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RESUMO

Esta pesquisa aborda o desenvolvimento de estratégias de comunicacdo, do ponto de vista do
design grafico, para alinhar a imagem e identidade de marcas de moda alternativa e sustentavel,
que fazem uso do upcycling* e rework*, com a realidade do mercado e as expectativas dos
consumidores, utilizando a marca brasileira de Goiania, Goias, Achei Super Cool, como estudo
de caso. O problema destacado foi como desenvolver estratégias de marca que alinhem a
imagem e identidade de uma marca de moda alternativa com a realidade do mercado e as
expectativas dos consumidores. O objetivo principal ¢ fortalecer a relagdo dessa marca com
seus usudrios por meio de estratégias de comunicacao que reforcem sua imagem e identidade.
A metodologia envolveu uma revisdo bibliografica sobre cultura, subcultura e contracultura,
analise das teorias de Norberto Chaves, analise comparativa com marcas similares € um estudo
detalhado da marca Achei Super Cool. As conclusdes indicam que a implementacdo de uma
identidade visual uniforme, comunicagao interativa € engajamento consistente sdo essenciais
para a marca se consolidar no mercado e estabelecer uma relacgao forte e de confianga com seus
clientes.

Palavras-chave: Design. Identidade Visual. Moda. Subcultura. Rework.

*Upcycling: Processo de transformar residuos ou produtos descartados em novos materiais ou produtos com maior
valor, uso ou qualidade, reduzindo o impacto ambiental e promovendo a sustentabilidade.

*Rework: Técnica que envolve a modificagdo ou personalizacdo de pecas existentes, combinando elementos para
criar produtos unicos, valorizando o reaproveitamento e o trabalho artesanal.



ABSTRACT

This research addresses the development of communication strategies, from a graphic design
perspective, to align the image and identity of alternative and sustainable fashion brands that
utilize upcycling and rework with market realities and consumer expectations, using the
Brazilian brand from Goiania, Goids, Achei Super Cool, as a case study. The highlighted
problem was how to develop branding strategies that align the image and identity of an
alternative fashion brand with the market reality and consumer expectations. The main
objective is to strengthen the relationship between this brand and its users through
communication strategies that reinforce its image and identity. The methodology included a
literature review on culture, subculture, and counterculture, analysis of Norberto Chaves'
theories, comparative analysis with similar brands, and a detailed study of the Achei Super Cool
brand. The conclusions indicate that implementing a cohesive visual identity, interactive
communication, and consistent engagement are essential for the brand to establish itself in the
market and build a strong, trustworthy relationship with its customers.

Keywords: Brand Communication. Design. Visual Identity. Fashion. Rework.

RESUME

Cette recherche porte sur le développement de stratégies de communication, du point de vue du
design graphique, pour aligner I'image et l'identité des marques de mode alternatives et
durables, qui utilisent 'upcycling et le rework, avec la réalité du marché et les attentes des
consommateurs, en utilisant la marque brésilienne de Goiania, Goias, Achei Super Cool,
comme ¢étude de cas. Le probléeme mis en évidence était de savoir comment développer des
stratégies de marque qui alignent I'image et 1'identité¢ d'une marque de mode alternative avec la
réalit¢ du marché et les attentes des consommateurs. L'objectif principal est de renforcer la
relation entre cette marque et ses utilisateurs grace a des stratégies de communication qui
renforcent son image et son identité. La méthodologie comprenait une revue de la littérature sur
la culture, la sous-culture et la contre-culture, 1'analyse des théories de Norberto Chaves, une
analyse comparative avec des marques similaires et une étude détaillée de la marque Achei
Super Cool. Les conclusions indiquent que la mise en ceuvre d'une identité visuelle cohérente,
d'une communication interactive et d'un engagement constant est essentielle pour que la marque
se consolide sur le marché et établisse une relation forte et de confiance avec ses clients.

Mots-clés: Communication de Marque. Design. Identité Visuelle. Mode. Rework.
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INTRODUCAO

A moda ¢ uma das principais formas de expressao cultural e pessoal, desempenhando
um importante papel na construg¢do de identidades e na comunicagao de valores. Nas tltimas
décadas, a industria da moda passou a ser criticada pelos impactos ambientais negativos e pela
exploragdo de trabalho, sendo até mesmo associada ao trabalho escravo. Em resposta a essas
criticas, surgiram movimentos como o upcycling e rework, que buscam diminuir os efeitos
negativos ao transformar roupas descartadas e residuos téxteis em pecas novas que terdo uma
vida util maior. Esses movimentos incentivam o consumo consciente e valorizacao do trabalho

artesanal.

A moda alternativa se destaca por sua capacidade de redefinir padrdes estéticos e
culturais, variando conforme seus valores. Algumas marcas inseridas nesse nicho, adotam
praticas sustentaveis e produzem pecas unicas e criativas, atraindo consumidores que buscam

autenticidade e responsabilidade ambiental.

As marcas e instituicdes possuem realidade, identidade, comunicacdo e imagem
institucionais, conforme definido pelo autor Norberto Chaves (1992) e serd abordado mais a
frente. Esses elementos estruturam a marca por completo e € necessario compreendé-los para

tornar a marca estavel e bem reconhecida no mercado.

O design grafico desempenha um papel importante na construgdo da identidade visual
e na comunicacao eficaz das marcas. Ele transmite a esséncia e valores da marca por meio de
elementos visuais € comunicacionais como logo, tipografia, cores e layouts. A identidade visual
bem delimitada e consistente ¢ outra ferramenta fundamental para estabelecer uma marca no

mercado.

A marca brasileira de Goidnia, Goias Achei Super Cool ¢ uma marca de moda
alternativa e sustentavel, que foi fundada com a missao de criar produtos com estilo proprio,
alternativos e ecoldgicos ao utilizar materiais que ja ndo sao mais utilizados e os recriar em
pecas unicas. Contudo, mesmo possuindo caracteristicas fortes, a marca possui desafios ao
tentar equilibrar sua realidade, identidade, comunicacdo e imagem, dificultando o aumento da

visibilidade, estabilidade e confiabilidade da marca no mercado.
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PROBLEMA

Como desenvolver estratégias de marca que alinhem a imagem e identidade de uma

marca de moda alternativa com a realidade do mercado e as expectativas dos consumidores?
JUSTIFICATIVA

A populacdo atual vive em constante interagdo com marcas e informacdes que
influenciam a construcdo de identidades pessoais e culturais. No entanto, existem diversas
marcas que nao sabem equilibrar a imagem, a identidade e os meios de comunicagao com a
realidade pessoal e do mercado, o que pode resultar em invisibilidade no mercado e falta de
confianca e lealdade dos consumidores, prejudicando a competitividade da marca. Além disso,
esse desalinhamento pode contribuir para a propagacao de esteredtipos negativos e a diminui¢ao
da credibilidade das marcas. Diante disso, torna-se crucial analisar o papel de cada elemento na
marca, compreendendo como influenciam os consumidores € como alinhéd-los por meio de

estratégias de comunicacdo eficazes.

Sob a perspectiva do design, a integragao eficaz da imagem, identidade, comunicagdo e
realidade de uma marca ¢ fundamental para garantir sua relevancia e competitividade no
mercado atual. Este projeto busca justificar a necessidade de estratégias de comunicagdo que
promovam a coesao entre esses elementos, por meio de elementos visuais € comunicacionais
bem estruturados, para fortalecer a presenca da marca e construir uma relagao soélida e confiavel

com os consumidores.

Ao alinhar esses elementos, a marca Achei Super Cool conseguird transmitir a
mensagem desejada de forma clara e eficaz, destacando-se no mercado goiano e brasileiro como
uma marca auténtica e confidvel, que atende as expectativas dos consumidores e contribui para

a sustentabilidade na moda.
OBJETIVOS
Objetivo Geral

Fortalecer a relagdo de uma marca de moda alternativa com o usuario, por meio do
desenvolvimento de estratégias de comunicacao que promovam singularidade e que reforcem

a sua imagem e identidade.
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Objetivos Especificos

- Pesquisar sobre os conceitos de cultura, subcultura e contracultura, com foco na influéncia

dessas subculturas na construgdo de identidades culturais;

- Realizar um levantamento bibliografico sobre os conceitos de realidade, identidade,

comunicag¢do e imagem de marcas institucionais, utilizando as teorias de Norberto Chaves;

- Utilizar a marca contemporanea de moda Achei Super Cool como estudo de caso para

avaliar e propor estratégias de comunicagao que alinhem com seus valores;
- Analisar a realidade, identidade, comunicacdo e imagem da marca Achei Super Cool;

- Avaliar os pontos positivos € negativos da marca, com base em comparagdes com outras

marcas de moda alternativa;

- Propor um conjunto de estratégias de comunicagdo para a marca escolhida.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo tera uma abordagem qualitativa, com foco em um estudo de caso da marca
de moda alternativa e goiana Achei Super Cool. Para alcancar esse objetivo, serd realizado um
levantamento tedrico abrangente sobre temas relacionados a identidade da marca e ao contexto
alternativo em que esta inserida. Nesse contexto, serdo avaliadas marcas que possuem relacao
com os conceitos, e sera feita uma analise de marcas similares a ASC. Adicionalmente, serdo
conduzidas entrevistas semiestruturadas com a proprietaria da marca, visando compreender
suas percepcoes e expectativas em relacdo a ASC. Por fim, sera realizada uma anélise detalhada
da marca e das possiveis estratégias de comunicagdo, a fim de identificar pontos relevantes para

o desenvolvimento do projeto.
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1. CAPITULO 1 - FUNDAMENTACAO TEORICA
1.1.  Histéria e Contextualizagdo da Marca de Moda Achei Super Cool

A partir de uma entrevista semiestruturada com Melissa Rodrigues, dona e fundadora
da Achei Super Cool, foi possivel entender a trajetoria e os valores da marca de moda alternativa
brasileira de Goiania, Goias. A marca foi oficialmente fundada em 2020, mas comegou a ser
desenvolvida em 2017. Desde jovem, Melissa demonstrava interesse em customizar e criar suas
proprias roupas, influenciada pela vida no interior de Goias. Naquela época, os blogs de DIY
(do it yourself) ou “faga vocé mesmo” eram suas principais fontes de inspiragdes e ideias, em
que ela aprendeu a criar e customizar roupas a partir do que se tinha disponivel. Ela passou a
reutilizar roupas antigas, principalmente de brechos, e restos de tecidos para criar pegas novas

através do upcycling e rework.

Em 2017, Melissa comegou a estudar em uma faculdade de moda e, apesar de sua paixao
pela area de moda, ndo se identificou com as regras e praticas insustentaveis da industria. Com
sua experiéncia e amor pela moda, a Achei Super Cool surgiu visando transformar residuos
téxteis em pecas unicas, incentivando um consumo consciente ¢ oferecendo uma alternativa
¢ética, genuina e auténtica na moda. A marca busca combater o desperdicio na industria da moda,

criando pegas sustentaveis e estilosas.

Figura 1 - Melissa vestindo Achei Super Cool

Fonte: Instagram da Achei Super Cool
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Figura 2 - Drop 2 de 2023

Fonte: Instagram Achei Super Cool

Melissa acredita que a moda ndo tem regras e que deve ser uma forma de expressao e
didlogo com a identidade pessoal ou coletiva. A marca ndo segue tendéncias temporarias,
conhecidas como “trends”, e prefere criar pecas Unicas que representem os valores e a
autenticidade de seus consumidores. A marca ndo possui rétulos de estilos, géneros ou idades,
pois incentiva uma moda inclusiva e sem limitagdes; a marca fala por si s6, possuindo uma

identidade auténtica.

Apesar de ndo se limitar a um estilo especifico, a Achei Super Cool tem uma afinidade
com o movimento que valoriza a quebra de rotulos e estereotipos. Vivienne Westwood, uma
das principais referéncias de Melissa, desempenhou um papel crucial no desenvolvimento dessa
estética. Com sua filosofia DIY, upcycling, rework e atitude de rebeldia, o movimento ressoa
com os valores da marca, que busca desafiar as normas estabelecidas e promover uma moda
que ¢ tanto uma expressdo de identidade quanto uma manifestagdo de valores. Assim, a marca
também funciona como uma ferramenta de perpetuacao e transformacao dessa subcultura, por
incluir o toque pessoal da proprietaria. A integragdo do upcycling e rework ndo s6 preserva
aspectos dessa estética, como também promove o consumo consciente e sustentavel na area da

moda.
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Figura 3 - Arte do @mobilaink para a ASC

Fonte: Instagram Achei Super Cool

Figura 4 - Arte Coleg@o “com amor”

CHEI SUPER COO!]

com amor

SRR

Fonte: instagram Achei Super Cool

1.1.1.  Upcycling e Rework

No cenario da moda, estdo surgindo praticas que diminuem a polui¢do da industria,
sendo uma delas o upcycling. Upcycling € o processo de transformacao de residuos ou produtos
‘intiteis’ em novos materiais, ou produtos com qualidade, uso ou valor maior. Como citado no
site Ecycle, a pratica do upcycling reduz a quantidade de residuos produzidos que passariam
anos em lixdes e aterros sanitarios. Além disso, ela diminui a necessidade de exploragdo de

matéria-prima para a geracao de novos produtos (Ecycle, 2021).
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O rework ¢ muito similar ao upcycling, mas se diferencia no quesito de reformular ou
modificar pecas ja existentes para criar novos produtos. Na moda, esse método pode envolver
a personalizacdo de roupas a partir da adicdo de novos detalhes ou a combinagdo de diversas

pecas para fazer uma nova, ou seja, oferece novos valores e significados ao que seria descartado.

As duas técnicas possuem impacto ambiental positivo por se alinharem com os
conceitos de eco fashion e slow fashion. A eco fashion promove a produ¢do de roupas de forma
ecoldgica e com o menor impacto ambiental possivel no processo. Ja o slow fashion ¢ um
movimento de oposicdo a industria da moda rapida (fast fashion), incentivando a produ¢ao e o

consumo consciente, ético e de alta qualidade.

A fast fashion, conhecida pela populagdo por seu acesso facil e barato, resulta em
quantidades gigantescas de residuos téxteis, como mencionado no documentario "The True
Cost" (Morgan, 2015). A incorporacdo do upcycling e rework em marcas de moda reduz
consideravelmente os residuos e promove o consumo consciente. Este valoriza a originalidade,
sustentabilidade, qualidade e o trabalho artesanal, pois se refere a uma moda lenta, onde tudo ¢

feito com cuidado e pensamento.

Em suma, as praticas de upcycling e rework adicionam valor aos residuos,
ressignificando o que seria descartado ao transformé-los em algo novo, estimulando uma moda
mais sustentavel e ética. Esses métodos ndo so6 se relacionam com a visdo da Achei Super Cool,
mas também ressoam com o movimento punk que incorpora o DIY (faca vocé mesmo) ¢ a
rebeldia contra as normas estabelecidas, promovendo atitudes inovadoras e disruptivas na

moda.
1.1.2. O Movimento Punk
“O punk nio morreu, jamais morrera” Bivar, Antonio (2018)

O movimento surgido na década de 1970 foi uma resposta cultural, politica e social as
insatisfacdes dos jovens com a sociedade da época. Sua principal caracteristica era a rejeigao
as regras e normas estabelecidas, dando liberdade completa para a rebeldia contra os padroes
sociais e culturais, com forte destaque na atitude de “faga vocé mesmo" (DIY) e na expressao
anti-establishment (contra a ordem social vigente). A regra central era a inexisténcia de regras,
incentivando a expressao das desilusdes e indignacdes através da musica, moda e atitudes

provocativas.
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Entre as figuras mais conhecidas desse movimento estdo Malcolm McLaren, Vivienne
Westwood e a banda Sex Pistols. McLaren criou e gerenciou a banda em 1975, utilizando meios
provocativos e inovadores para promové-los. Westwood, entdo sua parceira, desempenhou um
papel crucial na criacdo da estética caracteristica. A loja de Westwood e McLaren, SEX, na
King’s Street em Londres, tornou-se um ponto central, vendendo roupas feitas a partir do
upcycling e rework, que combinavam influéncias do rock, da moda fetichista e da politica
radical para criar um estilo visual Unico e desafiador. A banda Sex Pistols se destacou por sua
musica crua e energética, letras instigantes e comportamento anarquico, com shows marcados
por caos, uso de drogas e a famosa roda de dancga, elementos que se tornaram simbolos iconicos

do movimento.

Figura 5 - Malcolm McLaren e Vivienne Westwood

b
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Fonte: Site Moda de Subculturas - http://www.modadesubculturas.com.br/2016/09/punk-influencia-lojas-
viviennewestwood-malcolmmclaren.html
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Figura 6 - Sex Pistols

7

Fonte: Site Moda de Subculturas - http://www.modadesubculturas.com.br/2016/09/punk-influencia-lojas-
viviennewestwood-malcolmmclaren.html

O estilo caracteristico incluia roupas de segunda mao personalizadas com alfinetes,
correntes, grafites, zipers, simbolos anarquistas, rasgos, remendos e slogans politicos, entre
outros elementos. Essa abordagem DIY traduzia a filosofia de rejei¢do as regras e incentivo a
auto expressao. A moda desse movimento também incorporava o uso do upcycling e rework,
além de elementos visuais marcantes como cabelo espetado, maquiagem pesada e acessorios
como broches, colares, pecas com spikes (pontas metalicas) e uso excessivo de piercings.
Politicamente, rejeitava o capitalismo e o consumismo, promovendo a revolta contra o sistema
estabelecido. A musica, rapida, crua e agressiva, continua a abordar temas como alienagao,

desigualdade e revolta, reforcando a esséncia provocativa e critica do movimento.
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Figura 7 - Moda Punk

Fonte: Site Moda de Subculturas

http://www.modadesubculturas.com.br/2016/09/punk-ingles-1976-1979-moda-punk.html

Figura 8 - Meninos Punk

Fonte: Site Moda de Subculturas

http://www.modadesubculturas.com.br/2016/09/punk-ingles-1976-1979-moda-punk.html
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O movimento teve e ainda mantém uma forte conexdo com o design grafico,
especialmente por meio das fanzines — publicacdes independentes criadas por fas que
capturavam a esséncia do movimento. Um dos exemplos mais emblematicos foi o “Sniffin’
Glue”, criado por Mark Perry em 1976, que inspirou pessoas ao redor do mundo a produzirem
suas proprias publicagdes. As fanzines desempenharam um papel central na disseminacdo do
movimento, funcionando como plataformas livres para a expressdo de ideias, além de
promoverem bandas e eventos. Essa relacdo nao apenas moldou a estética visual do movimento,
mas também foi influenciada por ela, impactando capas de albuns, pdsteres e outros materiais

promocionais que reforcavam sua identidade.

Figura 9 - Sniffin' Glue

SNIFFIN' GLuE...

:.lb:m\;k Rock'M'RoLk HABITS, FoR
nyBobY WHO CARES ABOVT, Tad' 37 |7
BEliasy)y O

Fonte: Site Dazed - https://www.dazeddigital.com/artsandculture/gallery/21948/3/mark-perry-s-sniffin-glue

Os designers graficos Malcolm Garrett, Barney Bubbles e Jamie Reid produziram
trabalhos famosos e disruptivos. Garrett trabalhou com bandas como Buzzcocks, possuindo
uma abordagem mais limpa e impactante, contrastando com outros designers da época. Um
desses foi o Bubbles que utilizava técnicas de colagem e montagem em capas de albuns e
posteres. Ja Reid se tornou reconhecido por colaborar com os Sex Pistols, fazendo uso de
colagens para criar slogans anti-establishment e transmitindo o espirito do movimento e da
banda. O design para a capa do dlbum "Never Mind the Bollocks, Here 's the Sex Pistols" ¢ um
dos exemplos mais famosos de como o design grafico pode captar e amplificar a mensagem de

um movimento e servir como promo¢ao de uma marca.
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Figura 10 - Buzzcocks por Malcolm Garrett
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Fonte: Livro “Too Fast To Live, Too Young To Die’

Figura 11 - Damned por Barney Bubbles

WITRE NOY THE SAME ({1} YOU'RE HOT THESAME

Fonte: Site do Barney Bubbles - https://barneybubbles.com/?page id=15371
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Figura 12 - Never Mind The Bullock, Here's The Sex Pistols por Jamie Reid

NEVER MIND
THE BOLLOCKS

HERE'S THE

Fonte: Site Artsy - https://www.artsy.net/artwork/jamie-reid-never-mind-the-bollocks-heres-the-sex-

pistols

Figura 13 - God Save The Queen, Sex Pistols por Jamie Reid

Fonte: Site The Guardian - https://www.theguardian.com/artanddesign/2018/oct/18/jamie-reid-sex-

pistols-artist-interview-pussy-riot

Os conceitos de cultura, subcultura e contracultura sdo essenciais para entender a

evolugdo do punk. Como contracultura, o punk se opunha radicalmente aos padrdes
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estabelecidos e as normas dominantes. Com o passar do tempo, transformou-se em uma
subcultura e criou um nicho proprio, mantendo sua identidade distinta dentro da sociedade
maior. As subculturas, ao surgirem, mudando e incorporando elementos ao longo do tempo, o
que ¢ evidente ao longo da historia do punk. O movimento punk continua a ecoar na moda,
musica e cultura contemporanea, exemplificando como uma subcultura pode evoluir e manter

sua relevancia através das décadas.
1.2.  Cultura, Subcultura e Contracultura

A sociedade ¢ composta por diversas construgdes de significados e valores a partir das
condi¢des sociais impostas e, nesse contexto, € possivel identificar trés conceitos principais que
criam condic¢des para o modo de vida de diversos grupos sociais, que sao cultura, subcultura e
contracultura. Esses termos serdo definidos a partir dos dicionarios Cambridge ¢ Merriam-
Webster. Compreender esses conceitos ¢ fundamental para possibilitar a andlise da forma em

que diversos grupos interagem e influenciam a sociedade.

Cultura se refere ao extenso conjunto de crencas, praticas, valores, costumes e formas
sociais que constituem uma sociedade ou grupo social amplo, proporcionando identidade
coletiva e continuidade histérica. E a base que sustenta a coesdo e a transmissdo de tradigdes e
normas dentro de uma comunidade. Nesse sentido, ¢ possivel identificar as tradi¢des de Natal,

o Dia de A¢do de Gragas nos Estados Unidos e outros como exemplos de manifestagdo cultural.

Subcultura, por outro lado, ¢ um grupo menor dentro de uma sociedade maior que
possui costumes, ideias, valores, identidades, padrdes comportamentais e formas de expressao
distintas da cultura predominante, ou mainstream. De acordo com Byung-Chul Han, as
subculturas surgem como formas de resisténcia a homogeneizagao cultural imposta pela
maioria da sociedade, oferecendo espagos onde as pessoas buscam autenticidade e
reconhecimento da alteridade. Assim, as subculturas se tornam um reflexo da sociedade no
momento em que surgem, mas possuem a liberdade de mudarem ao longo do tempo. Alguns
exemplos de subcultura incluem os emos, que se diferenciam pela estética melancoélica e triste,
com moda e musica caracteristicas, e os skatistas, que possuem um estilo de vida centrado no

skateboarding e moda streetwear (de rua).

Contracultura ¢ um movimento cultural que adota valores e modos de vida divergentes
da cultura mainstream, desafiando e contradizendo as normas dominantes. Em geral, esses

movimentos surgem a partir do descontentamento de jovens com a vida e os padrdes politicos
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e culturais da sociedade vigente. Um dos exemplos mais significativos € o punk nas décadas de

1970 e 1980, que expressou a rebeldia através da musica.

Figura 14 - Relagdo de Cultura, Subculturas e Contraculturas

1. Cultura
Dominante

2. Otaku

3. Funk Brasileiro
4. Skatistas

5. Punk

6. Tropicalia

7. Anarquismo

Fonte: Produgdo da autora

Esses conceitos sdo interligados e evidenciam a diversidade e a complexidade da
identidade cultural na sociedade. A cultura estabelece as bases da sociedade e, subculturas e
contraculturas desafiam essas bases em busca de mudangas. E essencial compreender essas
dinamicas para entender como a identidade cultural ¢ formada, negociada e transformada ao

longo do tempo.
1.2.1.  Identidade Cultural

A identidade cultural ¢ um processo dinamico, em constante formagao e transformacao.
Este termo representa a maneira como individuos e grupos se percebem e se posicionam em um
contexto social e cultural, afetando diretamente suas interagdes, escolhas e formas de
comunicacdo. Com a globalizagdo e a tecnologia ampliando as discussdes sobre
multiculturalismo e identidades culturais, torna-se essencial compreender como essas

identidades sdo formadas e transformadas.

Stuart Hall (1987), um teorico cultural e socidélogo britanico-jamaicano considerado o
pai do multiculturalismo, descreve o sujeito pés-moderno como alguém cuja identidade ¢ uma
“celebracdo movel”, formada e transformada pelas maneiras em que sdo representados ou

interpelados nos sistemas culturais que os cercam. O conceito do termo “interpelado” deriva
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da teoria do filésofo Louis Althusser, condizente com o processo em que os individuos sdo
chamados ou convocados a se identificarem de certas formas em uma estrutura cultural
especifica. Em outras palavras, ao consumir qualquer tipo de midia, os individuos sdo
constantemente interpelados pelas mensagens que sugerem como elas devem se comportar, o
que devem valorizar e quem devem ser. Nesse sentido, os sistemas culturais moldam as

percepgoes e as reacdes dos individuos em relagdo ao mundo ao seu redor.

Hall também aborda a importancia do processo de identificacdo e diferencia¢do na
formagao de identidade cultural. A identificacdo ¢ o0 modo como os individuos se associam a
certos grupos ou caracteristicas, adotando elementos que refletem seus valores e crengas. Por
outro lado, a diferenciacio ocorre quando os individuos se distinguem de outros grupos cujos
valores, crengas e padrdes ndo condizem com suas identidades. Esses processos podem ser
observados em diversos contextos, incluindo midias, influenciadores digitais e marcas. Hall
argumenta que individuos poés-modernos possuem identidades multiplas, contraditorias e ndo

resolvidas, celebrando a ideia de uma identidade movel ou hibrida.

A capacidade das marcas de interpelar e engajar seus consumidores através da
comunicagdo ¢ crucial no processo de construcao de sua imagem que refletem a identidade e os
valores da marca. Quando a marca evidencia seus valores e seu posicionamento no mercado,
os consumidores (individuos) conseguem se identificar ou diferenciar, alinhando-se ou
distanciando-se conforme suas identidades culturais. De acordo com Norberto Chaves, um
filosofo e arquiteto, em seu livto “La Imagen Corporativa: Teoria y prdctica de la
identificacion institucional”, a construgdo de uma identidade de marca so6lida requer uma
comunicacdo eficaz que alinhe a realidade e os valores da marca com as percepcoes €
expectativas dos consumidores. Assim, fica evidente a importancia das marcas criarem e

sustentarem identidades culturais que comuniquem seus valores.
1.3. Realidade, Identidade, Comunicacao e Imagem de Marcas Institucionais

Norberto Chaves (2003) aborda a complexidade e a importancia da gestao da imagem
institucional, evidenciando que a constru¢do de uma marca eficaz vai muito além das estratégias
tradicionais de marketing e publicidade. Ele argumenta que, no contexto contemporaneo,
marcado pela globalizacdo e digitalizacdo, a publicidade se desloca para a constituicdo da
imagem corporativa, transformando todos os meios de comunicagao em “canais de imagem”

(CHAVES, 2003, p. 11-16).
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A natureza do problema da identidade e imagem institucional tratada por Chaves
abrange diversas areas que variam desde empresas privadas, personalidades individuais até

diferentes modos de gestao institucional (CHAVES, 2003, p. 17).

Historicamente, as empresas utilizavam meios de comunicagdo tradicionais, como
anuncios em midias de massa (panfletos, cartazes e videos), para projetar a imagem desejada
ao publico. Essas estratégias eram eficazes em um contexto de comunica¢do unidirecional e de
publico relativamente homogéneo. Contudo, a globalizacdo e a digitalizagdo transformaram a
comunica¢do, tornando-a mais fluida e acessivel. Como consequéncia, os consumidores
passaram a buscar experiéncias mais personalizadas que ressoem com seus valores, interesses
e necessidades (processo de identificagdo). Isso obrigou as empresas a compreenderem
detalhadamente o nicho de mercado em que estdo inseridas, adaptando suas estratégias de

comunicag¢do para tornd-las mais eficazes, relevantes, constantes e conscientes.

A conquista da confianca dos consumidores dificultou, uma vez que estes passaram a
valorizar a coeréncia entre a imagem projetada pelas marcas e suas agdes. A credibilidade ¢
obtida mediante uma comunica¢ao honesta e da consisténcia entre o que a marca diz € o que
ela, de fato, faz. Assim, as empresas necessitam representar integridade e autenticidade em

todas as formas de interagdes € comunicagdes.

Diante do exposto, Norberto Chaves apresenta um ponto de vista integrado para a gestao
da imagem corporativa, com base em quatro elementos principais: realidade, identidade,
comunicacdo ¢ imagem. Esses componentes, bem alinhados e geridos, possibilitam que as
empresas tenham uma imagem sélida e consistente que reflete sua verdadeira esséncia,
comunicando positivamente com seu publico-alvo. A seguir, serdo detalhados cada um desses

elementos e suas inter-relagdes, conforme delineado por Chaves em sua obra.
1.3.1.  Realidade Institucional

A realidade institucional se refere a esséncia da marca, aquilo que ela realmente ¢ e a
base sobre a qual todas as outras dimensdes da marca sao construidas. Os componentes incluem
o funcionamento legal e juridico, a estrutura organizacional, a realidade econdmico-financeira,
0s recursos materiais, a integracdo social interna e os projetos institucionais, entre outros
(CHAVES, 2003, p. 25). Em contrapartida, a auséncia de uma realidade solida e auténtica torna

uma marca vazia ¢ sem confianca.
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1.3.2.  Identidade Institucional

A identidade institucional ¢ um fendomeno da consciéncia que engloba o conjunto de
atributos que a institui¢do assume como proprios, formando um discurso de identidade similar
ao processo de identidade pessoal em um individuo. Este discurso faz parte de um processo
continuo, desenvolvido a partir da percep¢ao de multiplas dimensdes. Assim como descrito por
Chaves, essas dimensdes envolvem a dialética entre o que a institui¢ao € e o que deseja que os
outros percebam, bem como entre o que deve ser e o que quer que os outros acreditem que ela
deve ser. Dessa forma, a identidade reflete a esséncia atual da institui¢ao e os planos, integrando

tudo coerentemente.
1.3.3.  Comunicacao Institucional

A comunicacio institucional ¢ o processo de transmissdo de mensagens, tanto de
maneira intencional e explicita quanto de maneira ndo intencional e implicita, que refletem a
identidade da instituicdo. Este processo ¢ uma dimensdo essencial e fundamental para a
construcdo e manuten¢do da identidade institucional. A comunicagdo inclui todos os atos

comunicativos da instituicao, que direta ou indiretamente facam referéncia a sua identidade.
1.3.4.  Imagem Institucional

A imagem institucional corresponde a interpretagdo publica dos atributos
identificatorios de uma instituicdo (a identidade), construida de forma intencional ou
espontanea pela sociedade e seus diversos grupos. Diferente da realidade, comunicagao e
identidade institucionais, a imagem institucional reflete como a institui¢do ¢ percebida
externamente, formando uma representagdo coletiva ou “discurso imaginario” sobre ela. Essa
percepgao publica ¢ essencial para compreender as relagdes entre a institui¢do e seus publicos,

influenciando a maneira como a organizacao ¢ vista e avaliada no contexto social.
1.3.5. Relagoes Entre os Elementos

Para uma marca possuir uma imagem positiva e auténtica, ¢ necessario compreender
como as interagcdes entre os elementos funcionam. Cada elemento possui a capacidade de
influenciar e ser influenciado pelos outros, gerando uma dindmica que consegue comunicar €

refletir a esséncia da instituigao.
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e Realidade Institucional e Identidade Institucional: a identidade € o resultado da negociagao
das diversas interpretagdes da realidade, ou seja, a credibilidade por parte dos consumidores

cai caso nao haja a apresentagao do que a empresa €.

e Identidade Institucional e Comunicacao Institucional: a comunicagao deve transmitir, direta
ou indiretamente, claramente a identidade da empresa. Assim, a realidade opera através da

comunicagdo para evidenciar a identidade institucional.

e Comunicacao Institucional e Imagem Institucional: a forma que a empresa comunica com
o publico pode reforgar ou prejudicar sua imagem. Assim, a comunicagdo deve representar

bem a identidade para aumentar a confianga e a fidelidade dos consumidores.

e Imagem Institucional e Realidade Institucional: as caracteristicas da realidade podem
influenciar positiva ou negativamente na imagem, de modo em que se deve ter consciéncia

de quais caracteristicas reais que serdo comunicadas para manter uma imagem positiva da

marca.
Figura 15 - Relagdo dos Elementos Institucionais
REALIDADE > IDENTIDADE < > IMAGEM
A ;A
v
> COMUNICACAO <

Fonte: Produc¢do da autora

1.3.6.  Como Identificar os Elementos em uma Empresa

Para realizar uma analise abrangente de uma marca, especialmente aquelas presentes
em redes sociais, ¢ crucial adotar diversas abordagens que considerem tanto uma proximidade
com a marca quanto métodos que ndo exijam um contato direto. A seguir, sdo detalhadas
possiveis formas de analise que abrangem essas perspectivas. E necessario considerar o que é

possivel analisar € o que se deseja analisar na empresa.

34



Realidade Institucional

- Entender a estrutura e a cultura organizacionais, tanto no espaco fisico quanto na operagao

digital;
- Observar o funcionamento dos espagos fisicos e a interacao nas plataformas digitais;
- Avaliar os recursos materiais e digitais da empresa;

- Investigar os projetos em andamento e futuros.
Identidade Institucional

- Realizar um brand audit, que condiz com a anélise detalhada de todos os elementos da
marca presentes nas redes sociais, incluindo nome, logotipos, tipografia, cores, estilo de

imagens e videos, entre outros;

- Verificar a consisténcia e coesao da identidade visual da empresa em suas postagens e perfil
nas redes sociais, garantindo que todos os elementos reflitam os valores e a mensagem da

marca;

- Avaliar as historias e os valores transmitidos pela marca em suas postagens e interagdes nas

redes sociais, garantindo que estejam alinhados com a identidade institucional da empresa.
Comunicacao Institucional

- Identificar e mapear os meios de comunicag¢do utilizados pela empresa;

- Analisar as mensagens intencionais € nao intencionais transmitidas, além de verificar a

consisténcia e relevancia dessas mensagens;
- Verificar as formas e estilos das comunicag¢des, bem como a linguagem visual e textual.
Imagem Institucional

- Conduzir pesquisas para entender a percep¢ao do publico em relacdo a empresa, incluindo

suas redes sociais e seus produtos ou servicos;
- Comparar a reputagdo da empresa e suas redes sociais com as de seus concorrentes;

- Identificar e analisar as mengdes publicas sobre a empresa;
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- Realizar grupos focais com diferentes segmentos do publico para obter insights

(percepgdes) sobre a imagem da marca.

Chaves (2003) explica a complexidade e a importancia da boa gestao dos componentes
que envolvem a marca. Ele destaca que o publico estd se tornando cada vez mais exigente,
valorizando experiéncias que condizem com seus valores e necessidades. Com isso em
consideracdo, Chaves propde uma abordagem integrada para compreender como formar e gerir
uma boa imagem institucional, fundamentada nos quatro elementos principais: realidade,

identidade, comunicagdo e imagem.

A construcdo de uma imagem sdlida e coerente depende da representacdo auténtica da
verdadeira esséncia da marca e de sua identidade, além de uma comunicagdo positiva com seu
publico-alvo. Com base nesses fundamentos, ¢ possivel compreender a importancia de estudar
e entender esses elementos para uma marca ficar bem situada no mercado, gerando confianga e

interagcdo constante com os consumidores.
1.4. Analise da Marca Achei Super Cool
1.4.1.  Anadlise de Marcas Similares

Para compreender a posicdo da Achei Super Cool no mercado, ¢ essencial analisar
outras marcas concorrentes que também fazem upcycling e rework. Examinar essas marcas
possibilitara a identificagdo de como elas se situam no mercado, como se comunicam € 0s
pontos mais fortes e fracos de cada uma. Além disso, fornecera insights sobre a melhor forma

para posicionar a ASC no mercado na perspectiva do design grdfico.

A escolha das marcas Matos Brexo, Ventana, Chopova Lowena e Vivienne Westwood
para esta andlise ndo ¢ aleatdria, por compartilharem o compromisso com a sustentabilidade,
consumo consciente, upcycling e rework. Em seguida, serdo apresentados os principais pontos
levantados sobre cada uma dessas marcas, com foco nos elementos de realidade, identidade,

imagem e comunicagdo institucionais.

1.4.1.1. Matos Brexo

Instagram: (@matosbrexo

Site: https://www.matosbrexo.com.br
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Realidade Institucional

A realidade institucional da Matos Brex6 ¢é caracterizada por uma equipe familiar e
pequena, com fungdes bem divididas e possuindo uma producao artesanal. Segundo o site da
marca, sua apresentagao condiz com:

Somos a MATOS BREXO. Marca brasileira de UPCYCLING ¢ REWORK. Nosso
trabalho consiste em resgatar pecas que seriam descartadas e retrabalha-las, dando
uma nova oportunidade e utilidade para a peca e aumentando a vida e serventia da
peca. Fundada por Ana Matos, reside atualmente na cidade de Campinas - SP. Somos
uma marca autoral e familiar que atualmente conta com um time de 3 (trés) pessoas,

sendo Ana Matos na dire¢do criativa ¢ cuidando de todos os processos, Neide (mae)
na costura ¢ Julia (irm&) na administragdo. (Matos Brexo, 2024).

Identidade Institucional
A identidade da Matos Brex6 ¢ fortemente centrada na producgdo de corsets, pegas que
sd0 a0 mesmo tempo, atemporais e personalizadas pela marca. A abordagem visual da Matos

Brexo6 ndo possui um padrao fixo para as fotografias, resultando em uma variedade de fundos

e estilos nas imagens das pegas.

Figura 16 - Corsets no site da Matos Brexo

Corsets

Jaqueta Hello Kitty Corset Matos Brexs - Kappa Corset Matos Brexs - Nike Corset Matos Brexs - Nike

R$400,00 R$250,00 R$250,00 R$250,00 @

Fonte: https://matosbrexo.com.br

Figura 17 - Destaques no site da Matos Brexo

Destaques

| 5.

Corset Matos Brexo - Gucci
Monogram

Colete destacavel Matos Brexo - Saia Matos Brex6 - Gucci Monogram Conjunto Matos Brex - Lacoste
n

re<2900 R$350,00 R$209,00 R$350,00
R$1.299,00
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Fonte: https://matosbrexo.com.br

No final de 2023, a Matos Brex6 passou por um rebranding que adota uma visao mais
séria e profissional, refletindo um aumento na profissionalizagdo e amadurecimento na

abordagem da marca.

Figura 18 - Rebranding da Matos Brex6 de 2023

Fonte: Instagram da Matos Brex6

A nova identidade visual da Matos Brexo6 incorpora uma tipografia limpa e minimalista,
acompanhada por uma paleta de cores composta por tons de verde, bege, cinza e preto. Essa
combinagdo de elementos simboliza sustentabilidade, sofisticagdo e atemporalidade. No
entanto, a implementacao do rebranding foi apenas parcialmente bem-sucedida, visto que os
elementos foram aplicados predominantemente no site e apenas no perfil e nos destaques do

Instagram da marca.
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Figura 19 - Site da Matos Brex6

[

x

Home

All Shop v
Contato

A marca

Contato

Guia de medidas

Politica de Privacidade

& matosbrexo.com.br (] AA & matosbrexo.com.br

Fonte: Site da Matos Brexo

Figura 20 - Perfil do Instagram da Matos Brexo

< matosbrexo Qo - < matosbrexo Ia)

289 20,3 mil 3.301
publicagBes  seguidores  seguindo

MATOS BREXO ® | Upcycling
Marca de upcycling brasileira.
¥ Loja fisica e online.
—Tudo produzido a partir do descarte.
por: @srtamatoss
Rua Guiratinga 1243, praca da arvore, Sao Paulo, Brazil
Ver tradugdio

(2 veww.matosbrexo.com.br

Seguindo v Mensagem Comprar ~

matos baby 4 parcerias. parcerias. parcerias. matos bal

Fonte: instagram da Matos Brexd em 13 de junho de 2024
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Comunicacao Institucional

Matos Brex¢ utiliza o Instagram como seu principal canal de comunica¢do, onde
compartilha contetidos sobre produtos, processos de producao e eventos. A marca possui uma
abordagem pessoal, com postagens que aproximam a fundadora, Ana Matos, com seus

seguidores por meio de videos nos stories e legendas nas postagens.

A estratégia de divulgagdo ¢ centrada em compartilhar fotos de clientes, influenciadores
e famosos vestindo suas pecas, aproveitando a popularidade dessas figuras para ampliar o
alcance da marca. Como pode ser visto na figura 20, onde Anitta, Rafa Kalimann e Bianca

Andrade (Boca Rosa) estdo usando pegas da marca.
Imagem Institucional

A Matos Brexo ¢ vista como uma das referéncias em upcycling, especialmente pela
producao de seus corsets. Embora a marca seja claramente bem-sucedida, suas estratégias de
comunicagdo poderiam ser melhoradas para aprimorar o engajamento e a interagdo com 0s
seguidores. Além disso, manter a identidade visual mais evidente e coesa, padronizando os
fundos das fotos das pecas, iriam ajudar a criar uma imagem mais uniforme e profissional no
perfil. A manutengdo de um padrao visual fortaleceria a identidade da marca e facilitaria o

reconhecimento por parte dos seguidores.
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1.4.1.2. Ventana

Instagram: (@ventana

Site: https://useventana.com

Figura 21 — Fundadora da Ventana, Gabrielle Pilotto

Fonte: Site da FFW. Acesso em: https://ffw.uol.com.br/noticias/moda/ventana-a-potencia-do-upcycling-sem-
medo/

Realidade Institucional

A realidade institucional da Ventana também ¢ fortemente caracterizada pela
abordagem artesanal e sustentavel, assim como ¢ descrito no site da marca.
a ventana ¢ uma marca brasileira de upcycling que da nova vida a pecas de segunda
mao, sobras e materiais que seriam descartados. fundada por gabrielle pilotto, natural
de pelotas/rs, o pilar principal da marca é a sustentabilidade. movimentando e
valorizando a cultura local, a ventana trabalha com alfaiates, costureiras e artesds da
regido que produzem manualmente as pecas a partir de materiais de parceiros e
fornecedores que se juntam a marca para minimizar o descarte téxtil. rejeitando um
destino final em favor de uma moda sustentavel e ciclica, a ventana tem como missao

desafiar a percepg¢do do comum transformando pegas ¢ tecidos do cotidiano em um
novo produto. ndo existe destino final. faca ser ciclico. (Ventana, 2024)

Identidade Institucional

A Ventana possui uma identidade que reflete a seriedade e o profissionalismo da marca
na moda sustentavel. As postagens e fotos possuem um mesmo padrao que cria um visual clean
e sofisticado. Esse padrdo visual ¢ consistente € mantido mesmo com a varia¢ao de contetdo,

0 que traz mais confianga para a marca.
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O nome da marca ¢ estilizado com uma tipografia moderna, minimalista e impactante

que complementa os valores da marca de inovagdo, sustentabilidade e sofisticagdo.

Figura 22 - Logo da Ventana

NTANA.

Fonte: Instagram da Ventana

Além da consisténcia visual mencionada, a Ventana adota um padrao para os fundos
das fotos das pecas, sendo neutros e minimalistas para aumentar o foco nas pecas criadas.
Mesmo com esse padrdo, a marca também realiza editoriais especificos e contextuais, conforme
a colecdo, mas mantém a coesdo visual com a marca. A Ventana equilibra muito bem a

consisténcia e a flexibilidade nas fotos e postagens para manter uma identidade visual forte e
reconhecivel.

Figura 23 - Perfil do Instagram da Ventana

< ventana___ @ < ventana____ @

1.326 42,9 mil 1
publicagbes  seguidores  seguindo

VENTANA® UPCYCLING

B vertana__
Brazilian upcycling brand by Gabrielie Filotto.
There is no final destination. Make it cychic.
Ver tradugdo

(@ www.usaventana.com

Seguindo ~ Mensagem Comprar 2

00990

Sangé AJUDARS PRESS

LT~

Fonte: instagram da Ventana em 14 de junho de 2024
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Figura 24 - Pecas a Venda na Pégina Inicial

VENDIDO VENDIDO VENDIDO VENDIDO
A
) =

=

L

GASACO CROCHE VAZADO CALGA TORO SAIA ASSIMETRICA CHUMBO  BLUSA MALA OCEAN PAGIFC CONJUNTO BLAZER + SAIA COBERTOR  TAM  VESTIDO BELLA EDREDOM
4

RS 344,00 RS 360,00 R$ 997,00 © RS 700,00
RS 420,00

VIEW ALL e

Fonte: Site da Ventana

Figura 25 - Site da Ventana

De

VENTANA = = VENTANA 2 ®e =

VENDIOD ‘ﬁ VENDIDO

i

b

STAINABLE AND SLICAL FASHION

O

Fonte: Site da Ventana

Comunicacao Institucional

A Ventana utiliza o Instagram como seu principal meio de comunicacdo, onde
compartilha informagdes sobre seus produtos, processos de produgdo, novas colegdes e eventos.
A abordagem adotada pela marca ¢ mais impessoal, com descri¢des breves sobre as fotos
publicadas, refletindo a estratégia de focar na estética visual das pecas e na consisténcia da

identidade visual.

As mengdes publicas sobre a Ventana destacam a marca como uma das principais

referéncias em moda sustentavel no Brasil. A consisténcia na identidade visual ao longo das
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postagens demonstra a capacidade da marca de comunicar seus valores de maneira eficaz,
tornando a Ventana mais atrativa e confiavel para seus seguidores. A reputacdo da Ventana ¢é
reforgada por sua habilidade em manter uma identidade visual coesa, tornando a marca séria,
confiavel e respeitada. Um dos diferenciais na comunicagdo da marca € a aba para noticias em

que ¢ mencionada.

Figura 26 - Aba de noticias da Ventana

VENTANA 2 e =

PRESS

VOGUE

GLAMOUR

GQ
FFW

Fonte: Site Ventana

Imagem Institucional

A imagem da Ventana fortaleceu bastante com suas participagdes nos eventos de moda
renomados, a Brasil Eco Fashion Week ¢ um evento paralelo a New York Fashion Week
(NYFW) em 2023. Durante a NYFW, a Ventana desfilou em colaboragdo com a Flying Solo,
cujo foco ¢ promover novos talentos independentes. Esse evento foi responsavel por
internacionalizar a marca, permitindo expandir as vendas para os Estados Unidos e México,

além de transformar sua comunicacdo em bilingue (portugués e inglés).

A participagdo da marca em eventos importantes e relevantes a destacou
internacionalmente como uma marca inovadora e sustentavel. Todos os pontos analisados
demonstram uma marca muito bem estruturada, capaz de se manter relevante e atrativa no
mercado. A Ventana se consolidou como uma referéncia em upcycling e rework, refletindo uma

imagem institucional forte e positiva.
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1.4.1.3. Chopova Lowena

Instagram: @chopovalowena

Site: https://chopovalowena.com

Realidade Institucional

A Chopova Lowena, conforme o site Culted, foi fundada por Emma Chopova e Laura
Lowena. Emma mora em uma vila na Bulgaria e Laura no Reino Unido. A realidade da marca
¢ fortemente caracterizada pela abordagem que combina influéncias tradicionais bulgaras e
vestudrio historico inglés. Chopova consegue os tecidos deadstock, sendo os tecidos que foram
produzidos em excesso e seriam descartados, na vila que mora e os combina com outros tecidos
vintage (classico) que encontra. A descri¢do no site traz mais detalhes sobre como a marca se

destaque.

Chopova Lowena justapde folclore e sportswear com uma concentragdo na
sustentabilidade e no artesanato. Sua abordagem antropologica ao design ¢ definida
pela observagdo ¢ modernizagdo de téxteis tradicionais, artesanatos e técnicas.
Utilizando interseg¢des sutis entre mundos e temas, eles combinam referéncias do
folclore bulgaro ao montanhismo dos anos 1980. Eles se esforcam para que seus
designs honrem essas referéncias, mas também criem algo completamente hibrido. Na
realizacdo de sua visdo estética, priorizam a sustentabilidade através do uso de
materiais reciclados e téxteis de deadstock, muitas vezes na forma de fronhas e
aventais. Seu dogma ético se traduz na contratacao de artesds habilidosas na Bulgaria.
Através da formacdo de uma comunidade de costureiras, conseguem criar
oportunidades de trabalho para mulheres apaixonadas por rejuvenescer o patrimonio
cultural através da preservagdo de técnicas tradicionais. O objetivo de seu design e
producdo de pecas distintas é promover um sistema de consumo ético com foco na
valorizagdo da habilidade, artesanato, tempo e consideracdo pelo impacto ambiental.
(Chopova Lowena, 2024).

Identidade Institucional

A identidade da Chopova Lowena ¢ uma juncdo auténtica de tradicdo e
contemporaneidade, fundindo a cultura bulgara com a britanica. A tipografia moderna e
minimalista da logo ¢ moderna e minimalista, com as letras “P” e “E” invertidas

horizontalmente e “A” verticalmente, refletindo a contemporaneidade e inovagdo da marca. A
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simplicidade da tipografia, combinada com a ilustra¢ao rosa de uma personagem feminina com

chifres, destaca a abordagem distinta e artistica da marca.
Figura 27 - Logo Chopova Lowena

CHO90VA LOW3NY

Fonte: Site da Chopova Lowena

Figura 28 - Foto de Perfil no Instagram da Chopova Lowena

Fonte: Instagram da Chopova Lowena

A identidade visual ¢ consistentemente mantida no Instagram e no site oficial, com uma
paleta de cores vibrantes e padrdes ecléticos e criativos. As fotos da Chopova Lowena variam
de desfiles a editoriais, com fundos variados que destacam ndo s6 as pegas, mas também os
modelos e os ambientes. Contudo, também tem fotos com fundo branco para evidenciar
somente as pecas. Os cenarios misturam elementos naturais com ambientes urbanos que
evidenciam a dualidade presente na marca. J& os modelos utilizam pegas estruturadas e
volumosas com elementos folcléricos que destacam o lema da marca de “mixing tradition with
punk spirit” (misturando tradicdo com o espirito punk). A identidade ¢ tanto artistica quanto

crua, destacando a esséncia de inovagdo e tradi¢do continua da marca na industria da moda.
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Figura 29 - Instagram Chopova Lowena

< chopovalowena © & -

Fonte: Instagram Chopova Lowena

A landing page (pagina inicial) do site da Chopova Lowena se destaca por ser um video

animado através de mixed media (midias mistas) a tornando mais auténtica.

Figura 30 - Site Chopova Lowena

FREE SHIPPING ON ORDERS OVER £250 WITH CODE

NEWSLETTER

ABOUT

SHIPPING

RETURNS

CONTACT

STOCKISTS

PRIVACY

& chopovalowena.com

INSTAGRAM

& chopovalowena.com

Fonte: Site Chopova Lowena

Comunicacao Institucional

A Chopova Lowena, assim como as outras marcas, utilizam o Instagram como o

principal meio de comunicacdo com o publico. As postagens costumam conter informacgdes
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simples sobre as pegas ou cole¢des, também divulgando alguns eventos ou colaboragdes

recentes.

Figura 31 - Colaboragdes Chopova Lowena

< CHOPOVALOWENA

CHOPOVALOWENA
Publicagdes <

Publicacdes
@ chopovalowena &

ﬁ chopovalowena &

Qv . W

Curtido por galzcypher e outras pessoas
chopovalowena Custom look for @ameliadimz at the British ' Curtido por mmerodrigues e outras pessoas

Qv . W

Fashion Awards @ chopovalowena @uggineurope x @chopovalowena thank you
UGG and @karlaotto @@

Thank you @chloegriffin, @a.i.pr, @martyw_ and Ver todos os 59 comentarios
@liannehattersley ! " -

Fonte: Site da Chopova Lowena

As mencgdes publicas destacam a marca como extremamente inovadora por sua
abordagem diferencial no mercado. A consisténcia visual demonstra a eficacia da marca na

forma em que comunica suas colec¢des, a tornando mais atrativa no mercado.

A marca também utiliza seu site para comunicar ¢ vender suas pegas. O site ¢ bem
estruturado, contendo informacgdes sobre as colecdes e a marca. A aba de compras ¢ detalhada

com categorias e possui uma aba sobre as cole¢cdes com todas as pecas produzidas.
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Figura 32 - Aba de Compras e Cole¢des da Chopova Lowena

>< cHoqovA Low!"v Q E] FREE SHIPPING ON Oﬂl;ilginﬂvﬂl £250 WITH CODE
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Fonte: Site Chopova Lowena
Figura 33 - Colecdes Chopova Lowena
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Fonte: Site da Chopova Lowena



Imagem Institucional

A imagem da Chopova Lowena ¢ extremamente positiva por harmonizar eficazmente
sua identidade visual. Através de colaboragcdes e mengdes publicas, a marca fortalece sua
reputacdo no mercado de moda sustentdvel. Contudo, a marca possui uma abordagem mais
impessoal em suas interagdes, semelhante as marcas de luxo, tornando sua imagem mais

exclusiva e sofisticada.
1.4.1.4. Vivienne Westwood

Instagram: (@viviennewestwood
Site: https://www.viviennewestwood.com/

“Eu ndo estou tentando fazer algo diferente, estou tentando fazer a mesma coisa de uma

maneira diferente.” — Vivienne Westwood

Figura 34- Vivienne Westwood
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Fonte: https://www.vogue.co.uk/fashion/article/vivienne-westwood-career-highlights
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Realidade Institucional

Vivienne Westwood ¢ uma marca de moda reconhecida mundialmente e fundada pela
propria Vivienne, assim como foi descrito no topico 1.1.2. e ela sempre utilizou a moda como
um meio para ser ativista, defendendo causas ambientais e sociais. Ao longo dos anos, a marca
apoiou diversas questdes, ONGs e campanhas, incluindo a fundacao Climate Revolution
(Revolucao Climatica) que também ¢ da Vivienne. A empresa possui 0 compromisso com a
sustentabilidade, priorizando o uso de materiais reciclados e apoiando artesdos independentes

€ pequenas empresas para promover uma producao mais ética e com baixo impacto ambiental.

Figura 35 - Paginas de Ativismo e Sustentabilidade no Site da Vivienne Westwood

-

Fonte: Site Vivienne Westwood

A marca busca constantemente melhorar suas politicas e ampliar as iniciativas de
transparéncia e responsabilidade, incluindo o programa de auditoria para monitorar toda a
cadeia de suprimentos e producao que busca garantir praticas de trabalho éticas e sustentaveis,
combatendo a escravidao moderna. O site contém varias abas que descrevem todos os aspectos

sustentaveis que a empresa defende com mais detalhes.

51



Figura 36 - Abas de Ativismo e Sustentabilidade do site da Vivienne Westwood

BUY LESS, CHOOSE WELL,

MAKE IT LAST X < AGTIVIEM X
DISCOVER SUSTAINABILITY Activism
Our Preferred Materials Humane Society International
Sustainable Packaging Climate Revolution
Activism > Switch
Reimagining Waste Cool Earth
Carbon Emissions and Waste Flora & Fauna
Supply Chain Greenpeace
Craftsmanship and Heritage > Rewilding
&\

Fonte: Site da Vivienne Westwood
Identidade Institucional

A identidade da Vivienne ¢ uma fusdo de tradicao e futurismo, representada pelo logo
do orbe com anel de satélite em volta que simboliza a unido entre heranca cultural e inovagao.
A marca ¢ conhecida por seu estilo inovador e rebelde por combinar elementos classicos com

influéncias punk e criativas.

Figura 37 - Logo Vivienne Westwood

Fonte: site da Vivienne Westwood

No ambito de identidade visual, a marca possui uma paleta de cores diversa com tons
classicos e contrastantes que traz o espirito de rebeldia e criatividade. A tipografia ¢ expressiva
que combina o punk com o cléassico. A identidade ¢ amplamente aplicada nos produtos, lojas e

redes sociais.
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Figura 38 - Sacolas da Vivienne Westwood

viviennewestwood.com

Fonte: Site da Vivienne Westwood

Os elementos classicos e inovadores se mostram presentes nas colecdes e editoriais da
marca, mantendo um padrdo visual inico. As postagens no instagram possuem uma grande
diversidade de cores, materiais e texturas que se mantém fiel ao conceito das colegdes,
combinando fotografias artisticas e editoriais de moda. O padrao visual das fotos sempre reforca

a ligacdo da marca com o tradicional e o vanguardista.

Figura 39 - Instagram da Vivienne Westwood

( viviennewestwood @ [3 —

] ® ot =]

< viviennewestwood © L -

@@

VWAW2425  SUN 24 BRIDAL VWSS24  AKAW24

Fonte: Instagram da Vivienne Westwood
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Comunicacao Institucional

A comunicagdo institucional ¢ construida a partir de uma narrativa que mistura
referéncias culturais, histéricas e contemporaneas para transmitir a mensagem de subversdo e
inovagdo. As legendas das postagens no Instagram possuem descri¢cdes das pecas, cenarios,
cole¢do e envolvidos nas fotografias, incluindo celebridades, modelos, estilistas e outros. A
marca sempre explora a justaposicdo do tradicional com o subversivo e o classico com o

contemporaneo.

Figura 40 - Imagens do Instagram da Vivienne Westwood

< VIVIENNEWESTWOOD VIVIENNEWESTWOOD

Publicagdes < Publicagées

Y=, Viviennewestwood &

= R
. WHO WHAT WEAR

O Q=vVY W
O Q= V A

Curtido por wintzxo e outras pessoas
Curtido por nothatelhu e outras pessoas ivi Actress jones wears the
viviennewestwood @jennierubyjane styled in a corset cardigan Drunken Tailored Jacket from the Vivienne Westwood Autumn-
in black wool, from the Vivienne Westwood Autumn-Winter Winter 2024/25 as featured in

2024/25 collection.

Phataaranhy: @amheracaly

Fonte: Instagram da Vivienne Westwood
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Figura 41 - Postagem da Vivienne Westwood

< VIVIENNEWESTWOOD < VIVIENNEWESTWOOD
Publicagdes

Publicagdes

i, viviennewestwood &

® Q=Y W ’
@32 curtido por kamilipiceoli e outras pessoas !
ivi Our Aut inter 2024/25 ign was

shot in Margate - revealing historical clothing, photographed
against modern, brutalist backdrops.

“Itis very picturesque and there is a certain light there, which
must have to do with the seaside air" - @ndreaskronthaler

Creative Director @ndreaskronthaler
Photographed by @juergentellerstudio
Creative Partner: @doviledrizyte
Stylist: @sabina_schreder

. Talents: @kristen_mcmenamy @imgmodels @ndreaskronthaler
Makeup Artist: @daniel_s_makeup @maworldgroup
® Q= VY [N Hair Stylist: @charlielemindu
Nail Artist: @micahendricks
.) Curtido por kamilipiccoli e outras pessoas
ur Aut ter 2024/25 campaign was Location: Arlington Car Park
shot in Margate - revealing historical clothing, photographed

anainet madern hrutalict hackdrane  maic

Fonte: Instagram da Vivienne Westwood

Imagem Institucional

Vivienne Westwood ¢ uma marca reconhecida por defender ativamente causas
ambientais e sociais, mantendo um compromisso com sustentabilidade, técnicas artesanais e
ética na produ¢do. A marca mantém uma imagem positiva por ser coerente e constante com o
que defende e com suas cole¢des. O uso dos cenarios, cores e pecas reforcam a imagem de

desafiacao de normas tradicionais e classicas.

1.4.2.  Analise Comparativa das Marcas Similares

A analise comparativa procura identificar padrdes e diferengas nas estratégias de
identidade e comunicagao institucionais das marcas Matos Brexo, Ventana, Chopova Lowena
e Vivienne Westwood. Com isso, € possivel compreender a forma que as marcas se posicionam

no mercado e quais praticas podem ser aplicadas ou evitadas na estratégia da Achei Super Cool.
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Matos Brexé

Ventana

Chopova Lowena

Vivienne
Westwood

Transformar materiais
reaproveitados em corsets
sofisticados e exclusivos.

Desafiar a percepgao do
comum transformando
pecas e tecidos do
cotidiano em um novo
produto. ndo existe
destino final

Criar designs hibridos que
honrem referéncias
culturais e tradicionais,
priorizando a
sustentabilidade através
do uso de materiais
reciclados e téxteis de
sobras.

Reduzir o impacto
ambiental da moda e
inspirar praticas
sustentaveis.

Ser reconhecida como lider
em moda sustentavel, com
foco em cquets e
upcycling.

Ser uma referéncia em
moda sustentdvel e
upcycling, valorizando a
cultura local e reduzindo o
descarte téxtil, enquanto
inspira uma mudancga na
forma como a moda é
produzida e consumida.

Estabelecer um sistema de
consumo ético que valorize
habilidade, artesanato,
tempo e consideragao pelo
impacto ambiental

Sustentabilidade,
criatividade, autenticidade,
qualidade artesanal.

Sustentabilidade,
valorizacao cultural,
responsabilidade social e
inovagao

Sustentabilidade,
preservacdo de técnicas
tradicionais,
empoderamento feminino,
valorizagao de artesanato
e produgao ética.

Sustentabilidade, ativismo,
inovagdo e autenticidade.

Faca ser ciclico

Misturando tradigdo com
espirito punk

Compre menos, escolha
bem, faga durar

Limpo e minimalista.

Nome da marca estilizado.

Tipografia moderna,
minimalista, com
caracteres invertidos.

icune orbe com cruz,
representando tradigdo e
futuro.

Moderna e limpa.

Sans serif, regular.

Simples, com um toque
contemporéneo.

Cldssica e ousada.

Tons neutros e terrosos.

Predominancia do preto e
branco

Paleta vibrante e eclética.

Tans classicos e
contrastes marcantes.

Variedade de fundos e
estilos, sem padrao fixo.

Fotos com fundos neutros
e minimalistas que
destacam as pegas.

Uso de cendrios naturais e
urbanos para destacar
dualidade.

Mistura de alta moda com
elementaos punk e
rebeldes.

Corsets personalizados e
atemporais

Roupas, acessdrios e
pecas exclusivas.

Roupas femininas e nio-
bindrias com tecidos
reciclados, saias com

cintos de fivela, acessdrios
elaborados.

Roupas prét-a-porter, alta
costura, acessdrios,
sapatos, com pegas

icdnicas como corsets,
tartans e alfaiataria.

Mulheres interessadas em
moda sustentavel, pegas
exclusivas e feitas a mao.

Adultos jovens e
conscientes, interessados
em moda sustentdvel e
inovagao.

Adultos que buscam moda
excéntrica e Unica.

Fashionistas, ativistas, e
consumidores conscientes,
de todas as idades, que
apreciam moda com uma
mensagem.

Descontraido, acessivel e
inclusivo.

Inovador, consciente,
informativo.

Impessoal e sofisticado.

Provocativo, rebelde,
ativista.

Fortalecido por
colaboracoes com
influenciadores e

celebridades.

Focado na estética visual
das pegas e mantendo
descrigdes breves.

Presenga global em todas
as principais plataformas
sociais, campanhas
publicitarias globais.

Colaboragdes com
influenciadores e
celebridades para ampliar
o alcance da marca.

Colaboragbes com
empresas e eventos de
moda.

Parcerias com lojas de
varejo de alto nivel,
colaboragdes com artistas
e estilistas de moda.

Colaboragoes com ONGs,
campanhas de ativismo e
artistas para promover
causas sociais e
ambientais.

A identidade visual ndo é

coesa nas postagens, mas

é facilmente recanhecivel
pelos corsets.

Identidade visual coesa e
reconhecivel nas redes
sociais. Reputagao
reforgada por manter uma
comunicagao bilingue e
constante presenga em
eventos importantes.

Identidade visual coesa e
consistente, diferenciando-
se por sua abordagem
inovadora.

Consisténcia na
comunicagac de ativismo e
moda rebelde, diferencial
na postura provocativa e
engajada socialmente.

Marca brasileira de
UPCYCLING e REWORK.
Nosso trabalho consiste
em resgatar pegas que

seriam descartadas e
retrabalha-las, dando uma
nova oportunidade e
utilidade para a pega e
aumentando a vida e
serventia da peca.

A Wentana € uma marca
brasileira de upcycling
fundada por Gabrielle

Pilotto, de Pelotas/RS, que
transforma pegas de

segunda mdao, sobras e

materiais descartados em

novos produtos.

Fundada por Emma
Chopova e Laura Lowena,
conhecidas por seu estilo

inovador que mistura
culturas e técnicas
tradicionais com um
espirito contemporaneo.

Fundada por Vivienne
Westwood, conhecida por
seu ativismo através da
moda e desafiando normas
estabelecidas.

As marcas analisadas possuem em comum o compromisso com a sustentabilidade, mas

diferem com abordagens distintas. Matos Brex6 e Ventana focam na transformacao de pegas e
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materiais, Chopova Lowena e Vivienne Westwood vao além, utilizando a transposi¢do de
elementos culturais e narrativas de ativismo, adicionando camadas de significado junto das

praticas sustentaveis.

As principais diferengas estdo centradas na identidade visual e na comunicagdo
institucional. A Matos Brex6 e Ventana adotam tons mais neutros ¢ abordagem minimalista,
enquanto Chopova Lowena explora o contraste e Vivienne Westwood refor¢a a heranca de luxo

e provocagdo através de elementos visuais classicos e disruptivos.

Esses escolhas refletem diretamente a forma como cada marca interage com seu
publico-alvo. Matos Brexo6 e Ventana atraem um publico mais jovem, interessados em precos
mais acessiveis e sustentabilidade. Por outro lado, Chopova Lowena e Vivienne Westwood
dialogam com consumidores que possuem maior poder aquisitivo e que valorizam narrativas

criativas, disruptivas, culturais e ativistas.

Embora cada marca tenha caracteristicas Unicas, todas possuem coeréncia entre 0s
valores defendidos e a maneira de se comunicarem. Essa andlise evidencia a importancia de
alinhar a realidade, identidade, comunicagdo e imagem institucionais como pilares estratégicos

na constru¢do de marcas consistentes, impactantes e relevantes.
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1.43. A Achei Super Cool

Instagram: (@acheisupercool

Site: https://acheisupercool.com

Figura 42- Melissa Rodrigues

Fonte: Instagram pessoal da Melissa

Realidade Institucional

A Achei Super Cool, assim como mencionado anteriormente, ¢ uma marca de
moda alternativa e sustentavel de Goidnia, Goias. Focada em upcycling e rework, a marca
transforma roupas e acessorios descartados e residuos téxteis em pegas novas, inicas € criativas.
A dona e fundadora, Melissa Rodrigues produz as pecas e coordena toda a marca e suas formas

de comunicagao.
Identidade Institucional

A identidade da Achei Super Cool (ASC) ¢ influenciada pelo movimento punk e
designers de moda renomados como Vivienne Westwood e Alexander McQueen. A marca
utiliza uma tipografia arredondada em seu logotipo, que se mantém dentro de um circulo
invisivel, criando uma sensa¢do de movimento e fluidez. As formas circulares transmitem uma

sensagdo de familiaridade e proximidade, tornando a marca mais acolhedora para seus
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consumidores. A identidade da marca ¢ focada nas cores branco e preto, proporcionando o

aumento da liberdade criativa nas pegas e colecdes.

Figura 43 - Logo Achei Super Cool

A
S

Fonte: Arquivos da Achei Super Cool

O lema “Feito do que ja existe” engloba perfeitamente a filosofia da marca de reutilizar
materiais e criar algo novo a partir do que ja foi descartado. A ASC visa criar pegas que sejam
expressoes livres e criativas, ndo se limitando a nenhum estilo especifico. Melissa acredita na
moda como uma forma de expressdo completamente sem regras, assim como no punk,

resultando em pecas auténticas.

O site da ASC possui uma tipografia sem serifa, toda em caixa alta e em negrito para
causar um impacto visual significativo. No corpo do texto, ¢ utilizado a tipografia usada na
forma regular, mas ainda em caixa alta, mantendo a consisténcia e o impacto visual em toda a
comunicagdo escrita da marca. Contudo, um ponto negativo percebido ¢ a logo com fundo

diferente no site.

Figura 44 - Logo com fundo diferente no site

\ ]
MENU 2640 CARRINHO

Fonte: Site da ASC
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Figura 45 - Pagina inicial e Ultimo Drop

FRETE FIXO DE R$20 PRA TODO O BRASIL FRETE FIXO DE RS20 F| - o
MENU &8 CARRINHO

[

4che,

MENU Sipel’ CARRINHO
4o/ 1/9

UPCYCLING / REWORK ULTIMO DROP

D i

FEITO DO QUE JA EXISTE! CRIAMOS A PARTIR DE
MATERIAL EM DESUSO COM O OBJETIVO DE
AUMENTAR A VIDA UTIL DO QUE JA ESTA DISPONIVEL

CALGA CORAGAO CALGA DELIRIO (38)
PARTIDO (42) RS430,00

R$400,00

1/25

AUTORAIS

Fonte: Site da ASC

Figura 46 - Pecas Autorais e Acessorios

o o
MENU o CARRINHO MENU B CARRINHO

1/25 1/8

AUTORAIS ACESSORIOS

bermuda rwrk circulos ¢+ bermuda rwrk levis *
tam tam 42 chapéuilhoses boné correntes #3

R$290,00 R$290,00 R$210,00 R$180,00

1/8

ACESSORIOS

Fonte: Site da ASC
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Figura 47 - Final do Site com as Categorias e Informac¢des Finais

EFIXO DE R$20 PRATODO O BRASIL  FRETE FIXO DE R$20 PRA T¢
MENU

che
B

INICIO

LOJA

INFORMAGOES

ITF IS ACHEI SUPER COOL?
PRAZ0S E TROCAS

(]
E) CARRINHO

o
MENU CARRINHO

FACA PARTE DO COOLEST
CLUB

Enviar

E-MAIL
ACHEISUPERCOOL@GMAIL.COM

FAGA PARTE DO COOLEST —t et
CLUB

Enviar
-_——————— opyright ACHEI SUPER COOL - 2024. Todos
ados.

Instagram

Fonte: Site da ASC

No Instagram, a ASC reflete sua identidade auténtica e impactante através do uso das

fotos de editoriais e inclusdao da mesma tipografia utilizada no site.

Figura 48 - Instagram ASC com foco na tipografia

. ACHEISUPERCOOL
< acheisupercool O i < Publicagses

4cht,
& h, |
s acheisupercool

Qv 9 W

b '- Curtido por isabellassantoos e outras pessoas
acheisupercool ACHEI SUPER COOL - UPCYCLING /REWORK
JEANS
desde 2020 criando a partir do que j4 existe!

r todos os 5 comentar
mmerodrigues amo!!
_lucasradi % % %

Ver tradugo

.....

Fonte: Instagram da ASC
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Comunicacao Institucional

A comunica¢do da ASC possui um tom de voz amigavel, auténtico e proximo de seus
seguidores. Possui um ponto forte por possuir um grupo no WhatsApp para se aproximar mais
de seus seguidores, mantendo uma interagao constante. A presenga ativa no Instagram € notéavel,
com postagens regulares que incluem fotos dos produtos, bastidores de producdo e interagdes

com os seguidores.

Além dessas praticas, a marca realiza editoriais e fashion films (filmes de moda ou
editoriais) temadticos e conceituais, de acordo com cada colecdo criada, refor¢ando sua
identidade visual e narrativa. Esses contetidos ajudam a destacar as pecas de forma criativa e

auténtica.

Figura 49 - Colegdes “CAOS” e “Com Amor, Achei Super Cool”

ACHEISUPERCOOL ACHEISUPERCOOL
< < Publicagées

Publicagdes

6he, cho, ;
4ghe 4 |
Ss; acheisupercool & acheisupercoo

Qv n oQvy . W

® D Curtido por mmerodrigues e outras pessoas 2 @) Curtido por isabellassantoos e outras pessoas
acheisupercool BERMUDAS CAOS, jé disponivel acheisupercool com amor, achei super cool

5 pegas criadas a partir de 18 calga jeans garimpadas, criadas inspirado em obras de romance criamos nosso préprio

a partir de técnicas manuais e produzidas de forma lenta e universo, lugar onde a experiéncia do amor pode ser vista e
detalhista sentida da forma que vocé quiser

Fonte: Instagram da ASC

Apesar dos pontos positivos, a marca enfrenta desafio em alcancgar o nivel desejado de
engajamento para expandir seu alcance. A interagdo constante e a qualidade dos conteudos sdo

pontos fortes, mas ainda ha espaco para melhorar as estratégias para alcangar seu objetivo.
Imagem Institucional

A imagem da ASC ¢ positiva, tendo sido reconhecida por seu comprometimento com a

sustentabilidade. A abordagem da marca atrai seguidores e consumidores que se identificam
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com os mesmos valores. Melhorar a coesdo da marca ajudard a solidificar e consolidar seu

posicionamento no mercado, além de fortalecer a lealdade com os clientes.

1.4.4. Conclusdo da Analise

A analise das marcas revelou padrdes significativos e diferengas estratégicas que
reforgam a relevancia de uma abordagem auténtica e coerente com os valores da marca. Essa
combinagdo ¢ essencial para alcancar visibilidade, se destacar no mercado e estabelecer um

didlogo eficaz com o publico.

Com base nas observacdes realizadas, a Achei Super Cool possui um grande potencial
para aprimorar sua identidade visual e estratégias de comunicagdo. A adoc¢do de uma abordagem
mais consistente e uniforme permite que a marca fortaleca sua presenga no mercado e que se

posicione como referéncia no seu nicho de moda.

Nesse contexto, o design se mostra como elemento estratégico indispensavel na conexao
da identidade com a comunicagao institucional. O design ¢ capaz de traduzir valores, aumentar
0 engajamento com o publico e consolidar a imagem institucional da Achei Super Cool de

maneira auténtica.

Em sintese, a andlise evidenciou que o alinhamento entre valores, identidade e
estratégias de comunicagdo ¢ indispensavel para a construgdo de marcas solidas e auténticas.
No caso da Achei Super Cool, o design terd um papel central nesse alinhamento, fortalecendo
a marca estrategicamente. Essas diretrizes servirdo como base para o desenvolvimento de
estratégias, que serdao exploradas no proximo capitulo, com foco na aplicagao pratica do design

para construir uma identidade visual coesa e uma comunicacgdo eficaz e consistente.

2. CAPITULO 2 - ESTRATEGIAS DE MARCA E O DESIGN

A analise das marcas, que foi realizada no capitulo anterior evidenciou a importancia de
alinhar realidade, identidade, imagem e comunicagdo institucional para construir uma marca
auténtica. Esse alinhamento fortalece o posicionamento da marca no mercado e fortalece a

conexao com seu publico-alvo.

Esse capitulo vai explorar as estratégias aplicadas na marca Achei Super Cool, focando

na constru¢do de uma nova identidade visual e suas aplicagdes a partir do uso do design. Sera
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demonstrado como cada elemento visual e comunicacional refor¢a a presenca da marca no

mercado.
2.1. Identidade da Marca Achei Super Cool

Para desenvolver as estratégias de marca e design da Achei Super Cool, foi elaborado
um briefing para orientar o projeto e assegurar o alinhamento de todos os aspectos da marca.
Este documento engloba as informacdes essenciais sobre a marca, funcionando como um guia

para alinhar os aspectos visuais € comunicacionais a sua identidade e valores.

2.1.1. O Briefing da Achei Super Cool
Descri¢do da Empresa
Nome: Achei Super Cool

Historia: Fundada em 2020 por Melissa Rodrigues, a marca nasceu em Goiania, Goias, com
o objetivo de criar moda sustentavel por meio de técnicas de upcycling e rework. Desde 2017,

vem reutilizando materiais descartados para produzir pegas Unicas e auténticas.
Posicionamento de Mercado e Publico-Alvo

e Posicionamento: A marca se posiciona como uma alternativa sustentavel e auténtica
no mercado de moda.

e Publico-Alve: Jovens adultos criativos e estilosos que valorizam a moda como forma
de expressao e autenticidade. Essas consumidoras frequentam eventos culturais e
utilizam redes sociais como Instagram, TikTok, Tumblr e Pinterest para inspiragdo e

compartilhamento.
Diretrizes Visuais e Estilo Desejado

e [Estilo: Maximalismo, sobreposi¢ado, texturas e colagem.

e Cores: Preto e branco como base predominante.

e Tipografia: Caixa alta e negrito.

e Referéncias: Vivienne Westwood, Dazed, Glossier.

e [Evitar: Cores excessivas e elementos graficos que remetem a uma imagem

“adolescente” ou infantil.
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Principais Objetivos do Projeto

e Objetivo Principal: Desenvolver estratégias de comunicagdo que reforcem a imagem
e a identidade da Achei Super Cool, alinhando-as as expectativas do mercado.
e Metas Secundarias:
o Aumentar o engajamento nas redes sociais.

o Melhorar a consisténcia na identidade visual.
Escopo do Projeto

e Desenvolvimento de um manual de marca.

e (riagdo de modelos de postagens para redes sociais.
e Design de etiquetas e tags.

e Produgdo de um fanzine.

e Ideias para fidelizagdo de clientes.

O briefing serve como ponto de partida para aprofundar os pilares que compdem a
identidade da Achei Super Cool. A partir dele, serd possivel analisar esses elementos em maior
detalhe, destacando sua relevancia na constru¢cao de uma identidade soélida e alinhada aos

valores e objetivos da marca.

2.1.2.  Pilares da Identidade da Marca

A Identidade de uma marca vai muito além de elementos visuais, ela ¢ a expressao de
sua esséncia, valores e personalidade. E a base para a construgdo de uma comunicagdo
consistente e auténtica, que ¢ capaz de criar proximidade e conexao significativa com o publico.
A esséncia da marca € estabelecida, primordialmente, através da compreensao e definigao clara
de seu propoésito, missdo, visdo e valores, que orientam suas acdes e fortalecem seu
posicionamento no mercado. Esses pilares foram definidos a partir de discussdes com a

fundadora da Achei Super Cool, garantindo que traduzissem a esséncia da marca.

O propodsito da Achei Super Cool ¢ promover uma moda consciente ¢ auténtica,
desafiando os padrdes estabelecidos na industria, enquanto valoriza o trabalho manual e o
reaproveitamento de materiais. Esse compromisso estd presente em todas as suas praticas, desde

a escolha dos materiais até a criagao de pegas exclusivas que carregam histdrias e significado.

65



A missdo da marca € criar pecas Unicas a partir de materiais de segunda mao, unindo
autenticidade e sustentabilidade. Isso refor¢a a exclusividade da marca e incentiva os

consumidores a se conectarem com a historia e proposito de cada peca.

A visdo da Achei Super Cool ¢ focada em se consolidar como referéncia em moda
sustentavel para, assim, poder influenciar o mercado a adotar praticas mais conscientes e éticas.
Essa visdo faz com que a marca escolha opg¢des de produ¢do com menor impacto ambiental,

que reflete seu compromisso com a sustentabilidade e a transformacao da industria da moda.

Os valores da marca sdo: sustentabilidade, autenticidade, revolugdo sustentdvel e
resisténcia. Esses valores refletem diretamente em suas praticas e decisdes, garantindo que a

marca mantenha sua esséncia ao longo do tempo.

Esses pilares sao fundamentais para guiar as acdes e decisdes estratégicas da Achei
Super Cool, assegurando sua autenticidade. Ao representar sua esséncia em elementos visuais
€ comunicacionais, a marca vai fortalecer sua identidade e alinhar seus valores com sua

comunicagdo, refor¢cando sua presenc¢a no mercado.

2.1.3.  Moodboard

O moodboard (painel de inspira¢ao) ¢ uma ferramenta composta por referéncias visuais
que representam a esséncia e o estilo da marca, funcionando como um guia criativo para o
desenvolvimento do projeto. Para a criagdo do moodboard para a Achei Super Cool, foram
selecionadas imagens que representam formas de expressdo alinhadas a identidade da marca,

evidenciando a autenticidade e criatividade.
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Figura 50 - Moodboard

Fonte: Produc¢do da autora

2.1.4.  Desenvolvimento do Logotipo

2.1.4.1.  Ideagao do Logotipo

SELF-LOVE IS
A SUPERPOWER.

BE GOOD
TO YOURSELF.

O processo de ideagdo do novo logotipo teve como objetivo traduzir os valores da marca

em um simbolo visual que representasse sua esséncia. Com base nas referéncias do moodboard,

foram exploradas diversas possibilidades e testes de tipografia.

Figura 51 - Testes Tipograficos

AGHEISUPERGOOL

ACHEI SUPER COOL

ACHEISUPERCOOL ACHEISUPERGOOL
ACHEISUPERCOOL ACHEISUPERCOOL
ACHEISUPERGOOL AcheiSuperGool
ACHEISUPERGCOOL ACHEI Achei achei
ACHEISUPERCOOL SUPER Super super
ACHEISUPERCOOL cooL Cool cool
ACHEISUPERGOOL Achei Super Cool

Fonte: Produgao da autora

achei super cool

acheisupercool
acheisupercool

AcheiSuper
COOL

AcheiSuper
COOL
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Figura 52 - Testes Tipograficos 2

i . acheisuper
achei super cool acheisuper COOL
acheisupercool COOL
acheisupercool achei Achei ACHEI
AcheiSuper super Super SUPER
COOL cool Gool COOL

SUPER super Super super
L GOOL cngl ct?ol cool

Fonte: Produgao da autora

ApOs os testes iniciais, foi definida a tipografia Impact Regular por remeter ao logo
antigo, reforcando a continuidade da identidade da marca. Em seguida, foram exploradas
variagdes de alinhamento e o uso de letras maitsculas e minusculas para refinar as ideias com
maior potencial. Todos os testes buscam alcangar equilibrio visual, versatilidade e facilidade de
reconhecimento, garantindo que o logotipo transmita a identidade da marca de maneira clara,

eficaz e impactante.
2.1.4.2.  Conceito Final do Logotipo

Para desenvolver o novo logotipo, a versdo em caixa alta foi escolhida como base, por
conta de sua legibilidade e equilibrio visual. A partir disso, foram realizados testes para garantir

a transmissdo da esséncia da marca de forma clara.
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Figura 53 - Ajustes no Logotipo Novo

ACHEI AGHEI
SUPER SUPER
GOOL

Fonte: Produgao da autora

No decorrer dos testes, notou-se a necessidade de incorporar um elemento que
representasse melhor a esséncia da marca. Para isso, foram exploradas texturas diferentes,

buscando aquela que melhor refletisse a identidade e os valores da Achei Super Cool.

Figura 54 - Testes de Texturas no Logotipo

ACHEI ACHE RCHEI
SUPER SUPEE SUPER
COOL GiCL ool

ACHEE RCHEI  AGHEL
SUPER SCPER SUPER
GooL COOL coOL

BOEE! ok
SUPER SUPER
COCL Gon

Fonte: Produc¢do da autora

A partir disso, foi selecionada a textura de uma calga da colecdo "CAOS", que recebeu
o efeito em escala de cinza para atender aos requisitos da marca. Essa escolha fez com que a

esséncia da Achei Super Cool fosse incorporada ao logotipo, reforcando sua identidade de

forma auténtica e alinhada aos seus valores.
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Figura 55 - Textura Selecionada

Fonte: Produgao da autora

Com a textura selecionada e aplicada, surgiu o novo logotipo da Achei Super Cool. Essa
versdo final mantém um bom equilibrio visual e representa a rebeldia e o espirito disruptivo da

marca.

Figura 56 - Novo Logotipo

Fonte: Produgao da autora

2.1.5.  Tipografia Institucional

A tipografia institucional ¢ responsavel por garantir uma identidade visual coesa,
garantindo consisténcia e reforgando a esséncia da marca em seus materiais de comunicacgao.
A fonte Proxima Nova Condensed foi escolhida por trazer clareza, versatilidade, diversas

variacdes que oferece e por transmitir as mensagens da marca de forma eficaz, sem interferir
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no impacto do logotipo. Essa tipografia vai ser aplicada em titulos e materiais institucionais,

trazendo modernidade e clareza na comunicag¢do da Achei Super Cool.

2.1.6.  Variag¢des do Novo Logotipo

Para garantir flexibilidade e consisténcia da identidade visual da marca em diferentes
situagdes, foram desenvolvidas variagcdes do logotipo. Essas versdes possibilitam que a marca

ndo perca sua esséncia nem seu impacto visual, assegurando que seja facilmente reconhecida.

O logotipo deve ser utilizado preferencialmente em sua versao principal, ideal para a
maioria das aplicacdes. Essa versdo foi projetada para transmitir, de forma impactante, os

valores da Achei Super Cool.

Ja a versao clara foi desenvolvida para ser aplicada em fundos mais escuros, garantindo
alto contraste. Essa variacao deve ser usada quando a versao principal ndo oferecer visibilidade

suficiente, assegurando que o logotipo se mantenha legivel e reconhecivel.

Figura 57 - Versdo Original e Versao Claro

Fonte: Produc¢do da autora

As versdes em outline s3o indicadas para casos em que o fundo precisa se destacar
mais, sem interferir na legibilidade do logotipo. O outline preto ¢ ideal para fundos claros,
enquanto o outline branco funciona em fundos escuros, sempre garantindo alto contraste entre

os elementos.

71



Figura 58 - Versoes Outline

ACHElw |-
SURERR ||/
Dl !

Fonte: Produc¢do da autora

As versoes em trago sdo opcoes importantes e versateis, destacando-se com facilidade,
independentemente do fundo. O trago branco deve ser usado em fundos escuros, enquanto o

trago preto ¢ adequado para aplicagao em fundos claros, mantendo o contraste necessario.

Figura 59 - Versdes Tracos

AGHEl §.\5,:
SUPER Ry
COOL !

Fonte: Producédo da autora
A versao abreviada foi desenvolvida para ser aplicada em espagos reduzidos ou em

situagdes em que a marca ndo precisa ser o elemento principal. Para garantir sua versatilidade
e clareza, essa versdao ndo inclui texturas, priorizando a simplicidade e a legibilidade em
diferentes contextos. Dessa forma, ela comunica a esséncia € o reconhecimento da marca de

maneira objetiva, preservando sua identidade visual.

72



Figura 60 - Versdes Abreviadas

L IS

Fonte: Produc¢do da autora

E essencial que as variagdes sejam aplicadas respeitando as orientagdes de contraste e
legibilidade. Essa escolha deve considerar o fundo, o meio e o espago de aplicagao, garantindo
o reconhecimento da Achei Super Cool. Isso assegura que a marca se mantenha consistente e

profissional em qualquer contexto.

2.2. Imagem e Comunicagdo de Marca

A imagem e a comunicac¢ao institucionais sdo essenciais para consolidar a identidade de
uma marca. Esses elementos foram alinhados aos valores de sustentabilidade, autenticidade,
revolucdo sustentavel e resisténcia da Achei Super Cool, garantindo que sua esséncia seja

reconhecida de forma clara e impactante.

A imagem da Achei Super Cool ¢ construida com base em elementos visuais e
comunicacionais que refletem seu compromisso com a sustentabilidade e sua postura
desafiadora. Para assegurar uma comunicagao estratégica e eficaz, foi definido um tom de voz
alinhado ao arquétipo rebelde, que refor¢a a identidade da marca, permitindo que ela se

destaque no mercado.

O arquétipo rebelde reflete a esséncia da Achei Super Cool de desafiar padrdes e
convencdes da sociedade. Esse arquétipo inspira a marca a adotar uma postura disruptiva,
desafiadora e ousada, comunicando seus valores de forma auténtica e atraindo seu publico-alvo,
composto por jovens criativos. Ele também guia a maneira como a marca se posiciona no

mercado, promovendo inovagao e resisténcia as normas do mercado e da moda.
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O tom de voz, alinhado ao arquétipo rebelde, foi desenvolvido para ressaltar a
personalidade forte, independente e auténtica da Achei Super Cool. O tom ¢ ousado, auténtico,
envolvente e utiliza uma linguagem mais direta e acessivel, além de valorizar a individualidade.
Ele equilibra informalidade e sofisticagdo, mantendo um didlogo préoximo com o publico e

comunicando seus valores de forma clara e eficaz.

A esséncia rebelde da marca ¢ refor¢ada por meio de seu tom de voz, tornando a Achei
Super Cool tnica no mercado e fortalecendo sua conexdo com o publico. Ao manter esse
alinhamento, a marca consolida sua imagem e identidade cada vez mais, destacando-se no

mercado de moda sustentavel.

2.2.1.  Posicionamento da Marca

A Achei Super Cool se posiciona no mercado como uma marca que desafia os padrdes
da sociedade e da industria da moda, refletindo sua esséncia por meio do arquétipo rebelde.
Esse arquétipo guia sua comunicagao, refor¢gando a autenticidade e a identidade da marca em

todas as interagoes.

A marca tem como publico-alvo jovens adultos criativos que buscam alternativas
auténticas e sustentaveis no mercado da moda. Esse publico valoriza a originalidade e a postura

inovadora da Achei Super Cool, conectando-se com seus valores e proposta de transformacao.

Com um posicionamento claro e alinhado a sua esséncia, a Achei Super Cool consegue
se destacar no mercado, fortalecendo sua presenca como uma referéncia em moda alternativa e

consciente.

2.2.2.  Estratégias de Comunicagao

Para fortalecer a presenca da marca no mercado e sua conexdo com o publico, foram
criadas estratégias de comunicacdo alinhadas a identidade, imagem e realidade da marca. A
principal ferramenta utilizada ¢ o Instagram, e foram incluidos modelos de postagens que

reforgam a relacdo com o publico-alvo:

- POV do Processo: Mostrar o ateli€ e a producdo das pecas, destacando o processo
criativo e artesanal de forma auténtica e espontanea.
- Moodboard do Processo Criativo: Apresentar as inspiragdes e referéncias visuais que

guiaram as colecoes.
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- Memes: Criar contetidos humoristicos alinhados a identidade da marca para aumentar
0 engajamento com os seguidores.

- Cotidiano: Mostrar momentos do dia a dia, humanizando a marca e aproximando-a
do publico por meio de conteudos descontraidos.

- Cores e Texturas: Destacar os principais tons e materiais de cada colecao.

- Detalhamento de uma Peca: Explicar os elementos tnicos de uma peca especifica,
como materiais, design e acabamentos, refor¢ando a exclusividade da marca.

- Cliente do Més: Destacar e premiar o cliente que mais interagir nas redes sociais,
promovendo a interag@o e criando uma comunidade fiel em torno da marca.

- Post Informativo: Compartilhar conteudos educativos sobre praticas sustentaveis,
moda consciente e upcycling, reforcando o proposito da marca.

- Dicas de Looks: Sugerir combinagdes praticas com as pecas da marca, destacando sua

versatilidade.

Ao adotar essas estratégias, a Achei Super Cool sera capaz de fortalecer sua imagem,
entendida segundo Norberto Chaves como a percepcao construida na mente do publico a partir
de elementos comunicacionais consistentes e estratégicos. Essas agdes permitem que a marca
se destaque no mercado, consolidando sua presenga e identidade. Além disso, ao estabelecer
materiais comunicacionais fisicos, que complementam os meios digitais, a marca reforca a
coeréncia de sua mensagem em diferentes plataformas, ampliando seu impacto e criando uma

experiéncia mais integrada para seu publico-alvo.
2.2.3.  Simulacgao do site e do instagram

Para demonstrar como a identidade visual da marca pode ser aplicada no site e no

Instagram, foram elaboradas simulagdes de suas aplicagoes.
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Figura 61 - Simulagdo Site Computador

[ ]
MENU  BUSCAR ml“ LOGIN  CARFINHO

MDA GO REVOLIGAD, CALAMOG &
FAFTIA DE MATERLAL EM DEBLAD G0
COBJETPAD DE AUMERTAR A ¥I0A UTIL

DO QUE s EXrETE

COOLESTCLUS ®

FACA PARTE [0 Wixds & 25 iR, BESEARITE E AAES
EACLUGTVAS FAAA WEMERDS

INSGAEVASE

Fonte: Acervo da autora

Figura 62 - Simulagao Site Celular

4
MENU S'EI CARRINHO

ACHEISUPERGOOL

MODA GOMO REVOLUGAO, GRIAMOS A PARTIR DE
MATERIAL EM DESUS0 COM O OBJETIVD DE
AUMENTAR A VIDA UTIL DO QUE JA EXISTE!

Fonte: Acervo da autora
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Figura 63 - Simulagdo Instagram

acheisupercool O

Seguindo v Mensagem Comprar

Fonte: Acervo da autora

2.2.4.  Materiais Fisicos de Comunicagdo ¢ Identidade

Como dito anteriormente, além das estratégias digitais, os materiais fisicos
desempenham um papel essencial na consolidagdo da identidade visual da Achei Super Cool.
Eles ndo apenas traduzem os valores da marca em elementos tangiveis, mas também criam uma
experiéncia unica para o publico, conectando-os a esséncia da marca. A seguir, sdo apresentados

os materiais desenvolvidos, com detalhes sobre suas especifica¢des e funcionalidades.
22.4.1. Fanzine

O fanzine foi criado para acompanhar os pedidos, abordando temas como a esséncia da
marca, moda € resisténcia, moda com proposito e a verdade por tras da fast fashion. Ele

transmite os valores da Achei Super Cool de maneira criativa e auténtica.

O planejamento do fanzine foi pensado para ser disruptivo, quebrando regras e
reforcando a identidade provocadora da marca. Seu design ndo segue grids especificos,
explorando diferentes tipografias e um desalinhamento intencional que traduz a esséncia da
marca. No verso, foi elaborado um poster que combina colagens com a palavra "revolugao"

repetida diversas vezes, ampliando o impacto visual e conceitual do material.
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Figura 64 - Layout Fanzine Frente
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Fonte: Acervo da autora

Figura 65 - Verso Fanzine (Poster)

Fonte: Acervo da autora

78



Figura 66 - Fanzine dobrada
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Fonte: Acervo da autora

Figura 67 - Fanzine dobrada 2

Fonte: Acervo da autora

Detalhes Técnicos:
Dimensdes: cada pagina esta no formato A6 (10,5 x 14,8 cm), mas juntas formam uma A3.
Impressao do boneco: Jato de tinta no papel vergé 120g.

2.2.42. Cartao Postal

O cartao postal ¢ outro elemento que acompanha os pedidos, criado para reforcar a
identidade da marca. Foram desenvolvidas quatro versdes diferentes, com variacdo apenas nas

imagens utilizadas no verso, retiradas a partir dos editoriais da marca e acompanhadas pelo
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logotipo. Na frente, o logotipo se mantém em destaque e acompanhado de um texto de

agradecimento pelo pedido, tornando a experiéncia mais personalizada.

Figura 68 - Cartdo Postal 1

Fonte: Acervo da autora

Figura 69 - Cartdo Postal 2

Fonte: Acervo da autora
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Figura 70 - Cartéo Postal 3

Fonte: Acervo da autora

Figura 71 - Cartdo Postal 4

Fonte: Acervo da autora
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Figura 72 - Frente Cartdo Postal

obrigado por fazer

parte da revolugdo!

[ :
ﬂl' Vocé acabou de adquirir uma peca dnica, feita para
uﬁ quem ndo tem medo de desafiar e quebrar as regras.
Cada peca € criada a partir de materiais garimpados e

ressignificados - tecidos, aviamentos e acessorios que
merecem uma nova vida.

Sua escolha vai muito além da moda. Use essa peca
como uma extensao da sua autenticidade, para mostrar
quem vocé é, sem medo e sem regras.

Poste seu look e marque a gente, vamos adorar ver
vocé explorando sua individualidade!

UPCYCLING / / REWORK Com carinho
Diretora criativa da ACHEI SUPER COOL

Fonte: Acervo da autora

Detalhes Técnicos:
Dimensodes: 13,5 x 9 cm.

Impressao do boneco: Jato de tinta no papel edition bianco 200g.
2.2.43. Cartao Fidelidade

Para incentivar a lealdade dos clientes, foi criado o cartdo fidelidade, que reforca a
conexao entre a marca e seus clientes de forma divertida e engajante. Na frente, a frase “coolest
besties” traz um tom de proximidade, enquanto a silhueta de uma modelo em um editorial ¢
usada para simular uma foto de carteirinha. Também hé espagos para preencher com nome,
cidade e nimero de registro, reforcando a ideia de exclusividade, como se fosse uma carteirinha
de clube. No verso, foram incluidos cinco espagos para adesivos, que, ao serem completados,

garantem ao cliente um brinde exclusivo, incentivando a interagdo continua com a marca.

Figura 73 - Cartao Fidelidade

coolest besties
Junte 5 adesivos e ganhe um brinde exclusivo na sua proxima compra!
Quem faz parte da revolugdo merece ser recompensado com estilo.
Nome
Cidade
N° deregistro
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Fonte: Acervo da autora

Figura 74 - Cartdo Fidelidade Impresso

coolest besties

Fonte: Acervo da autora

Detalhes Técnicos:

Dimensoes: 8,5 x 5,5 cm.

Impressao do boneco: Jato de tinta no papel rives tradition natural white 250g.
2.2.44.  Adesivos do Cartao Fidelidade

Para complementar o cartdo fidelidade, foram criados dois adesivos simples que, ainda
assim, representam a esséncia da marca. Com fundo branco para manter a clareza e a
versatilidade, um adesivo traz a palavra "moda" e o outro "revolucao", refor¢cando os valores e

o proposito da Achei Super Cool.

Figura 75 - Adesivos para o cartdo fidelidade

moda revolucao

Fonte: Acervo da autora
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2.245. Tag

A tag foi desenvolvida para reforcar a identidade visual da marca e destacar informagdes

essenciais sobre o produto.

Figura 76 - Tag

MODA COMO REVOLUGAQ
e sustentdvel 3

Aumentamos a vida dtil do
que ia ser des

com carinho ¢ at

para que essa peca
continue revolucionando
por muito mais tempo.

Lave & mdo, co
delicadeza, e evite usar a
maquina para garantir sua

durabilidade.

Goiania, Goias
Brasil

Fonte: Acervo da autora
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Figura 77 - Tag impressa

MODA COMO REVOLUCAQ

e sustentavel ;)

Goiania, Goias
Brasil

Fonte: Acervo da autora

Detalhes Técnicos:
Dimensoes: 4,5 x 9,5 cm.
Impressao do boneco: Jato de tinta no papel rives tradition natural white 250g.

2.2.4.6.  Etiquetas

Foram desenvolvidas trés versdes de etiquetas para atender diferentes finalidades e
reforcar a identidade da marca. A menor e a média sdo para aplicacdo externa nas pegas, feita
de forma simples que facilita o reconhecimento da marca. J4 a versdo maior € para ser costurada

internamente em pegas que permitam essa aplicagao.
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Figura 78 - Etiqueta menor (2 x 1,5 cm)

y

Fonte: Acervo da autora

Figura 79 - Etiqueta média (3 x 2 cm)

.y

moda como revolugao

Fonte: Acervo da autora

Figura 80 - Etiqueta maior (2 x 5,5 cm)

AGHEI
SUPE(
GOOL

moda como revolucéo

NADA SE PERDE,
TUDO SE
TRANSFORMA.
PECA UNICA, SEM
DESPERDICIO.
REUTILIZE,
REPENSE,
REVOLUCIONE

Fonte: Acervo da autora
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Detalhes Técnicos:
Dimensoes:

- Menor: 2 x 1,5 cm.
- Meédia: 3 x2 cm.

- Maior: 2 x 5,5 cm.

2.2.47. Manual de Marca

O manual de marca foi desenvolvido como parte do rebranding da Achei Super Cool,
com o objetivo de garantir a consisténcia na aplicacdo da nova identidade visual. Ele serve

como um guia essencial para padronizar o uso dos elementos visuais, garantindo que a marca

seja representada de forma coesa.

Figura 81 - Capa e Sumario do Manual de Marca

7
AESSENCIA DA MARCA ELEMENTOS DA MARCA
05 AMarcaeNossa Histéria 19 Nosso Logotipo
06 Propdsito, misséo e visao 19 Malha Construtiva
07 Nossos Valores 20-22  Versses
i 23 jreadeProtecio
COMUNICACAO DAMARCA
09 24 Aplicacdo sobre Fundos
Palavias chave 25 Tamanho Minimo
10" arquétpoRebelde 26 UsosIncorretos
M TomdeVoz 27 Tipografia
ESTRATEGIA DE CONTEUDO APLICACOES DA MARCA
14 Behindthe Scenes 29 CartioPostal
15 Lifestyle e Entretenimento 30 Etiquetas
16 Drops e Produtos 3N Tag
17 Engajamento 2
Pela Designer Ana Clara Miranda Marques e
2024 34 Simulaciio redes sociais
35 CartéoFidelidade

T

Fonte: Acervo da autora
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Figura 82 - Encadernagdo do Manual de Marca

Fonte: Acervo da autora

Detalhes Técnicos:

Dimensoes: 22,5 x 20,5 cm.

Impressao do boneco: Jato de tinta no papel vergé 120g.
Encadernacao: papel parand 2 mm e e argola Wire-O.

3. CONSIDERACOES FINAIS

Este Trabalho de Conclusao de Curso teve como objetivo central a criagdo de um projeto
que explorasse estratégias de design e comunicagdo para consolidar a identidade visual e
fortalecer a presenca da Achei Super Cool no mercado de moda. A seguir, apresento reflexdes

sobre o processo, os resultados alcangados e as perspectivas futuras.

O trabalho foi uma oportunidade de aplicar os conhecimentos adquiridos ao longo do
curso de Design, evidenciando a importancia de uma base teorica e metodoldgica solida para a
elaboragdo de projetos complexos e detalhados. O processo foi marcado por uma extensa etapa
de pesquisa e fundamentacao tedrica, que se mostrou extremamente enriquecedora. Além disso,
as etapas de andlise, testes, validacdes e aplica¢des possibilitaram uma compreensao profunda

da esséncia da marca, resultando no desenvolvimento de solugcdes visuais e estratégicas.

O projeto resultou em um conjunto de estratégias visuais e materiais fisicos — como o
manual de marca, cartdo postal, cartdo fidelidade, adesivos e fanzine — criados para refletir de

forma fiel os valores e a esséncia da Achei Super Cool. Esses materiais foram planejados para
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proporcionar uma experiéncia Unica e consistente, consolidando a nova identidade visual da

marca de maneira satisfatoria.

Em uma perspectiva futura, o projeto pode ser ampliado para incluir analises dos
impactos da nova identidade, bem como o desenvolvimento de novos materiais € versoes
atualizadas dos que ja foram criados. Além disso, seria interessante explorar formas alternativas

de interagcdo com o publico, como eventos presenciais, incluindo desfiles, encontros ou eventos.

Este trabalho representou nao apenas um desafio técnico e criativo, mas também um
marco significativo na minha trajetéria pessoal e académica na PUC Goias. A experiéncia
aprofundou meu conhecimento em branding, estratégias comunicacionais e design visual, areas
que serdo fundamentais para minha entrada no mercado de trabalho. Este projeto ndo marca um
ponto final, mas sim o inicio de um novo capitulo na minha jornada. Ele abriu caminhos para
possibilidades enriquecedoras no design e ampliou minha visdo para os desafios e

oportunidades que virdo.

This is not the end
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