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RESUMO

O artigo discute a importancia do redesign de logotipo para a identidade visual no varejo de
moda. Enfatiza-se como o redesign de um logotipo pode atuar de forma positiva no
posicionamento de uma empresa, a partir do estudo de uma loja multimarcas da cidade de
Piripiri-PI. A pesquisa, de abordagem qualitativa, teve como instrumento de coleta de dados
uma entrevista, a partir da qual se constatou que o logotipo utilizado pela loja nao
representava a forma como gostaria de ser percebida. Ao longo da investigacdo, verificou-se
que o redesign auxilia a conciliacdo entre os objetivos e a identidade visual das marcas.
Nesse sentido, tomando como base principios de design e as necessidades da empresa,
elaborou-se um novo logotipo, sugerindo-se opcdes de aplicabilidade dos novos elementos, de
modo que estes possam transmitir os valores da marca perante o mercado.

Palavras-Chave: redesign; marca de moda; identidade visual.

ABSTRACT

THE IMPORTANCE OF LOGO REDESIGN FOR THE VISUAL IDENTITY OF FASHION
RETAIL STORES IN THE CITY OF PIRIPIRI-PI

The article discusses the importance of logo redesign for visual identity in fashion retail. It is
emphasized how the redesign of a logo can act positively in the positioning of a company,
from the study of a multibrand store in the city of Piripiri-PI. The research, with a qualitative
approach, had an interview as a data collection instrument, from which it was found that the
logo used by the store did not represent the way it would like to be perceived. Throughout the
investigation, it was verified that the redesign helps to conciliate the objectives and the visual
identity of the brands. In this sense, based on design principles and the needs of the company,
a new logo was created, suggesting applicability options for the new elements, so that they
can transmit the brand's values to the market.

Keywords: redesign; fashion brand; visual identidy.
Data de aprovagdo: 19/01/2023

1 INTRODUCAO

Considera-se de suma importancia para um negocio o seu nome € a imagem vendida

do seu produto ou servi¢o. A identidade visual de uma empresa € composta por varios
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elementos como: personalidade, sua paleta de cores, tipografia, valores e emogdes, etc. Por
meio desses recursos, expressados visualmente, as marcas demonstram as suas intengdes,
perdurando na mente de seus clientes.

Uma boa identidade visual deve ser vista como prioridade, pois seguindo esse ponto,
mais facil é o processo de encantamento e familiaridade por parte dos clientes. Quando uma
identidade visual ¢ mal elaborada ou apresenta alguma caréncia, a realidade ¢ dura e direta:
poucos dardao a devida importancia ao negocio.

Apresentar uma identidade visual de marca distinta, atraente, coesa e facil de lembrar &
o ponto inicial para consolidar um negécio. E o primeiro impacto no publico, e por meio dela
os clientes entenderdo, ainda que de forma subjetiva, os principais valores da marca, a
mensagem transmitida, a personalidade e o posicionamento da empresa. Além disso, por ser a
primeira impressao do que a marca ¢, a identidade visual faz com que o publico tenha uma
melhor experiéncia, gerando identifica¢do e reconhecimento.

A partir de observagdes realizadas pela pesquisadora em relagdo ao varejo de moda na
cidade de Piripiri-PI, surgiu a ideia de investigar a importancia do redesign de logotipo para a
identidade visual de lojas deste municipio. O redesign € uma estratégia que busca fortalecer a
imagem e o posicionamento de uma marca, e para que ele ocorra ¢ importante que a empresa
conhega o seu negocio, publico-alvo e concorrentes, a fim de melhorar a comunicagdo dos
produtos/servigos e como os clientes interagem com eles.

Assim, para atender ao objetivo proposto, desenvolveu-se uma pesquisa aplicada, de
abordagem qualitativa e objetivos exploratorios e descritivos, subsidiada por investigacdo
bibliografica e estudo de caso. O estudo de caso ocorreu junto a uma loja multimarcas,
representada por sua proprietaria.

Apos a producao dos dados, feita a partir de revisao bibliografica e de entrevista com a
empresdaria, realizou-se a andlise dos resultados. Posteriormente, por meio da aplicagdo de
principios de design e de um método de redesign, houve a criagdo de um novo logotipo para a
loja e a sugestdo de demais elementos como cores e tipografia, que poderdo compor uma nova

identidade visual para a empresa.

2 REFERENCIAL TEORICO
Nos subtopicos a seguir, abordam-se conceitos de branding, identidade visual, design

e redesign, os quais fundamentam teoricamente este artigo e possibilitam o seu entendimento.



2.1 BRANDING

Uma marca possui varios elementos para sua concep¢do, desde o nome, a sua
tipografia, a simbologia da cor, e até a estratégia usada para fidelizar seus clientes. Assim,
para uma marca alcancar seus objetivos, ela tem que realizar um processo denominado como

branding. De acordo com Kotler (2012, p. 259):

Branding significa dotar bens e servigos com o poder de uma marca. Tem tudo a ver com criar
diferengas. Os profissionais de marketing precisam ensinar aos consumidores “quem” € o
produto — batizando-o e utilizando outros elementos de marca para identifica-lo —, a que ele
se presta e por que o consumidor deve se interessar por ele. O branding diz respeito a criar
estruturas mentais e ajudar o consumidor a organizar seu conhecimento sobre os produtos de
modo a tornar sua tomada de decisdo mais clara e, nesse processo, gerar valor a empresa.

Entende-se como branding uma forma de gerir as estratégias de marca de uma
empresa, planejando suas agdes, criando e gerenciando elementos de identidade visual,
despertando sensagdes e formando conexdes com seus clientes. Apdés a pandemia da
COVID-19, a maioria das lojas viram-se em busca de diferenciacdo que impulsionassem as
vendas, ganhando destaque entre os concorrentes, sendo este 0 momento em que o branding
entra para realizar esta tarefa.

O branding inclui uma série de idealiza¢Ges a longo prazo, a criagdo e gerenciamento
dos elementos de identidade visual para conseguir fortalecer a aparéncia da empresa na mente
dos consumidores. Trabalha com o conceito de que uma marca deve ser planejada,
estruturada, gerida e promovida. Principalmente para assegurar que todos os seus
stakeholders — pessoas ou organizagdes que possam ter algum interesse nas agdes da empresa
— entendam o seu posicionamento, expandir sua relevancia no mercado, potencializar sua
visibilidade e fazer com que a empresa tenha uma boa reputacdo diante do publico.

Sdo estratégias que garantem que a empresa cres¢a de maneira sustentavel, de forma
inteligente e duradoura, sempre voltada para o que a marca é e como quer ser percebida.
Sobre as estratégias do branding, Boft (2021) afirma que as marcas mais relevantes sdo as
que colocam o consumidor no centro e definem seus propositos a partir disso, ndo sendo
estaticas. Atualmente, ¢ necessario observar para onde o consumidor estd indo, tentando ser
mais rapido que a concorréncia para antecipar o desejo desse consumidor, e ser relevante.

Dentro de uma empresa, se a constru¢do do branding for bem trabalhada, as chances

das vendas subirem aumentam, estendendo a fidelidade dos clientes e a melhoria da reputacao



da marca perante o mercado. Essa relagdo mais proxima ainda possibilita a marca lucrar a

mais por suas mercadorias, ampliando seus ganhos.

2.2 IDENTIDADE VISUAL

A necessidade da identidade visual para uma marca ser reconhecida, lembrada e ter

seu espaco no mercado ¢ evidente. Segundo Wheeler (2008, p. 14):

A identidade da marca ¢ tangivel e apela para os sentidos. A identidade ¢ a expressdo visual e
verbal de uma marca. A identidade da apoio, expressdo, comunicagdo, sintetiza e
visualiza a marca. Vocé€ pode vé-la, toca-la, agarra-la, ouvi-1, observa-la se mover. Ela comega
com um nome e simbolo e evolui para tornar-se uma matriz de identidade de instrumentos e de
comunicagdo. A identidade de marca aumenta a conscientizag@o e constroi empresas.

A partir dessa explicagdo, fica clara a necessidade das marcas criarem suas
identidades, desde marcas novas até empresas que precisem se readmitir perante o mercado.
Elevar a imagem da marca diante seu publico energiza o interesse, a vontade de novas
possibilidades e anseia o crescimento da empresa.

Assim como afirma Boff (2021), a partir do momento em que a comunicagdo visual
carrega o papel de ser o primeiro impacto do publico com a marca, ¢ muito importante
trabalha-la de maneira eficaz, pelo fato de ela lidar diretamente com a percepg¢ao visual do seu
publico-alvo. Marcas mundialmente conhecidas, como Coca Cola, Nike, Apple ou
McDonald'’s, sao reconhecidas no primeiro olhar, e isso se da pelo fato de terem uma boa
identidade visual agregada aos seus negocios.

Para construir uma identidade visual de sucesso, ¢ preciso ter mais elementos além da
escolha das cores e tipografia usadas, sdo necessarias outras formas que traduzem seu
negocio. E preciso expressar os ideais da empresa, alinha-los a ideia da estratégia de

marketing escolhida, construir o branding e atentar-se com a marca em todos os diferentes

meios onde ela estd inserida. Boff (2021) também enfatiza o cuidado com a marca:

E preciso tomar cuidado para que na hora da criagdo a identidade ndo seja muito poluida, pois
informagdes em excesso podem fazer a empresa correr o risco de ndo conseguir ganhar
destaque em nenhum elemento em especial. Para que o resultado final seja certeiro e obtenha
sucesso em meio ao mercado, ¢ preciso que os elementos que irdo compor a identidade sejam
bem estudados antes.

Do surgimento da ideia a concepgao da identidade visual, ¢ necessario um amplo
estudo. Unir profissionais competentes e utilizar mentes pensantes e atuantes da empresa ¢ um

bom comego para transmitir a mensagem correta ao cliente ou colaboradores. A marca ¢ a



identidade visual intangivel mais valiosa: mesmo sem toca-la, ela transparece a reputagdo, o
grau de simpatia da organizagao, refletindo assim na sua satde financeira.

Além disso, a marca também possui uma identidade tangivel, a sua existéncia material
da vida aos meios de divulgacdo, como cartdes de visita, manual de utilizacdo e até placas e
letreiros para a loja fisica da empresa. A identidade visual ¢ o reflexo do negdcio e ndo pode

ser construida de qualquer maneira.

2.3 DESIGN

“Respiramos” (grifo nosso) design e nem notamos, desde o nosso jeito de vestir, até as
escolhas mais irrelevantes do nosso dia. Nem sempre percebemos, mas muitas dessas
escolhas ja se tornam comuns e talvez nao percebemos. Segundo Azevedo (1991, p.8) o termo
design tem aparecido constantemente no nosso cotidiano, representando parte de um novo
vocabulario.

Muitas vezes pode significar algo novo que esteja aparecendo no mercado ou mesmo
um novo estilo que ¢ langado por um novo mito, ou ainda, aparece quando queremos nos
referir a algo que esteja na moda como "vocé j4 viu o design dos novos oOculos Pierre
Cardin?”, por exemplo. A importincia da estratégia para o design de marcas consiste no fato

de que ela é:

Construida a partir de uma visdo, estd em sintonia com a estratégia comercial, emerge dos
valores ¢ da cultura da empresa e reflete uma compreensdo profunda das necessidades e
percepgdes do cliente. A estratégia de marca define o posicionamento, a diferenciagdo, a
vantagem competitiva e uma proposta de valor que ¢ unica (WHEELER, 2019, p. 10).

O design, quando bem desenvolvido, contribui para fidelizar e influenciar a nossa
escolha, o que pode ser feito por meio visual ou fungdes melhores. Sabendo disso as empresas
estdo buscando meios de se destacar perante seus concorrentes no mercado e alcangar mais
clientes. Para se atingir as solugdes criativas desejadas ¢ preciso conhecer métodos e
ferramentas eficazes, estes muitas vezes diretamente ligados a emog¢do e a criatividade. E
preciso conhecer e compreender o cliente e o mercado, diminuindo assim a problematica e
tornando a solugdo atraente ao mercado.

O design, portanto, ¢ constituido por todo um projeto, uma pesquisa € nao
simplesmente por uma solucdo rapida para aumento das vendas. Como ja citado, além de
suas qualidades, o produto tem que possuir uma imagem forte, que transmita seus objetivos,
seu posicionamento de mercado e que, principalmente, esteja em sintonia com as expectativas

de seu publico-alvo.



E assim que a marca se solidifica, cresce, seus propdsitos se tornam mais lucidos, seus
caminhos se abrem para novos mercados. E, para ndo ser esquecida pelo publico, surge a
necessidade de uma nova transformacao, ou seja, um redesign de marca, o qual sera discutido

no subtopico a seguir.

2.4 REDESIGN

Ao longo do tempo, os nichos de mercado mudam, novos produtos sdo incluidos e
tendéncias sdo apresentadas. Nesse contexto, a identidade visual de uma marca pode precisar
ser renovada e modernizada para atender suas novas demandas, sendo importante executar o

redesign. De acordo com Simone e Mesquita (2014, p. 5):

O “redesign” pode ser pensado como a acdo de trabalhar sobre o produto, de maneira a
transforma-lo, porém, sem descaracterizar completamente aquilo que havia anteriormente.
Dai, a utilizagdo do prefixo “re” ser pertinente, por tratar de uma nova agdo, assim como
colocado em verbos tais como (re)formar, (re)fazer, (re)distribuir, (re)organizar, (re)orientar,
(re)aproveitar, (re)criar e (re)formular, entre outras acdes que possibilitam repeticdes que
incluem diferencas. O “redesign” pode ser tomado como um procedimento capaz de gerar
variaveis de diferenciagdo para o produto original, renovando-o sem comprometer a totalidade
de suas caracteristicas originais, tornando plausivel uma relagcdo comparativa e a identificagdo
do produto inicial no resultado do trabalho.

O redesign ¢ a recriagdo visual de uma marca. Com isso, padrdes de cores, tipografia e
icones sofrem alteracdes, algumas vezes mais radicais, outras mais discretas, para reafirmar a
visdo, os objetivos e metas daquela organizagdo. O ambiente digital também precisa seguir o
redesign da nova identidade visual, para dar credibilidade e valorizacdo a marca, seja na
reformulacao do site ou nas redes sociais.

Boff (2021) explica que o redesign faz parte da estratégia de comunicagdo de uma
marca que ja estd inserida no mercado e pretende reposicionar ou modernizar sua aparéncia,
pois o logotipo deve acompanhar a historia e o desenvolvimento do negocio. De nada adianta
mudar o posicionamento interno € manter a mesma imagem para o publico.

Realizar o redesign da marca nao pode surgir de uma vontade pessoal, ¢ por meio da
imagem da empresa que os consumidores sentirdo interesse por ela. A necessidade de
renovacgdo deve surgir de uma caréncia perceptivel perante o mercado, como a mudanca de
publico-alvo ou expansdo ou refinamento da marca, pois uma empresa desatualizada perde
credibilidade diante dos concorrentes.

No presente estudo foi necessaria a aplicagdo de uma metodologia de redesign. Para
tanto, optou-se pela metodologia apresentada por Maria Luisa Peon (2001), que propde um

manual organizado em fases e etapas, que se sucedem cronologicamente. Esses conceitos sao



melhor descritos no proximo topico, junto com os procedimentos metodologicos utilizados

para cumprir os objetivos da pesquisa.

3 METODOLOGIA

Esta foi uma pesquisa aplicada, partindo de uma abordagem qualitativa, que segundo
Denzin e Lincoln (2006) tem enfoque interpretativo — seus pesquisadores estudam os objetos
em seus cenarios naturais. O estudo qualitativo carrega um método indutivo, gerando assim
uma pesquisa com maior liberdade.

Conforme mencionado anteriormente, foi utilizada a metodologia de Peén (2001), na
qual existe o suporte inicial de um fluxograma dos processos de projetagdo. Na projetacao
existem trés grandes fases: problematizagdo (reconhecimento do problema); a concepcao,
gerando alternativas para a solu¢do do problema, e a especificacdo de uso das aplicabilidades
criadas, esclarecidas no decorrer do projeto.

No processo de redesign de logotipo, a primeira etapa foi entrevistar a proprietaria da
empresa estudada, para posteriormente seguir a sequéncia: 1 - Diagnostico da situacao de
projeto; 2 - Solucao Preliminar; 3 - Testagens; 4 - Solucdo; 5 - Projeto das aplicagdes; 6 —
Producao do manual de identidade visual e 7 — Implantagdo do sistema. De acordo com Peén

(2001, p. 50),

O conjunto ¢ a ordenacdo de procedimentos para a realizacdo de um dado objeto — ou seja o
conjunto de métodos utilizados, bem como o estudo e andlise destes métodos. A metodologia
¢, assim, uma ferramenta para o desenvolvimento de um objetivo — ¢ ndo o objetivo em si
mesmo.

Nesse sentido, Peon (2011) destaca trés etapas ou fases para elaboragdo do projeto,
quais sejam:

Fase 1 - Problematizagdo: nesta etapa tem-se a nog¢dao da situacdo do projeto,
recebem-se dados que ajudardo na elaboragdo do trabalho, assim como se observam as
variaveis que determinam esse trabalho, buscando uma solugdo satisfatoria. Portanto essa ¢ a
fase de reconhecimento da situacdo do projeto, para buscar a sua solu¢ao.

Fase 2 - Concepcdo: aqui ¢ tracada a identidade visual, gerando alternativas que vao
buscar solucionar as questdes encontradas na problematizagao;

Fase 3 - Especificacdo: na ultima etapa sdo definidas as especificagdes de uso do
Sistema de Identidade Visual desenvolvido, apresentando-o na forma de um Manual de
Identidade Visual.

Na figura abaixo, resume-se visualmente a metodologia de Pedn. Vejamos:



Figura 1: metodologia de redesign proposta por Peon

METODOLOGIA DE PEON (2001)

Fase 3 - Especificagdao

Especificagbes de uso acerca
da aplicabilidade do Manual

Fase 1 - Problematizagao )
de Identidade Visual,

Reconhecimento da situagao;

Coleta de dados que ajudaram a
solucionar o problema,

Fase 2 - Concepgao

Gerar alternativas para a solugao
do problema;

Construgao da identidade visual.

Fonte: adaptado pela autora (2023).

A presente pesquisa teve como objetivo discutir a importdncia da utilizagdo do
redesign de logotipo para a identidade visual de uma loja. Desse modo, ocorreram encontros
entre a pesquisadora e a empresaria, com a realizacdo de uma entrevista, por meio da qual
foram apresentados os motivos de insatisfagdo sobre o logotipo até entdo utilizado. Depois, a
entrevista foi transcrita e ocorreu a andlise da demanda de identidade visual da loja,
construindo as possibilidades de aplicagdo do redesign, de forma digital.

Assim, o redesign foi aplicado ao logotipo da loja, atendendo as solicitagdes da
proprietaria da empresa, juntamente com a metodologia citada e os principios de Design, a
fim de transmitir os valores e emoc¢des da marca, para oferecer solugdes quanto ao logo
utilizado. Também foram apresentadas sugestdes relativas a outros elementos de identidade
visual, como tipografia e cores da marca.

A seguir ¢ apresentado o percurso metodoldgico da pesquisa, que elenca todas as

etapas necessarias para a sua realizagao.
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Figura 2: percurso metodolégico da pesquisa

Pesquisa aplicada com abordagem

qualitativa s .
Método indutivo - pesquisa de campo :

Entrevista com capturas de

’ """""" audio

Tratamento de dados .
. Escolha dos elemenios e
tipografias
Apresentacao de versoes .
para a logomarca
@ Analises finais
Finalizacao da nova :
identidade .
e criacao do manual ‘

Fonte: elaborado pela autora (2023).

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Com base nas teorias estudadas, descritas nos capitulos anteriores, partiu-se para a
concepeao do redesign da identidade visual da marca Loja da Cris.

Este topico pretende descrever esse processo, desde a andlise do publico-alvo da marca,
seu posicionamento perante o mercado, os logotipos utilizados, simbolos e objetivos, até as
escolhas realizadas a partir de estudos de tipologia e cores, para a construcao dos elementos
institucionais. Como consequéncia do processo descrito aqui sdo apresentados o logotipo e
sugestoes de aplicagao da marca Loja da Cris, em anexo a este trabalho.

A imagem a seguir explica como se sucedem os proximos topicos:

Figura 3 — diagrama das etapas da criagdo da identidade visual

RESULTADOS E DISCUSSOES
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IDENTIDADE VISUAL

CORES SiMBOLO TIPOGRAFIA

ROSA 1925 PRETO E BRANCO CODEC PRO FLASHBACK

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

4.1 CONTEXTUALIZACAO DA MARCA

A loja participante da pesquisa estd no mercado da cidade de Piripiri-PI ha cinco anos,
inicialmente com o nome de “Loja da crise”, e administrada pelo casal Cristina Teixeira e
Gilberto Lima. A principio, Gilberto administrava a loja, comprando varias pecas em feiras de
algumas cidades no Piaui. Com o tempo, sua esposa Cristina envolveu-se no ramo da moda,
observou as necessidades dos clientes € comegou a gerenciar a loja sozinha, até os dias atuais.

Hoje, a empresa se chama Loja da Cris e atua vendendo produtos de moda masculinos,
femininos e infantis, embora o destaque sejam os produtos femininos. A loja comegou sem
definicdes estabelecidas, visando somente a venda de roupas e outros objetos, sem dar
importancia a qualidade e a origem das roupas compradas.

Apbs o comando da loja mudar para a Cristina, ela elaborou a estratégia que usaria, definiu de
quais empresas realizaria suas novas compras e personalizou sua marca com a construgao de
uma identidade visual. Contudo, seu logotipo foi plagiado por outra empresa, entdo Cristina
passou a utilizar outra versao do logo.

Com a expansao da loja, percebeu-se a necessidade de ter uma identidade que estivesse
alinhada com o novo momento. Diante disso, foi pensado como o redesign seria importante

para aumentar a visibilidade e ter mais reconhecimento no mercado.

4.2 APLICACAO DO METODO DE REDESIGN
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Na primeira etapa para reformulacdo da identidade visual da Loja da Cris aplicou-se a fase
1 do método de Pedn (2001), denominada problematizagcdo. Os dados foram coletados em
uma entrevista com a proprietdria da empresa. A entrevista foi realizada em novembro de
2022, com um total de 15 perguntas, quais sejam:

1. Como vocé descreve a sua marca?

Quais sao os produtos e servigos que a marca oferece?
Quem ¢ o seu principal publico?
Qual o objetivo principal da sua marca?
Como vocé quer que a sua marca seja vista pelo publico?
O que vocé deseja melhorar na sua marca?
Cite algumas palavras que descrevam o que sua marca representa.
Quais valores e sentimentos a sua marca quer transmitir?

O que ndo lhe agrada na sua atual identidade de marca?

= 0 % N o L oA WD

0. Onde a nova identidade visual serd utilizada?

11. Quais as cores e formas que representam a sua marca?

12. Existe alguma cor, forma ou outro elemento que queira incluir? Por qué?
13. O que vocé deseja que o novo logotipo da marca represente?

14. Cite logotipos de outras marcas que lhe agradam.

15. A sua marca possui slogan que devera ser incluido no novo logotipo?

A partir da entrevista, elaborou-se a problematizacdo, verificando-se a ideia de
posicionamento da marca, descrita pela proprietaria como: "simples, cativante e acessivel para
todos os publicos”, e que “visa ser reconhecida pelo bom atendimento, qualidade e prego das
pecas, sendo (...) estilosa, simples, auténtica, feminina e caprichosa, transparecendo
delicadeza, feminilidade, aconchego e familiaridade entre publico e marca”.

Sobre os produtos ofertados, foi respondido que s3o “pecgas para todos os géneros e faixas
etarias, mas privilegiando o publico feminino, adulto, entre 20 e 35 anos, devido a demanda
desse grupo ser maior".

Acerca da identidade visual, a empresaria relatou que a tonalidade das cores ndo lhe
agradava, e que a combinagdo de cor e tipografia dificultava o entendimento do nome da
marca. Especificamente quanto a tipografia, a fonte atual, por ndo ser nitida e definida, nao
realcava o nome ¢ ndo combinava com os elementos usados, além do fato de remeter a outras

empresas.
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Nesta etapa, foi possivel conhecer os valores que a marca quer transmitir € os objetivos
que quer alcangar. A pesquisa foi fundamental para encontrar os caminhos para o redesign do
novo logotipo, ajudando a perceber os pontos de melhoria. Na entrevista, abordaram-se
aspectos como cores ¢ fontes desejadas, de maneira que fosse possivel transmitir uma
mensagem clara, objetiva ao publico da marca e, sobretudo, que refletisse a nova fase dessa

marca, a partir da aplicagdo do método de redesign.

4.3 CRIACAO

A segunda fase da concep¢do do novo logotipo ocorreu com o auxilio do software
Photoshop. No software, foram aperfeicoados os rascunhos, tendo em vista uma solugao que
demonstrasse 0 novo posicionamento da empresa, transmitindo ao publico os sentimentos,
valores e propostas da marca.

Na figura abaixo (figura 4), visualizam-se o logotipo utilizado pela empresa na época do
seu surgimento, na qual a primeira imagem, com fundo rosa, foi plagiada por outra loja e
assim, ela teve que usar somente a logotipo com fundo preto. Em seguida, na figura 5,
observa-se a nova proposta para o logotipo, desenvolvida apds a aplicacdo do método de

redesign:

Figura 4: logos da empresa Loja da Cris

Fonte: acervo da empresa.
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Figura 5: nova proposta de logotipo

LOJA DA
"

%

Fonte: elaborado pela autora (2023)

4.4 CONCEITO DO NOVO LOGOTIPO

Desde o inicio da loja, o desejo da marca era que o plano de fundo do logo fosse na cor
rosa, mas com a perda dessa possibilidade, ocasionado pelo plagio, usou-se uma outra opgao.
O logo proposto a partir da presente pesquisa inspira-se nesse desejo e nos valores e
sentimentos que a proprietdria quer que a marca transmita: romantismo, delicadeza,
feminilidade, aconchego e familiaridade.

Como novo simbolo, a coroa transmite a sofisticacao e estilo que a marca quer apresentar
e, junto com a tipografia, essas sensagoes continuam, com a utilizagdo de uma fonte que leve
e a0 mesmo tempo forte, ajudando no equilibrio dos elementos. Com o novo logo, visando o
desejo de aumentar a sua visibilidade, a marca apresenta-se com uma nova mensagem,
demonstrando seu posicionamento através do uso do novo logo no perfil do Instagram e

Whatsapp, bem como em tags e sacolas da loja.

4.5 CORES
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A loja da Cris tem seus produtos direcionados principalmente para mulheres jovens,
divertidas e estilosas. Pensando nessa narrativa, a cor rosa ja pertencia a sua paleta de cores,
junto com o preto, mas em uma tonalidade que nao estava bem empregada, o que dificultava o
entendimento do nome da marca. Sem fugir da ideia inicial de identidade, além do rosa e do
preto, adicionou-se a paleta de cores o branco, com o intuito de equilibrar o contraste na
combinagdo de cores, refletindo a modernidade que esse contraste das cores proporciona.

O cddigo de cor hexadecimal #ff0073 corresponde a um tom de rosa. No modelo de cor
RGB #0073 ¢ 100% vermelho, 0% verde e 45.1% azul. No espago de cor HSL #f0073 tem
tonalidade 333° (graus), 100% saturagdo e 50% intensidade e pela pantone cor 1925, como se

observa nas figuras abaixo:

Figura 6: tom de rosa escolhido para o logotipo principal

FEFOO73

Fonte: encycolorpedia.com

Figura 7: cores das versdes do logotipo

BRANCO PRETO

C:0 R: 254 C:0 R:0
M: 0 G: 254 M:0 G:0
¥Y:0 B:254 .0 B:0
K:0 K: 100

Hexadecimal: Hexadecimal:
#FFFFFF #000000

Fonte: encycolorpedia.com
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4.6 TIPOGRAFIA

Para a escolha de uma fonte tipografica adequada ao conceito pretendido pela marca,
foram escolhidas as fontes Codec Pro e Flashback. As escolhas foram feitas por meio de
pesquisa na internet, nos sites Dafont e Maisfontes, para encontrar fontes que se adequassem a
ideia central, e que estivessem em harmonia com o simbolo da marca. Nesse processo
também foram consideradas orientagdes presentes no livro Design para quem nao ¢ designer
(WILLIAMS, 2013).

A fonte Codec Pro utilizada na expressao “Loja da” ¢ uma fonte sem serifa, geométrica,
trazendo leveza e harmonia ao logo. Essa tipografia deixa a composicdo mais jovem e
moderna, além de ajudar na legibilidade do nome da marca. Abaixo podem-se ver as
variacoes desta fonte.

Figura 8: fonte Codec Pro

ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXY

Z

abcdefghijklmn

olplglris|tiulv|w | x|y|z

Fonte: Dafont

A fonte Flashback ¢ manuscrita, elegante ¢ moderna, combina¢do de uma tipografia
contemporanea com uma linha de base dangante, com toque cléssico e estiloso, afirmando a

presenca do nome “Cris”, conforme se observa a seguir:

Figura 9: fonte Flashback

ABCDETGHITKLMNOPAQ

RSTuUuvVvWwWX?Y3

abhodepghijlblbmaopgnrs
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Fonte: Dafont
4.7 VERSOES DO LOGOTIPO

Realizadas as escolhas descritas anteriormente, apresenta-se, neste subtopico, a nova
proposta de logotipo para a Loja da Cris. Sugeriu-se que este novo logotipo seja reproduzido
na versao original (nas cores rosa € branco), em uma opc¢ao secundaria (rosa e preto) e nas

versoes em preto e branco. Vejamos:

Figura 10: logotipos apds aplicacdo do método de redesign

Fonte: elaborado pela autora (2023)

Figura 11: outras versdes do logotipo

. C L

Fonte: elaborado pela autora (2023)
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo desta pesquisa foram analisadas possibilidades de se chegar a um resultado
de logotipo alinhado a0 momento em que a marca participante se encontra. Nesse sentido, ao
se analisar a importancia do redesign para a identidade visual de lojas de varejo de moda em
Piripiri-PI, partindo de um caso especifico, foi possivel colocar em pratica a metodologia
escolhida, assim como as orientacdes presentes no referencial tedrico deste estudo.

E importante para uma marca manter a imagem positiva sempre revitalizada na mente
do consumidor. As impressdes negativas devem ser estudadas para que se encontrem as
solucdes, a fim de proporcionar a esse consumidor uma melhor experiéncia. A partir das
demandas apresentadas pela Loja da Cris e da aplicacio de um método de redesign,
constatou-se que o novo logotipo foi uma contribuicao positiva em relacdo a problematica
identificado no inicio do estudo.

Desse modo, pode-se afirmar que os objetivos da pesquisa foram cumpridos, uma vez
que a proposta de redesign buscou transmitir a esséncia e o conceito da marca de forma ampla
e clara, com a intengdo de fortalecer a sua imagem diante de atuais € novos consumidores.
Espera-se que novas pesquisas sejam realizadas a partir das demandas de outras empresas do
municipio, reafirmando a importancia do branding, da identidade visual e da aplicacdo dos

principios de Design para marcas de moda atuantes no mercado local.
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ANEXO A — A Termo de Consentimento Livre e Esclarecido










APENDICE A — Manual de aplicacio da marca

SUGESTAO DE APLICACAO DE MARCA

POR AURILUCY SILVA GONCALVES
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APRESENTACAO

O objetivo deste manual é normatizar e facilitar o entendimento acerca
das aplicacdes dos elementos da identidade visual da loja, garantindo um
melhor entendimento na comunica¢do da marca. Sendo assim, ¢ de suma
importancia que todas as indicagdes do manual sejam seguidas de acordo
com as orientagdes apresentadas.

LOJA DA
&

g




VERSAO ORIGINAL

Essa ¢ a versdo principal da logomarca da Loja da Cris, caso possivel,

utilize -a sempre que possivel e ndo realize muitas trocas entre as versoes.

LOJA DA
[ ]

| 2

VERSAO SECUNDARIA

27



CORES

CMYK 0/100/55/0 CMYK 0/0/0/100 CMYK 0/0/0/0

HEX #FF0073 HEX #000000 HEX #FFFFFF
RGB 2550115 RGB0O0O RGB 255 255 255
Pantone® 1925 Pantone® Branco Pantone® Preto

ALFABETO

“Cris” - Fonte Flashback

ABCDEFGHIJKLMNOPQ

RSTUHVYWXYZ

e bhodepghi jblmaopgrs

01234956789

ScE £y N @ &
() 7alNLE [1s
0 @
AddAAdecEeéeliiin
000000 EUUWGUSB

“Loja da” - Fonte Codec Pro

ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXY

z

abecdefghijklmn

opgrstuvwixyz
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%o "' H e & _(), .87

itV {}<>[]18Wp *~
o®™
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voos
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VERSOES CROMATICAS

Abaixo sdo apresentadas as versdes de aplicabilidade de cores possiveis
de serem utilizadas para a aplicagdo da identidade visual da Loja da Cris.

LOJA DA
C

2

Fundo preto / letra colorida Fundo branco / letra colorida

LOJA DA LOJA DA
o

% %

Fundo branco / letra preta Fundo preto / letra branca



APLICACAO SOBRE CORES

LOJA DA LOJA DA

('

LOJA DA LOJA DA

tis™

LOJA DA

mw

30



PAPELARIA

Cartdo visita

LOJA DA Q Av. Aderson Alves Ferreira, 2309,
Prado.
®
w ! [E) @usolojadacris

& (86) 994830000

Frente Verso

Adesivo

LOJA DA
®

%

31



ETIQUETAS

¢

mﬂr

@USOLO. JADACRIS

TAMANHO

Q0o

) (-

32
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SACOLAS LOJA

SACOLAS DE PAPEL SACOLAS DE PLASTICO

LOJA DA

mw

LOJA DA S

ng" Jan

LOJA DA
® w
| /
:/

() (86) 994830000

- .
(O] @usolojadacris
)



Este manual foi desenvolvido como projeto de
conclusdo do curso de Design de Moda.
Instituto Federal do Piaui - [FPI
Campus Piripiri
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APENDICE B Questionario 1 Entrevista com Cristina Teixeira, proprietaria da
marca Loja da Cris

QUESTIONARIO I
ENTREVISTA COM CRISTINA TEIXEIRA, PROPRIETARIA DA MARCA LOJA DA
CRIS

Data da aplicagdo do questiondrio /|
I - Dados da Entrevistada
Nome Completo:
Idade:
1. Como vocé descreve a sua marca?

2. Quais sao os produtos e servigos que a marca oferece?

3. Querm € o seu principal publico?

.

. Qual o objetivo principal da sua marca?

o

. Como vocé quer que a sua marca seja vista pelo pliblico?

6. O que vocé deseja melhorar na sua marca?

7. Cite algumas palavras que descrevam o que sua marca representa.

(=]

. Quais valores e sentimentos a sua marca quer transmitir?

o

. 0O que ndo lhe agrada na sua atual identidade de marca?

10. Onde a nova 1dentidade visual sera utilizada?

11. Quais as cores e [ormas que representam a sua marca?

12. Existe alguma cor, forma ou outro elemento que queira icluir? Por que?

36



13. O que vocé deseja que o novo logotipo da marca represente?

14. Cite logotipos de outras marcas que lhe agradam.

15. A sua marca possui slogan que devera ser incluido no novo logotipo?
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