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Resumo

O projeto apresentado neste relatério surge da cumplicidade dos alunos
envolvidos, que passava por desenvolver uma colegao capsula intitulada de Ishihara
para pessoas com percec¢odes visuais, ou seja, que tenham dificuldades de diferenciar
todas ou algumas cores.

E assim, neste relatorio serdo evidenciados todos os processos de construcao e
elaboracao da colec¢do e dos produtos finais, estes que foram um desafio, mas muito
gratificante e compensador depois de finalizado.

Palavras chave

Design - Moda Inclusiva - Daltonismo - Colegao
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Abstract

The project presented in this increased complicity of responsible students,
which involved developing a valid collection of Ishihara for people with visual
perceptions, that is, a report that had difficulties in differentiating all or some of the
nuclei.

And so, all the processes of construction and creation of the collection of final
products will be highlighted, which were a challenge, but very rewarding and
rewarding once finished.

Keywords

Design - Inclusive Fashion - Daltonism - Collection
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ETHOS, Colecdo de Moda Inclusiva e Editorial

1. Introducao

O presente projeto consiste na criacao de uma colecdao com algumas pecas de
moda inclusiva, especialmente pensada para pessoas com daltonismo, que
pretendem ter autonomia relativamente a escolha de pecas de moda e a sua
combinacgdo. A escolha deste tema partiu de uma discussao, e interesse, de ambos
os alunos para a criagdo de uma marca.

O Nome ETHOS provém do latim carater, identificAmos a marca a partir desta
referéncia, uma vez que somos os responsaveis pelo nosso carater e imagem que
queremos transmitir a sociedade. “Be your second skin to reinvent yourself every
day”. Em todas as cole¢des que venham a ser desenvolvidas, a marca vai ter a
preocupacdo de criar cole¢des que integrem algumas pecas de vestudrio e
acessorios, para pessoas com especificidades que se integram na moda inclusiva.

O daltonismo ou discromatopsia, é uma alteracdo congénita, que ndo permite
uma percecdo de todas as cores. Alguns daltonicos ndo distinguem o azul do
amarelo, sendo que outros nao distinguem tons verdes e vermelhos. Sendo um
grupo de pessoas que tem a necessidade de autonomia na escolha de vestuario e na
conjugacdo das pecas. O primeiro passo consiste na realizagao da primeira colegao
e em adquirir junto de empresas téxteis, 0 maximo possivel de matérias téxteis dos
seus dead stock.

Realizdmos uma pesquisa exaustiva de matérias-primas existente e das que
melhor vao de encontro ao nosso projeto, para percebermos até onde poderemos
ir, ao nivel do design, sem desrespeitar os ideais do projeto.

1.1. Problematica

A Ethos é uma marca que pretende inscrever uma estratégia de abordar temas
que de alguma forma estdo pouco desenvolvidos no mundo da moda e no seu
mercado. No vasto mundo da moda, existem ainda tematicas pouco abordadas e
exploradas. O Projeto resulta de uma pesquisa em conjunto sobre o problema que
existe na moda inclusiva, mais propriamente colecbes e pecas de roupa com
identificacdo especifica para pessoas com problemas visuais, mais especificamente
o daltonismo.

Procura-se criar a marca com uma visao de inovar e ajudar a melhorar esta
questdo das dificuldades frequentes que os dalténicos enfrentam, com o objetivo de
ter pecas que possam ir ao encontro das suas especificidades. Pretende-se ainda
construir uma cole¢ao de forma consciente e sustentavel, adquirindo dead stock de
matéria-prima e materiais téxteis.

Para além dos pontos anteriormente referidos, pretende-se discutir conceitos e
demonstrar que os preconceitos existem e estdo presentes no Design de Moda.
Devemos incluir e tentar apoiar o maior nimero de pessoas com necessidades, quer
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sejam visuais, como outras, criando um elo de ligacao para que estes individuos se
sintam incluidos. Este projeto consiste na interligacdo da moda inclusiva com a
parte de criacdo de colegdo, numa abordagem comercial. O Desenvolvimento de
uma cole¢do com algumas pegas de vestudrio de moda inclusiva, uma coleg¢édo
capsula que engloba a criagdo e producdo de nove pecas de vestuario. Esta cole¢do
tem uma vertente tanto comercial como criativa, para um publico-alvo especifico.

1.2. Metodologia

“Qualquer que seja o problema pode-se dividi-lo nas suas componentes. Esta
operacao facilita o projeto porque tende a por em evidéncia os pequenos problemas
singulares que se ocultam nos subproblemas. Uma vez resolvidos os pequenos
problemas, um de cada vez (e aqui entra em ag¢do a criatividade e pde-se de parte a
ideia de encontrar uma ideia)”. (Bruno Munari,1981)

O Projeto foi desenvolvido a partir de uma metodologia mista intervencionista
inspirada em Bruno Munari. Foi identificado um problema; questdo se seria
possivel construir uma cole¢do que incluisse esta necessidade de ajudar as pessoas
com daltonismo, onde incluissemos pecas de moda inclusiva, e que desse facil
reposta sobre a “antonimia” dos dalténicos nas identificacdes de cores nas pecas.
De imediato procurou-se dar resposta ao problema e pensou-se nos componentes
que seriam necessarios para cada area. Uma colecdo com pecas de moda inclusiva
e criacdo de marca.

Fizemos uma pesquisa sobre o que ja havia no mercado, que tipo de solu¢des
poderiam existir para dalténicos no mundo da moda, sendo que depois de
percebermos a existéncia de um codigo intitulado por ColorADD. Desenvolveu-se
um questionario sobre o que o publico poderia achar do projeto e até ideias que se
poderiam explorar. Verificou-se que poderia ser uma mais-valia para depois
interligar a colecdao com a procura de identificagcdo das cores por simbolos. Na fase
seguinte deu-se inicio ao desenvolvimento de experiéncias como propostas
criativas para uma colecao de inverno, o desenvolvimento da branding da marca
Ethos. Depois de desenvolvido o conceito da colecdo houve uma recolha de
matérias-primas e materiais de dead stock na empresa téxtil DAMEL, o que permitiu
definir paleta de cores, materiais, que no caso dos casacos era mais de
caracteristicas impermeaveis e acolchoados e, nos interiores, mais orientados para
malha de algodao.

Ap0s ter as pegas finalizadas, desenvolveu-se o editorial e a criacdo de etiquetas
para a identificagdo das cores em algumas das pecas. Procurou-se assim aliar a
moda inclusiva, mais especificamente para pessoas com disturbios de percecao da
cor, com a criacdo de uma marca e colecdes de moda que futuramente possam
encontrar ou melhorar solugdes para pessoas com entraves em relacao a moda.
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1.3 Estrutura do Trabalho

Inicialmente procedeu-se a uma exaustiva pesquisa sobre o daltonismo e
matérias-primas que gostariamos de utilizar na nossa cole¢do. Pretendemos
conceber o desenho da colecdo capsula e executar a modelagem das pecas finais.
Posteriormente foi desenvolvida toda a confecdo final das pecas e, de imediato foi
realizado um editorial com as mesmas, assim como os respetivos codigos de cor e o
Brading Book da marca ETHOS.

Produto Final

|
| | I | ]

Recursos Comunicagio Departamento Recur§o_s de Desenvolvimento de
Financeiros Cultural Materiais Produto
: Modelagem
Orgamentagio Manual de Normas Pesquisas Recolha de Conflock
Logotipo dead stock e Confecio
Redes Sociais Experimentagoes Inventirio Fichas
Técnicas
Imagem de Selecio lustragoes e
produto Estampagem
Etiquetagem
4 o Pecgas Finais
Revista e Editorial

Fig 1. Organograma de Estrutura de Trabalho (Fonte Propria)
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1.4 Analise de Mercado

Uma das fases iniciais de pesquisa do projeto final é sobre o que existe no mundo
do mercado da moda. Um exercicio que se intitula como imprescindivel para
compreender como se depara o assunto da moda inclusiva no mercado a nivel de
comercializacdo. Durante a pesquisa e questiondrio executado ao publico,
percebeu-se de imediato que a abordagem da moda inclusiva e o daltonismo seriam
temas com dilemas e escassez de investigacdo no mercado da moda.

Uma vertente que causa grande discussdo e que € revolucionaria no mundo
téxtil e da moda, nos dias de hoje intitula-se sustentabilidade. A procura e
obrigatoriedade de enquadrar este tema em qualquer projeto é imprescindivel,
sendo que, contactando e pesquisando industrias nacionais, obtivemos dead stock
para a grande maioria das pecas da colegdo. E ainda de salientar, relacionando com
o0 projeto e a criacao de marca, a valorizagdo acrescida a jovens criadores para a sua
aceitacdo no mercado. Existem inimeros concursos, apoios e plataformas que
procuram enaltecer a nova geracao, um “sangue novo” que surge e permanece para
se expandir e a criar raizes.

Figura 2. Painel de Pdblico-Alvo (Fonte Proépria)
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Este mercado da moda, ja tdo imensamente abrangente e multicultural, preocupa-
se em prosseguir o seu trajeto em encontrar inova¢des no mundo da industria. A
ETHOS foi criada e concebida com o intuito de integrar a moda inclusiva no mercado
comercial, o projeto apela a preocupacdo que existe na dificuldade e preconceito que
um grupo social vive para adquirir pecgas de vestuario. O mercado alvo deste projeto
pode ser dividido em dois grupos, primeiro o individuo que aprecia a vertente artistica,
onde consegue ser abrangente e sobrevalorizado, de seguida o principal grupo e onde
0 projeto se focou maioritariamente, pessoas que sofrem de disturbios visuais. O
publico-alvo onde a ETHOS se concentrou foi na faixa etaria dos 20 aos 35 anos de
idade.

A colecdo apresenta pecas comerciais e artisticas, sendo espectavel que o
comprador futuro seja de um meio social e econémico elevado e com valores culturais
acrescidos. As pecgas sdo unissexo, ndo estando definido um género especifico.

2. Historia da Moda

A Palavra Moda surge do latim modus e significa “maneira” “modo” e
“comportamento” em francés: “mode” (uso, habito ou estilo). Em Inglés a etimologia
da palavra “fashion”, que remete para o latim factio, significa fabricando, com
caracteristica industrial. Moda e Modanti (seguidores da moda) surge em Italia no
século XVII ,onde foi alvo de reflexdo e estudo por parte de sociélogos, psicélogos,
poetas, economistas, politicos, fildsofos e, portanto, tornou-se num fenémeno de
dificil definicdo devido a diversidade de opinides que abrangia.

“Todas as modas sdo sedutoras, mas sedutoras de modo relativo, uma vez que
cada uma representa um esforco novo, mais ou menos feliz, em direcao ao belo,
aproximacdo a um ideal cujo desejo estimula permanentemente o espirito humano
insatisfeito”. (Baudelaire 1863)

“Segundo Steinmentz, a moda é uma mudanca periodica de estilo, considerada
mais ou menos obrigatoéria, e segundo Darwin, a moda esta sujeita as leis da
evolugdo, o vestudrio esta sujeito a lei do progresso e as modas sucedem-se com
uma continuidade quase perfeita. Em ambos os casos, uma forma é substituida por
outra que se demonstra mais adaptada as condi¢des ambientais do momento.”
(Baldini 2005).

A Moda deixa de ser s6 o ato de vestir de forma a proteger o corpo humano das
oscilacbes climaticas, assim como na distincdo das fungdes profissionais que
executava ou diferenciar as pessoas pelas diferentes classes sociais, come¢aram a
ver as pecas de roupa como um meio de expressdo de arte. As tendéncias que
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surgem e rapidamente se refletem nos mais variados setores, desde arquitetura, ao
design de comunicag¢do, ao comportamento do ser humano numa certa época que
este mesmo vive. E um fenémeno de natureza psicolégica temporario, pois esta em
constante mudanga, sendo que a moda do ato de vestir é a que se modifica mais
rapidamente. Fenémeno que se assiste com mais frequéncia nas cidades urbanas,
onde existem inimeros atividades de comunicacdo e materiais.

Para se poder perceber esta mudanca constante, é necessario e obrigatorio
estudar a sociedade a qual esta esta enquadrada, pois a moda é persuadida por esta,
acabando por ser o seu reflexo visual.

“Se me concedessem escrever entre os varios livros que serdo publicados 100
anos depois da minha morte, sabem qual pediria?(...) pediria simplesmente uma
revista de moda para ver como € que as mulheres se vestirdo um século depois da
minha morte. E aquelas mascaras saberdo dizer-me mais sobre a humanidade
futura do que os filésofos, os escritores, os pregadores, os “sabios”, Anatole France.”
(Baldini 2005)

Existe trés fases importantes: a Antiguidade Classica, ou seja, a civilizacdo Grega
e Romana no século VIl a.C até ao século V d.C, o Renascimento século XV, de seguida
a Revolucdo Francesa no século XVII, e as Sociedades Industriais Desenvolvidas
onde surgiu a revolucao industrial. Ao longo destas fases, pode-se visualizar muitas
tendéncias que possibilitaram o seu surgimento e formaram a consolidagdo até aos
dias em que vivemos, através de fatores culturais, econémicos, tecnoldgicos entre
outros.

“A moda tem uma vocacgao intrinsecamente totalizadora e totalitaria. Nada, em
principio, pode fugir as suas leis.” (Baldini 2005)

O Inicio da moda e a sua manifestacao integrava pequenas partes da realidade,
teve o comego nos penteados da Grécia Antiga, onde tinham uma importancia
estética enorme e social no século V a.C. A onde tomou grandes dimensdes na época
de Trajano em Roma por ser um ornamento a nivel econdmico mais razoavel.
Depois da moda dos penteados, surge esta no vestuario e na decoracao, literatura,
arte, ciéncia.

A Grécia Antiga, século VI a.C sucedeu a passagem de uma sociedade fechada
para uma sociedade aberta, derivada das comunica¢cdes maritimas e do
desenvolvimento do comércio. Houve o aparecimento de uma sociedade racional e
critica, a qual as pessoas desejam e ambicionam ascender socialmente. Estes
variados fatores acabaram com os trajes tradicionais que predominavam nas
sociedades mais conservadoras, para dar um novo inicio a uma sociedade mais
criativa que apela a escolhas individuais, a inovagdo a mudanga.
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Apbs o século XV, ocorreram inumeros fatores até a atualidade que
proporcionaram a moda um ritmo frenético. Primeiro ocorreu no século XVII a
afirmacdo da burguesia na moda ao terem capacidades econémicas onde resultou
uma facilidade em obter pecas de vestuario de alta-costura como as classes sociais
mais altas, possibilitando uma igualdade de aparéncia entre classes.

A Revolucao Industrial, que iniciou no Reino Unido no século XIX, revolucionou
totalmente os meios de fabricagdo de roupas e de outras matérias-primas. Até
entdo, os tecidos e as roupas eram produzidos manualmente, e por meios
artesanais. A criacdo de maquinaria avancada que veio substituir a mao de obra
mais lenta e a fabricar cada produgao em grandes massas foi uma das bases da
Revolucao Industrial. A partir desse apogeu das industrias a moda passou a mudar
mais e com mais frequéncia, surgiu a explosdo de arte e de design e conexdo dos
dois num sé. Em 1830, algo surgiu que veio modificar totalmente o mundo da moda
e que é uma ferramenta utilizada e importantissima até aos dias de hoje. A invencao
da maquina de costura, criacdo do costureiro francés Barthélemy Thimonnier, que
comecgou logo a construgdo em grande serie.

Em 1856, Isaac Singer deu a maquina de costura a sua forma mais moderna e
distribui-a internacionalmente. A nova invencao criou a “linha direita” do vestuario
e dos acessorios, e fez com que oferecesse grande liberdade as classes sociais mais
baixas de iniciarem a confe¢do das suas préprias pecas com esta nova maquinaria,
sendo que confecionavam a mao.

“Foi no decorrer da segunda metade do século XIX que a moda, no sentido
moderno da palavra de instalou (...) e que se mantera, com grande regularidade ao
longo de um século” (Lipovetsky 1989).

Segundo autor, com as reviravoltas a nivel tecnolégico, a moda na segunda
metade do século XIX até aos anos sessenta do século XX vai se estabelecer numa
organizacdo estavel chamada de “moda dos cem anos”, ou seja, a primeira fase da
histéria da moda moderna. O conceito de Haute Couture (Alta-Costura) nesta fase,
que foi criada por Charles-Frederich Worth, que inaugurou em Paris, uma loja-
laboratério que transformou completamente o conceito de “alfaiate” e “artesdao” em
artista, génio e moderno. As pecas vendidas eram previamente confecionadas, ao
contrario do que acontecia até entdo. Esta ocorréncia deu aos artistas um poder de
autonomia de criacdo. A decisdo prévia do que as pessoas iriam vestir e comprar
cabia agora aos artistas, transformando a moda num fendmeno de espetaculo com
desfiles e eventos, como acontece nos dias de hoje.

“..enquanto a alta-costura reinou na reviravolta do século XX, ironicamente, ela
pregou a sua prépria morte. este processo comegou com o costureiro parisiense, o
inglés Charles Frederick Worth pois ele reproduzia pecas similares, mas menos
caras para o mercado da média classe na América. Quando alguns designers como
Paquin, Poiret e Vionnet seguiram seguimento em 1900, esta tendéncia pavimentou
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o caminho para o aumento da prét-a-porter ou roupa a mao”. (Bonnie English,
2007)

No século XX ocorreu a grande revolugdo do prét-a-porter (pronto a vestir), até
entdo a moda era caracterizada por ser de alta-costura. Foi em 1929, que a Chanel,
Lelong e Patou comegaram este ideal, e nas seguintes trés décadas, com a rapida
procura em escala de roupas prontas para vestir, ndo é surpreendente que Yves
Saint Laurent - altamente considerado como tal dos costureiros mais exigentes do
século procurava nos estilos de rua (street style) a inspiracao principal. Tanto a
moda quanto a arte foram movidas pela obsessao da sociedade pela cultura popular
(popular culture). O espirito revolucionario da juventude desempenhou um papel
significativo no triunfo da moda de rua, e o facto de em 1956 em Paris ocorreu uma
revolucdao democratica no mundo da moda, esta massificou-se tornando-se numa
moda industrial. “O pronto-a-vestir quer fazer fundir a industria e a moda, quer
trazer para a rua a novidade, o estilo, a estética” (Lipovetsky 1989).

O mundo das marcas banalizou-se e ao mesmo tempo multiplicou-se ao longo
dos tempos, tendo oscilagdes repentinas. Surgiu uma sociedade com milhares de
marcas e modas que se iam modificando a um ritmo veloz, o que torna dificil para
um consumidor mais atento do mundo da moda saber exatamente quais sao as
ultimas tendéncias. Atualmente, a moda vive um tempo diferente. Depois de todas
as modas existentes e que foram seguidas fielmente como na moda dos cem anos, o
estilo dos anos 20, o hippie style dos anos 60, o punk/skate dos anos 80, e muitos
outros movimentos, hoje em dia jA nenhum estilo consegue propagar-se
imediatamente nas ruas. Este novo periodo é caracterizado pelas novas inspiragdes
pessoais com comportamentos mais desprendidos, nunca copiando o “dltimo look”
mas adaptando 4 pessoa em questao e continuando fiel aos seus ideais foi ai que
surgiu o street style que é uma afirmacao pessoal, um estilo de rua. Vivemos um
periodo que se vive a moda de um formato aberto, onde o consumidor é auténomo.
Onde em tempos as pecas de vestuario eram simplesmente “escudos” de protegao
e que de seguida comec¢ou a ganhar a sua propria arte de expressao.
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2.1. Moda Inclusiva

A moda inclusiva é um processo de desenvolvimento de pecas de vestuario que
tem em conta as necessidades fisicas e psicoldgicas de cada individuo ou grupo de
individuos com caracteristicas particulares. A diferengca no mercado de moda
inclusiva é o facto de destacar e priorizar aspetos como a ergonomia e mobilidade,
entre outros fatores “facilitadores”, nos projetos de criacdo de cada peca de
vestuario. Um dos cuidados presentes nestas colecdes sdo pegas como 0S casacos
que tem de ter durabilidade reforcada e com abotoamento de molas magnéticas,
por exemplo, entre tantas outras caracteristicas funcionais de design.

Individuos com disfun¢des motoras sao o principal publico-alvo e comprador.
Nos dltimos anos a moda inclusiva comecou a invadir as fashion weeks (semanas da
moda). A Tommy Hilfiger langou em 2016, lancou uma cole¢do para criangas com
dificuldades motoras, que continuou a evoluir e agora conta com pe¢as para
criangas e adultos.

2.2. Sustentabilidade na Moda

“Desenvolvimento sustentdvel é aquele que atende as necessidades das
geragoes atuais sem comprometer a capacidade das gerac¢oes futuras de atenderem
as suas necessidades e aspiragoes”, no documento “Nosso Futuro Comum”.

Esta ideia promove a exploracdo menos prejudicial do meio ambiente e dos seres
humanos, com o intuito de preservar o mais possivel para o futuro, tendo também
estratégias ecologicamente corretas, economicamente viaveis e socialmente justas.

Sustentabilidade é um conceito que ganhou forga a partir do momento que foi
realizada a Conferéncia das Na¢des Unidas em 1987, na cidade de Estocolmo. O
sistema de moda esta essencialmente baseado na efemeridade e no incentivo ao
consumo, causando diversos males ao meio ambiente, seja através do uso abusivo
e excessivo de recursos naturais ou mesmo por causa da utilizacdo de mao de obra
escrava na producdo das pecas. E necessario e urgente minimizar os aspetos
negativos do sistema de moda, introduzindo praticas sustentaveis neste mercado.
E exatamente por causa dos danos causados pela industria da moda que se verifica
uma necessidade de pensar numa moda sustentavel, que tenha em consideragao os
principios do desenvolvimento sustentavel, pensando nas questdes ambientais e
sociais.
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2.3. Dead Stock

Cada vez mais, quando se fala em moda, temos de falar de matérias téxteis,
tecidos, malhas e TNT. Na base de cada peca est3, obviamente, a sua matéria-prima.
Aliada ao design e a mao de obra, sdo os trés pilares fundamentais para a criacao de
uma colec¢do de vestuario. Num mundo que se pede cada vez mais sustentavel e mais
consciente, pela urgéncia de reverter os grandes danos causados (no passado e,
infelizmente, ainda no presente), todas as acdes nesse caminho contam, das mais
pequenas as maiores.

“Upcycled” é um conceito que define o uso de algo que foi descartado para criar
um objeto com um novo ciclo de vida, de melhor qualidade e maior valor ambiental.
E é precisamente esta a “filosofia” que aplicamos nas nossas criacgoes:

Os termos “ deadstock”, “surplus” e “remnant”, traduzidos para portugués como
“excedentes” e “sobras”, sdo tecidos provenientes de grandes producdes que,
muitas vezes por motivos de calculo exagerado, acabam por ndo ser usados nas
respetivas colecoes. A nossa cole¢do é, na sua maioria, criada com a utilizacdo de
téxteis “dead stock”, dando uma nova vida a estas matérias-primas com que
projetamos a cole¢do. Encontrdmos nos armazéns, os tecidos e malhas que melhor
se adequaram ao que ambicionamos.

Design de Comunicac¢ao Visual

“Praticamente tudo o que os nossos olhos vém é comunicagdo visual, uma
nuvem, uma flor, um desenho técnico, um sapato, um panfleto, uma libélula, um
telegrama (excluindo o conteuido), uma bandeira.” (Bruno Munari, 1968).

Todas as imagens que observamos fazem parte da comunicagao visual, apesar
de serem interpretadas de diferentes maneiras segundo o contexto em que sao
inseridas. Segundo o autor Bruno Munari, podem fazer-se duas diferenciacdes nas
mensagens relacionadas as imagens que vemos: pode ser uma comunicagao casual
ou intencional. Uma comunicagdo casual é por exemplo uma folha de outono caida
no chao, que nao tem a intengdo de comunicar que é outono, mas acaba por o fazer
eventualmente sem intencao.

A comunicagdo casual pode ser compreendida livremente por quem a recebe.
Uma comunicagdo intencional é, por exemplo uma bandeira verde na praia,
comunicando intencionalmente que é permitido nadar.

A comunicacdo obriga a uma percecao total que o emissor pretende transmitir
ao recetor, e muitas vezes precisa de um conhecimento prévio da parte do recetor
para a compreender. Este tipo de comunica¢do abrange dois tipos de informacao,
estética e pratica.

10
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A informacgdo estética tem a ver com o design e com a forma de que uma certa
mensagem é composta, como a volumetria de uma certa peca, a forma de uma bola.
A informacao estética varia de cultura para cultura, de pessoa para pessoa, depende
do emissor e depende do recetor, e é por isso que se explica a quantidade imensa
de diferentes informacgdes estéticas para enviar o mesmo tipo de mensagem. A
informacao pratica é a informacao técnica que é semelhante a todas as imagens e
assim é reconhecida, como a mensagem que um desenho técnico pretende
transmitir, ou mesmo um sinal de transito.

A comunicacgdo visual € feita por mensagens visuais, que sao emitidas através de
um emissor e recebidas por um recetor. Estas mensagens muitas vezes podem ser
perturbadas por outras mensagens visuais que prejudicam a leitura do recetor,
designadas de “ruidos”, sendo por isso necessario que a mensagem seja apropriada
ao local a que vai ser exposta.

“Um sinal de transito de cores banais, misturar-se-a com elas, desaparecendo
nessa uniformidade. O indio que transmite a sua mensagem com nuvens de fumo
pode ser perturbado por um temporal.” (Bruno Munari 1968).

Uma perturbagdo que muitas vezes acontece na comunicagao visual passa pelo
filtro do recetor, que pode ou ndo compreender a sua mensagem sujeitando-a a trés
fatores, um desses filtros é o filtro sensorial, ou seja a interpretacdo depende da
sensibilidade visual que cada pessoa tem. Por exemplo, um dalténico nao vai
entender tdo bem uma mensagem que seja apenas transmitida a nivel cromatico.
Outro fator é o filtro operativo, que depende das caracteristicas fisicas e
psicolodgicas de cada individuo, ou seja, por exemplo a mensagem ¢é interpretada de
diferentes maneiras dependendo da idade do individuo. O terceiro fator é o cultural,
que deixara passar as mensagens que o recetor esta acostumado a visualizar, e,
sobre as quais este tem um conhecimento prévio sobre o assunto, como por
exemplo simbolos de cada pais, musica, entre outros. Todos estes filtros se
interligam entre eles criando polui¢ao visual e contaminag¢des nas comunicagdes.

11
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Fig 3. Mensagem Visual (Fonte Propria)

“Assim, proponho que se considere o olho humano como ponto de referéncia
categorial, visto que nos ocupamos de comunicag¢do visual; poderemos, portanto,
afirmar que quando o olho capta uma superficie uniforme, mas caracterizado
material ou gratificante podera considera-la uma textura, com moédulos ja grandes,
de tal modo que possam ser reconhecidos como figuras divisiveis em submédulos,
que podera considera-la como estrutura.” (Bruno Munari 1968)

O suporte visual é o conjunto de componentes que tornam visivel a mensagem
transmitida, estes elementos surgem muitas vezes todos juntos, como a textura,
estrutura, a forma, o movimento, elementos que sdo analisados para que seja
entendida a informac¢do da mensagem. O olho humano é considerado o ponto de
referéncia no mundo da comunicac¢do visual. O olho, ao observar uma superficie
com textura de muito perto, verd uma estrutura de elementos visuais, e se observar
a mesma superficie de muito longe vera somente uma textura.

12
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Fig 4. Mensagem Visual (Fonte Propria)

No design estuda-se a configuracdo a qual se pode diminuir a densidade de uma
textura ou intensifica-la, mantendo o resultado de superficie. Estuda-se ainda a
combinacdo de diferentes texturas sobrepostas umas nas outras (graduagdes de
visibilidade), por sobreposicdes totais ou parciais, obtendo texturas mistas, como é
o exemplo das impressdes nao realizadas num papel liso. Sobre as formas, podem-
se também considerar as formas geométricas e as formas organicas. Existe uma
imensa quantidade formas no mundo, porém existem algumas formas base simples
que originam todas as outras, dependendo da variagdo da sua composicao: o circulo,
o quadrado e o triangulo equilatero.

13
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3.1. Daltonismo

A identificacdo do daltonismo ocorreu no século XVIII, descoberto pelo Inglés
John Dalton sendo ele préprio daltonico, que se apercebeu desse distiurbio quando
detetou que nao conseguia distinguir as cores vermelho e verde. Mas, foi o fildsofo
Alemdo Hermann Von Helmholtz que complementou as explicacdes cientificas do
fisico Inglés Thomas Young (1801).

O daltonismo é considerado uma alteragdo congénita que provoca a confusao
das cores, mais concretamente na sua identificagdo e distingdo, ocorre
principalmente com a cor verde e com a cor vermelha, sendo em menor
percentagem o grupo de individuos dalténicos que nao identificam o azul e o
amarelo, designado como daltonismo dicromatico, uma vez que na retina existem
apenas dois cones, que podem causar algum desconforto ao nivel do dia-a-dia.

Também existe o daltonismo que atinge a percecao de todas as cores, obtendo
uma visdo de duas cores, nomeadamente, o preto, o branco e os tons cinzas é
designado por daltonismo monocromatico. Por dltimo, o daltonismo tricomatico,
sendo 0 mais comum e em que as pessoas que possuem trés cones mas que
interpretam as cores de maneira diferente, sendo esta perturbacido idéntica a
dicromatica. Verifica-se na sua maioria no sexo masculino (98%) devido ao
cromossoma X, porém é de referir que visualizagdo entre 500 a 800 cores, mais
especificamente cores como o vermelho e o verde (democracia). Além disso, este
tipo de daltonismo acontece quando os homens adquirem um cromossoma de tipo
X e outro de tipo Y, e se o cromossoma X tem alteracdo, ou seja, o gene de
daltonismo, serd um individuo dalténico. Nas mulheres o caso nao é tao frequente,
pois tém os dois cromossomas X.

O daltonismo é uma perturbagdo de origem genética que tem como obstaculo a
interpretacdo das cores, sendo considerado uma deficiéncia de visdo de origem
neurologica. Existem doengas que podem causar lesdes ao nivel visual em relacao
as cores que sdo: os diabetes, glaucoma, degeneragdo macular, Alzheimer,
Parkinson, alcoolismo, leucemia, esclerose multipla, etc.

As causas do daltonismo sao derivadas da visdo, em que dentro do olho na retina
existem cones em que contém uma diversa sensibilidade. Temos um tipo de cones
que captam a cor vermelha e outros tipos e cones que captam a cor azul e violeta, e
outro tipo ainda que identifica cor amarela e verde. Consoante os estimulos que sao
enviadas aos cones assim reage o cérebro, traduzindo a informag¢do em cor,
dependendo do impulso nervoso.
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3.2. Os Diferentes tipos de Daltonismo

Existem trés grupos distintos de Daltonismo: dicromacia, tricromacia andmala
e monocracia. A Dicromacia consiste na auséncia de um determinado tipo de cones
e apresenta-se sobre trés formas:

e Protanomia (menor sensibilidade a luz no lado direito do espectro do laranja)
na retina ha falta de cones vermelhos que incapacita a distingdo das cores no
segmento verde-amarelo-vermelho.

e Deuteranomia é a mais rara do daltonismo e verifica-se apenas em 1% da
populacdo masculina, ha auséncia de cones verdes o que origina a dificuldade de
identificar cores verde-amarelo-vermelho.

e Tritanomia consiste na auséncia de cones azuis o que impede de ver cores como
o azul e amarelo.

Tricromacia anémala é a mudanca que ocorre no pigmento o que origina trés
perturbacoes diferentes:

e Protanomalia, alteracdo de pigmento que provoca a maior sensibilidade a cor
vermelha provocando um degrade em relacao as cores mais préximas, produzindo
confusdo entre o preto e o vermelho.

e A Deuteranomalia é a alteracio do pigmento sensivel as frequéncias
intermédias como as cores verdes que atinge cerca de 50% dos daltonicos.

e A Tritanomalia pigmento mais sensivel em relacao as cores azuis impedindo a
visualizacdo das cores existentes no segmento do azul-amarelo, sendo uma
perturbacao rara.

E por fim temos a Monocromacia, que ja se verificou noutros tipos de daltonismo,
uma deficiéncia visual rara, podendo chamar-se de “visdo acromatica” ou “cegueira”
completa das cores, apenas tendo a percecdo do preto, branco e alguns cinzas.

15



Ana Loureiro, Ivo Manteigas

3.3. ldentificacao do Daltonismo

Existem trés métodos para a verificagdo do daltonismo:

e O Método do Anomaloscopio de Nagel que consiste num aparelho onde o
individuo é examinado e observa um campo dividido em duas partes, uma
iluminada por uma luz amarela e outra com uma mistura de luzes como o vermelho
e verde, a pessoa a seguir tem que igualar os dois campos, podendo alterar a
intensidade de ambas as luzes.

e Método das Las de Holmgreen onde se pode observar um feixe de 13 e diversas
cores, em que o objetivo é que sejam separadas.

e Método de Ishihara que consiste em figuras formadas por pontilhismo colorido
no qual no centro estd um desenho, mais concretamente de um ndmero sob
determinada cor, e a pessoa devera fazer a leitura correta.

Fig 5. Método de Ishihara.
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4. Visao da Cor

“Color is not the property of objects, spaces, or surfaces; it is the sensation
caused by certain qualities of light that the eye recognizes and the brain interprets”
(Mahnke 1996, p2).

“Although the idea of “colour” may seem a simple concept, it conjures up very
different ideas for each of us. To the physicist, colour is determined by the
wavelength of light. To the physiologist and psychologist, our perception of colour
involves neural responses in the eye and the brain, and is subject to the limitations
of our nervous system...”. (Lamb, & Bourriau 1999, p1)

A visdo é, neste caso concreto, a visdo das cores, sucede-se através de um
sistema que engloba o olho e o cérebro, sendo que este surge por meio da sinestesia
em que seja possivel a percecdo das cores através de outros sentidos. O olho
humano é, sem qualquer duvida, o 6rgao que exceléncia da visao da cor, em que
recebe as radiagdes luminosas e as encaminha para o cérebro onde sdo processadas
de forma a uma maior percec¢do. Assim sendo, parece consistente iniciar o estudo
da visdo por uma breve descricdo do aparelho visual e do mecanismo da visdo, com
realce para a visao das cores, com a finalidade de criar uma base de conhecimento
em que seja percetivel a compreensao da maneira como o ser humano percebe o
fenémeno da cor.

4.1. O Olho

O olho humano tem a forma de um globo com cerca de 24 mm de diametro
(22mm no sentido transversal e 26 mm no longitudinal), que consegue rodear em
todas as diregdes, dentro das suas limitagdes, que sao condicionadas pela cavidade
6ssea em que estd adentrado e pelos musculos que o sustentam.

Avisdo é um dos sentidos mais significativos de que o Homem dispoe, dado que
o olho, além de ser um 6rgdo bastante sensivel e refinado, é o inico que possibilita
que exista a interpretacdo e percecdo de imagens e de cores, encontrando-se de
modo direto ligado ao sistema nervoso central, por meio dos nervos 6ticos.

0 olho humano tem a incumbéncia de receber, interpretar e analisar as imagens
do melhor modo, um processo de forma a torna-las com qualidade perante a nossa
visdo e interpretacdo de forma a converté-los em “impulsos elétricos”, que sdo
transmitidos por meio do nervo Otico e transmitidas ao cérebro de forma a
possibilitar a sua leitura. O sistema visual é composto pelo olho que, transmite as
informacgdes ao cérebro, que é concebida pela absorvéncia da luz. Dado isto, a visao
passa a ser uma estrutura existente apenas na comparéncia de luz. O olho humano
é composto por estruturas que na sua totalidade asseguram uma melhor visao, dos
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quais: o corpo ciliar, cérnea, pupila, iris, ligamentos, esclerdtica, corodide, retina,
macula lutea, fovea, nervo 6tico e o ponto cego.

Olho Humano

S esclerética

corpo ciliar b
/ .\ coréide

ponto cego

ligamentos

Fig 6. O olho humano

Kaiser e Boynton (1996), refere que o olho é o 6rgdo da visao, que contém uma
estrutura que é formada pela cérnea, sendo assim a responsavel pela quantidade de
luz que esta a ser obtida, por meio da pupila (afamada como sendo a menina dos
olhos), seguidamente é focada pelo cristalino e projetada na retina. Nesta fase
terminal, no que lhe diz respeito, € composta pelos bastonetes “visdo escotdpica” e
pelos cones “visdo fotopica”, como referido por Gregory (1968) a visdo fotépica é a
visdo diurna e a visdo escotdpica é a visao de tons de cinzento e é responsavel pela
visdo noturna.

Tanto os cones como os bastonetes (figura 2) encontram-se organizados de
forma diferente pela retina. Existem trés tipos de cones que sdo sensiveis a uma
parte do espectro visivel que surgem trés cores: o vermelho, o verde e o azul, em
que o cérebro além de emitir também recebe sinais onde processa toda a
informacao memorizada e transformando-a na cor.
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Estrutura da Retina
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Fig 7. Estrutura da retina

Os cones e os bastonetes, sdo simplesmente as células foto recetoras, que
constituem a retina, sendo que primeiramente sao estes os responsaveis pela visao
das cores e a sua percecao, designadamente do azul, vermelho e o verde. Os cones e
os bastonetes diferem nas suas func¢des. Os cones sao células foto recetoras da
févea, sendo que estao estes presentes na retina, os principais responsaveis pela
visdo fotopica, enquanto estas convertem o comprimento de onda e a propria
intensidade da luz transformando-os em impulsos nervosos, sendo estes sensiveis
a cor, cooperam para a visao diurna e sao nestes momentos que os bastonetes nao
atuam. O que sucede € que se encontram grupos de cones que apenas diferenciam
o azul, outros o vermelho e outros o verde, e é mediante a interagdo entre estes
desiguais grupos de cones que, o ser humano tem o potencial de distinguir todas as
cores que existem aos nossos olhos.

De ressaltar ainda, que a inexisténcia de um destes conjuntos de cones guia-nos
ao daltonismo. Os bastonetes nao tém o potencial de diferenciar as cores e como
exigem pouca luz, tétm maior acdo durante a noite. A assimilacao das cores tem uma
modificagdo de individuo para individuo, visto que a sua percecao é incorpérea a
cada humano, que correspondem aos mais diversificados fatores tais como: a fonte
de luz, as cores existentes, e a forma de como alcancamos a perce¢do do que estd ao
nosso redor, acarretando o gosto ou ndo por algumas cores.

Dalténicos sao individuos que, devido a uma deficiéncia na visdo e percecao de
algumas cores, sucede que quando existe uma auséncia de um deliberado cone que
em funcao disso influéncia a interpretacao a nivel do cérebro, ocupando neste caso
o lugar a este tipo de deficiéncia as mais comuns distin¢des de cores entre as quais:
o vermelho, o verde e o azul.
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4.2. O Cérebro

O olho é um 6rgao que ocupa uma importancia primogénita na captacao e
apuracao dos comprimentos de onda luminosos, sendo que é no cérebro onde se
realizam os passos relevantes para codificar os estimulos visuais na percecao
propriamente citada. Transfigurando-se, por conseguinte, na importancia de
compreender a maneira de como o cérebro e o sistema nervoso atuam na perce¢ao
da cor. O cérebro é um 6rgdo bastante melindroso, que receciona as informacgdes e
é o responsavel fazer decisdes de acordo com as indicagdes que recebe.

Tem por norma na sua constituicao uma substancia cinzenta, que é gerada por
corpos celulares, que estando ligados entre si por fibras, compdem a substancia
branca do cérebro. A parte externa do cérebro, o coOrtex, expde variadas
circunvalagdes com inumeras fun¢des desiguais de resseccao e interpretagdo dos
estimulos, sdo fatores que sdo imprescindiveis para percecao dos varios sentidos. A
funcao da visdo esta posicionada no cértex visual, na zona occipital do cérebro.

Todas as células nervosas do cérebro sio compostas por corpos celulares, os
axonios, beneficiados de prolongamentos finos e compridos que manifestam os
influxos proveniente das células, e por tantas outras fibras, os dendritos, mais
delgados e curtos sao os que exteriorizam os sinais as células. Sdo as células, com
dendritos conectados entre si e os axdnios, que tem o potencial de aparecer
dispostas aleatoriamente, mas, no caso do aparelho visual, formam fileiras
constantes.

Estes agrupamentos de células nervosas aglomeram-se em dois hemisférios
harmoniosos, que sdo idénticos e bastante completos, que se interligam por dois
feixes de fibras: o superior que é o corpo caloso, que € mais espesso, e outro inferior,
no quiasma

4.3. O Mecanismo da Visao

0 mecanismo da visdo compreende o cérebro e os olhos. A incumbéncia do olho
traduz-se em centralizar os raios de luz que o alcanca e que os guia aos recetores
(cones e bastonetes) que se encontram na retina. Por intermédio da refracdo da
cornea e da adaptacdo da iris, que se contrai ou dilata consoante a distancia dos
objetos ou intensidade da luz, e, especialmente, a favor do poder de adaptacao do
cristalino, as radiacdes de luz sdo transportadas aos pontos acertados da retina,
gerando origem a uma imagem retorcida, alcancada pelos fotorreceptores que
transportam a informacgao ao cérebro, por entre o nervo 6tico, local onde a imagem
é reestruturada na sua posicao certa. Os olhos deslocam-se frequentemente para
propiciar o encaminhamento da imagem ao cérebro.

A imagem cimentada na retina enfrenta-se em poucos segundos, convertendo-
se, por conseguinte, é imprescindivel o movimento desenvolto dos olhos para os
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recetores nao se conformarem e ndo interromperem o facto de transmitirem
informagdes da presenca da imagem para o cérebro.

Para existir uma visdo mais certa transfigura-se imprescindivel a cooperagao dos
dois olhos na analogia da informag¢do. O mecanismo visual coaduna as duas
imagens, levemente desiguais, construidas nas retinas para alcan¢ar uma melhor a
percecao dos objetos solidos a trés dimensdes. A retina de ambos os olhos encontra-
se repartida ao meio, de forma vertical.

As fibras retinianas que compdem o nervo dtico estao igualmente divididas, e as
fibras dos lados superficiais dos olhos encaminham-se ao lado correspondente da
parte posterior do cérebro, ao passo que as fibras dos lados internos (nasais) se
transpdem por detras dos olhos, no quiasma 6tico, transportando-se para lados
convergentes do cérebro. Chegadas do quiasma 6tico, as fibras 6ticas percorrem o
corpo genicular lateral de cada hemisfério e vao resultar na zona central da area
striata, o local de projecao visual.

4.4, A Visao da Cor

A visdo cromatica é possivel ser a parte mais conceituada e imprescindivel do
estudo da visdo humana, porque diferencia 0 homem da maioria da parte dos
animais, favorecendo desta forma para uma melhor perce¢cao do mundo que nos
circunda e afetando os nossos estados emocionais. A relevancia da visdo da cor é
enaltecida na seguinte afirmacao:

«Our eyes are attracted to colour to such an extent that the colour of an object
is perceived before the details imparted by its shapes and lines»; (Edith Feisner
,2000, p2)

Todos nés ja denotamos como as radiagdes luminosas alcangadas pelo olho
humano, e apds traspassarem as mais variadas camadas do globo ocular, sao
devidamente projetadas na retina local de onde as células fotorreceptores distintas
enviam as informagdes para o cérebro. Conhecemos a priori que os cones sdo
encarregues pela visdo cromatica, mas torna-se imprescindivel alcangar como se
procede a diferenciacdo das cores. Foi, Thomas Young (1773 a 1829) o primeiro
cientista a investigar a elucidacdo da visdo das cores na separacdo de trés
qualidades de recetores na retina, e a delimitar a no¢ao cromatica a trés cores
cruciais, enquanto as demais cores, resultam da soma dos mais variados estimulos
sobre os recetores mencionados. Thomas Young em 1802, constatou que:

"Como é quase impossivel conceber que cada ponto sensivel da retina contenha

um numero infinito de particulas, cada uma das quais suscetivel de vibrar de
perfeito acordo com cada comprimento de onda possivel, deve admitir-se que o
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numero é limitado, por exemplo, as cores principais: vermelho, amarelo e azul..”
(Thomas Young, 1802)

Thomas Young conseguiu modificar a designacdo de cores principais para
vermelho, verde e azul, no Tratado da Filosofia Natural em 1807, sendo esta teoria
tricromatica sido comprovada e expandida, apdés cinquenta anos, por Herman
Helmholtz (1821 a 1894) na obra da sua autoria Otica Fisiolégica. Deste modo, a
teoria de Young-Helmholtz, passa a ser afamada, porque depreende a existéncia de
trés tipos de fotorreceptores: Cones S, que sao sensiveis aos comprimentos de onda
curtos - a cor azul ultramarino; os cones M, recetores de ondas média se sensiveis a
cor verde; e os Cones L que recolhem as ondas longas correspondentes a cor
vermelha. Todavia, a sensibilidade dos cones alonga-se a outros comprimentos de
onda.

Mais tarde, viria James Clerk Maxwell (1831 a 1879) a comprovar esta teoria
ao apurar, no decorrer de trabalhos experimentais, que era possivel atingir
qualquer cor por intermédio de duas ou trés fontes luminosas emissoras das cores
primarias recorrendo as variacdes de intensidade. Sendo esta uma teoria que na
maioria nao foi bem aceite visto que outros estudiosos consideraram a nog¢ao de
existirem quatro sensibilidades diferentes nos fotorreceptores. Um dos quais,
Ewald Hering (1834- 1918), que na sua teoria das cores antagdnicas, incentiva a
uma clarificagdo da formagdo de imagens resultantes que surgem apo6s uma
contemplacdo prolongada de uma cor, assegurando que qualquer cor pode ser
retratada num eixo de coordenadas que difere entre essa cor e a sua oponente, ou
complementar.

Desta maneira, Hering depreende que o sistema visual concebe na retina sinais
de pares distintos (Amarelo - Azul, Vermelho - Verde e Branco - Preto) que sado
transmitidos para o cérebro. Nesta ocasido, as cores intermédias ou secundarias
procedem da combinacdo da elucidacdo emissaria de cada canal de cores
oponentes. Foram Torsten Wiesel e David Hubel que chegaram a verificagdes apds
experienciarem, a partir de 1966 em que viriam a constatar a teoria das cores
oponentes de Hering, tipificando, que no nucleo genicular lateral, existem trés
grupos de células que certificavam a oponéncia das cores. Destas células, dois
grupos atuam como sistemas opostos de cor, ao mesmo tempo que o terceiro vigora
como sistema oponente espacial.

Surge na teoria tricromatica, de Young-Helmholtz, e na teoria das cores
oponentes, de Hering, como sendo classificadas nos nossos dias como teorias
integrantes. A teoria tricromatica ocorre no olho, ao nivel dos cones, ao passo que a
teoria das cores oponentes se implementa no cértex visual por meio das células
ganglionares que informam diretamente com o cérebro, através do nervo 6tico.
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4.5. Percecao da cor

A visao das cores é experienciada de modo divergente consoante se trate de cor
direta, de cor percebida a partir de uma fonte de luz, ou de cor refletida a partir de
uma superficie. Procura-se, entdo, explicar neste capitulo os diferentes modos de
percecdo, descrever as caracteristicas e a complementaridade das cores, e o
fenémeno da imagem posterior.

4.6. Acorealuz

E desde os tempos primérdios que a cor se reconhece com a luz. A originaria
fonte de luz conhecida é o sol que emite energia em todos os sentidos, o espectro
eletromagnético, de que s6 uma minima quantidade chega até n6s humanos. A luz
que o sol irradia, torna-se percetivel quando se reflete sobre um planeta ou
qualquer outra superficie. No momento em que a luz solar alcanca a atmosfera
terrestre, na sua grande parte esta luz dissemina-se gerando a luz ambiente, e a
ilusoéria cor azul do céu é o resultado da reflexdo das suas ondas curtas pelas
particulas de vapor de agua, suspensas na atmosfera. A luz irradiante que nao se
dispersa, atravessa a atmosfera e é entendida como luz solar direta.

5. Psicologia e Simbologia da Cor

Na natureza sao criados meios de defesa e de conservacao das espécies, e a cor
é empregue para atrair ou para esconder, como forma de camuflagem, e ainda para
alertar, no caso dos animais venenosos, cuja cor lhes anuncia os possiveis
predadores. No decorrer dos tempos, os animais e as plantas evoluiram no
desenvolvimento da percecdo da cor, e na visdo da cor, como um fator de atracao
ou rejeicao que lhes permitira reproduzirem-se e defenderem-se.

Como consequéncia destas restricdes, o ser humano, por sua vez e na sua
evolucdo, acaba por herdar reagdes psicologicas e fisioldgicas a cor que jamais
podem ser comedidas nem explicadas de forma objetiva, a ndo ser por poderem ter
sido, em tempos, imprescindiveis ao seu modo de vida. Desta maneira, a cor é um
meio bastante importante para a informagdo, comunicacdao e compreensao do meio
ambiente que nos envolve, contém uma carga visual, associativa, simbolica, de
sinestesia e emocional, que sensibiliza o ser humano psicologicamente e
fisiologicamente e, sendo assim pode ser interpolada a partir de maultiplas e
diversas perspetivas, entre as quais a psicoldgica.

A cor jamais depende exclusivamente do mundo exterior, nem é meramente
resposta a um estimulo que se entende. Fazendo desta forma parte da nossa psique,
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do consciente, sub- consciente, ou inconsciente, sendo ainda uma experiéncia que
engloba o comportamento humano. Encontrando-se no cérebro, a cor é ainda uma
emoc¢do, uma impressdo ou sensacdo que ativa sincronamente o pensamento e o
sistema cognitivo. O conceito e avaliacdo de toda a percecao do mundo visual, onde
se inclui a percecao das cores, é divergente de individuo para individuo, sendo que
esta depende do estado emocional e mental, memdria pessoal, sugestibilidade,
capacidade de aten¢do, armazenamento de conhecimento adquirido a partir da
educacdo, ambiente e cultura.

5.1. Percecéao das Cores

“Um fiel estudo da cor permitira sempre discernir a forma, enquanto o mais
aprofundado estudo da cor ndo permite discernir a cor” (Mallord Turmer 1775-1851)

Surge entdo o sistema de classificagdo da cor como sendo este somente um, do qual
o objetivo é reconhecer e harmonizar as cores entre si. Todas as cores apresentam uma
ilimitada diversidade que sdo causadas pelos estimulos, resultando na origem a
percecdo da cor. Todo olho humano engloba incontaveis estimulos visuais que
retratam as cores e é na regido do cortex occipital que se sucede o sistema sensorial
primario da visao. Quando o homem nasce a estrutura da visado ja estd gerada, enquanto
durante a sua evolugdo assimila e designa as cores em concordancia com os padroes da
cultura onde o individuo se insere, de modo a divulgar a sua percecao das cores
(Simdes e Tiedeman, 1985).

A maioria das cores devem a sua existéncia através da associagdo a outras cores
mais precisamente a cor azul, verde, vermelha e amarela, originando assim as mais
diversificadas combinac¢des possiveis. O nome que se concede as cores foi desde
sempre uma dificuldade. Foi Munsell (Pischel, 1966) que originou um sistema
tridimensional de cores, onde inseriu determinadas variantes tais como o brilho, a
matiz e a saturacdo, sendo que para Berlim e Kay (1969) os nomes concedidos as cores
sao consoante a cultura onde cada individuo se encontra e as suas vivéncias.

Afirma ainda Munsell (Pischel 1966) que o brilho relaciona-se a intensidade com
que a cor emerge, a matiz concerne o comprimento de onda, onde representa a
caracteristica do estimulo com a qual temos a percec¢do da cor e por fim a satura¢do da
cor que representa o estado puro da cor, em exemplificacdo disto é a cor rosa, que inclui
a mesma cor que a cor vermelha, desta forma, tem a mesma matiz, sendo que sao
apenas distintas ambas as cores a partir da sua saturagdo, uma vez que a saturagdo
dissolve a cor vermelha tornando-a assim cor-de-rosa.
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5.2. A Cor

“A maior luminosidade de uma pintura nao resulta do emprego de muitas cores,
mas sim da utilizacdo racional de varias gamas da mesma cor.” (Eugéne Delacroix;
S4, 2008, p. 30)

As cores supostamente na nossa natureza ndo existem, somos capazes de
interpretar o seu significado de formas diversificadas, e desta forma adquirir
incontaveis conceitos das mais variadas formas. Segundo a interpretacdo de (Lucas,
pag.1, 2006) “O conceito de cor pode ser interpretado de muitas maneiras
distintas.” A cor nao possui presenca material, é formatada por sensacdes
provenientes dos efeitos da luz sobre a visdo, uma vez que a sua visualizacdo esta
acomodada a dois fatores, a luz e ao olho o que de facto faz com que haja cor naquilo
que visualizamos e a existéncia dos mais variados comprimentos de onda que
refletem luz e sdo projetados em tudo o que o que se encontra de certa forma a
nossa volta, sendo que estas ondas sdo concentradas pela visao enquanto tocam na
retina e onde sao retidas e sugadas e de imediato sdo transmitidas como sinais ao
cérebro através do nervo 6tico que nos permite identificar quando vemos a cor.

Arepercussao de todos os comprimentos de onda que focalizados pelo olho irdo
criar a sensacao do branco, que é provocada pela luz que lhe é enviada de uma fonte
luminosa. Qualquer cor tem o seu comprimento de onda em que a cor violeta tem o
comprimento de onda mais curto e a cor vermelha tem o comprimento de onda mais
longo.

Foi Isaac Newton (1671) que descobriu que um raio de luz solar é desagregado
através de um prisma triangular, em que os raios afloram todas as cores do arco-
fris. No livro que escreveu “Oticas” reconhece as cores desse «espectro» como
vermelho, laranja, amarelo, verde, azul anil e violeta, é entdo neste momento que
Newton estabelece passar estas mesmas cores por entre um segundo prisma e onde
facilmente deteta que estas cores podem ser combinadas para gerar a luz branca.
Desta forma, a cor encontra-se sempre presente no universo do homem, sendo-lhe
conotado um conceito e de onde surge um nome que é atribuido a cada cor perante
a cultura de cada individuo e nenhuma pessoa pode idealizar de que forma o
individuo esta a visualizar as cores, pois cada um tem a sua nog¢do acerca do que éa
cor. Surgem assim os fatores que manipulam a percecado das cores tais como o tipo
de luz que é refletida nos objetos e por outro lado o efeito que esta tem no olho
humano.

Issac Newton (1671) confiava que a luz de cor branca era uma combinagao
heterogénea dos raios que continham todas as cores, de certa forma como o arco-
iris, retirando assim o espectro das cores visiveis, sendo que no seu entendimento
ndo era satisfatério. Thomas Young (1773-1829) no século XVIII, elaborou uma
investigacdo onde podemos comprovar que as cores que vemos se procriam por
ondas de comprimentos diversificadas, tornando desta forma visivel que as cores
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resultantes da emissdo de radiacdes que os nossos olhos alcangam com os diversos
comprimentos de onda.

Desta forma, todo ser humano poder visualizar as cores, sendo que existe um
problema minimo, é que nem todos os individuos tém a percecdao de as
compreender da mesma maneira. Segundo os aspetos estéticos e psicoldgicos da
cor estes expdem a importancia que tém na vida de um individuo. E através de
Kwallek (1996), que nos chega a percecao que se a cor for de um modo correto
aplicada, esta por sua vez interage de forma positiva, se for improépria pode causar
cansaco visual, desconforto e estimular o stress.

6. ColorADD

O projeto COLORADD, é apresentado por Miguel Neiva na sua dissertagao de
Mestrado em 2008, concebendo-lhe como maximo objetivo a constituicdo da
criagdo de um cddigo universal (figura 18) de forma a possibilitar a inclusdo social
dos humanos portadores da doenca designada de «cegueira de cores», desta
maneira um dos principais propésitos da dependéncia de um Daltonico face a outro
ser humano, quer seja a nivel pessoal como profissional.
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Fig. 8 Codigo Monocromatico

Este é um projeto que consiste na criagdo de um cddigo monocromatico,
sustentado em nog¢des universais de interpretacao e em desdobramento de cores,
que ira permitir por fim aos daltonicos a correta percecao das cores. Este codigo ira
ainda ser um contributo para a independéncia de um daltdénico a nivel social, bem
como para o bem-estar pessoal e social. Este projeto de reconhecimento da cor por
parte de um dalténico teve como base de desenvolvimento as cores primadrias
através de simbolos graficos. Além de que, o cédigo foi concebido com base num
processo de aprendizagem compreensivel e de sequéncia légica, permitindo ao
daltéonico uma facilitada memorizagao do mesmo. O dalténico relaciona os variados
simbolos que distinguem determinada cor através da conjugac¢do simples da cor ao
simbolo.
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Fig. 9 Associacdo das cores ao simbolo

As cores primarias sdo empregues e representadas através de simbolos
acessiveis, sendo estas de facil aquisi¢do, por forma a que um daltdnico relacione os
simbolos as cores, sem ter a necessidade de os decorar mentalmente. A cada cor
primdria do cédigo estdo associadas trés formas que representam o vermelho,
amarelo e o azul, sendo que é a partir destas cores que se cria o cédigo e as
respetivas cores.
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Fig. 10 Cores secundarias associadas as cores primarias.

Tanto o preto como o branco simbolizam a intensidade com que as restantes
cores se retratam, enquanto as cores secundarias sdo aplicadas para formar
simbolos basicos, onde se misturam as cores primarias, conseguindo formar entao
uma diversidade de simbolos para cada cor, a cor cinzenta tem a especificidade de
estar dividida em dois tons: o cinza claro e o cinza escuro.

27



Ana Loureiro, Ivo Manteigas

7. Branding

A palavra Branding surge do inglés que significa “Brand” (“marca” em Portugés),
proveniente da palavra ndérdica “Brandr”, sendo que significa “queimar”, um
procedimento muito usual nas civilizagdes antigas, onde se usavam ferramentas em
brasa de forma a distinguir os proprietarios do gado. De acordo com a American
Marketing Association (AMA), as marcas sao a junc¢do dos mais variados elementos
como 0s seguintes que se passam a mencionar: nome, simbolo, design, signo, com o
proposito de reconhecer e distinguir um produto ou servigo de um criador, seus
adversarios no mercado ( Keller, 2013).

Sendo que as marcas sdo muito mais que a sua prépria identidade visual de
empresa, e de acordo com Anne Miltenburg, as marcas sao ainda compostas de
formas semelhantes aos seres humanos, em que sao definidas com personalidade e
objetivos. A marca é um acordo que os clientes definem com as empresas ( DaSilva,
Oliari, 2017) em propiciar reagdes fisicas e emocionais de maneira a que este se
reconheca cada vez mais com a marca, ao invés de se reconhecer no produto. Por
conseguinte, as interven¢des da marca vao cooperando conscientemente ou
inconscientemente a mente dos recetores uma imagem filiada a ela mesma
(Mitenburg, 2017).

“Abrand is a person’s gut feeling about a product, service or company. A brand
is not what say it is, it is what they say it is; (Marty Neumier)

Branding, no que lhe diz respeito, fundamenta-se na edificacao e gestdo de
marcas (Oliveira, 2014), esta metodologia de investigacao, o planejamento e a sua
estratégia fazem uma juncdo entre variadas areas como tais: o Marketing, a
Comunicacdo e o Design, com o propdsito de fazer originar relacionamentos
emocionais entre a empresa e os clientes (Posner, 2015). O Branding, tenciona
edificar algo que va para além do seu universo economico (Oliveira, 2015),
elaborando uma imagem que seja Unica e desigual, da marca na mente do
consumidor (Da Silva, Olari, 2017, P.5), designando-a com valores e emog¢des, que
vao de encontro dos interesses e necessidades dos seus recetores, com o objetivo
de fidelizar clientes a marca. Deste modo, quanto melhor a marca reconhecer os
seus clientes, mais facil sera desenvolver os produtos ou servigos para os mesmos
(Posner, 2015, P.145).
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1. Ildentidade Visual

Todas as marcas tais como os seres humanos tém a sua prépria identidade
visual, sendo que esta pode ser expressa de duas formas, ou através de palavras
(Identidade Verbal) ou de imagens (Identidade Visual), (Miltenburg, 2017). De
acordo com Anne Miltenburg “Your visual identity is literally the face of your
organization.” (Miltenburg, 2017, P. 81). A Identidade Visual é constituida por uma
agregacao de elementos visuais que sao florescentes para caracterizar o que a
marca tenciona comunicar ao seu publico-alvo. Sendo este um procedimento que se
encontra em constante progresso de forma a acompanhar as tendéncias do
mercado global atual.

Procuramos ir ao encontro do diagrama desenvolvido por Luiz Salomao Ribas
Gomez (2013), onde nos é proposto a utilizacdo do “Sistema TXM”, onde nos é
explicitada a ligacdo existente entre os elementos e todas as fases de edificacao para
o desenvolvimento de uma marca.

y BENCHMARKING
DIAGRAM OF 5
ER

rD Cl HW RI FS SEMANTIf MAP

JLI )
> 4\
LOGO SEMANTICVISUAL PANEL
/-\PE.RSONAS

DNA\ /_T\A‘RGET sy
POSITIONING _ TENDERERS DIFFERENCES

/-\ PARITIES
T|'||NK NAMII\{G "M{'E\'cor{epr \—

\N S~ SLOGAN
7 N\ \
TVU b V%I visuaL o e
IDENTITY o

APPLICATIONS

STRATEGIES

Fig. 11 Esquema da técnica TXM (Fonte: Luiz Salom&o Ribas Gomez)
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Na primeira etapa que segundo Gomez (2013), é edificado o ADN da marca bem
como o seu posicionamento e a que se propoe executar. O ADN é a designag¢do que
se da grupo de elementos que caracteriza de forma tnica o que a marca contém, o
que para a sua construcao e verificacao é utilizado por norma a aplicacdo Brand
DNA Process. Na segunda etapa, Experience, é onde surge a caracterizacao do
sistema de identidade da marca, nesta fase é onde se edifica a Identidade Visual que
¢ bastante importante para a marca de forma que esta proporcione emocgdes e
sensacdes que sejam positivas nos seus recetores, estas interacdes sé se conseguem
alcancar através de diferentes estimulos (Oliveira, 2015).

O processo de desenvolvimento da identidade visual, segundo Olins (1995), é
formado pelo nome, estilo visual e manuais, refere ainda que certos elementos
basicos, tais como: nome, simbolo, tipografia e cores, sdo os que deixam o primeiro
impacto no cliente, sendo que para alem deste temos um 52 elemento que surge
através de Mollerup (2007), que nos diz que o reconhecimento da marca tem de ser
imediato, por consequente nem sempre estd presente em todas as marcas. Existem
para além destes elementos os complementares que de certa forma surgem em
complemento e que apoiam os da identidade visual, que sao: o som, a forma e a
imagética (Oliveira, 2015)

Esta fase s6 fica finalizada, quando acompanhada por um manual de normas
(Brandbook), onde se encontram compilados variados documentos importantes,
para a explicagdo e normalizagdo da estrutura da marca. Na ultima etapa e ndo
menos importante que as duas anteriores do Sistema TXM, surge o Menagement,
“este vem valorizar a criacao de a¢des de estratégias de comunicagdo Internas e
externas, de forma a prolongar a identidade e o seu ADN” (Gomez, 2015). E nesta
etapa onde o trabalho reflete o desenvolvimento da primeira etapa, onde surgem
também os Stakeholders, devendo estes conter a consciencializacdo para superar as
expectativas dos seus clientes, nao existindo nenhuma discrepancia valorativa
entre a marca e os seus funcionarios (Chernatony,1999).
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8. Projeto Ethos Brand

ETHOS, a nova marca de moda, irreverente, criativa e inovadora. "ETHOS" do
latim carater, modo de vida intelectual. A marca pretende validar esta caracteristica
humana, carater, reforcar a mensagem que cada um de nds deseja transmitir no
meio social em que vive.

“BE YOUR SECOND SKIN TO REINVENT YOURSELF EVERY DAY”

Em todas as colecdes que venham ser desenvolvidas, a marca vai ter a
preocupacdo de desenvolver cole¢des que contenham algumas pegas de vestuario
e acessOrios para pessoas que se insiram através de especificidades no que se
designa de moda inclusiva. Sendo uma marca que se aproxima bastante da
sociedade mais jovem, e indo de encontro aos impactos sociais e ambientais da
sociedade provocados pela industria da moda, apela ainda a ETHOS a utilizacao de
matéria-prima que se encontre em deadstock de forma a recuperar e trabalhar
desperdicios do sector téxtil. Surgindo desta forma uma marca que une trés areas,
criatividade, sustentabilidade e moda inclusiva, de forma a desenvolver produtos
que possam ser Unicos no mercado.

Sendo desta forma reconhecida a ETHOS, como uma marca de moda streetwear,
urbanwear, sportwear unissexo que aposta na moda em dois caminhos, o da moda
inclusiva e o da sustentabilidade, assim como na mio de obra nacional. E ainda uma
marca que apesar de ter concorréncia acaba por se diferenciar por ser inovadora,
que segue as tendéncias de mercado atual e global, e bastante criativa, procurando
oferecer satisfacao, conforto e felicidade ao publico-alvo que pretende atingir.

BRANDBOOK BRANDBOOK

o Criativa
Atingivel Sai JOVEM
(TITXTE XY Y| e Mercadolégica PRECCUFADA

JOVEM DESPORTIVA
CONTEMPORANEA OVERSISED
Criativa
Mercadolégica
Inovadora *
XTI LT 1
Integrador .

DESPORTIVA ELEGANTE
OVERSISED "
ELEGANTE Atingivel
Preocupada
Qualidade
Técnico
Ty Sustentavél
Resiliente

XTI T TR S

DESIGN
Inovadora CONFIANTE
Integrador IRREVERENTE
TECNOLOGICA

DEADSTOCKS
INFORMADA CONFORTAVEL
INTEMPORAL SOFISTICADA
RESPONSAVEL RESISTENTE
4 UNICA
Sustentavél

Resiliente

Qualidade

Técnico

MAPA
SEMANTICO

TITITITY

Fig. 12 ADN da Marca ETHOS (Fonte Propria)
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8.1. Desenvolvimento de Naming

No que toca a este campo, o nome da marca é sempre uma das decisdes mais
importantes e complicadas no desenvolvimento da criagdo de uma marca
(Miltenburg, 2017). A escolha foi bastante facil no que toca a esta palavra pois,
"ETHOS" deriva do latim carater, modo de vida intelectual. ETHOS, surge no
contexto de que a marca pretende validar esta caracteristica humana, carater,
refor¢car a mensagem que cada um de nos deseja transmitir no meio social em que
vive

8.2. Propésito e Posicionamento

O propésito de uma marca, esta por norma ligado ao “porqué” da sua existéncia
e de que forma podera esta vir a ter contributo no mundo e sociedade. Desta forma
a ETHOS, surge no mercado nacional e internacional online, de forma a posicionar-
se como uma marca que seja auténtica, com qualidade e exceléncia nos seus
produtos, concebida em Portugal, em que a moda inclusiva e a sustentabilidade
ambiental se encontram na base da sua conce¢do e onde procura deixar feliz o seu
publico-alvo.

No que toca ao seu posicionamento, a ETHOS, pretende atuar na mente do seu
consumidor, como uma marca em que o produto é original, Unico e inovador, nao
existindo espaco para duvida em relacdo as marcas concorrentes. Preza ainda pela
sustentabilidade, pelo seu design irreverente, a qualidade e o conforto das pecas, o
que vai gerar a fidelizacao do consumidor a marca. Surge entdo nesta parte, e apos
toda a analise de propdsito e posicionamento da marca a definicao de 3 passos
muito importantes: A missao, a Visdo e os Valores.

BRANDBOOK

A marca atende as culturas de skateboard, hip hop, rock, e cultura
jovem na sua generalidade. Criando uma ponte dos estilos
var ista e cor 1do-0 com a conter
Uma marca de exceléncia, com produtos irreverentes e que quem
0s usa, nao passara indiferente, criando a sua imagem com um
estilo muito urbano e diferente do comum.

. ~
Missao
“Be your second skin to reinvent yourself every day”

1900000060060 000006¢

Ser uma empresa de e-commerce numa fase inicial e passando a
loja fisica e participagao em passarelas de moda mundiais, poste-
riormente, reconhecida com exceléncia no atendimento e satisfa-
cao dos clientes, rapidez na entrega e qualidade nos produtos,
procurando que sejam ainda produtos que nao prejudiquem o
ambiente, cada vez mais temos de ser sustentaveis.

Visao
1000000006000 006000 1

Apaixonados; Auténticos; Compi idos; Hi
Inspi ; R ito; Confianca; Qualidade;
Identidade; Caracter; Criatividade.

Valores

readade;

1) 0000000000000 0000000000 ¢

Fig. 13 Valores, Missao e Visao da marca (Fonte Prépria)
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8.3. Estudo de Negdcio

Para uma mareca se langar no mercado e para que consiga alcancar o sucesso que
quer alcancar, deve a mesma realizar varios estudos nomeadamente no que toca ao
fator econémico. Desta forma foi elaborado um estudo da marca através do
Business Model Canvas, que permitiu uma no¢ao mais precisa sobre os principais
elementos de negdcio.

Modelo Canvas - ETHOS

Como?

Criado por: ETHOS

O que?

Data: 21/12/2020

Para quem?

Parcerias
Principais

.Modelos

Influencers
.Transportadoras
.Fornecedores

.Revistas

.Empresas de publicidade
.Fotografos

Acessoria de imprensa
.Associagdes de doencas
inclusivas

.Portugal Fashion week
.Produtores de moda
.Celebridades

@ Actividades

Wl Principais
.Criar marca
.Fazer um plano de midia
.Contratar equipa
.Direitos de autor
Implementar a marca
Venda de roupa e acessorios
Viagens de compras
.Envio de encomendas

@ Recursos
Principais
.Produtos
Jecnologia
Atelier

.Redes sociais
Stock
Transportadora
.Maquinaria

QD _ Proposta de
I valor

. Desenvolver um e-comerce
de moda mundial

. Melhor experiéncia de
compra

.Excelente atendidmento
.Produtos de moda exlusivos
e com pegas unitdrias.
.Colegées de moda inclusiva
Acesscrios que acompa-
nhem as cole¢des
Arreveréncia, originalidade e
elegancia.

. Relacionamento

com Clientes
.Relacionamento préximo e
atencioso e prestativo através
das redes sociais, email e site
damarca

.Fidelizar os clientes através
das campanhas

. Tratar o cliente como amigo e
preceber as suas necessidades
egosto.

_!_a Canais

Site(loja)

Twitter

.Facebook
Instagram

.Email

.Blogs de Influencers

.!0 g Segmento

aa  declientes

.Piiblico masculino e feminino.
.Todas as Faixas etdrias, com
perfil irreverente, descontraidos
e que amam detalhes nas
roupas, tornando-os diferentes.
O publico de moda inclusiva
surge no dmbito de algumas
pecas das colecbes serem
destinadas a eles existindo esta
preocupagdo.

. Apaixonados por moda

. Otarget de idades e dos 16
anos de idade e nao tem limite.

"Ei Estrutura
ﬁ de Custos

.Marketing e publicidade
.Matéria-prima
.Ordenado das pessoas que trabalham na marca
.Custos fixos de renda do atelier, luz, dgua, internet

.Materiais para confe¢do das pecas
.Licengas de autor e da marca

.Dominio na internet para alocar o site

el Recei
LuILGal ecel
@5

tas
Venda de produtos

.Precos variaveis de acordo com a particularidade e complexidade

de cada produto.

.Pagamentos via Paypal, Despdsito bancdrio, MBWAY.

Quanto?

Fig. 14 Modelo Canvas da marca (Fonte Prépria)
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8.4. Painéis de Orientacéao Criativa

Para o desenvolvimento e a criacdo da linguagem visual da marca é necessario
existir uma orientacdo criativa, que advém da aprovacdo e da aceitacdo na
comunicacao da marca. Para que tudo resulte na marca, é fundamental que se
desenvolvam estes painéis.

Inc siva Inovadora
' Sustentabilidade
Criativa

te

idade

ABCDEFGHIIKLMNOP.
— QRSTUVWXYZ
< abcdefg hijklmnopgrst

D: 1234567890
) ABCDEFGHIJKLMNO

‘O PQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqr
. _ stuvwxyz

|— 1234567890

Fig. 15 Orientacao Criativa da marca ETHOS. (Fonte Propria)
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9. Componentes da ETHOS

ETHOS, como referido anteriormente no desenvolvimento do Naming, é uma

palavra que deriva do latim carater, modo de vida intelectual, sendo este um nome
simbodlico na medida em que de imediato se identifica o nome ao produto que a
marca tenciona vender. No logotipo da marca para alem do nome, este contém ainda
o simbolo, que representa a forma figurativa da marca ETHOS, este simbolo serve
para que a marca seja automaticamente identificada através dele, levando a marca
ao seu reconhecimento e destaque no mercado.
A tipografia usada no logétipo da ETHOS é a Montserrat Bold, uma fonte
minimalista, e jovem que a torna numa letra contemporanea e versatil, sendo que
no H do simbolo sofreu algumas alteracdes por estética e design do simbolo da
marca.

TIPOGRAFIA

MONTSERRAT BOLD i MONTSERRAT BOLD
ABCDEFCHIJKLMNOP E ABCDEFGHIJKLMNOP
QRSTUVWXYZ . QRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqgrst 3 abcdefghijkimnopqrst
UVWXYZ s Uvwxyz
1234567890 : 1234567890
+"#$59%8/()="2* s +H"#$%8&/()=2*

Fig. 16 Tipografia da marca ETHOS. (Fonte Propria)

Sendo que o logotipo da marca é com referéncia minimalista, apenas usamos
cores neutras como o preto, o branco, sendo que tem apenas alguns destaques a
verde agua para dar um toque jovial.
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Cor

Black ; Bright Aqua
Pantone Process Black C ® Pantone 16-5422 TCX
RGB 35 - 31-32 L 4 RGB 48 -162 - 153
CMYKO-0-0-100 : HEX/HTML 0O0B89F

&

4

o
White *
Pantone 000C :
RGB 255-255-255 ®
CMYKO-0-0-0 :

Fig. 17 Cor da Marca ETHOS. (Fonte Proépria)

Logétipo

T2 0S

Fig. 18 Logotipo da Marca ETHOS. (Fonte Propria)

9.1. Elementos complementares da Marca

Os elementos complementares sdo um apoio ao sistema de identidade visual da
marca, a ETHOS pretende apostar num design clean nas suas plataformas online e
no uso do minimalista grafico, desde que este tenha coeréncia com o produto.
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9.2. Elementos complementares da Marca

Apoés ter sido elaborada a andlise e ap0s ter estabelecido todos os elementos
anteriores é possivel definir a linguagem visual da marca, onde é refletida toda a
sua esséncia. A ETHOS é uma marca de roupa e acessOrios unissexo, muito
direcionado a um publico jovem, com pecas de roupa urbanwear, streetwear e ainda
sportwear, que aposta ainda na sustentabilidade, e moda inclusiva como base na sua
concep¢ao. Junta ainda trés aras distintas com a finalidade oferecer ao seu
consumidor produtos de eco-friendly, com qualidade e trendy.

A ETHOS é uma marca irreverente e criativa que langa no mercado pecas
originais e Unicas concebidas por uma mao de obra nacional, destinadas a um
publico alvo dos 18 aos 35 anos de idade, que se preocupem com a sua imagem e
gostem de ser irreverentes e diferentes do comum.

Fig. 19 Orientacao Criativa da marca ETHOS (Fonte Prépria)
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10. Branding Book Ethos

T 0S

BRANDBOOK

BRANDBOOK

0004000000000 0040¢
ETHOS, a tua nova marca de moda, irreverente, criativa e inovadora. "ETHOS" do
latim caréter, modo de vida intelectual, A marca pretende validar esta caracteristi-
ca humana, carter, reforgar a mensagem que cada um de nds deseja transmitir no
meio social em que vive.

“BE YOUR SECOND SKIN TO REINVENT YOURSELF EVERY DAY"

Em todas as colegdes que venham ser desenvolvidas, a marca vai ter a preocupa
Gao de desenvolver colegdes que contenham algumas pegas de vestudrio e aces:
sérios para pessoas que se insiram através de especificidades no que se designa
de moda inclusiva.

Sendo uma marca que marca que se aproxima bastante da sociedade mais jovem,
e Indo de encontro aos impactos soclals e amblentals da sociedade provocados
pela industria da moda, apela ainda a ETHOS a utilizagso de matéria-prima que se
encontre em deadstock de forma a aproveitar sem que existam desperdicios no
sector téxtil

Surgindo desta forma uma marca que une trés dreas, moda, sustentabilidade
moda indlusiva, de forma a desenvolver produtos que possam ser tinicos no mer-
cado.

Sendo desta forma reconhecida a ETHOS, como uma marca de moda streetwear,
urbanwear, sportwear unissexo que aposta na moda em dois caminhos o da
moda inclusiva e na sustentabilidade, assim como na mao de obra nacional.
Eaindauma deter éncia acaba por por ser
inovadora, que segue as tendéncias de mercado actual e global, e bastante criati
va, procurando oferecer satisfagao, conforto e felicidade ao publico-alvo que pre-
tende atingir.

QUEM SOMOS?

1904000000000 00060000000000000 ¢

BRANDBOOK BRANDBOOK

Criativa

Atingivel

so0080808¢ Mercadolégica JOVEM
@ Preocupada 59 PAEOCUPADA
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. CONTEMPORANEA OVERSISED
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* Criativa ELEGANTE ;:rtelarlgwt;l
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* DESIGN
Inovadora  [AVRPARPRRII4 Inovadora Omsien
Integrador * Integrador IRREVERENTE
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MAPA
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* Qualidade .

* Técnico Qualidade
e Técnico
* DEADSTOCKS

. INFORMADA CONFORTAVEL
. INTEMPORAL SOFISTICADA
= PP ustentavél RESPONSAVEL HLEI’::‘T‘:L:!L

Resiliente Sustentavél

Resiliente

BRANDBOOK
| FORGAS

BRANDBOOK
OPORTUNIDADES |

- A marca stende 4 culturas de skateboard, hip hop, rock. & cultura
L * o uma ponte dos estles
STRENGTHS 11 OPPORTUNITIES :
CRIATWIDADE | | TECHOLOGIA M 1SSA0 L4 ente do camum. N
QUALIDADE | | MERCADO ONLINE *
EXCLUSIVIDADE DE PECAS | | CRESCIMENTO DO MERCADO ECO-FRIENDLY ® “Be your second skir reinvent yourself every day”
SUSTENTABILIDADE | | CRESCIMENTO DO MERCADO NACIONAL .
JUVENTUDE | | PREOCUPACAQ DA INCLUSAD NA MODA
i s P4 1900040000040 0091
IRREVERENCIA | | MAO DE OBRA NACIONAL *
ACESSIVEL | |
i i L Ser uma empresa de e-comaerce numa fase inicial e passando a
* Ioja fsica e participagso em passarclas de moda mundiais, paste
son Vi SaO ® riormente, reconheckia com exceléncia no atendimenta e satisfa:
. cho clos cientes, rapidez na ensrega e qualidade nos produtns,
— _ Brocurando que sejam ainda produtos que no prejudiauem &
r L ] ambiente, cada vez mais temos de ser sustentiveis.
POUCO CAPITAL FINANCEIRO | | MARCAS CONCORRENTES *
PRODUGAO EM PEQUENAS QUANTIDADES | FALTA DE MAQ DE OBRA °
RECURSOS LIMITADOS | | CUSTO DE ENVIO DE ENCOMENDAS . Al d Al Al A4l Al 2]
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| Valores . e s v
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- *

| FRAQUESAS
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Fig. 20 Branding Book Imagens (Fonte Propria)
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BRANDBOOK

Propésito

Posicionamento

1900000000000 00000000006¢

MOODBOARD

“BE YOUR SECOND SKINTO
REINVENT YOURSELF EVERY DAY”
oo

LOGOﬂPO

E I ] [ | o S Logos Secundarios

ETTEOS

BRANDBOOK

Logo com simbolo

—— _
. ETHOS

Simbolo

Margens de Proibicoes SO E.L 3
seguranca iy

Fig. 21 Branding Book Imagens (Fonte Propria)
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oo« ET = OSET mOSET R OS

Positivo a'm ETZ=OSETIEOS

ETZ=OSETZ0OS
Logotipo em fundo
el dell 5 o ET SR OSETIEOSETIEOS

Negativo ET m_n OS ETZOS ETEOSET 0S5
mllan

ET=0S ET a2 OSETILOS

Ap“CE\(;éO BUSSINESS CARD

Black
Pantone Process Black €
White
Pantone 000C

Principais
Paleta de Cores

Secundarias

Bright Aqua
Pantone 16-5422 TCX

Imagética

Fig. 22 Branding BooK Imagens (Fonte Prépria)
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o [ ]
ETIQUETA ETE;OS
DE PRECO n_u
EI =
ETZOS | "." ETIQUETA
S i DE ROUPA

ETIQUETA
DALTONISMO

ColorADD || \“

0 Alfabeto das Cores L) /e

Fig. 23 Branding Book Imagem (Fonte Propria)

A ETHOS tera duas etiquetas onde numa delas a frente tem a identificacao do
logotipo da marca e a outra superficie tera designado o tamanho a que corresponde
a peca de vestudrio. A segunda etiqueta tem na frente o logétipo da ColorADD, e no
verso o desenho técnico com a identificacdo em simbolos das cores que existem no
produto final, de modo que o dalténico consiga identificar as cores individualmente.

11. Comunicacao da marca

A marca ETHOS, sendo uma marca recente vai ser uma aposta inicialmente

online, com a previsdo de poder vir a ter loja fisica num futuro préximo, neste
preciso momento a aposta de comunicagdo vai ser através do seu respetivo site e
nas redes sociais da marca (Instagram e Facebook).
As paginas de redes sociais servem para promover o produto e para esclarecer
duvidas ao consumidor, sendo que a loja online sera exclusivamente no site da
marca, local onde o consumidor pode consultar e comprar produtos da marca,
sempre que o desejar. Numa fase inicial é bastante crucial estas plataformas online
de forma a facilitar que o produto chegue ao maior nimero de pessoas, sem se ter
grandes custos e com estratégias de marketing que promovam o produto e
conquistem uma vasta rede de possiveis clientes pelo mundo fora, pois o online tem
esta vantagem.
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Fig. 24 Branding Book Imagem (Fonte Propria)
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12. Processo Criativo de Produto

Desenvolvimento dos produtos finais e toda a fase de experimentacdo com todas
as etapas que foram necessdrias para a finalizacdo de colec¢do. Estas serdo
desenvolvidas nos pontos que se seguem.

12.1. Inspiracao

A interligacdo e interesse de ambos os autores do projeto pela moda inclusiva
foi o grande destaque para inicialmente surgir a ideia ou o problema, mais
especificamente centrado nos individuos com daltonismo. O processo de pesquisa
de informacdo e imagens que colocavam em discussao e aprendizagem de novos
temas como o funcionamento do olho e os seus componentes, os tipos de
daltonismo e o funcionamento do cérebro humano para conseguir captar e
interligar diferentes cores, foi um desafio.

Este mesmo processo deu inspiracdo para a criatividade e processo de
construcdo das pecas finais e ilustragdes, o que concedeu a ETHOS uma identidade
de irreverencia e criatividade artistica como marca e futuras cole¢des de moda.

Fig. 25 Imagem realizada a partir de inspiracdes da pesquisa (Fonte Propria)
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12.2. Esbocos

Os esbocos sdo os primeiros desenhos de ilustracées futuras da colegdo final
da marca. Estudos para o desenvolvimento positivo de um produto final positivo
para a finalizacao de projeto final.

Fig. 26 Imagens de Esbocos e estudos de Ilustracdes (Fonte Prdpria)
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13. llustracdes Finais

Fig. 27 Line Up de llustracdes Finais (Fonte Propria)
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14. Fichas Técnicas de Pecas Finais

Ficha Técnica de Coordenado

Ficha Técnica de Coordenado

Designer: £108 Tamanho: Designer: E1os

Tamanho: M

ET O O S [estacso: Avommwier  |cosigo s proa: i Estagao: Autoum/Winter

Codigo de Prod.: 202106

|Colegdo: (53 aHARA Data de Criagho: IColega0: ISHIMARA

Data de Criagho: 04/06/2021

Produto: SWEAT
odA0: (\cuco Data de Revishor /062921 b

Data de Revisdo: 24/06/2021

CASACO COMPRIDO

SWEAT DE MANGA COMPRIDA
FRENTE IMPERMIAVEL E COSTAS

COM GOLA DE MALMA Ru8

ACOLCHOADAS. 05 PUNHOS £ A BAINHA
MANGA BALAD COM PUNHOS SAO COMPOSTOS POR MALHA
DE MALHA RI8 R8s

DOIS BOLSOS DE CHAPA ESTAMPADO NAS COSTAS

CA
LAPELA NA FRENTE DIREITA

COM LOGO DA MARCA
AFRENTE

-3
1<

MALHA 8 MALMA

Ficha Técnica de Coordenado

Ficha Técnica de Coordenado

|Designer: £ros Tamanho: M Designer: Eros

Tamanho: M

|Estagdio: AccoumWinter  |Cédigo de Prod.: 202103

Estagao: Autoum/Winter

Cédigo de Prod.: 202102

[cotegao: Hmra Data de Criagdo: 04/06/2021 [Colegdo: ISHIHARA

Data de Criagho: 04/06/2021

Produto: CASACO

|Produto: caLgAs Data de Revisso: 24/06/2021

CASACO COM FECHO PELA OINTURA
A FRENTE € IMPERMIAVEL

COSTAS ACOLCHOADAS

COM DOIS BOLSOS DE CHAPA

GOLA ALTA E LAPELA COM MOLAS
FRENTE DIREMTA

CALCAS DE ELASTXCO
EM LINMA DIRENTA €
VIROLA NA BAINHA

MALMA B8

Data de Revisdio: 24/06/2021

Fig. 28 Fichas Técnicas das Pecas Finais (Fonte Prépria)
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Ficha Técnica de Coordenado

Tamanho: M

(Codigo de Prod.: 202104

Data de Criagdo: 4/06/2021

Data de Revisdo: 24/06/2021

ALGOOAD

Ficha Técnica de Coordenado

Tamanho:

[Codigo de Prod.: 305,05

Data de Criagdo: 04/06/2021

SWEAT DE MANGA COMPRIDA

MALHA R MAUA

CORDAO E TERMINAS

Data de Revisdo: 54062021

N
. 4 'L
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Ficha Técnica de Coordenado

Designer: Etnos Tamanho: M
-l- o S Estagho: AutourWirter  |Cdigo de Prod.: 202107
|Colegao: i5HH4ARA Data de Criagio: 04/06/2021

Data de Revisdo: 24/06/2021

Produto: CALGOES

CALCOES DE ELASTICO
EM LINMA DIRETA
PELA LINHA DOS
JOELHOS.

VIROLA NA BAINHA

MALHA

MALMA R

Ficha Técnica de Coordenado

Designer: Ethos Tamanho: M
- ¥ E T ; o S Estagdo: AutoumWirter | Codigo de Prod.: 202108
[Colegho: ISHIHARA Data de Criagho: 4/06/2021

Data de Revisdo: 24/06/2021

COLETE COM DOIS BOLSOS
COMPOSTOS POR FECHOS NA FRENTE
AS COSTAS DO COLETE SAO
FINALIZADAS COM A BAINHA
UGEIRAMENTE A BAIZO DA LINMA

DO PEITO.

' #1010 .

MPERMAVES

29 Fichas Técnicas Pecas Finais (Fonte Prépria)
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15. Processo e Definicdao de Colecao

A colegao intitula-se como Ishahara com a inspiracao de varias conjugacdes de
cor e matéria-prima. Com o recolhimento de dead stock da inddstria DAMEL Lda.
Uma coleg¢do capsula onde sdo apresentadas no total nove pecas finais de vestuario:

- dois casacos

- uma Sweat com estampagem

- um Hoodie com estampagem

- duas t-shirts com estampagem
- uma calca

-um calcao

-um colete

Todos os produtos anteriormente referidos sdo unissexo, essas pec¢as foram
fotografadas em distintos modelos no editorial para exibir a versatilidade dos
produtos finais. Os casacos sdo maioritariamente compostos por tecido
impermeavel com diferentes cores para que a pessoa Dalténica com as etiquetas
compostas por simbolos do ColorAdd possa fazer a codificagdo das mesmas.

As duas t-shirts, a sweat e o hoodie sao compostos por um estampado com o
log6tipo da marca e uma imagem artistica criada exclusivamente para a cole¢do. As
calcas e os cal¢des de elastico, possuem um cés de elastico com malha cardada e as
bainhas com virolas.
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15.1. Modelagem

A Modelagem no design de vestudrio consiste na técnica de desenvolvimento de
moldes bidimensionais, que se modificam para formas tridimensionais, com base
em medidas do corpo humano. Estes moldes depois de terem uma base, sdo
modificados de acordo com o que a pessoa idealiza para a sua pec¢a de vestuario.

Os moldes de t-shirt, sweat e hoodie ficaram basicamente criados com o mesmo
molde base 39 bidimensional de corpo sem pingcas com o aumento de quatro
centimetros nas frentes e nas costas do molde. Foram produzidas alteragdes no
decote e nas cavas aumentando ligeiramente, tornando as pec¢as mais largas. Os
casacos sdo as pecas mais complexas na sua execucao de modelagem, ambas as
frentes tinham unido de varias formas e cortes de diferentes tecidos, isto resultava
numa modelagem com vdrias partes interligadas. O casaco maior com carapug¢o tem
as frentes assimétricas, ou seja, uma das frentes acaba por ser maior, tendo entdo
no final dois moldes de frentes distintas. Um dos casacos fica com a bainha pela
altura do tornozelo e outro finaliza um pouco depois da linha da anca. Existe ainda
a modelagem do colete que foi executado a partir do molde base dos casacos,
modificando a sua altura e formas nas Frentes e Costas da pega.

A cal¢a e o cal¢do sdo pecas do mesmo molde base dimensional de calga tamanho
trinta e nove, ambos sdo pecas com c6s de elastico de malha canelada, as bainhas
das pecas para finalizar, sdo compostas por virolas.

Fig. 30 Modelagem bidimensional das pecas finais. (Fonte Propria)

49



Ana Loureiro, Ivo Manteigas

15.2 Corte

Apés a execucdo dos moldes e confirmacdo dos mesmos, para uma boa
finalizagdo dos produtos finais, onde existe uma nova etapa de trabalho que
consiste no corte de moldes em tecido. Este deve ser preciso e de forma a nao
desperdicar matéria-prima.

Fig. 31 O corte de moldes em tecidos (Fonte Proépria)
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15.3 Confecao

Processo de execucdo de pecas de vestuario onde estdo repartidas em variados
moldes em tecido que sdo unidos e interligados. Um processo meticuloso e
demorado onde a precisdo e perfecionismo sdo fatores importantes para a
finalizacdo eximia dos produtos finais.

Elaborou-se a confecdo de prototipagem para controlar e conferir se os moldes
bidimensionais resultavam em formas tridimensionais para a execuc¢ao das pecas

propostas.

Fig. 32 Execucao de confecado (Fonte Propria)
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16. Editorial e Revista
Editorial ETHOS BRAND

Na realizacdao de um editorial, temos que saber obedecer a certas etapas que se
tornam imprescindiveis, de forma que a realizacdo e o planeamento do mesmo se
encontre bem estruturado. Desta forma apresenta-se de seguida todas essas fazes:
o propdsito do editorial; a pesquisa e as referéncias do editorial; definicdo de
conceito; casting de modelos; a escolha do local (reperage); a realizagao de editorial;
escolha e pos-producao.

Propésito do editorial.

O editorial da ETHOS, surge com o intuito de informar e comunicar com os
consumidores, fazendo-lhes chegar a comunicacdo referente a colecdo de
lancamento da marca. Desta forma, acabamos enquanto designers fundadores da
marca por realizar um editorial em que se produziu uma cole¢do capsula com nove
pecas, de forma a demonstrar o DNA da mesma. Usamos corpos humanos, e num
ambiente em que a colecdo pudesse ser beneficiada e mostrando a sua esséncia.

Fase de pesquisa/referéncias.

Quando se inicia o processo de pesquisa para um editorial de moda, deve-se
explorar alguns tdpicos, ndo diretamente conectados ao design de moda, mas indo
para além do mesmo onde deveremos enaltecer a cultura visual e artistica. Com este
propésito, pesquisaram-se referéncias em marcas, revistas e artistas que partilham
o seu trabalho através de editoriais.

Criando uma base de "dados" com imagens apelativas e ideias que pudessem ser
trabalhadas, tendo em conta varias possibilidades, conhecimentos, meios e fins.
Posto isto, conseguiu-se, identificar mais concretamente o que era idealizado para
0 conceito e como o explorar.

Definicao de Conceito

O conceito da colegdo Ishihara da Ethos, surgiu com o propdsito de interligar a
moda de certa parte a inclusdo da populagao que tém a dificuldade na percecao de
cores, mostrando que é possivel a sua simbiose. Ao escolher misturar nas pecas
varias cores de forma a tornar a colegdo como uma ajuda a este nicho da sociedade.
Com isto, acabou-se por quebrar algumas barreiras sociais e de definicao de
conceitos, o que acompanha os objetivos do projeto.
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Realizacdo de Editorial

Deu-se inicio ao editorial por volta das 16 horas, com a preparac¢do dos modelos,
maquilhagem e cabelo. Terminada a caracterizagdo dos modelos, dirigimo-nos até
ao skate park da cidade de castelo branco, onde se iniciou a sessado fotografica, que
decorreu até as 20h30.

Escolha e Pos-producao

Todas as fotografias para este editorial foram selecionadas e editadas com o
critério de tentar transmitir a esséncia da marca, através do styling e da sua jung¢ao
com cenario escolhido. Criando desta forma, uma harmonia da marca com o
ambiente circundante. Todas as fotografias foram editadas, com uma ideologia de
linguagem muito simples e natural. Este editorial pode ser consultado em Anexos.

Escolha de local

O local para o editorial foi selecionado com base no streetstyle que pretendiamos
dar a conhecer com a colegdo elaborada. Desta forma, o local que foi considerado
mais apropriado foi o skate park de Castelo Branco, onde conseguimos potencializar
ao maximo a colecao e usando os skates de forma a associar a marca a um target
jovem.

Casting de modelos

Para a concretizacao da sessao fotografica, houve necessidade de selecionar
modelos que, enquadrando no ideal da marca, transmitissem uma ideia
descontraida e natural. Pelo que, foram escolhidos e contactados os alunos Jéssica
Henriques, Margarida Monteiro, André Santos e o convidado Jodo Lopes. Quem
esteve no processo de juris de casting foram os Designers da colegdo.

Revista de Colecao Ishihara

A revista, surge como complemento a percecdo da colecdo, onde estdo
representadas todas as etapas para a realizacdo da mesma. Contem no seu interior
0s varios passos, que passo a citar: a marca, o moodboard, o conceito, o publico alvo,
0s materiais, as marcas concorrentes, as ilustracdes da colecdo e as suas respetivas
fichas técnicas. Sempre que existir uma colecao, esta fazer-se-a acompanhar por
uma revista, de forma a poder ser explicado e registado todo o processo até a
reproducao da colecgao.
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16.1. Editorial

A Marca ETHOS

Colegdo ISHIHARA

O3 Designers

o

Fig. 33 Editorial Imagens (Fonte Propria)
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Fig. 34 Editorial Imagens (Fonte Prdpria)
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Fig. 35 Editorial Imagens (Fonte Prdpria)
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Fig. 36 Editorial Imagem (Fonte Prépria)
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Fig. 37 Editorial Imagem (Fonte Prépria)
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17.2. Revista

ETHOS BPAND

AW 2 !L_

O NOB HOS PROVEM DO L.
MOS A MARCA A PARTR DEST
SOMOS OS RES

ATRAVES ICIDADES NO QU SIGNA DE MODA
INCLUSIVA.

Fig. 38 Revista Imagem (Fonte Propria)
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ONOMIA NA ESCOLHA
HOS OQUE
LECAO CAI
A PARTIR

OU NA su

Fig. 39 Revista Imagem (Fonte Prépria)
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Fig. 40 Revista Imagem (Fonte Prépria)
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O DALTONISMO E UMA ALLTERACAO
CONGE| NAO PERMITE UMA
PERCECAO DE TODAS AS COR
ALGUNS DALTONICOS N 3T
AZUL. DO AMARELO

DISTINGUEM

AUTONOMIA NA ESCOLHA TUARIO E
NA CONJUGACAO DAS MESMAS.
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W ColorADD foreiserinapeose ™

sl //Alﬂé

white

@ﬂl

oange yellow green  blue  viokt  brown
4%“@...@@@
pink  fight ght  light  ochid  khaki  light grey
orange r geen bl
darktones u...nz. n
e
bom»u nnck am n pumh d.m darkgrey
v green
opm mﬂah gold me(alk meull me(nll( b.um sibver
geen  blue
How colours are
looking for
«obourblind people?
A
<
o Protanepia Deuteranopis Tritanopia
o {red-biind) (een i) (blue-blind)

Fig. 41 Revista Imagem (Fonte Prépria)
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18. Logistica e Gestao

18.1. Gestao de Recursos

A aquisicao de matérias-primas, para a realizacdo de projeto final, partiu das
pesquisa e contactos a fornecedores que disponibilizassem o seu dead stock de
antigas producdes a custo zero.

Como entidade parceira a este projeto tivemos a disponibilidade por parte da
empresa DAMEL Lda., que sendo uma empresa fabricante de pecas téxteis e focada
principalmente em enfardamentos nos fez chegar materiais impermeaveis, o que
era algo que ia de encontro as exigéncias do trabalho.

Seguidamente, a recolha destes materiais para a elaboragdo da colecdo comegou
o processo de selecdo dos tecidos pelos diferentes coordenados. Existiu ainda uma
sequéncia na organiza¢do das matérias através das fibras para a implementagao das
mesmas nas pegas, em concordancia com as suas caracteristicas.

Existiu cuidadosamente uma organiza¢do pela resisténcia do material, a
consisténcia e a atratividade dos mesmos para a criagdo das diferentes pecas, em
coeréncia com a linha e o publico-alvo que pretendiamos atingir, com o produto
final.
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18.2. Orcamentacao

Custos de Projecto

| Processos I | N® de Horas |
IEJI‘IiEIEE. de grupo | | 150 horas |
|F"l_=|sgui5.a | |EB horas |
| Paineis | Tamas | Palatas | |24 horas [
[Materiais | [48 horas |
| Formas | Esbocos | |28 horas |
[Nustraches | [14 horas |
 Fichas Técnicas | [12 horas |
|hhdalagem | [12 horas [
[Confecan | [100 horas I
| Editorial | Lookbaok | [12 horas |
[ BrandBook | Revista de colecao | 1 hora |
| Total de Horas: 489 horas |
| Preco por Hora: 20,00€ |
[Preco do Projeto: 9380¢ |
| Prego Custo de Projeto Total: 9380 + 1717.60 = 11097 60€ |
% Produto Arte = 60% = 5628€ Preco Produto Comercial = 40% = 2251,20€

|a752€: 8 =250,13€

Wﬂﬂ Prego Casaco Longo = 140 + 250,13 = 390.13¢]
W 725 ‘ﬂjJ EEU Casaco Curto = 100 + 250,13 = 350.13€ |
Freca Colete = 70 + 625,33 = 695,33€ | Prego Colete = 70 + 250,13 = 320,13€ |
ﬁ;g Sweat = 4860 + 2533 = 571,93 I E;ﬁggﬁﬂﬂ1=ﬂ,&ﬂ+2§ﬂ,13=3ﬁﬁ,?£ |
Prego Hoodie = 46,60 + 62533 =671.93€ | |Preco Hoodie = 466D + 75013 = AR TIE |
Praca T-shirt 1 = 38,33 + 625,33 = 663,66€ | Preco T-shitt 1 = 38,33 + 250,13 = 288, 46€ |
Preco T-shirt 2 = 38,33 + 625,33 = 663,66€ | Prego T-chit 2 = 38,33 + 250,13 = 288.46€ |

I

I

Preco Calga = 46 80 + 625,33 = 671.93¢ | Preco Calga = 46 60 + 250,13 = 296.73€

Preco Calciio = 34,70 + 625,33 = 680.03€ | Preco Calgdio = 34,70 + 250,13 = 284 83€
[Preco Final Arte : 5517 17€ | |Preco Final Gomercial : 2812,33€ |
[ Preco s/IVA : 4485 50€ | |Preco s/AVA : 2286 45€ |
[Lucro : 68,87 % | |Lucro:38.7% |
Observacies :

CO - Sigla textil do algodaoc
Preca'h @ 20Eh = 0,.33E/'min *- Valor estipulado por valores normativos

Fig. 42 Orcamentacdo Imagem (Fonte Propria)
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Custos de Matérias Primas

| Materiais | [Ref. [[Prece  |[Unidade ||Consumo ||Custo Total |
[ralha 100%CO - Branca llcoosco )l zoo€ll m M am | 21,00 €]
[Malha Cardada - Baje JiMwoaco || 1200€]| m || 4am | 48,00 €]
[Tecida Impearmiavel - Variadas ||P040765 || Doado €|l m || 1&m | --E|
[ialha Canelads - Variadas  Iitico || 9.00€] m || 2m | 18.00 €]
[1dalha polar |MoSCO ][ Doada€ll m [ sm | ]
| Tecido Alcochoado ||lroapo1z || Duadﬂ| m || &m [l --E|
[Total: I B7.00 €]
Custos Diretos M.D.O

[Produto | [ Tempo Corte | | Tempo de Confecao | [ Total |
|Prece Casaco Longe | | 1h] | Bh | [ 20€ + 120€ = 140€]
[Preco Casaco Curtto | [ 1h] | ah | [0 €+ o€ - 100 €]
[Preco Colete | 30 min | [ 3h [ 10 € + B0 € = 70€]
[Preco Sweat I 20 min | | 2h | [6.80 € + 40 € = 46,60 €]
[Preco Hoodie |l 20 min | | 2h | [6.60 € + 40 € = 46,60 €]
Preco T-shirt 1 |l 15 min | [ 1h40 | [ 5€+33.33=38.33 €]
Preco T-shirt 2 |l 15 min | | 1h40 |[ 5 €+33.33=23833 €]
[Preco Calga | 20 min | | 2h | [6.60 € = 40 € = 45,60 €]
[Preco Calgio |1 15 min | | 1h30 | [5.€+ 29,70 € = 34,70 €]

[Prego Final : 140 + 100 + 70 + 46,60 + 46,60 + 38,33 + 38,33 + 46.60 + 34,70 = 561,16€ |

Custos de Outras Operacbes

|Operagso | [Custo | [Tempo de operago | | Total |
[Aplicagio de Molas | [ 18X 0.50€/uni-9 €] [ 1h30 ||_9€+2970=238704
m des |1 80,00 €] | 1h [ 60 + 20 = BOF|
|Etigusatas | 5,00+15560 €] | 2h || 5 +40 =45 €]
[Estampagem I 35,00 €] [ ah | | 35+ B0 115§
[Viagens | 1 100,00 €] | 10k | L_100 +200¢ = 3006
[Total: I 38,70 + BO + 45 + 115 + 300 = 578.70€]

| Custos Diretos : 87 + 561,18 + 578,70 = 1226,86€ |

Custos Indiretos 40%* : 400, T4€ |
| Total de Custos de Producdo : 1717 80€ |

Observacoes :
CO - Sigla téxtil do algodao
Pracavh : 20€h = 0,33€/min *- Valor estipulado por valores normativos

Fig. 43 Orcamentacao Imagem (Fonte Propria)
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19. Conclusao

O Projeto teve uma dimensdo enorme, para além das propostas que
conseguimos concretizar que estavam agendadas desde fevereiro, foi o esforgo
fisico e mental que pds a prova as nossas capacidades criativas e humanas.

A aptidao de ter uma idealizacdo de projeto é conseguir resolver esta questao
tendo um trabalho, que para ambos os criadores, fosse ainda melhor e ultrapassasse
as expectativas iniciais, foi das felicidades mais gratificantes de percurso
académico. Com este trabalho conseguiu-se chegar a muitas das valéncias que o
curso de Design Moda e Téxtil ofereceu ao longo do trajeto escolar. Uma longa
pesquisa foi feita e discutida para criacao de marca ETHOS, e ainda maior foi o
desafio de criar uma cole¢do que tivesse a parte criativa individual de ambos, ao
qual se chegou a equilibrio depois de muitos processos. Conseguir a realizacdo de
uma colecao final com o mundo do daltonismo como parte criativa e de solugao de
problema foi um desafio recompensador.

19.1. Perspetivas Futuras

ETHOS brand é um projeto realizado a nivel académico, contudo desde o inicio,
foi deliberado que a marca pudesse chegar ao mercado futuramente, sendo que
temos um projeto cheio de potencialidade. Num futuro préximo, pretendemos que
a marca possa vir a crescer e podendo oferecer aos seus consumidores pecas com
qualidade e que vao ao encontro de varios fatores, como a inclusdo de minorias da
sociedade para que estes possam ter a sua independéncia pessoal no momento da
compra. Mostrando desta forma que a ETHOS é uma marca que se preocupa com
desmistificacdo dos mitos que estdo presentes na moda atual.

No decorrer do crescimento da marca, pretende-se vir a criar mais colegdes, e
possivelmente desenvolver novas pecas, mas sempre dando um toque especial de
peca Unica, como todas o sdo, nunca excluindo as minorias da sociedade e incluindo
a toda populacao.

Com a continuacao futura da marca, ETHOS, pretendemos manter sempre as
bases de sustentabilidade e reutilizacdo de desperdicios.
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19.2. Fatores Criticos de Sucesso e Insucesso

-Primeiro, consideramos que o projeto foi uma forma de experienciar outras
realidades que existem na sociedade e que nos levou a perceber o quao importante
é o surgimento da marca ETHOS no mercado.

-No segundo ponto, pegamos no projeto e vemos as hipdteses de o ver chegar
longe no mercado atual fazendo face as marcas atuais.

-Num terceiro ponto, a possibilidade de abrir novos horizontes a sociedade, que
ndo tem contacto com algumas nog¢des que este projeto tenta combater, como a
insercao da moda inclusiva e reutilizacao de dead stock.

-No quarto ponto, referir que o facto de ganhar a capacidade de trabalhar em
grupo onde as personalidades contém visdes distintas e colmatar todas as fungdes
e caracteristicas individuais, para a reproducdo de um trabalho exigente, dinamico
e, diversificado.

-No quinto ponto, as parcerias conseguidas para que o projeto pudesse seguir
avante, estando conectados a entidades exteriores ao instituto politécnico, onde se
sentiu um grande reconhecimento do trabalho, e nos forneceram o material
necessario para o reproduzir.

-No sexto ponto, a exploragao da industria téxtil em Portugal onde podemos visitar
a nossa entidade parceira, e onde nos foi feita uma visita guiada ao dia a dia de uma
industria téxtil, onde nos evidenciaram e mostraram realidades de confecdo
diferentes das comuns e com acabamentos profissionais.

-No sétimo ponto, chegamos ao reconhecimento de excelentes conclusdes no que
toca ao design, colmatando ideias para criar um produto viavel e que fosse desejado
a nivel comercial.

-No oitavo ponto, a referéncia a comunica¢ao, onde conseguimos desenvolver a
parte grafica da marca de uma forma bastante profissional, mais concretamente,
com o desenvolvimento de um branding book- onde se encontra a identidade visual
da marca.

-Por ultimo, mencionar o resultado final e global que foi bastante positivo e que

foi ao encontro do que idealizamos desde o inicio e alcangando todos os objetivos
propostos.
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Fatores Criticos de Insucesso:

-Um dos maiores fatores criticos de insucesso, face a conjuntura atual do pais, foi de
facto os imprevistos de obter a matéria-prima para poder comecar a reproduzir o
trabalho final.

-Um outro fator determinante deste projeto, foi o facto de as instalacdes da
instituicdo se encontrarem com demasiadas pessoas a fazer colecdes e projetos pois
nem sempre foi facil conseguir algum material que nos fazia falta para que o projeto
pudesse ser desenvolvido.
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