nesta técnica é feita uma analise interna e externa da empresa,
a identificagdo de elementos chave para a gestdo da empresa permitindo estabelecer
prioridades de atuacao, a identificacao clara dos riscos a ter em consideracdo, bem como a
identificacdo dos problemas de como resolvé-los e as vantagens e oportunidades a potenciar e
explorar, e ainda construir um elemento para fazer a previsao de vendas em articulagdo com as

condi¢des do mercado e com as capacidades da empresa.

A andlise SWOT é uma técnica preciosa para o desenvolvimento de uma estratégia de

empresa, através das conclusdes retiradas, ajudando assim ao seu correto posicionamento.
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2.1.3 Brand Personality

A personalidade de marca é o conjunto de caracteristicas humanas que sao atribuidas a
uma marca, isto significa a atribuicao de tracos/caracteristicas de personalidade humana de
forma a obter diferenciacdo. Estas caracteristicas significam o comportamento da marca e é
através de imagens que a marca comunica. A personalidade da marca da empresa provoca uma
resposta emocional nos consumidores, com a intencdo de incentivar agdes positivas que

beneficiem a marca.

As marcas muitas das vezes tém significado para o publico alvo para além da sua utilidade,
nao sdo vendidas por uma razdo aleatoéria, podemos comprovar esta afirmagdo com o comércio
dos automéveis por exemplo, estes ndo sdo vendidos apenas para servir de meio de transporte,
mas também por ser um meio de diferenciacdo do seu utilizador. A personalidade da marca
define-se através da comunicacdo ou atividade de marketing da marca, daquilo que o publico

conhece.

2.1.4 Publicos-Alvo

O publico-alvo é o grupo demografico de pessoas que tém maior probabilidade de mostrar
interesse no produto ou servigo. Definir o publico-alvo é definir o target a quem é destinada

uma marca ou produto.
Para definir o publico- alvo sdo considerados alguns critérios como:
- Critérios demograficos como sexo, idade, nacionalidade;

- Critérios geograficos como o local em que reside, se é interior ou litoral, se é urbano ou

rural;

- Critérios socio demograficos como a educacgio, classe social, profissdo, rendimento e

dimensdo do agregado familiar;

- Critérios comportamentais, por exemplo gostos pessoais, sensibilidade ao preco e

sensibilidade a qualidade;

Critérios psicograficos, onde as variaveis sdo definidas pela personalidade, estilo de vida e

valores morais;
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2.1.5 Personas

Personas sdo personagens ficticias criadas para representar os diferentes tipos de grupos
demograficos, este conceito existe desde os anos 60, tendo vindo a ser explorado e melhorado

o0 método, de maneira a definir a personagem de acordo com a realidade.

As personas sdo uma forma de explorar as pesquisas demograficas dos consumidores
preferenciais de uma marca. Pode-se trabalhar com dados demograficos dos consumidores mas
também com projecdes a partir de analises de meios sociais, bem como a partir de pesquisas

de marketing.

A construcdo da persona deve ser feita tendo como base, dados concretos a respeito de
consumidores ou potenciais consumidores, identificados através de pesquisas quantitativas e

qualitativas reais.

A persona é uma personagem que reflete todos os atributos do consumidor ideal de uma

marca, representado caracteristicas fisicas e psicologicas deste consumidor-modelo.

2.1.6 Arquétipos Emocionais

Arquétipos Emocionais sdo as imagens, experiéncias, intui¢des e todos os processos ligados
as memorias pessoais e coletivas, ligados a histéria e a forma como fomos sensibilizados, bem
como os processos de educacao e de manipulacdo emocional ao longo da vida de cada ser

humano.

A realidade da visdo de cada ser humano depende das formas e contrastes e imagens que

posteriormente sdo preenchidos de significados e interpretacgoes.

Pode-se dizer que os arquétipos emocionais, sdo padrdes de emogdes usados para explicar

como as pessoas sentem quando estdo perante um novo anuncio de um produto ou servigo.

2.1.7 Naming

“Atualmente, o designer deve projetar a marca integralmente. Comegando por criar o nome,
definindo a personalidade, ou a imagem mental da marca, e por ultimo, o design das formas

grdficas e cromdticas. Depois disto define-se o normativo correto para a aplicacdo da marca.”
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Joan Costa, 2004.

A criacdo do nome é fundamental e deve ser extremamente cuidado, pois se repararmos é
a mensagem mais repetida de todas e que nao pode ser alterada, ao contrario da marca

grafica, cores, embalagens, etc.

A funcdo do naming é fundamental e porqué? Pode funcionar sem um logétipo muito
expressivo, por exemplo o caso da Coca-Cola, ndo precisa de um simbolo como é o caso da

Philips, mas a razao mais importante é que uma marca ndo pode funcionar sem um nome.

Na criacdo do nome, o contraste entre as vogais e as consoantes funciona como o

contraste entre formas graficas, mas de forma audivel.
Ha seis requisitos estruturais para a criagdo do naming:
- A sua brevidade, quanto mais simples for o nome, mais facilmente sera memorizado;

- A eufonia - 0 naming, a semelhancga da estética, tem os seus valores fonéticos, de

sonoridade e ritmo, de estrutura da palavra, simbolismo e estilo.
- As associagdes semanticas entre o produto servigo também se destacam;
- A pronunciabilidade, pois 0 nome deve ser possivel de pronunciar em qualquer lingua;

- Arecordacio, relaciona-se com os anteriores e faz-se em funcdo da sua simplicidade,

sugestdo, eufonia e facil verbalizagao;
- A sugestdo, relacionado com o que o nome significa ou conota a nivel mental;

- A credibilidade, pois 0 nome tem de ter coeréncia com o produto, servigo ou empresa.

Segundo Alina Wheller (2008), estas sdo as qualidades para um naming eficaz:

- Significativo: comunica algo sobre a esséncia da marca, suporta aimagem que a empresa

quer transmitir; ik

9 .

l

r==a
'
'

- Distintivo: tinico, bem como facil de lembrar, pronunciar e soletrar; st

L
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- Orientado para o futuro: posiciona a empresa para o crescimento, mudanga e isksucesso.

Tem sustentabilidade e conserva possibilidades; iste!

- Modular: permite a empresa construir extensdes de marca com facilidade; iste!

- Positivo: com conotagdes positivas nos mercados onde se insere; istp!

=

- Visual: apresenta-se bem em apresentacio grafica num logétipo e na arquitetura istdle

-

marca. is

Rl

=

2.1.8 Tagline

Tagline é uma frase curta, com uma forte mensagem que é associada ao nome de uma

empresa, ou seja é a forma de afirmacdo de uma empresa, criando interesse num produto.

Wheeler (2008) refere que a tagline influencia o comportamento do consumidor evocando
uma resposta emocional. E uma frase curta que captura a esséncia, a personalidade e o
posicionamento da marca de uma empresa e a diferencia da concorréncia, pois reforca a sua
mensagem. A tagline tem uma duragdo mais curta que a marca grafica, tal como as campanhas
que sofrem altera¢des mais frequentemente, e necessitam de um intenso processo criativo e

estratégico.

Wheeler (2008) considera que a tagline deve ter algumas caracteristicas essenciais
devendo ser curta, diferenciar-se dos seus concorrentes, unica, deve capturar a esséncia e o
posicionamento da marca, deve de ser facil de dizer e lembrar, ndo apresentar conotacdes
negativas, deve ser apresentada em fonte tipografica pequena, pode ser protegida e registada

como marca.

“Uma tagline é um slogan, un esclarecedor, um mantra, uma afirmagdo de uma empresa ou

um principio de conduta que descreve, singulariza ou ajuda a criar um interesse.“

Debra Koontz Traverso, Qutsmarting Goliath, Wheeler (2008, p. 58)
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2.1.9 Identidade Visual

Tal como refere Raposo (2012, p.3) identidade visual trata-se do uso da cor, da tipografia e
de outros grafismos, selecionados e coordenados de determinado modo para que materializem

visualmente um nome, ideia, produto, empresa, instituicdo ou servigo de modo coerente.

Para Farina (2006, p.127) “a identidade visual de uma empresa é a declaragdo visual do seu
papel e missdo - um meio de comunicagdo visual interno, com seus funciondrios e acionistas e

externo com seus fornecedores, clientes, governo, ONGs e sociedade em geral”

Um sistema de identidade visual pode considerar:

2.1.10 Logotipo

Logotipo é uma palavra ou palavras compostas escritas com recurso a uma fonte tipografica
escolhida propositadamente para o efeito. Pode ser utilizada no seu estilo normal ou ser
redesenhada e modificada. As formas das letras podem ser redesenhadas de modo a expressar

a personalidade da marca.

Os logotipos necessitam de ser diferenciados e distintos, bem como sustentaveis e ter uma

longa duracdo, para que possam ser identificados pelo cliente ao fim de muito tempo.

Os logétipos devem de ser legiveis quando utilizados ndo s6 em grande escala bem como em

escalas reduzidas.

0 logétipo tem a fungdo de comunicar por meio de significantes tipograficos, com valores

expressivos e conotativos.

2.1.11 Simbolo

0 simbolo de uma identidade visual é uma imagem literal e reconhecivel que faca distinguir

d marca.

Daniel Raposo (2008, p.11) refere que geralmente podem tornar-se simbolos: objetos,
comportamentos, textos, ideias ou pessoas. Diferentes culturas usam diferentes simbolos, cujo

entendimento depende do conhecimento que é apreendido ao longo da vida.
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0 simbolo trata-se de uma figura ou desenho podendo ser abstrato ou figurativo e podendo

expressar exatamente o significado do servico ou produto proposto.

2.1.12 Cores

A cor é um signo de identidade fundamental para a diferenciacao das marcas.

Tratando-se do mais emocional dos elementos de comunicagdo visual, a cor pode ser

utilizada para expressar ou intensificar a informacao visual.

Segundo Alina Wheeler (2008), a escolha de uma cor para uma nova identidade, requer uma
compreensdo essencial da teoria das cores e uma visao clara de como a marca precisa de ser
percebida e diferenciada. O nosso cérebro analisa primeiro a cor da marca e s6 depois regista

a forma, por isso é importante e requer uma especial analise a escolha da cor para a marca.

A cor é usada para despertar emocdo, expressar a personalidade e estimular associacdes

associadas a uma marca.

“Algumas cores sdo usadas para unificar uma identidade, outras podem ser usadas para tornar

clara a arquitetura da marca diferenciando produtos ou linhas de negdcio.”

(Alina Wheeler, 2008)

Normalmente na constru¢do da marca grafica de uma empresa a cor primaria ¢ utilizada

para o simbolo e a cor secundaria é destinada ao logétipo ou a tagline.

2.1.13 Tipografia

A tipografia (do grego typos "forma" e graphein "escrita") é a arte e o processo de criagdo na
composicio de um texto, fisica ou digitalmente. Em geral, o objectivo principal da tipografia é

dar ordem estrutural e forma a comunica¢ao impressa.

Uma composicao tipografica deve ser legivel e visualmente envolvente, sem desconsiderar

o contexto em que é lido e os objectivos da sua publicacao.
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A tipografia é muito importante nos sistemas de identidade visual, podem ser usadas familias
tipogrdficas inteiras, ou duas familias tipogrdficas diferentes. As vezes é criada uma tipografia

prépria, é uma maneira de diferenciar a marca de todas as outras.

(Alina Wheeler, 2008, Design de Identidade de Marca)

A tipografia é parte essencial num sistema de identidade visual eficaz. E importante a

consisténcia tipografica para o reforco da identidade da marca.

A tipografia faz parte da composi¢do visual de uma marca grafica e as suas caracteristicas,
estrutura, formas e linguagens, criam diferentes significados no discurso da identidade
institucional. Todos os carateres fazem parte de familias tipograficas e cada familia contem um
desenho proprio, composta por signos que compartilham tracos de desenho comuns, formando
uma unidade tipografica. A escolha da fonte tipografica certa requer um conhecimento da

variedade de opgdes.

A escolha da fonte tipogrdfica certa requer um conhecimento essencial de como a tipografia

funciona com eficiéncia.

(Alina Wheeler, 2008, Design de Identidade de Marca).

2.1.14 Comunica¢dao em Multimeios

A comunicacdo em multimeios é a utilizacdo de varias ferramentas e meios de forma a

comunicar e informar acerca de um produto ou marca.

Exemplos dessa comunicagdo em multimeios sdo: através de um website, redes sociais,

flyers, mupis e videos promocionais.
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2.1.14.1 Website

Um website, trata-se de um espaco visual de uma organizacdo, empresa ou particular
utilizado de forma a comunicar com o publico e de forma a mostrar os seus conteudos.
Normalmente é feito em linguagem html. De forma a tornar as paginas mais apelativas podem

ser utilizados alguns estilos css.

2.1.14.2 Redes Sociais

As redes sociais sdo estruturas sociais compostas por varias pessoas ou organizacdes

conectadas por um ou varios tipos de relagdes, que compartilham valores e objetivos comuns.

As redes sociais as mais utilizadas sdo:

2.1.14.3 Facebook

E uma rede social criada por Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Andrew McCollum, Dustin

Moskovitz e Chris Hughes durante os tempos da sua universidade.

0 Facebook possui diversas ferramentas, de entre elas o mural, um espago na pagina do
perfil que permite a postagem de mensagem de amigos. Postagens (ou posts) diferentes podem
aparecer no Feed de Noticias, separados e disponiveis se o0 usuario quiser saber mais sobre os

assuntos que estao sendo debatidos na rede.

Com a ampla utilizacdo de smartphones e tablets, hoje o Facebook ja tem versoes especificas
para aparelhos mdveis, podendo ser acessado por qualquer portador desses aparelhos,

facilitando a acessibilidade e visualizacao dos posts.

2.1.14.4 Instagram

0 Instagram tem como principal funcdo permitir ao usuario compartilhar as suas fotos com
os seus seguidores. O Instagram permite algumas fun¢des como adicionar efeitos as fotos

partilhadas bem como fazer videos em direto para a rede social.

33



Cristiano Lopes

Arede social foi criada em outubro de 2010 pela dupla Kevin Systrom e Yosyp Shvab. Embora
fosse projetado para ser usado exclusivamente através do Iphone, a sua grande popularidade
conquistada desde a sua criacdo em 2010 fez com que se pensasse em uma alternativa para o

tdo popular sistema Android.

2.1.14.5 Youtube

0 Youtube é uma rede social que consiste no compartilhamento de videos.

A plataforma foi fundada em 2005 por Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim. A ideia de
criar o website surgiu devido a dificuldade que existia na época para partilhar videos na
internet. Juntos criaram um website simples que em pouco tempo conseguiu um enorme

sucesso.

Aideia é idéntica a da televisdo, em que existem varios canais disponiveis. A diferenca é que
os canais sdo criados pelos préprios usuarios, onde podem compartilhar videos sobre os mais

variados temas.

2.1.14.6 Videos Promocionais

Os videos promocionais tém como principal meta e ambigido, conseguir encorajar a
audiéncia a comprar ou a conhecer mais sobre um determinado produto/servico, constituindo-

se como uma fabulosa oportunidade de negdcio para potenciais investidores.

Um video promocional pode também servir para vender outras plataformas, podendo ser
disseminado através da televisdo ou dos canais de social media, como o Youtube ou o Vimeo,

dependendo do target que se pretende visar.

Desde que contenha uma descricdo que enfatize todas as peculiaridades que tornam o
produto/servico unico e diferenciado do que existe no mercado, as suas principais valias assim
como os beneficios praticos que traz ao consumidor, o video promocional pode ser exatamente

AN

0 “qué” que lhe faltava para catapultar o seu negdcio para o sucesso.
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2.1.15 Design Editorial

Design editorial é a area especifica do Design de Comunicagdo que se dedica a criacdo de
projetos de edi¢cdes; normalmente associado ao design de jornais, livros e revistas, quer sejam
impressos ou digitais. O design editorial refere-se ao planeamento e normalizacao grafica de

uma publicacdo, tendo em conta o seu posicionamento e conceito.

2.1.16 LookBook

Lookbook é uma publicacdo onde constam os looks criados pelos stylists da marca para
mostrar aos clientes como as pecgas da colecao podem ser combinadas e ainda mais, como seria

o0 aspeto da roupa vestida pelo manequim, sem a necessidade do cliente ter de a experimentar.

2.1.17 Perfil Editorial

0 perfil editorial de uma publicagido pretende responder a questdes como: porqué? e para
quem?. Qualquer edicdo assenta em fundamentos e objetivos préprios, suportando a visao dos
editores e equipa de producdo. Estes objetivos sdo criados de forma atingir o conceito da

publicacdo e o publico previamente identificado a que se destinam.

2.1.18 Suporte/Canal de Distribuicao

Atualmente existem intimeros suportes/canais de distribuicdo ao dispor de quem trabalha
com projetos editorais. Com a nova era digital, as publica¢cdes impressas perdem destaque para

o mundo digital com o surgimento das digital publishing.

Ha alguns anos os objetos editoriais apenas eram encontrados em bibliotecas ou livrarias,

sendo estes quase o0s Unicos e imprescindiveis meios de distribuicao de livros, jornais e revista;

Apesar da rapida evolugido das publicagdes na era digital, muitas marcas continuam a
apostar no livro impresso, pelas suas caracteristicas que nao sao ultrapassadas pelo livro
digital; indiscutivelmente, falamos das emoc¢des sensoriais que o livro nos oferece, quer pelo
desfolhar de paginas quer pelo caracteristico cheio do papel, que muitos leitores nao

dispensam.
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Os meios de distribuicao digitais, atualmente em maioria face ao de distribuicdo impressa,
oferecem a possibilidade de distribuicdo gratuita, ou quase, sem os variados custos de

impressdo que a distribuicdo impressa do objeto representa.

0 suporte de distribui¢cdo deve depender de cada projeto, dependendo a questdo do tamanho e

do tipo de publico a que se destinam.

Atualmente podemos encontrar diferentes suportes de divulgacdo digitais, tais como o
ePub, , PDF e as apps, publicacdes em formato de aplicacdes para telemdvel, tablet e alguns
computadores. O suporte deve escolhido de acordo com as suas caracteristicas e métodos de

producao.

Para publica¢des com predominancia de texto devem ser privilegiados os formatos ePub .

As Apps ou paginas web, estdo atualmente mais ligadas a Jornais e Revistas, estas oferecem
a possibilidade de dar ao leitor noticias em tempo real, fazer pequenos artigos/noticiais que
ndo constam nas publicacdes impressas, ou disponibilizar de forma gratuita alguns trechos das
noticias mais importantes lancadas na edicdo que decorre. Este é um meio muito usado por
diversas revistas e jornais do conhecimento comum como o Publico, Jornais Desportivos ,

Jornal de noticias ou a revista Vogue.

Para além destes suportes digitais, a era digital trouxe com ela outros meios de
comunicacdo e distribui¢do das publicacdes como o Facebook, que é a rede social mais utilizada
no mundo, fazendo com que varias revistas, jornais e marcas de vestuario também utilizam
este como a forma mais instantdanea de comunicar com os leitores assiduos que seguem as suas

paginas.

Para além do Facebook, muitas marcas estdo ainda ligadas a outras redes sociais como o
instagram, twitter, tumblr e/ou pinterest, e tém a sua distribui¢do em forma PDF ou eBook em
sites como a ISSUU (www.issuu.com), plataforma web dedicada a publicacdo digital e

distribuicdo de revistas internacionais, de forma gratuita.

2.1.19 Linha Editorial

Em funcao do perfil editorial definido para a publicacdo, a linha editorial, vem responder a
que tipo de contetdos deve conter a publicacdo. Esta deve ser critica, analitica e pluralista, pois

orienta o modo como cada texto sera redigido e a hierarquia dos temas abordados.
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Os contetidos de uma publicacdo, conferem a identidade inerente a mesma e fidelizam os

leitores.

2.1.20 Estrutura

A estrutura editorial de um lookbook varia em funcao do tipo de publicagao e do critério editorial.

Nas publicagdes impressas, por norma é no indice/sumario que podemos ter acesso a estrutura
editorial resumida de cada publicacio, ja em edi¢des online sdo os hiperlinks que permitem ao leitor

navegar entre se¢des e conteddos.

A estrutura de uma publicagdo normalmente divide-se em:

= PAaginas iniciais: As paginas iniciais de uma publicagdo devem conter o indice/sumario, carta do
editor, “O desenho desempenha uma funcdo importante no cabegalho e na abordagem editorial,
pois a estrutura da informacdo emite sinais inequivocos sobre o estilo e o tom da publica¢io.”

(ZAPPATERRA, Yolanda, 2007), por norma apresentam os créditos da capa;

= Secc¢do de artigos de introducao ao lookbook: Nesta seccdo é introduzido a explicagdo da

colecao apresentada no lookbook;

= Seccdao de artigos e reportagens: Este sdo o elemento mais importante da publicacgdo,
refletindo-se na construcio da identidade da mesma. O estilo, tipos de contetdos, temas e estilo
de redacgdo sdo fatores que caracterizam e distinguem uma publicagido dos seus concorrentes. Por
norma as publica¢des tém um estilo ja definido, o que se torna a sua marca. Para os diferentes
tipos de contetdos, recorrem a diferentes layouts, tipografias ou estilos textuais para dar ao leitor

a distingdo entre secgoes.

No final desta se¢do depois das imagens, em alguns lookbooks, cujo o objetivo do mesmo é dar a

conhecer as pecas e a sua respetiva venda, consta a informacgdo dos pregos de cada pega.

2.1.21 2.12.4 - Nome

Segundo Alina, “The right name is Timeless, tireless, easy to say and remember; it stand for
something, and facilitates brand extensions. Its sound has rhythm. It looks great in the of an email

and in the logo.” (WHELLER, Alina, 2009, p. 20)
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Segundo o website “i10as”, a palavra naming define-se como o “trabalho de escolha do nome
do produto, servico ou empresa estabelecendo uma relagdo direta com o posicionamento
pretendido. Um nome planeado tem a capacidade de conquistar clientes e potencializar novos
negdécios. Estudos em possiveis nomes para marca e ou atributo do produto, prontncia, escrita,
concorréncia e tendéncias, geram excelentes resultados. Ter um nome eficaz e que comunique
0 posicionamento é altamente relevante. O processo aumenta as possibilidades de sucesso, é
um planeamento rigoroso, disciplinado, e alimenta a participagdo do cliente em todos os
julgamentos chave. Uma das fun¢des mais importantes do naming é reforcar um atributo

principal ou diferencial posicionando o produto ou servico.”

Enquanto que, para José Martins no livro “Branding: um manual para vocé criar, gerenciar e
avaliar marcas” (2006), o autor defina Naming como uma fracdo de um processo integrado no
Branding, em que o seu sucesso podera ser influenciado por diversos fatores como canais de
distribuicdo, preco, qualidades, comunicacao, assisténcia e Identidade Grafica. Assim, Martins
(2006), refere que para obter um bom nome é necessario que o posicionamento da marca seja
6timo, sendo esta seria uma missio impossivel. “O posicionamento faz com que permaneca-
mos ligados aos beneficios e atributos dos seus produtos ou servigos, pois os consumidores ndo
estdo interessados no trabalho que existe para entregar-lhe aquilo que eles podem comprar”
(Martins, 2006, p. 105). O autor defende que para iniciar a pesquisa do nome, deve-se pensar
em nomes que nos sao mais familiares e depois procurar um nome fora do convencional. “Um
nome bem desenvolvido é, sem duavida, o melhor passo que pode dar com a sua Marca”

(Martins, 2006, p.105).

2.1.22 Designacao e/ou Assinatura

A designacido e assinatura de uma publicagdo tem como func¢ido informar o leitor. A
designacdo deve explicar ao leitor do que se trata a publicacdo, e a assinatura indicar o tom ao

publico a que se destina.

2.2 Estudos de caso

Decidi escolher as marcas Skunk Funk e Zerezes, devido ao seu conceito tentar

reduzir o impacto ambiental bem como reduzir os varios desperdicios que sdo
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deixados como roupa ou pecas de tecido em fim de rolo, bem como madeira
desperdicada na construcao.

Neste caso ambas as marcas tentam aproveitar algo sem valor comercial que seria
descartado e transformam esse produto em algo diferente, com novo uso e

propdsito, preservando a caracteristica original do material.

2.2.1 Skunkfunk

SkunkFunk é a marca espanhola fundada nos anos 90, por Mikel Feijoo Elzo, que comecou
a vender t-shirts em festivais de musica como “Doctor Music”, “Benicasim” ou “Festimad” para
financiar as suas viagens. As colecdes estdo em harmonia com as ultimas tendéncias, mantendo

sempre o toque original e comprometido com a sustentabilidade.

A mareca foi evoluindo ao longo do tempo mas nunca perdeu a sua caracteristica ou seja, a

busca de um conceito diferente.
A marca consegue chegar a um publico de todas as idades.

Esta marca diferencia-se pelos seus materiais organicos e inovadores. A sustentabilidade e
a reducdo do impacto ambiental no fabrico dos seus téxteis sdo a grande preocupagdo da

empresa.

2.2.2 Identidade Visual

0 logétipo da SkunkFrunk reflete um estilo criativo e urbano da marca e esta

assente nos valores que a definem: qualidade, criatividade e sustentabilidade.

0 logétipo assume-se com uma fonte tipografica moderna, foi modificada para

que houvesse uma ligacdo da Palavra Skunk com a palavras Funk.

A cor do logétipo usada transmite de forma clara qual é a personalidade e a
associacdo da marca, neste caso - a sustentabilidade. A cor escolhida - verde associada a
natureza e ao meio ambiente, significando assim a liberdade e a juventude refletindo o estilo

criativo e urbano da marca.

Para ajudar a complementar o logoétipo esta associado o seu simbolo, que transmite a

simplicidade da marca.
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Figura 1. Marca Grafica SkunkFunk.

A marca faz-se acompanhar muitas vezes da tagline - “Greener Fashion from a

Little Green Country”.

oo

SKUnNKiunk

GREENER FASHION FROM A LITTLE GREEN COUNTRY

Figura 2. Marca Grafica SkunkFunk e tagline

2.2.3 Website

O website da empresa é um bom exemplo do que se espera numa consulta on-line, sendo
através do website que a marca mostra as suas pegas mais recentes e as permite comprar. O

website esta disponivel em 3 linguas de forma a a abranger o maior publico possivel.

Ao fazermos uma pesquisa pelos diversos motores de busca somos direcionados de
imediato para a pagina principal, onde consta a promoc¢do da nova colecdo nas diversas
categorias (Legacy, Casual, Boutique e NSK) que nos direciona logo para o separador onde
podemos consultar de forma organizada as pecas de roupa com fotografias visualmente bem

conseguidas de forma a captar a atencao.
Temos ainda uma pagina onde temos a informacdo sobre a marca.

Ao longo do website podemos ainda encontrar uma pagina com informacdo sobre a
sustentabilidade da marca, que se divide por varios submenus (Design Inovador, “Conscious
Sourcing”, Fornecedores confidveis, embalagem e marcagdo ecolédgica, Reciclagem na loja e

Compromisso com a pegada de carbono).
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Ainda podemos encontra uma pagina onde temos alguns trabalhos artisticos de designers,
e ainda um separador onde o cliente se pode juntar ao “Funk Clube” bem como uma pagina

dedicada aos cartdes presente.

Na parte inferior da pagina principal do website podemos verificar os icones para as redes
sociais onde permite aceder as mesmas como € o caso do Facebook, Instagram, Twitter e

Youtube,

toea

sew
skunkfunk

THE BRAND 5517 COLLECTION SUSTAINABILITY ONLINE STORE ART SUPPORT FIND A STORE  JOIN OUR FUNKLUB  GIFT CARD

s
EjA |

Figura 3. Pagina Principal webiste SkunkFunk (http://www.skunkfunk.com/es/)

skunkfunk > uysos [

BOUTIQUE

discover more

Figura 4. Pagina Loja webiste SkunkFunk SkunkFunk(http://shop.usa.skunkfunk.com/)

2.2.4 Facebook

O facebook da SkunkPunks é um excelente exemplo de utilizacdo deste meio de
comunicacdo. A pagina é atualizada todos os dias, o que é bastante ttil para que os utilizadores

se sintam motivados a consultar o Facebook.
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Em termos de posts, a marca coloca uma foto ou mais por dia referente a pegas da marca
com o link para a loja online do respetivo artigo. Também coloca alguns videos das suas pecas,

de forma a mostrar os seus artigos de uma forma intuitiva.

Ainda sdo publicados alguns videos relativamente a processos de sustentabilidade.

o 0@

Kunkfunk
Pagina inicial o3 At
Sobre ) B )
Gosto Seguir Partilhar Comprar Agora Mensagem
instagram
Fotos )
Em destaque para ti Vestuario (Marca)
Gostos
2 Entra em contacto com SKUNKFU Procura produtos de SKUNKF
Videos
Convidar amigos para gostarem desta Pagina
Notas
Eventos Web: www.skunkfunk.com
Shop: http://shop.skunkfunk.com
Publicacées Shop USA: http://shop.usa.skunkfunk.com/
Blog: www.skunkfunk com/makeadifference

. 213 348 gostos
Soraia Pires e 30 0

- &

o

Taxa de resposta de 81% Mensagem

Sobre Ver Tudo
© Enviar mensagem agora
J  www.skunkfunk.com/

& Vestudrio (Marca)

Gostos desta Pagina >

B  Reead & Rutter & Goetn

Figura 5. Facebook SkunkFunk (https://www.facebook.com/skunkfunk)

2.2.5 Instagram

0 Instagram é uma rede social bastante til pois permite a marca a chegar a varias pessoas.

Relativamente a esta rede social ndo sdo publicados contetidos todos os dias, sdo publicados
conteidos normalmente de 2 em 2 dias o que para esta rede social é aceitavel, o que faz com

que as fotos e videos publicados sdo sejam visualizados para um grande numero de pessoas.
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2.2.6 Twitter

O Twitter é uma rede social diferente do Facebook e do Instagram, pois consiste em que os
utilizadores enviem e recebam atualiza¢cdes pessoais para os seus seguidores através de

estados nomeadamente compostos por textos.

O Twitter da SkunkFunK é atualizado de 2 em 2 dias e publica artigos e textos

nomeadamente sobre moda a sustentavel.

Fazendo alguns twitts interagindo com os seus seguidores, fazendo algumas perguntas aos

seus seguidores .

Estarede social é uma forma boa de aproximar o publico alvo da marca, no qual a Skunkfunk

consegue-o fazer de uma forma excelente.

2.2.7 Video

A SkunkPunk, comunica sobretudo através de video pelo Facebook e Youtube, o que é 6timo

para mostrar alguns videos promocionais e de produtos produzidos pela empresa.

2.3 Zerezes

A histéria desta marca brasileira comegou como um hobby até que se tornou num negocio
para os quatro amigos Luiz Eduardo Rocha, Henrique Meyrelles, Hugo Galindo e Victor Lanari,
que frequentaram o curso de Design de Produto, decidiram entdo, criar uma marca de 6culos

cujas armagdes sdo feitas de madeira reciclada.
0 nome Zerezes veio da palavra zeré, adjetivo para caolho, zarolho, estrabico.

Os 6culos comecaram a ser pensados em 2011, ainda no curso de Design de Produto. Sao
feitos de madeira, mas ndo de qualquer uma. A matéria-prima do produto é adquirida nas ruas,

principalmente nas obras de construcao.

A aceitagdo do produto no mercado tem sido muito positiva, ndo apenas pelo facto dos

6culos serem produzidos com material ndo convencional, mas principalmente pela a historia
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que cada um carrega. Nao é por acaso que cada peca tem as hastes gravadas a laser com o nome

do local onde a madeira foi resgatada.

7

O conceito da Zerezes é aproveitar algo sem valor comercial, que seria descartado e

transforma-lo em algo novo com novo uso e propdsito.

2.3.1 Identidade Visual

A Zerezes é um bom exemplo do que podemos esperar de uma marca grafica.

0 simbolo escolhido para esta marca grafica consta de um circulo que faz lembrar uma

lente, com um corte semelhante a barra do” Z”.

Z BE R E Z E S

Figura 6. Marca Grafica Zerezes.

A Tipografia utilizada baseia-se numa familia Sans Serif, a fonte utilizada é uma Simplo Soft

Thin, sendo uma fonte que nos transmite simplicidade.

2.3.2 Website

O website da marca Zerezes esta bem estruturado, construido de forma simples, coerente
com os outros meios de comunicacdo da empresa. Utiliza cores cinzas e escuras, de forma a ndo

dispersar a leitura do cliente.
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ZEREZES COMPRAR  SOBRE BLOG ONDE ENCONTRAR  CONTATO ENTRAR NN

¥y Feito 3Thad no Riode Janeiro

COMPRE AQUI

Figura 7. Pagina Principal Zerezes(https://www.zerezes.com.br/).

Este website tem uma loja virtual onde se pode ver os produtos e adquirir os mesmos.

Contém de forma organizada a informacao sobre o que a empresa faz e a maneira como sio
construidos os produtos, tem ainda um separador destinado ao blog da empresa que é
atualizado com noticias relacionadas com o negdcio e os objetivos da empresa, possibilitando

ainda o contacto com a marca.

Em relacdo as redes sociais podemos ver os icons das mesmas na parte inferior da pagina
principal, contudo conseguimos aceder ao Facebook da empresa atraves do website mas nao
conseguimos aceder ao Instagram, embora tenhamos a palavra escrita ndo existe qualquer
ligacdo para o mesmo. Neste aspeto ndo é muito bom porque faz com o cliente procure o

instagram para eventualmente seguir as suas pegas.

2.3.3 Facebook

A pagina de Facebook da Zereres é bastante apelativa, tem a informacdo completa, é

coerente. E pena ndo ser atualizada mais frequentemente.

Os posts da pagina Zereres sao variados, costumam normalmente publicar fotos com os

6culos criados, bem como publicitam alguns eventos onde a marca vai se encontrar, alguns
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links com publicacdes sobre a marca e sobre o seu conceito e ainda as publicagdes que a marca

coloca no blog do seu website.

m ZEREZES I .’ Cristiano  Pagina inicial 20+

D 4 ..

MasEIs

Pagina inicial
Publicagdes
Fotos
Videos
Em destaque para ti Produto/Servigo
Eventos
Entra em contacto com ZEREZES Guardar ZEREZES para visita

Sobre L P

Gostos

fizorazes Convidar amigos para gostarem desta Pagina
nossaloja
Oculos feitos & méo no Rio de Janeiro a partir de
materiais de baixo impacto ambiental e alto
impacto sensorial

blogy

m ‘ =

Taxa de resposta de 88% Mancada o

100% de protecéo UV.

2 Super 8 - Zerezes + De.
ww.facebook.com/ZEREZES/likes?__xt__—33.%7B%22logging_data%22%3A%7B%22page_id%22%3A275291762 - 34 665 gosto:

[ S rrmrrre

Figura 8. Pagina Facebook Zerezes [https://www.facebook.com/ZEREZES/]

2.4 Look Book Alexandra Moura

0 objeto escolhido para estudo de caso do Look Book foi o Look Book da Designer Alexandra

Moura, “The Miracle of the Roses”, que serviu para apresentar a cole¢do Primavera/Verao 2016.

Este Look Book é um objeto visualmente atrativo, encontra-se muito bem organizado a nivel
estrutural e com a informagdo bem organizada, sem sobrecarregar as paginas do mesmo,

possibilitando assim ao leitor verificar a informagio sem qualquer distirbio da mesma.

2.4.1 Capa

A capa é um dos elementos fundamentais no Look Book é o que faz com que o publico tenha

interesse em ver o contetildo do objeto grafico.

No Look Book da Designer Alexandra Moura a capa esta muito atrativa, devido a escolha da

imagem e a qualidade da mesma, colocando a marca grafica da designer no centro. Por fim é
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colocado o nome da Colecdo e a estacdo da cole¢do no canto inferior direito de forma elegivel,

sendo facil o leitor verificar a que se refere este objeto grafico.

VAVAVAN

ALEXANDRA MOURA

LOOKBOOK WOMAN

SS 2016
THE MIRACLE OF THE ROSES

Figura 9. Look Book Alexandra Moura , The Miracle of The Roses

2.4.2 Estrutura de Conteudos Textuais

A estrutura do Look Books, apenas contém algumas informagdes sobre o designer ou da

marca que apresenta a colecdo e ainda a descricao do conceito apresentado.

Neste Look Book os textos estao bem organizados sendo justificados e centrados na pagina

do Look book.

Existe ainda espacos a branco entre paragrafos o que faz que seja facil a leitura dos textos.
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VAVAVAN

ALEXANDRA MOURA

ABOUT

‘The other is me’

The essence of the unconventional work of Alexandra Moura has been
evolving over 12 years, while she has been in the business, playing
around the concept of contrast and polar opposites. In her collections
it is possible to identify the confrontation of “I" and the “other”, light and
shadow as well as sharp and soft in the form. The sculptural aesthetic
is always present in her work, giving an extension or modification to the
body form and creating interesting silhouettes.

Alexandra Moura works with a palette predominately composed of the
pale, neutral tones. Black and white blocks of colour, together with
bright yellows, the depth of greens and blues and the intensity of the
red, create a contrast to her softer pieces, showing again, the polarity
that Moura continues to experiment with.

Far from restricting herself to the World of fashion, Alexandra Moura
does not follow trends when approaching her work. Her versatility, skills
and unigueness transcend the concept of time, producing garments that
incorporate both futuristic and timeless concepts.

Figura 10. Look Book Alexandra Moura , The Miracle of The Roses

2.4.3 Estrutura de Conteudos Graficos

Na estrutura do Look Books, o importante é mostrar as pegas das colecdes e para isso ndo
ha nada melhor que a utilizacdo de Fotografias. Normalmente nos LookBooks sdo usadas
fotografias de sessdes no exterior, mas pode em alguns casos serem usadas fotografias em

estidio sem a utilizagdo de modelos de forma a mostrar as pecas e os detalhes.

0 Look Book da Alexandra Moura usa 3 fotografias de cada coordenado, corretamente
distribuidos na pagina, também tem um texto onde se encontram as referéncias das pecas

exibidas.

As fotografias usadas no Look Book sdo: uma fotografia onde mostra o look completo, uma

fotografia onde é mostrado o pormenor da pega e outra do calgado.

As imagens estdo distribuidas de forma organizada, foram ainda definidos os tamanhos das
imagens a pensar no grau de destaque das fotografias, sendo a de maior destaque a imagem

com o look completo, seguindo-se o pormenor da peca e por ultimo o calgado.
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/N
ALEXANDRA MOURA

SS 2016
WOMAN

LOOK 1

DRESS

V16 10501

Fabric

V1604

SHOES

MODEL 1

RED

Figura 11. Look Book Alexandra Moura, The Miracle of The Roses
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Capitulo Il

3 Analise

3.1 Caracterizacao Hunts

A marca Hunts nasceu da necessidade das alunas Camila Pita e Raquel Santos do Curso de
Design Moda e Téxtil, que pretendem criar uma marca de roupa no cumprimento do seu projeto
final de curso. Representa um projeto de criatividade e imaginacdo para pecas em desuso,

recolhidas e posteriormente alteradas.

“Todos os artigos presentes tiveram uma histéria a qual nds acrescentamos uma continuidade

mais original”.

A Hunts pretende sensibilizar o publico alvo para o seu conceito que consiste na recriagio
e manipulacdo de roupas em desuso, devolvendo-lhes uma nova vida e personaliddade. No

fundo cada peca tera a sua proépria histdria.

Com a criagdo desta marca também se pretende sensibilizar todo o publico para a

necessidade e vantagens da reutilizacao.
Hunts pode, assim, recriar pecas e torna-las inicas e com um design exclusivo.

As pecas criadas baseiam-se em roupa “fora de moda” que, ao longo do tempo, as pessoas
deixaram de utilizar. Podendo ser roupas do préprio cliente ou pecas enviadas por outras
pessoas que ja ndo as queiram. Posteriormente serdo alteradas com o intuito de as tornar
novamente atraentes, podendo resultar em modelos bem diferentes dos originais tanto na

forma como na funcio.

Na Hunts cada peca é tratada como um s6, e a funcdo da Hunts é garantir, que nesta segunda

vida, a peca seja entregue a pessoa a que melhor corresponda.

A Hunts tem como valores a qualidade, a inovacao, a criatividade, a lealdade, a dedicacao e

o profissionalismo.

0 principal objetivo da marca é sensabilizar o publico que o mais importante é ter uma pega

que possa ser usada ao longo do tempo e por isso ganhe personalidade. Pretende que os
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clientes percebam que a marca ao recriar esta pecas, se tenta adequar ao seu comprador e as

caracterize, de acordo com a personalidade do comprador.

Apds varias pesquisas por parte das alunas para definir o nome da empresa, surgiu Hunts
devido ao significado da palavra (cagar) e a visdo da marca ser “cacar” pecas antigas e reutiliza-
las. Inicialmente escolheram Hunt e mais tarde Hunter, que tém o mesmo significado, mas
depois de pesquisado no portal do Instituto Nacional da Propriedade Industrial, verificaram
que esses nomes ja se encontravam registados por outras marcas, por isso decidiram escolher

o nome Hunts que tem o mesmo significado.

3.1.1 Analise SWOT

A andlise SWOT baseia-se na conjugacdo dos pontos fortes (strenghts),dos pontos fracos
(weeknesses), das oportunidades(Oportunities) e das ameacas(Threats) da marca. Assim, os
pontos fortes e fracos dizem respeito ao ambiente interno da empresa, enquanto as

oportunidade e amecas dizem respeito ao ambiente externo.
Analisando a Hunts conseguimos identificar que as suas maiores forgas sao:
A inovacdo - Todas as pecas que a Hunts criar, fa-las de forma unica;

A diferencga - E um dos pontos fortes da empresa, devido a marca ter um conceito que

aposta na criatividade e diferenciacao das pecas;

A criatividade - Em qualquer marca no ramo da moda, é necessaria a criatividade, na marca
Hunts, mais importante se torna, de modo a criar pecas novas com reutilizacdo de pecas

antigas caidas em desuso.
Em relacio as fraquezas desta empresa sido essencialmente:

0 facto de ser uma marca nova a entrar num mercado onde existem grandes marcas ja

estabelecidas, posicionar a Hunts no mercado tdo competitivo nio é tarefa facil.

Outra fraqueza da empresa é a caréncia de equipamento e mao de obra, sendo necessario
adquirir algumas maquinas que as criadoras ainda ndo possuem, o que implica uma ascensio

lenta no mercado.
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Na estratégia de comunicagdo, é preciso identificar as oportunidades de forma a aproveita-

las e torna-las uma vantagem a utilizar na comunica¢do da marca.

Podemos referir as oportunidades da Hunts:

A marca com conceito inovador - o facto de ser uma marca jovem, tanto de espirito como
de conceito, tem como resultado uma maior adesio por parte do publico pelas ideias
originais e diferentes. Atualmente é cada vez mais comum o cliente procurar algo que
seja distinto do que se vé habitualmente nas grandes marcas de fast-fashion, o que

permite que a marca se distinga;

Diversificacdo de estilos - consegue ter varios estilos de projetos e realiza-los com

sucesso, isto também gracas aos diversos recursos da roupa em desuso;

Resposta a qualquer tipo de produto - esta é uma grande oportunidade pois a marca
trabalha com todo o tipo de roupa, sendo possivel fazer combinacées diferenciadas de

pecas, conseguindo com isso que os clientes se possam identificar com o seu estilo.

Para fazer analise SWOT ndo podemos esquecer as ameagas, que sao:

A falta de comunicac¢do - A comunicagdo é uma ameaca na Hunts, por ndo ter neste
momento forma de comunicar com os potenciais clientes. Sendo a comunicagdo uma ameaca

para o sucesso da empresa é necessario criar uma estratégia de comunicagao.

Outra das ameacas desta empresa é o facto de existir jA um mercado competitivo, ou seja
o facto de haver varias marcas neste ramo, é uma ameaca para a empresa porque cria entraves

na atracdo de potenciais clientes.

3.1.2 O Mercado

A marca Hunts encontra-se na categoria do vestuario reutilizavel.

A principal adversidade deve-se ao facto de ndo possuir ainda carteira de clientes pois a sua
criacdo é muito recente. Por outro lado o facto de haver inumeras marcas vestuario no Mercado

e as dificuldades financeiras cada vez maiores devido a crise econémica, leva a que as pessoas
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recorrem cada vez mais as marcas low-cost, estas poderdo ser algumas barreiras a ultrapassar

na fase inicial.

3.1.3 O Setor

A Hunts insere-se no sector do vestuario/moda, sector este que tem muita procura e muita
variedade de escolha, o que faz com que a populagdo opte por marcas de vestuario mais
econdmicas. Numa tentativa de fugir a crise, algumas empresas apostaram em criar as suas
pecas de roupa em paises orientais, utilizando mao de obra mais barata para poderem garantir

precos mais vantajosos na Unido Europeia.

3.1.4 Principais concorrentes

A nivel nacional ndo existe nenhuma marca concorrente relativamente ao conceito da

marca, o projeto que mais se aproxima da Hunts, é o Hospital da Roupa do estilista Dino Alves.

Dino Alves é um estilista portugués que ja participou em varios desfiles de moda nacional,
nomeadamente na Moda Lisboa onde a marca esta presente nas edi¢des do desfile deste ano.

Dino Alves faz as suas cole¢cdes sazonais, que podem ser compradas no seu Atelier.

0 projeto do Dino Alves denominado de Hospital da Roupa é projeto que se aproxima da
Hunts porque o seu conceito é semelhante ao da Hunts embora o projeto de Dino Alves consista
na customizacdo de roupas que ja ndo sdo usadas, ou que simplesmente ja nao se enquandram
no estilo pessoal do publico alvo do estilista. O Hospital da Roupa é a hipotese que o criador
oferece para que o “velho se torne novo”, recebendo o cliente uma peca reciclada com a

criatividade do estilista bem como a sua etiqueta.

0O Hospital da Roupa é como se tratasse de uma linha low-cost do designer Dino Alves, sendo

o publico alvo constituido por pessoas de classe alta com um bom nivel econdmico.

Dino Alves tem um logotipo simples composto pelas iniciais do seu nome (d e a) sendo

perceptivel de forma clara e simples.
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DINO

ALVES

Figura 12. Log6tipo Dino Alves [http://www.dinoalves.eu]

Dino Alves, utiliza o facebook onde publica alguns contetidos frequentemente. O website do
estilista esta desatualizado e com algumas sub paginas por construir. O contacto para agendar
a reciclagem das suas pecas é através do envio de email ou o cliente tem que se deslocar ao

atelier do estilista.
Dino Alves é o inico concorrente da marca Hunts em Portugal.

E internacionalmente que este conceito definido pela Hunts tem uma maior concorréncia
orientada para um publico alvo de maior posse econdmica e querendo a Hunts no futuro
afirmar-se no mercado internacional, considerou-se analisar as marcas Vetements e Maison

Margiela.

Vetements é uma marca de roupa francesa criada por uma equipa composta pela antiga
equipa de Maison Martin Margiela liderada de Demna Gvasalia, que oferece roupas
descontruidas com um estilo de rua, nenhuma destas pecas possui uma histéria concreta nem

temas.
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Maison Margiela é uma outra marca internacional concorrente, é uma marca luxuosa

francesa, fundada em 1988 pelo designer belga Martin Margiela

A marca produz coleg¢des artesanais de alta costura e cole¢des de pronto-a-vestir, objetos,

fragrancias e artigos para o lar.

Maison é conhecido por projetos desconstrutivos e vanguardistas com materiais nao

convencionais.

3.2 Intervencao

Nesta fase é definido o publico-alvo de forma a ser criada uma persona, que representa os

potenciais clientes da empresa.

Ainda nesta fase, aplicou-se o conceito de arquétipos emocionais, mostrando a forma de

como o consumidor entende a marca pelo lado emocional.

E ainda estudado o brand personallity, onde se pretende atribuir tracos de personalidade

humana a empresa.

O posicionamento da marca consiste na apresentacdo de qualidades da empresa que

possibilitam um lugar de destaque no ramo em que atua.

3.2.1 Definicao do Publico-Alvo

O publico-alvo da Hunts é jovem, maioritariamente feminino, do grupo etdrio

compreendido entre os 20 e os 30 anos, de nacionalidade portuguesa, da classe média e urbano.

Constituido, na sua maioria por mulheres solteiras, com nivel cultural médio a elevado,
nomeadamente estudantes do ensino superior ou recém licenciadas a viverem em Lisboa ou
no Porto, com pouco poder de compra e por isso com dificuldade de acompanhar as tendéncias
da moda. Sendo pessoas jovens com espirito alegre e com um estilo de vida descontraido e
sobretudo com valores morais no que respeita a preocupagoes com os desperdicios de roupa

e/ou que mantenha sentimentos emocionais com alguma peca de roupa que possua e de que
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ndo se queira desfazer, a Hunts pretende ir ao seu encontro e propde-se recuperar pegas de
roupa ja fora de moda, mas ainda em bom estado, fazendo a sua reconstrugio e com isso torna-

las exclusivas, de qualidade e de baixo custo.

3.2.2 Personas

As Personas sdo personagens que refletem todos os atributos do consumidor ideal de uma

marca, representado caracteristicas fisicas e psicologicas deste consumidor-modelo.

As personas sdo uma forma de explorar as pesquisas demograficas dos consumidores

preferenciais de uma marca.

Para a construcdo destas personas foram considerados dados concretos a respeito
consumidores ou potenciais consumidores, identificados através de pesquisas quantitativas e

qualitativas reais.

Para isso foram criadas duas personas de estilo diferente uma estudante que vive no Litoral
e uma pessoa com um cargo numa das mais importantes empresas de comunica¢do, embora as
personas seja diferentes tém um ponto comum que é a preocupac¢do com os varios tipos de

desperdicio.
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Maria Inés

Porto
Coordenadora Marketing na Vodafone

30 anos
Numa Relacao com Rui Santos
Cao :Benny

getlyiméges"

Vive com 0o namorado na:

Rua Timor n°138
4150 - 728, Porto

12 13 14 15

17 18 19 20

Todor Tavetkoy

21 22 23 24 1 2

P

My

07.30- Acorda e
Arranja-se
08.15-Toma o
pequeno almogo
com Rui
8.30-Vaidarum
corrida com o céo
no Jardim da
Avenida Monte-
videu
8.45-Chegaa
casa onde deixa
Benny e vai para
o trabalho

09.00 - Chega ao
trabalho e
comega a
trabalhar.

11.00 - faz um
break onde toma
um cafe

13.00 - Vai Almocar coma
sua amiga Rita no
Restaurante Cutra

14.00- Volta ao
trabalho.Onde tem uma
reunido com a sua equipa
ondem definem estrate-
gias.

15:00 faz uma Pausa para
um Café.

15:45 - Volta ao trabalho
onde organiza o seu
Trabalho enquanto ouve
sua playlist.

17:00 Sai do trabalho
17:15 - Vai Sair com a sua
melhor amiga Catia a
zona da ribeira, onde
entregam algumas coisas
que ja nao usam a Cruz
vermelha e a alguns sem
abrigo .

18:45 Chega a casa e
arruma algumas coisas
19.00 Vai corrercom a
sua vizinha Carolina.
19.45 - Chega a casa e
toma bebida fresca
preparada por Rui.

20.00 Toma Duche
enquanto Rui prepara o
jantar.

21.00 - Janta com Rui enquanto ambos
falam nos desperdicios que tem em casa e
como podem reutiliza-los

21.30 - Arruma a cozinha.

21.45 - Vai para o jardim onde faz uma
mesa para o seu jardim a partir de madeira
recolhida dos projetos das Construcoes de
Rui

23.00 Descansa um pouco com Rui na sala,
enquanto vé uma série .

2345 -Vao para acama

Figura 13. Persona 1
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Mariana

Peniche
Estudante mestrado 2°anoem
Design e Publicidade no IADE e

trabaha numa loja de surf

23 anos

Numa realacao com Diogo

Vive Sozinha na:
Av.do Marn° 610

2520-278

Consolacao,Peniche

1 12 13 14 15

16 17 18 19

Vertigo3d

20 21 22 23 24 1 2

j

—\/\

——

7.00 - Desperta

e arranja-se .
7.45-Tomao
pequeno almogo
8.00 - Sai de Casa
09.20 Chega ao
IADE

09.30-Tem
reuniao sobre
tese mestrado

11.00 - Sai da Universi-
dade

11.10 Passeia pelas lojas
na baixa da Lisboa com a
sua amiga Filipa

13:00 - Chega a Casa
13.15 - Aimoga o que
preparou na noite
anterior.

13:45 - sai de casa

14.0 0-chega a loja onde
trabalha Koala Surf
Boards na Av. do Porto
de Pesca 13, 2520-208
Peniche

17.00- Vai lanchar com seu
namorado na sua hora de
intervalo ao Café Arcadas
do Mar

17.15 - Chega novamente
ao trabalho

17.30 - Trata da comuni-
cacao da empresa atraves
das redes sociais .

19.00 - Sai do Trabalho
19.15 - Chega a casa e vai
passear pela praia com o
seu namorado onde
aproveita para recolher
algum lixo deixado na
praia
20h10Chegaacasae
toma um Duche Répido

20.45- Comeca a prepara o jantar junta-
mente com o seu hamorado Diogo

21.15- Comeca a Jantar

21.45 - Arruma pegas de roupa que ja nao
utiliza e Ihe trazem boas recordacoes .
22.00- Vai ao café Bar da Praia Junto a sua
casa com o seu namorado e com seus
amigos Andreia e Gongalo.

23.00 Regressa a casa

23.10 - Descansa um pouco enquanto ve
algumas noticias no computador bem
como algumas novidades das redes sociais
e alguamas lojas online.

23:30 Apoveita para ler um livro atraves do
seu leitor ebook devidoa sua preocupacao
com meio ambiente.

24.00 - Vai dormir

Figura 14. Persona 2
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3.2.3 Arquétipos Emocionais

Tal como refere Martins (1995) Os arquétipos emocionais sdo os padrdes das emocdes que
sdo usados para explicar como as pessoas sentem quando estdo perante um novo produto ou

servico.
Os arquétipos emocionais associados a Hunts sao:

I am Star - Foi escolhido este arquétipo emocional por estar relacionado com o facto do ser
humano procurar o brilho pessoal no ambiente social. Ser reconhecido como dono de
uma personalidade especial, marcante, com charme, presenca de espirito, descontraido
e confiante. Este arquétipo mostra que viver é alegria e prazer, mas num mundo rico e

reconhecidamente atraente;

Auto Estima - A auto estima é outro arquétipo emocional associado a Hunts por o publico
alvo procurar sentir-se com uma pessoa Unica, é o estado do envolvimento com a
realidade fisica, ganhando consciéncia de sua prépria presenca. E a experiéncia de
descobrir e se encantar com a propria importancia descobrindo a beleza do corpo, do
jeito, das virtudes, das roupas e lugares que gosta e das formas de se colocar. Quando nos
presenteamos é um ato de auto-estima. Sem auto-estima a pessoa perde-se e aceita

situagdes de desprezo por si mesmo;

7

Exaltacdo dos Sentidos - A exaltagdo dos sentidos é um dos arquétipos emocionais da
marca por querer que as pessoas deixem que os seus sentidos fiquem a flor-da-pele,
procurando relacionamentos explosivos, como exemplo disso é a valorizacdo da
sensualidade e da beleza, da cor da pele e das formas sinuosas do corpo; a vontade de
conquistar o seu desejo do outro; despertar a consciéncia do poder da forca da fémea, o
desejo de possuir e ser desejada; o olhar sedutor prometendo cumplicidade; o

compromisso de penetracdao no toque das maos e no olhar;

Busca do Inconsciente - Trata-se da vontade das pessoas transcenderem o préprio Ego,
questionando os valores estabelecidos, tomando consciéncia da vontade de eliminar a
artificialidade e o supérfluo da vida, chegando a esséncia. E a necessidade de uma
realidade mais rica de significado e simplicidade, com uma postura reflexiva sobre o
quotidiano, onde se procura a verdade nas relacdes e a aceitacido do direito de escolha,
onde a ganancia pelo poder e o uso da competéncia como arma para opressao sao

atitudes contrarias a este estado de espirito.
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Sensibilidade - A sensibilidade é a percepcao delicada sobre tudo. Busca clima e situacoes

que naturalmente toquem a emocao, revelando novas realidades.

A pessoa sensivel é tranquila e planeja seu dia com flexibilidade e calma, sentindo-se
parte das coisas que mais gosta, livre e envolvente usa a imagina¢do como uma faculdade
integrada ao quotidiano. Esta pessoa possui habitos saudaveis e simples: alimentacao
que ndo violenta o corpo, natureza e ciéncia num Uinico cosmético, o prazer na postura e

no movimento do corpo.

A Erro! A origem da referéncia nio foi encontrada. ilustra os arquétipos emocionais

escolhidos que posteriormente foram distribuidos por ordem de importancia.

Sequence, trend and concept diagnostic Analsyis

Visual Identity Brand Hunts
Archetypes found in Brand Communication Ordering by

Vector strenght distribuition =
levels importance

- | am a Star in star configuration

; 1 1 - Auto Estima
- Auto estima
2-|am a Star
- Exaltagao dos Sentidos 5 2

. 3 - Sensibilidade
- Busca do Incosciente

o 4 3 4 - Busca do Incosciente
- Sensibilidade

5 - Exaltagao dos Sentidos

4 Cultural Placement related on E.A Images

s b

Auto Estima | am a Star Sensibilidade Busca do Incosciente Exaltagao dos Sentidos

Figura 15. Arquétipos emocionais.

3.2.4 Brand Personality

A personalidade da marca é a forma como pretendemos que o cliente veja marca, atribuindo
caracteristicas de personalidade humana a empresa e aos seus produtos, criando uma ligacao

emocional com o cliente.
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A Hunts é uma empresa de qualidade e exigéncia dos seus servigos, e ap6s uma analise da
mesma foi feita uma associacdo a um objeto, a uma casa, a um carro, a um espaco, a um cao e

ainda a um sentimento.

Se a Hunts fosse um objeto seria uma flecha. Sendo um objeto destinado a caca de animais,
¢ objetivo da Hunts cacar pecas antigas e transforma-las em algo raro. Se fosse uma casa seria
uma casa construida com base em contentores, devido ao facto de ser dada uma utilidade
importante dquilo que seria um simples contentor de carga, ficando com um design bastante

atrativo.

Se fosse um automovel, seria um Fiat 500, porque se trata de um carro que foi refeito a
partir do modelo antigo para ser mais compacto e visualmente bonito, o que o tornou um carro

muito utilizado pelo ptblico feminino.

Caso fosse um espaco seria uma sala devido a ser um espaco onde temos algum conforto,

sendo objetivo da Hunts que o publico alvo se sinta confortavel com suas pecas.

Caso fosse um animal seria um cao de raca Wheimarener, por ser um cdo de uma raca rara

e que ndo é muito ficil de encontrar.

Se fosse um sentimento seria a preocupagdo com o préximo, preocupando-se com o outro
para que se sinta bem consigo proéprio e ainda preocupacdo com o préximo no sentido de

melhorar o ambiente reduzindo a quantidade de desperdicios no mundo inteiro.

Figura 16. Brand Personality
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3.2.5 Definicao de posicionamento

Todas as marcas possuem uma identidade e uma personalidade préprias, de forma a se
posicionarem na mente do seu publico-alvo. Hoje em dia, o mercado estd saturado de

informacao e posicionar a Hunts corretamente é um desafio.

Sendo a Hunts uma marca que se preocupa com os desperdicios de roupa que as pessoas
ja ndo usam, pretende com isso que as pessoas reconsiderem a utilizagcdo da roupa que tém no

armario dando-lhe uma nova de vida.
0 posicionamento da Hunts traduz-se pela frase: recovering clothes

Por serem diferentes e quererem valorizar artigos com que o consumidor tenha uma

relacdo emocional.

3.2.6 Definicao da estratégia de comunicacao

Para desenvolver a estratégia de comunicacdo é necessario perceber e identificar o publico-
alvo e as suas tendéncias, e definir o seu posicionamento, para identificar quais os melhores
suportes de comunicagdo a desenvolver. Para a estratégia de comunicacao deve-se ter algumas

perguntas base:

A quem?

Esta estratégia de comunicacao dirige-se ao publico-alvo analisado anteriormente. Assim a
comunicacdo da empresa devera ser feita maioritariamente para mulheres jovens que usem as

redes sociais.
Porqué?

A Hunts sendo uma marca nova nio tem qualquer forma de comunicar e é fulcral para uma

marca que se esta agora a implementar no mercado comunicar com o0s potenciais clientes.
0 qué?
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E necesdario dar a conhecer quais sao os valores e conceito da marca. Sendo a Hunts uma
marca que se preocupa com os desperdicios e dar a melhor qualidade dos seus produtos ao

cliente pretende incutir esses mesmos valores aos potenciais clientes.
Como?

A primeira coisa a ser feita é desenhar a identidade visual e o seu manual de normas
graficas, de forma a garantir a transmissdo do que realmente é a Hunts e quais sdo os valores

que defende.

Para comunicar com os clientes é necessario utilizar varios meios como um website e ainda
as redes sociais que vao ser um dos seus principais veiculos de comunicacdo para poderem

interagir com os seus clientes através de campanhas.

Serd ainda langado um look book com as primeiras pe¢as da marca para que possa ser

divulgado aos pontenciais cliente.

Quando?

A estratégia de comunicacio serd implementada com a maior celeridade possivel, de forma

a marca se afirmar rapidamente no mercado.
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4 Capitulo IV

4.1 Elaboracao do Projeto

Como primeira etapa fez-se uma pesquisa junto das alunas que criaram a marca, definido os
seus valores. Foi feita a definicdo do publico-alvo, personas, arquétipos emocionais, brand
personality e o posicionamento da marca. Foi feita ainda uma andalise SWOT que permitiu aferir

0s aspetos positivos e negativos da presente empresa.

Na investigacdo ativa definiram-se conceitos e desenvolveram-se estratégias de

comunicacdo e esbocos da marca grafica. Definiu-se o logo6tipo final.

Por fim, foi apresentada a proposta final da marca grafica, definiram-se os elementos
constituintes da identidade visual, concebeu-se o manual de normas graficas, e procedeu-se a

criacdo de aplicacdes e publicidade.

Na elaboracdo do Lookbook, foi feita uma pesquisa de lookbooks e a concep¢do da sua
estrutura, apos realizada a escolha e edicdo das fotografias, foi organizado a informacio

(descricdo das pegas) e a sua ligacdo com as imagens.

4.1.1 Definicao de Conceito

Para desenvolver a estratégia de comunicacdo foi necessario perceber e identificar o
publico-alvo e as suas tendéncias, e definir o seu posicionamento, para identificar quais os
melhores suportes de comunica¢ido a desenvolver. A estratégia de comunica¢io para a Hunts

considerou necessario:

e O design da identidade visual Hunts, tendo como objetivo obter coeréncia grafica,

proporcionando boa leitura dos elementos e um facil entendimento. optou-se por
0

um design, usando apenas tipografia de forma a mostrar maior profissionalismo. iste:

e A implementacdo de um website com coeréncia grafica em relagdo a identidade
visual desenvolvida. O website destina-se ao publico-alvo da Hunts, sendo este um

-

meio de comunicacdo imprescindivel para este tipo de negdcios. E necessario
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manter a sua linguagem visual definida para os restantes suportes e transmitir
confianca ist#10s seus servicos. st
e A criacdo de suportes de comunicacdo para o seu publico-alvo, atuais e potenciais
clientes da Hunts, tais como o estacionario, onde sera necessario transmitir ao
publico-alvoist#nais profissionalismo e coeréncia grafica em todos os seus suportes.
e Acriacao do Facebook e do Instagram, que passa pela aplicagdo da identidade visual
e otimizacdo de contetidos, direcionada para os potenciais clientes, sendo sempre
necessario manter a sua linguagem visual definida para os restantes suportes e
transmitir confianca nos seus servicos. tok
e Acriacdo de um Look Book de forma a que a marca possa apresentar a sua primeira
colecdo, sendo esta distribuida num evento de apresentacio da colecio, neste Look

book é necessario manter a mesma linguagem visual definida para outros suportes,

levando sempre ao conceito da marca.

4.1.2 Descricdo do Processo Criativo e Apresentacao de Solucées

Procedeu-se em seguida a apresentagio da proposta e sua justificacdo relativa a identidade

visual e manual de normas gréficas.

No decorrer deste projeto nao foi possivel realizar o video promocional, porque as alunas
no decurso do seu projeto, ndo dispuseram de tempo suficiente. Posteriormente serio feitos

alguns videos promocionais da marca para serem colocados no Facebook.

4.2 Identidade Visual ( Logétipo, Cores, Tipografia)

Depois de concluidas todas as fases anteriores, seguiu-se a fase de concepc¢do da identidade

visual e da criagdo de suportes de comunicacdo que a marca Hunts necessita.

Esta fase foi iniciada ap6s o design de algumas ideias - pretendia-se que a marca grafica

transmitisse um pouco o conceito da marca.
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0 resultado foi uma identidade visual construida apenas com tipografia forte e legivel que
foi posteriormente alterada, de forma a transmitir o conceito da marca que é a desconstrucao

de pecas.

Logétipo

0 Logotipo da marca Hunts foi desenvolvido usando elementos constituintes de letras na
construcdo do logdtipo, como se tratasse de uma peca que foi desconstruida tendo algumas

letras sido cortadas dando origem a um logétipo que foi reconstruido a partir da sua tipografia.
Cor

A cor principal escolhida foi o rosa por ter associado a beleza feminina e ser uma cor que
nos remete de imediato para o ptiblico feminino. Foi desenvolvida também uma paleta restrita
de cores secundarias que pode ser utilizada nos suportes de comunicacio, utilizando os tons

de Branco e Preto.
Tipografia

A fonte utilizada para o logétipo foi a Univers, versdo Regular, uma fonte sem serifa de facil

leitura e que transmite confianca.

A Tipografia foi ajustada, sendo redesenhada de forma a mostrar que ha uma desconstrugao
e ligacdo dos componentes da letra, havendo um corte em cada letra. Ha ainda a reutilizacdo da

barra do T da letra de forma a reforcar a ideia de desconstrugio/construcio.

Para a tagline foi utilizada a Univers, versdo medium, permitindo algum modernismo e

versatilidade nos meios digitais.
Tagline

A Tagline é inserido por baixo do logétipo de forma a ser legivel e perceptivel quando a

marca grafica é reduzida.
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HUNIS

recovering clothes

Figura 17. Marca Grafica Hunts

4.2.1 Manual de Normas Graficas

0 manual de normas graficas estabelece as regras graficas da identidade visual da Hunts.
Estas devem ser sempre respeitadas e aplicadas corretamente. O mesmo podera ser consultado

no anexo 1.

4.2.2 Aplicagdes

As aplicacoes consistem na aplicacdo da marca grafica no estacionario, website e nas redes

sociais.

4.2.2.1 Estacionario e outros documentos

0 estacionario proposto compreende papel de carta, envelope e cartdo de visita.
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HUNTS

recovering clothes

Rua Cirio Aldegalega n.62
2870-724 Atalaia. Montijo

geral@hunts.pt

www.hunts.pt

Figura 18. Papel de carta A4
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HUNIS

Rua Cirio Aldegalega n.62
2870-724 Atalaia. Montijo

Figura 19. Envelope

Casaco / Vestido

N

Telem. 967198317 / 966906735

—
geral@hunts.pt
\ www. hunts.pt

e ]

recovering clothes

@ /huntsrecoveringclothes

/huntsrecoveringclothes

Figura 20. Etiqueta para roupa / Cartao de Visita
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Figura 21. Lapis

70



Hunts - Recovering Clothes

Figura 22. CD

4.2.2.2 Outros Objetos

Foi necessario a criacdo de uma etiqueta para ser cozida nas pegas de roupa da marca .

[LJN |

Figura 23. Etiqueta cozida para pecas de roupa
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4.2.2.3 Facebook

0 facebook segue a mesma ordem de ideias nos suportes de comunicacdo da marca, de modo

a existir uma coeréncia grafica entre todas as plataformas.

Optou-se por colocar a marca grafica na imagem de perfil. Pretende-se que sejam apenas
utilizadas imagens sem muito ruido visual de forma a manter o aspecto limpo e organizado

como podemos verificar nos outros meio de comunicagao.

Pretende-se que os post da pagina tenham entre eles uma coeréncia grafica.

_ fl Hunts - recovering clothes Hunts Home s

HUNTS

HUNTS

recovering clothes &
@Huntsrecoveringcltohes

Sobre 1l Gosto v Message More v Contacte-nos
Photos
Videos Status || Photo/Video Vestuario, Portugal
Gostos 4.7 % K K hok

Escreva algo....
Publicagdes

Q Pesquisa por posts nesta pagina
M HUNTS - recovering clothes 1 306 Gostam Disto
23hrs- G R Jodo Afonso e outros 3 amigos

’ " . Invite friends to like this page
Visite 0 nosso website, e encontra as tuas novas pegas para o Verdo. Pag

Sobre

Vestudrio (Marca)
+351966906735 / +35191
() Responde de imediato

http://ww.Hunts.pt/

Hunts recovering clothes

A Hunts é uma marca de vestuario que utiliza pegas de roupa que cairam em
desuso, sendo transformadas em um novo produto.

Hunts.pt

i Gosto 8 Comentar #» Partilhar

Figura 24. Facebook Hunts
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4.2.2.4 Instagram

0 instagram segue a mesma coeréncia que o facebook, todas as imagens selecionadas

obedecem aos padroes de qualidade ja anunciados.
Na imagem de perfil optou-se por colocar a marca grafica a branco.

As imagens colocadas nesta rede social sdo imagens que mostram as pecas em look

completo ou apenas alguns detalhes.

eeeee Company = 19:33

-
Hunts O

11 530 217

publicagdess seguidores a seguir

Editar perfil

Hunts - recovering clothes

Hunts nasce em 2017. Representa um projeto de duas alunas finalistas
em Design de Moda e Téxtil, que transpde criatividade e imaginacao
para pegas em desuso, recolhidas e posteriormente alteradas.

Hunts.pt

e = ©

Figura 25. Instagram Hunts
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4.2.2.5 Website

Por necessidade da marca, criou-se um website de acordo com a identidade visual para

garantir a coeréncia na comunicacdo. Esta disponivel no enderego hunts.pt.

Na sua construgdo optou-se por uma estrutura simples, apenas de uma pagina dividida por
secoOes, bastando assim fazer scroll para aceder aos seus conteddos como, por exemplo,
informacdo da marca na seccao “Sobre” e poder visualizar os produtos existentes na sec¢cao
“Produtos”. Carregando num produto passa a visualizar-se a pagina com toda a informacgio

desse produto.

A cabeca do website temos uma barra de menus que facilitam o scroll dirigindo o utilizador
para a informacdo sobre a marca (sobre) ou para as fotografias dos produtos (produtos). A

“Home” consta de uma fotografia que ocupa todo o ecra com a marca grafica integrada.
Na pagina Sobre esta disponivel um texto onde explica o conceito da marca Hunts.

Na pagina Produtos temos disponivel imagens dos varios artigos da marca. Nesta sec¢io
podemos aceder as subpaginas do website onde consta uma galeria de fotografias sobre o
artigo, ao passar o cursor sobre as imagens que estdo inseridas nesta seccao aparece um
retdngulo com a cor institucional de forma a existir sempre uma ligacdo entre todos os

suportes.

Nas subpaginas dos produtos consta, por cada artigo, uma galeria de fotografias sobre a
peca que é acompanhado sempre do texto que a descreve para que os clientes percebam a sua
origem e conhecam a sua histéria. Nas paginas de cada produto existe um botdo, colocado no

final do texto, para encomendar através de email.

Por fim, na secdo “Contatos”, temos o contato telefénico, o mail e uma ligagdo as redes

sociais da empresa.
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HUNTS

recovering clothes

Figura 26. Webiste / Seccao Inicial do Site

SOBRE

Amarca Hunts nasceu na necessidade de duas alunas estudantes de Design Moda e Téxtil a
fim de desenvolverem o projeto final de Licenciatura, decid

m criar uma marca de roupa
com um canceito diferente.

Amarca Hunts pretende sensibilizar o piblico alvo para o seu conceito que consiste na recriago e manipulagao de roupas em desuso,
devolvendo-hes uma nova vida e personaliddade.No fundo cada pega terd a sua prépria histéria

Na Hunts os produtos consistem em roupa que as pessoas deixaram de utiizar 3o longo dos anos, podendo ser pegas do préprio ciiente ou
pegas enviadas por outras pessoas que J4 N30 as queiram, estas pegas ser3o posteriormente aiteradas com o intuito de toms-las novamente

modernas, podendo ser virios tipos de pegas

Pretendemas assim mostrar as pessoas que a reutlizagio tambem pode estar na moda, através de pegas recriadas a partir de calgas, camisas

e virias outras pegas que j4 estavam em desuso.

Se tens algu

a pega que j4 n3o uses, mas que continuas a gostar da sua forma, cor ou textura, deixa-nos dar-ne uma segunda oportunidade!

Figura 27. Webiste / Seccao Sobre
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PRODUTOS

Figura 28. Webiste / Seccao Produtos

CONTATOS

Figura 29. Webiste / Contatos
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DESCRICAD

Mal recebemos esta camisa, a nossa idela
fol logo alterd-ia a nvel de pega, mas sem
tirar a sua beleza, nem desmanchar por
completo a sua (grande) histdria
Comegamas por retirar o colarinho... e af
sucedeu-se: vamos fazer uma saia. Mas
porque 1o, Uma saia com Um nd ras
mangas para trds? Uma sala que fula 20
cliché de ser "amarrada® 3 ci
se Uma pega normal se ratasse e
aigo que a torne diferent

a, como de

especal

Artiscamos e adoramos. Contudo, ainda ndo
estévamos 100% satsfeitas. Neste caso com
a cor. Havia demasiada monctonia. £ juntar,
ras aterais, duas tras de ganga?
Proporcionar-he um ar juvenil e alegre.

que quem passe por el oihe
para trés (e impressione-se ainda

Fazer

mais!).

Hunts - Recovering Clothes

RESULTADO FINAL

O Objeto final ficou bem conseguido
2proveitando duas Deas que seram
descartadas

Encomendar —

Figura 30. Sub-pagima Produtos / Saia

DESCRICAD.

Outra camisa recebida. Outra grande
histéria. Outro grande desafio.

Neste processo de transformaco, a palavra
“amor” esteve presente desde o momento
da receg3o da peca, foi o padro, otecido e
8 textura. Foram os ancs antigos quase 3
dangar com todas as cores e formas. Aqui
nada podia fatrar, N3o havis margem para
&0 perante tal obra de arte estampada
naquela que se transformou mass tarde
num vestido, pois o medo de desperdigar
em demasia 3 pega era muito

VESTIDO

remos UM vestido sem ombros, franzdo
com eléstico no decote. N3o poderlamas ter
estado tio certas. Acrescentou-s
ganga para tornd-lo mais comprido e Wwo e
desfiou-se a bainha

Corremos um risco.

Obtivemos uma grande vitéia

ainda

BESULTADO FINAL

De duas pegas masculinas nasceu um
vestido a partir de um camisa, uma camisa
com um padrio fora do comum
vansformou -se num vestido moderno e
fresco ideal para o ver3o

Encomendar —

Figura 31. Sub-pagina Produtos / Vestido
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CASACONVESTIDO

cacho AESULTADD FINAL

Mais urm amor  primeica vista, Mai

Figura 32. Sub-pagima Produtos / Casaco

DESCRIAD. RESULTADO FINAL

Figura 33. Sub-pagima Produtos / Top
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COLETE

Figura 34. Sub-pagima Produtos / Colete

4.3 Lookbook

Foi proposto pela alunas fazer um LookBook de apresentacdo da sua primeira colecio. Este

Look book sera utilizado na passagem de modelos de apresentagdo da marca ao publico.
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4.3.1

Elabora¢cao do LookBook

Para a elaboragdo deste Look Book, as tarefas de cada interveniente foram definidas e estdo

descritas na tabela seguinte:

Cristiano Lopes

Diretor de Arte/
editor de arte

Diretor de
Producao grafica

Editor de
Imagem

Designer

Tabela 2. Orhanizacao das Tarefas do Lookbook.

Responsavel pela organ-
izacao de todo o contelido.
Define o design e a identi-
dade da publicacao em
articulacao com todos os
designers com que trabalha
e colabora com a equipa de
criacao e producao de
objetos

O diretor de producao deve
assegurar que todos os prazos
sao cumpridos, como prazos
para entrar em producao
grafica, entrega de textos e
imagens, prazos de edicao e
outos.

Responsavel pela criacao da
estrutura, arte final e pré
producao.

Diretor de
Redacao

O editor de imagem fica
responsavel por toda a
pesquisa e edicao de imagens
usadas na publicacao. Deve
garantir a qualidade do
material fotografico usado .

Diretor de
Fotografia

Assume também a posicao de
fotdgrafo quando necessario.

Responsavel pelo Design
e layout da publicacao

Produtor de
Moda

80

Diretor /editor

Camila Pita/ Raquel Santos

Responsavel maximo por
todos os contedos da
publicacdao. Trabalha em
relacao estreita com o
diretor de arte e com toda
a equipa de direcao de
arte.

Este deve trabalhar em
relacao estreita com os
editores, a sua funcdo é
rever todos os conteudos e
assegurar-se de toda a
coerEncia  estilistica e
linguista da publicacao.

Este deve contatar os
fotografos, obtém as
imagens e os direitos de
autor quando necessario.

Assume também a posicao
de fotdgrafo quando
necessario.

Responsavel pela selecao e
coordenacao dos objetos e
profissionais envolvidos na
realizacao de editoriais e
imagens promocionais.
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4.3.2 Definicdo do Suporte / Canal de Distribuicao

Este lookbook pretende ser utilizada no evento de apresentacdo das pecas, a definir pelas
alunas, para que os potenciais clientes possam possuir um documento com todos os detalhes
bem como as fotografias das pegas em manequim. Este lookbook serve para promover assim o

primeiro trabalho criado pelas alunas.

4.3.3 Estruturacao de Conteudos

A estrutura editorial varia em funcdo do seu critério editorial e do tipo de publicacio. Os

lookbooks sdo, por norma, uma publicacdo mais flexivel quanto a sua estrutura.
A estrutura desta publicacdo divide-se em:

e Paginas inicias:
- Hunts: texto onde é feita uma breve introducio da marca;
- Conceito da Colecgdo: E descrito o conceito a que obedeceu a criacio da

coleccdo.

e Seccao de apresentacao das pecas e artigos :
- Apresentacao das pecas: Mostra as fotografias de cada coordenado em
separado e o detalhe de cada peca criada;
- Catalogo da Colecdo: Siao apresentadas as pecas da colecdo em forma de
catdlogo para que os clientes possam perceber qual a origem e motivo dessa

mesma peca.

4.3.4 Recolha e analise de conteudos textuais e imagens

Sendo o lookbook um projeto editorial que tem como objetivo a divulgacdo de uma colegdo,
a primeira fase de recolha de contetidos consistiu em recolher junto das alunas as descricdes

para colocar no lookbook.
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Apés a definicdo dos textos foi altura de fazer recolha das imagens, para isso foi definida
uma sessdo fotografica, em que a producio foi feita pelas alunas, tendo a seu cargo a escolha
do espaco, o modelo de fotografias a ser utilizado, bem como definido o cabelo e a maquilhagem

das modelos.

Apos a sessdo fotografica, foi feita em conjunto com as alunas, uma selegdo das imagens

realizadas, tendo sido feita a pds-produgdo em conjunto com as alunas.

Figura 35. Moodboard das Poses Fotograficas, criada pelas alunas

4.3.5 Fotografias e Pés- Producao

Para a realizacdo das fotografias foi elaborado um estudo por parte das colegas de como
pretendiam as fotografias tanto a nivel do espaco escolhido , a maquilhagem usada e cabelos e

ainda as poses das modelos .

Apoés conversa com as alunas foi pedido pelas alunas que fizesses a realizacdo da fotografia

na sessao fotografica organizada por estas.

Foi realizado duas sessoes fotograficas uma no interior e outra no exterior . No Interior foi

usado o estudio de fotografia da Esart, as fotografias realizadas em estudios foram realizadas
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com as modelos a usarem as pecas e também fotografadas as pecas sozinhas de forma assim a
poder divulgar as pecas no website da marca bem como no facebook. Para espaco exterior foi
escolhido pelas alunas a barragem de S.Agueda localizada no distrito de Castelo Branco, para
a realizacdo da fotografia foi necessario ter especial aten¢do alguns fatores neste caso a hora
da sessdo, a sessdo fotografica foi realizada entre as 18 horas e as 20 horas, devido a esta hora
do dia o sol ndo ser tdo forte. Para a sessdo foi utilizado o material da escola nomeadamente

uma Canon 70 D, um tripé e um refletor.

Apéds a realizacdo das fotografias, em conjunto comas alunas foram selecionadas as
fotografias a ser usadas no LookBook. As imagens selecionadas foram posteriormente editadas

em Photoshop e Lightroom, especialmente para a correcdo da temperatura de cor .

4.4 Investigacao Ativa

A fase da investigacdo ativa é onde se aplica a fundamentagdo recolhida bem como a

definicdo do layout final.

4.4.1 Definicao de Grelha

A grelha tem como fung¢do organizar a informacao, subdividindo a pagina em artigos, de
maneira a configurar o equilibrio estético da mesma. Esta ajuda os designers a padronizar a
informacdo de forma coerente ao longo de toda a publicacdo. Em termos simétricos, a pagina
deve ficar equilibrada pelo peso dos elementos graficos do lado esquerdo e direito e a parte
superior e inferior da pagina; ainda assim, a grelha ndo deve ser um fator limitador na criacio
do layout, sendo que, deve ser usado como uma linha guia para a construcdo da coeréncia da

publicacao.

Na construcdo da grelha, este processo iniciou-se com o desenho de varios esbogos de

varias grelhas possiveis.

Apods conversas com as alunas foi definido o formato que teria esta publicagido. Depois da

analise de varios lookbooks e revistas, e sabendo que ndo queriamos um objeto muito grande,
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mas que mantivesse uma forma aproximada de uma revista, definimos entdo que o formato da

publicacdo seria de 210x262mm.

Ja no desenho digital da grelha, foi projetada que esta tivesse 1 coluna, nas paginas de

apresentacdo da marca e da colecdo e de trés colunas nas paginas de catalogo.

A grelha definida apresenta uma goteira de 4 mm entre colunas; margem superior com 25
mm; margem inferior com 40mm, margem interna com 25mm e a margem externa com 25mm,

tal como ilustra a imagem a abaixo:

Figura 36. Grelha do Lookbook

4.4.2 Tipografia

A escolha da tipografia a integrar neste lookbook, por se pretender que em todos os meios
de comunicacdo da marca tivessem a mesma consisténcia grafica, a fonte escolhida foi a Univers

a mesma utilizada na marca grafica.

Utilizando-se a variante Univers Light normal para os textos, e para os titulos a variante

Univers Black normal.

Esta fonte - Univers é uma familia tipografica sem-serifa bastante popular. Foi desenhada
por Adrian Frutiger e publicada pela Deberny & Peignot em 1957. A fonte é conhecida por sua

limpeza e legibilidade a longas distancias.

A Univers foi uma das primeiras familias a serem desenhadas em todas as suas variacdes e

tamanhos. Frutiger criou um sistema proprio para a categorizagao dos tipos, usando um cédigo
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de nimeros ao invés de nomes (sdo 21 variacdes ao todo, incluindo as italicas, negritos,
estendidas...). A versdo regular é reconhecida pelo cddigo 55, as itdlicas possuem numeros

pares e as demais, impares.

O tipo de letra tem a vantagem de ter uma variedade de variantes, mesmo combinados, ddo
uma impressao de firmeza e homogeneidade. As formas claras e objetivas da Univers tornam

esta uma fonte legivel adequada para quase todas as necessidades tipograficas.

Por fim, foram realizados os ultimos testes de modo a perceber qual o comportamento de
da fonte, aplicada a grelha, usando variacdes na largura, percebeu-se assim os pesos e

tamanhos que podiam ser aplicados.

4.4.3 Paginacao

Através da utilizacdo de programas da suite Adobe, a paginacdo do lookbook feita em

InDesign, decorre depois de ter sido elaborada a estrutura da publicacao.

Depois do planeamento e organizacgao, foram introduzidos os materiais disponiveis, como

algumas imagens das colegdes e os textos a aplicar no lookbook.

e Paginas inicias:

Hunts: Para a criacdo da pagina que contem o texto Hunts, foi colocado de
forma ocupar uma s6 coluna e colocado a meio da pagina, com a fonte

Univers Light normal , com 11pt e entrelinha de 14.
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HUNIS

Hunts nasce em 2017. Reprasenta um projeto de duas alunas finalistas am Design de Moda
o Téxctil, que transpde criatividade & imaginaglo para pagas em desuso, recolhidas & postariorn
rnante alteradas.

"Todas oz artigos presentas tiveram uma histbria & qual nds acrescentamos uma continuidade

Fnais original "

Com a criagio desta marca também queremos sensibilizar todo o plblico para a necessidads

i vantagens da reutilizagio.

Hunts pode, assim, recriar 23 tuas pegas & tornd-las dnicas & com wm design exclusivo.

Ma Hunts as pegas criadas baseiam-se em roupa “fora de moda™ gue, ao longo do tempo, as

pessoas debaram de utilizar. Podendo ser roupas do proprio cliente ou pecas enviadas por oud

lras pessoas que ja ndo as gueiram. Essas po iormente serdo alteradas com o infuito de ag

lomar novamente atraentes, podendo resultar em modelos bem diferentes dos originais tanto
a forma como na fungao.

Ma Hunts cada paga é tratada como um s6, @ a funglo da Hunts & garantir, que nesta segunda
vida, a pega seja entregue & pessoa a que melhor corresponda.

Figura 37. Pagina Descritivo Hunts

Conceito da Colecao “ O Inverso”- Para a criagdo da pagina que contém o
texto do conceito, obedeceu a mesma estratégia da pagina anterior, ocupando
uma sé coluna e colocado a meio da pagina, com a fonte Univers Light normal,

com 11pt e entrelinha de 14.

86



Hunts - Recovering Clothes

INVERSO

Contrério... Oposto...

Mo diciondrio: "algo que contradiz o sentido ou direcio natural das coisas. Algo cujos termos
30 estdo dispostos na ordem direta, ou na sua ordemn mais l6gica.”

Para nds, algo que representa mudanca. Algo que pode ser alterado, modificado, repensado.
IBlém de todo o seu sentido literal, prestar principal atengdo ao sentido mais profundo.

nverso, poderd assim, ser redefinido mais aprofundadamente:
e é algo contrério, logo, poderd ser algo com uma segunda oportunidade.

& inverso, logo, term outra funcionalidade, forma oposta & original. Outro propdsito.

eslas breves definigdes, vemese, assim, introduzir o conceito desta colegio cépsula come
osta por trés coordenados femininos, que wisa atrair um pdblico-alvo jovern, dos 20 aos 25

. Este grupo de compradores seréd influenciado pela mudanca, diferenca e influéncias na

a. 580 pessoas atentas s tendéncias, mas que também ndo tém medo de arriscar e sair
a sua zona de conforto.

nverso, neste caso serd um conceito metaférico, representando um segundo uso ou fungao
ado &s pecas alteradas. Deste modo, esta colegio também consegue, Com O SeU NOMe o
0 que a carateriza, interigar-se diretameante com aguele que & o verdadeiro concaito da

rca.

Figura 38. Pagina Conceito da Colecéo

e Seccao de apresentacdo das pecas e artigos:

Apresentacio das pecas:

Catalogo da Colegdo. Para as paginas de catalogo foi definida uma grelha
de trés colunas. Nas paginas a direita, na primeira colocou-se a descrigio da
peca e nas restantes distribuiram-se as fotografias das pecas. Nas paginas a

esquerda inverteu-se a distribuicao das colunas.

0 texto foi alinhado a esquerda, utilizando-se a fonte Univers Light normal,

com 11pt e entrelinha de 14.
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CATALOGO
Spring | Summer 17

Figura 39. Pagina Inicio Catalogo

TVESTIDO

Puira carisa.

utre grande histia

Outro grande dessfio.

Heste processo de transformagao,
& palavra “amor” estave presents.
asde o momento da recegio da
paga.

Foi 0 pedrao. O tecido. A textura. Fo-
Fam os anos antigos quase a dangar
o todas 35 cores @ formas.
aaqui, nada podis falher. Nao havia
friargem para ermo perants tal obra
o arte estampada naguela que

ise ransformou mais tarde.

pum vastido, pois o medo

e desperdicar am demesia a pega
fera muio.

Firamos um vestido sem ombros,
franzido com aléstico no decare.

Mo poderismos tar estads 150

Figura 40. Pagina Catalogo Camisa/Vestido
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O/ VESTIDO
QAT / DRES:!

i um P 3
Meis ums decisso diffcl de tomar.
Dests vez com um cssaco, Estio
“oversized”, em bombazine, verde
scuro.
Foi a paga chave desta coleqdo-
psula mal 0 vimos. E o que fazer
fuando ros dio uma pega to
Jntemporal?

10 que fazer com uma pega

e qualquer uma de nés seria
perfeitamente capaz de a usar na
fua?

Pois bam, distingu-ia. Acrescentar-
Jhe sutentici

b recriamos as duss mangas a partic

Nao era suficients. Esta pega
precisava de mais algums coisa.

[8igum pormenor
[E de repente surge: 0s punhas.

as mangas|
Cortou-se duss pemas de dois fipos
e jeans diferentas & cosemas um
o outro, de modo que @ sua beinha
ficasse scbreposta uma na outra.

O procasso? Ngo foi nads facil

© resultado? Foi genial,
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4.4.4 Capa

A Capa é a embalagem do produto, muitos consumidores sentem o impulso de compra por

uma revista ou jornal apenas pela sua imagem de capa e titulos atraentes.

Na capa devemos ver a marca grafica e a identidade do produto, de maneira irresistivel,
apelando a curiosidade dos leitores, de forma rapida e facil, representando assim os beneficios

de transportar o leitor para dentro do lookbook.

A capa escolhida para este lookbook é iminentemente figurativa. Sendo este um objeto
publicitario, a capa apresenta simplesmente uma imagem de look de algumas pecas e o log6tipo
recortado numa cartolina que serve para como fecho do lookbook. A imagem foi escolhida da

cole¢do da sessao fotografica organizada para o lookbook.

0 termo capa, compreende a capa na sua totalidade, que inclui capa e verso de capa, verso

da contracapa e contracapa.

Figura 41. Promenor frente Cartolina com Logo Recortado.
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Figura 42. Promenor frente Cartolina com Logo Recortado.

Figura 43. Promenor frente Cartolina com Logo Recortado.
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4.4.5 Caracteristicas Técnicas

Numero de Paginas: 41
Sistema de impressao: Digital
e C(apa:
- Formato aberto: 262 x 424mmiste!
- Formato fechado: 210 x 262mmist,
- Papel: Couché Creator Digital Mate 300 Gr/M2
- Papel: Couché Creator Digital Gloss 150 Gr/M2

e Acabamentos:
- Capa de dois vincos colada ao miolo
- Tarja de fecho lookbook a cartolina com corte das letras constituintes da marca

Gréfica.

e Tiragem: 250 exemplares.

4.4.6 Papel

Depois de feita uma pesquisa do papel utilizado no lookbook e nalgumas revistas da area e
apds uma discussdo com as alunas, foi decidido que seria um papel encorpado e brilhante de

forma a garantir a qualidade das imagens.
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Apds alguma pesquisa foi definido o tipo de papel sendo escolhido o papel tipo Couché,
sendo caracterizado pelo brilho e lisura de suas folhas, indicados para impressos em policromia

e de alta qualidade..

0 papel Couché é constituido por uma base de papel offset revestida por uma camada de
carbonato de calcio, caulim, latex e outros aditivos. Estes componentes permitem obter uma

superficie muito branca, lisa e uniforme que proporciona um excelente acabamento.

Para a capa foi definido o papel Couché Creator Digital Mate 300 Gr/M2 e para a o miolo

Couché Creator Digital Gloss 150 Gr/M2 devido as suas caracteristicas..

0 papel Couché mate ¢ utilizado em produtos sofisticados devido ao mesmo absorver mais

luz, permitindo assim obter um resultado final com cores puras e com elevado contraste.

0 papel Couché brilhante é um tipo de papel adequado para produtos com imagens, devido

a possuir um brilho acetinado.

4.4.7 Impressao e Acabamentos
A impressao esteva a cargo da empresa Layer, sediada em Castelo Branco.

A impressdo pelo processo digital, foi feita na impressora XEROX; Esta impressora, que
funciona com fusio de toner, sob a forma Computer to Paper, usando uma imagem latente,

permitiu-nos a impressao folha a folha dos dois lados.

Apoés feito a impressdo, foram cortadas as folhas pelalinhas de corte definidas para

impressao.
Apds terem sido feitos os devidos cortes, foi feita entdo a encadernacgdo a quente.

A tarja foi impressa, pelo mesmo processo, na cartolina e posteriormente foi feito o corte

da marca grafica.

5 Conclusao
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Com este projeto final foram adquiridos novos conhecimentos teéricos e praticos que se
mostram essenciais para a minha vida profissional. Este projeto possibilitou poér em pratica os

conhecimentos adquiridos ao longo destes trés anos de licenciatura.

Neste trabalho existiu uma aprendizagem a nivel de posicionamento de uma empresa sem

qualquer comunicacdo, e 0 posicionamento de uma nova empresa pronta a entrar no mercado.

Uma das pecas mais importantes é manual de normas gréaficas, que estabelece as regras

graficas da identidade visual da marca.

Na realizacdo do projeto foram utilizados softwares como o Adobe Ilustrator, o Adobe

Photoshop, o Adobe Lightroom, Adobe Indesign, Adobe Dreamweaver e o Microsoft Word.

Considera-se que a realizacdo deste projeto permitiu dar maior visibilidade a empresa e

desta forma, tal como referido nos objetivos de projeto.

93



Cristiano Lopes

94



Hunts - Recovering Clothes

Anexos

Anexo 1: Manual de Normas Graficas

Anexo 2 : Lookbook
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