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RESUMO

Este trabalho apresenta o processo de criagdo de um Brandbook da Babel
Streetwear, uma marca autoral que mistura os padrdées da moda oriental e o formato
mais tradicional de streetwear do mundo ocidental com o conceito de Hypeparel
Culture. A proposta nasce da necessidade de consolidar e padronizar a identidade
da Babel em todos os seus pontos de contato, garantindo consisténcia estética,
comunicacional e estratégica. O branbook foi estruturado a partir de fundamentos
tedricos sobre identidade visual e verbal e construcdo simbdlica de marcas. A
pesquisa inclui andlise de marcas similares e referéncias visuais e linguisticas,
servindo como base para decisdes de design e conteudo. O projeto visa fortalecer o
posicionamento da Babel como marca conceitual, ousada e alinhada com discursos

contemporaneos de moda, globalizagao e identidade.

PALAVRAS - CHAVES: Brandbook. Babel. Moda streetwear. Branding.
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1. APRESENTACAO
1.1 Identificacao do problema

A Babel nasceu do desejo de juntar a paixdo pela moda sem padrdes da
moda oriental e o formato mais tradicional de streetwear do mundo ocidental. A
crenga de que se pode inovar ao expressar seu estilo na vestimenta veio como
principal motivagdo de surgimento dessa marca, em conjunto com o desejo de
transmitir a ideia de que o mundo esta sempre em movimento e de que esse

movimento sempre encontra apoio e formas de ser desafiado.
A Babel € uma marca de streetwear inspirada na historia da Torre de Babel1,
que reflete a fusédo entre caos, cultura e moda. A marca expressa a multiplicidade de

estilos e influéncias, unindo elementos da cultura hype2 e a estética streetwear

asiatica, formando sua identidade unica. O conceito de Hypeparel Culture® & um dos
pilares da Babel, que se conecta com o publico por meio de tendéncias globais.
Suas pecas apresentam design com silhuetas oversized4, cortes

desconstruidos e estampas que representam a sobrecarga de informagdes do
mundo contemporaneo. Mais do que roupas, a Babel oferece uma experiéncia
estética e conceitual, onde cada pecga conta uma historia e provoca reflexées sobre
identidade, comunicacao e globalizagdo na moda. A marca transforma o caos em
estilo, desafiando padrdes e reinventando o streetwear.

Com esse contexto tdo singular a marca precisa de uma melhor indicagéo de
utilizagdo quanto a sua imagem e posicionamento, algo previsto de estar em seu

brandbook, que a Babel ainda ndo possui. A proposta deste trabalho para responder

" Torre de Babel: mito narrado no livro Génesis, da Biblia. E considerado um mito fundador usado
para explicar a origem da grande variedade de idiomas e a dispersdo da humanidade pela Terra.
Fonte: Mundo educagao.

2 Cultura hype: é a cultura do exagero, da distorgdo e da promogéo excessiva de produtos, pessoas,
ideias ou servicos. E uma cultura que se baseia no desejo pela novidade, que é considerada central
na sociedade contemporanea.

s Hypeparel Culture: conceito que une "hype" (algo extremamente popular ou desejado) e "apparel”
(vestuario, em inglés), referindo-se a cultura da moda impulsionada pelo desejo de exclusividade,
status e tendéncias virais.

+Oversized: estilo de roupa que se caracteriza por ser mais largo e amplo do que o padrao.
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a esse problema é criar para a marca um brandbook que trabalhe a parte visual e

verbal da marca.

1.2 Objetivo do produto

O principal objetivo do Brandbook (visual e verbal) é garantir a consisténcia
da identidade visual e da comunicagao em todos os pontos de contato. Ele funciona
como um guia que define os elementos essenciais da marca e como eles devem ser
aplicados para manter a coeréncia e fortalecer a percepgao da empresa no
mercado.

A Babel tem uma narrativa forte — fusdo de culturas, streetwear com
influéncia asiatica, exclusividade, hype. Por isso, é essencial manter coeréncia em
tudo: do feed do Instagram até a etiqueta da peca. O brandbook garante que essa
alma da marca nunca se perca, mesmo que novas pessoas entrem para o time ou
parceiros comecem a produzir conteudo.

Marcas com identidade bem definida sdo vistas como mais profissionais,
desejaveis e confiaveis. Isso valoriza a marca, fortalece seu posicionamento e pode
até ajudar em futuras negociagdes com investidores, collabs maiores ou expansao
internacional.

A Babel nao vende sO roupas. Ela vende um estilo de vida, um
pertencimento, uma identidade. O brandbook ajuda a manter essa experiéncia

impactante, uniforme e auténtica em todos os pontos de contato com o publico.

1.3 Apresentacgao da justificativa

No universo do streetwear, onde muitas marcas seguem tendéncias
passageiras, a Babel busca se destacar com uma identidade unica e bem definida.
Para garantir que qualquer pec¢a ou material de comunicagao seja instantaneamente
reconhecido, € essencial estabelecer diretrizes visuais e verbais sodlidas que
reforcem o DNA da marca.

Além disso, a Babel trabalha com um conceito baseado em edicdes limitadas,

0 que exige consisténcia visual, verbal e conceitual. Um brandbook bem estruturado
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evita variagdes aleatérias na aplicacao da identidade visual e assegura que a marca

mantenha sua coeréncia estética em todas as suas manifestagdes.
A tipografia5 € um elemento crucial nesse processo. No streetwear, muitas

marcas icbnicas sao lembradas pela forma como seus nomes e slogans sao
apresentados. Uma tipografia bem escolhida e aplicada corretamente cria uma
assinatura visual unica, transmitindo a personalidade e o conceito da marca com
forga e originalidade.

Ter uma identidade bem definida ndo apenas refor¢ca o reconhecimento da
marca, mas também constroi valor e desejabilidade. Marcas que seguem um padrao
visual e verbal sdélido passam uma imagem de credibilidade e exclusividade,
mostrando que sao mais do que apenas um nome no mercado — sdo uma
experiéncia de lifestyle.

Por fim, a Babel precisa garantir que sua identidade permaneca forte e fiel ao
seu conceito em diferentes plataformas e formatos, seja em pecas fisicas (tags,
embalagens, tecidos, etiquetas) ou no digital (site, redes sociais, campanhas). Um
brandbook bem elaborado assegura que a comunicagéo visual e verbal da Babel
seja impactante e coesa em qualquer lugar, fortalecendo sua presenga e

reconhecimento no mercado.

1.4 Descrigao do brandbook

Os itens que vao compor as partes visuais e verbais do Brandbook da Babel
sdo apresentados nas tabelas a seguir, e foram definidos tomando como referéncia
o trabalho Como criar identidades visuais para marcas de sucesso (2012), de
Gilberto Strunck, Cada palavra importa: Como aumentar a percepg¢ao de valor das
marcas, gerar conexdes profundas e potencializar os resultados com o branding
verbal (2024), de Cibele Costa e Design de identidade da Marca: Guia essencial

para toda a equipe de gestéo de marcas (2019), de Alina Wheeler.

5 Oversized: estilo de roupa que se caracteriza por ser mais largo e amplo do que o padr&o.
Tipografia é a arte e a técnica de organizar textos e letras de forma visualmente atraente e legivel.
Ela envolve a escolha de fontes, tamanhos, espagamento e alinhamento.



Tabela 1: Componentes visuais do Brandbook da marca Babel

CAPITULO

CONTEUDO

Cores da marca (Paleta de cores,
aplicacdo e combinacdes)

A paleta cromatica é composta pelas cores
institucionais que traduzem visualmente a
identidade da marca. O uso consistente
dessas cores contribui para a coesdo
estética e o fortalecimento da presenca da
marca.

Tipografia (Hierarquia)

Estabelece o conjunto de fontes que deve
ser utilizado na comunicacdo da marca.

A marca

Apresenta o logotipo, a area de seguranca
do logotipo, 0 seu uso monocromatico e a
convivéncia dele com outras marcas)

Fundo fotografico

Apresenta como as imagens devem ser
usadas em conjunto com o logotipo para
ndo gerar eventuais problemas

Nossa fotografia

Define o padrao visual das imagens
utilizadas pela marca, servindo como
exemplos de comunicacao.

Grafismos

S3o recursos visuais complementares que
ajudam a construir a identidade visual da
marca.

Usos incorretos

Apresenta os erros gque podem ocorrer ao
aplicar a Marca Babel, erros os quais
devemn ser evitados.

Aplicacbes

Esse capitulo apresenta exemplos da
aplicacdo da identidade visual da Babel

Fonte: Desenvolvida pela autora.
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Tabela 2: Componentes verbais da marca Babel

CAPITULO

CONTEUDO

Personalidade verbal

Apresenta como a marca se comunica por meio da
linguagem.

Arquétipos

Conceito da psicologia utilizado para representar
padroes de comportamento associados a um
personagem ou papel social.

Persona

Representacdo semificticia e detalhada do seu
cliente ideal, criada com base em dados reais
sobre comportamento, demografia, necessidades
e objetivos

Tom de voz

Definicao de uniformidade nas palavras, atitudes e
valores de uma marca nos pontos de contato com
o cliente

Estilo de linguagem

Define como as palavras sao usadas em um texto
ou fala, influenciando a expressividade, emocao e
clareza da mensagem

Territdrio de palavras

Esse capitulo traz o repertdorio de palavras e
expressdes que representam a marca.

Esse capitulo trata de frases que comunicam

Drivers . . .
beneficios diferenciadores (argumentos de venda).
palavras-chave ou frases precedidas pelo simbolo
jogo da velha que categorizam conteldos em
Hashtag . . .
plataformas de midia social, tornando-os mais
faceis de encontrar e agrupar por tema.
N Esse capitulo apresenta exemplos da aplicacdo da
Aplicagdes P P P plicag

identidade visual da Babel

Fonte: Desenvolvida pela autora.
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2. EMBASAMENTO CIENTIFICO

2.1 A identidade visual como estratégia de construgcdao de marca

No atual contexto de mercado, em que produtos e servigos se multiplicam e o
consumidor € constantemente exposto a um volume massivo de informagobes, a
diferenciagdo e o posicionamento das marcas passam a ser desafios centrais.
Nesse cenario, a identidade visual assume papel estratégico ao se configurar como
uma das principais ferramentas de construgdo da imagem e do valor simbdlico das
marcas.

Mais do que um conjunto de elementos graficos, a identidade visual constitui
uma dimensao essencial da linguagem de uma marca. Joan Costa (2004),
reconhecido tedrico da comunicacdo visual, afirma que a identidade visual é “a face
visivel da identidade corporativa®’, destacando seu papel estratégico na
representacdo simbodlica da organizacdo. Por meio de signos visuais — como o
logotipo, a paleta de cores, as tipografias e os padrdes graficos — a marca expressa
sua cultura, seus valores e seu posicionamento de maneira imediata e silenciosa,
criando conexdes significativas com o publico.

De acordo com Kapferer (2008), a construgdo de uma marca solida exige
coeréncia entre os seus diversos pontos de contato com o publico, o que inclui,
inevitavelmente, a sua representacdo visual. Uma identidade visual bem
desenvolvida contribui para a construgdo da brand equity — o valor da marca na
percepcdo do consumidor — e atua diretamente na sua capacidade de ser
lembrada, reconhecida e desejada. Isso porque, conforme Aaker (1998), a
diferenciagdo simbdlica e emocional proporcionada pela marca muitas vezes se
sobrepde aos atributos funcionais do produto, influenciando a decisao de compra
por meio da associagao de valores, estilo de vida e status.

Essa perspectiva é corroborada por Strunck (2012, p. 35), que afirma que “as
pessoas ndo compram um Cartier para saber as horas”, mas sim para comunicar
um valor simbdlico e social. Esse valor € mediado pela identidade visual, que torna

tangiveis aspectos subjetivos como exclusividade, luxo ou modernidade. O autor
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também destaca que as cores, por exemplo, sdo elementos fortemente associados
a personalidade da marca e facilitam seu reconhecimento mesmo a distancia, sendo
muitas vezes capazes de se comunicar antes mesmo da leitura de simbolos ou
nomes.

A comunicagdo visual também pode ser entendida sob o viés da semidtica,
enquanto sistema de signos que constréi significados. Jean-Marie Floch (2001), ao
abordar o consumo sob uma perspectiva semiética, propde que os signos visuais
das marcas sao interpretados social e culturalmente pelos consumidores, e que
cada escolha estética carrega uma intencionalidade discursiva. Assim, a identidade
visual torna-se uma ferramenta de construgao narrativa: ela ndo apenas apresenta
uma marca, mas conta sua historia, revela sua personalidade e propde uma
experiéncia simbdlica.

Além disso, conforme aponta Oliveira (2013), a identidade visual é o ponto de
partida para a construgdo de uma comunicagado integrada e eficaz. Ela garante
coesdo entre as diversas manifestacbes da marca — desde a publicidade até a
sinalizacao fisica — e atua como fio condutor da estratégia comunicacional. Isso é
particularmente relevante em tempos de alta volatilidade midiatica, em que a clareza
e consisténcia visual contribuem para a fixagcdo da marca na mente do consumidor.

Para marcas emergentes, a identidade visual se torna ainda mais decisiva.
Conforme observa Kotler (2012), € mais vantajoso ser a primeira marca na mente
do consumidor do que oferecer o produto mais tecnicamente superior. Nesse
sentido, a identidade visual deve ser pensada nao apenas como um elemento de
apresentagcdo, mas como um diferencial competitivo capaz de gerar curiosidade,
provocar identificagado e estimular o primeiro contato com o publico. Essa primeira
impressao, em muitos casos, define o inicio de uma jornada de fidelizagao.

O papel da identidade visual na criacdo de vinculos afetivos com o publico
também é destacado por Aaker (1996), ao abordar o conceito de brand personality.
Marcas com identidades visuais consistentes e alinhadas aos valores de seu publico
constroem relagdes mais profundas e duradouras, pois geram identificacdo e
pertencimento. O consumidor ndo apenas reconhece aquela marca, mas sente que
ela o representa, o que resulta em lealdade e defesa espontanea da marca nas
redes sociais e em circulos sociais.

Dessa forma, pode-se afirmar que a identidade visual ndo se resume a um

aspecto estético ou decorativo, mas sim a um ativo intangivel e estratégico,
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fundamental para a gestdo de marca. Sua construcéo exige estudo, planejamento e
coeréncia com o proposito da marca, sendo responsavel por mediar a comunicagao
entre empresa e publico de maneira clara, simbdlica e emocional. Em um mundo
saturado de estimulos, marcas com identidades visuais fortes se destacam, criam
memorias, despertam desejos e ocupam lugares privilegiados na mente — e no

coragcao — dos consumidores.

2.2 A identidade verbal como estratégia de construgcao de marca

A construcdo de uma marca sélida no mercado contemporaneo ultrapassa os
limites dos elementos visuais, como logotipo, tipografia e paleta de cores. A
comunicagao verbal — compreendida como a linguagem utilizada pela marca —
exerce papel igualmente crucial na consolidagao de sua identidade e na forma como
€ percebida pelos consumidores. Esse conjunto de elementos linguisticos constitui a
identidade verbal da marca, abrangendo o tom de voz, as escolhas vocabulares, os
slogans, os manifestos e demais recursos que moldam sua expressao no mundo.

Em um cenario saturado de mensagens e estimulos visuais, a maneira como
uma marca se comunica — e nao apenas o conteudo da mensagem — torna-se
fator determinante para a diferenciacédo e o engajamento com o publico. A voz da
marca precisa estar alinhada a sua proposta de valor, refletindo sua personalidade
de maneira coerente. Aaker (1991) defende que marcas fortes sao aquelas que
possuem uma identidade clara e consistente, aspecto que se manifesta diretamente
no discurso adotado. Por outro lado, marcas que se comunicam de forma genérica,
ambigua ou desconexa tendem a gerar confusdo, enfraquecer sua imagem e perder
relevancia frente aos concorrentes.

Além da clareza, a identidade verbal também é responsavel por promover
conexdes emocionais com os consumidores. Gobé (2001), em Emotional Branding,
destaca que as emogdes exercem papel central na relagao entre marcas e pessoas,
e que essas conexdes sdo construidas a partir de narrativas e tons de voz que
despertam sentimentos genuinos. Nesse contexto, o discurso da marca nao deve
ser apenas informativo, mas afetivo — carregado de significados que comuniquem

valores, propésito e atitudes.
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Segundo Floch (2001), a linguagem verbal ativa cdédigos culturais e
simbodlicos que conferem profundidade ao discurso de marca. Dessa forma,
palavras, metaforas, figuras de linguagem e estilos narrativos tornam-se
instrumentos estratégicos que fortalecem a marca em seus diferentes pontos de
contato com o publico.

Kapferer (2008) também contribui para essa discussdo ao afirmar que as
marcas sao sistemas de significados e que esses significados precisam ser
continuamente ativados por meio de narrativas coerentes. A identidade verbal,
assim, torna-se um alicerce discursivo que sustenta a promessa da marca ao longo
do tempo e contribui para a formagéo de sua imagem simbdalica.

A coeréncia verbal é igualmente essencial para a fidelizagdo. Conforme
destaca Aaker (1991), manter uma identidade verbal coesa favorece a construgao
de confianca por parte do consumidor, além de facilitar o reconhecimento da marca
em contextos diversos. Exemplos como Apple, Coca-Cola e Nike demonstram como
o tom de voz pode se consolidar como um ativo tdo valioso quanto o préprio
logotipo. A consisténcia do discurso reforga a identidade e diferencia a marca em
um mercado competitivo.

No entanto, ndo basta ser coerente: € preciso também ser auténtico. Em um
ambiente digital saturado, com consumidores cada vez mais atentos e exigentes,
torna-se imprescindivel que a linguagem da marca seja genuina, refletindo seus
valores internos de forma transparente. Quando essa autenticidade é percebida, a
marca nao apenas conquista credibilidade, mas também estabelece relacdes
duradouras e significativas.

Nesse sentido, a autora Cibele Costa (2024), em sua obra Cada Palavra
Importa: Como aumentar a percepgdo de valor das marcas, gerar conexbes
profundas e potencializar os resultados com o branding verbal, enfatiza que a
linguagem é um ativo estratégico da marca. Para a autora, "cada palavra importa"
porque é através do discurso verbal que se constroem percepcgdes de valor, vinculos
emocionais e experiéncias de marca verdadeiramente memoraveis.

Dessa forma, a identidade verbal ndo deve ser tratada como um mero
recurso estético ou publicitario, mas como um componente estratégico intrinseco ao
planejamento e ao posicionamento da marca. Como reforca Aaker (1991), o
verdadeiro valor de uma marca reside em sua capacidade de gerar significados

simbdlicos duradouros — e é por meio da linguagem que esses significados
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tornam-se inteligiveis, compartilhaveis e emocionalmente relevantes para o

consumidor.
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3. ESTRUTURAGAO DO PROJETO

Para que um Manual de marca visual e verbal seja bem projetado, é
necessaria uma seérie de recursos que devem compor a estrutura deste produto,
tendo em vista o objetivo de ser um meio que possibilite a clara compreensao da
proposta da marca nele representada. Os tépicos a seguir sdo essenciais para a
organizagado e clareza do processo de comunicagdo presente em um manual de
marca, visto que sao fatores complementares para a eficacia da compreensao da

proposta.

3.1 Recursos necessarios

O processo de criagdo, planejamento e produgdo do Manual de marca visual
e verbal da Babel requer analisar a viabilidade do produto, para isso, deve-se definir
de forma criteriosa os recursos necessarios a partir do planejamento da criagao do
manual de marca em conjunto com os conteudos que estardo presentes, designer

das paginas e producéo do produto, conforme exposto na sequéncia.

Tabela 3: Recursos humanos, materiais e tecnolégicos

Recursos humanos Recursos tecnologicos Recursos materiais

* Software de design (Figma,

. e Adobe  Photoshop, Adobe
e Designer grafico para

. Illustrator R
desenvolver e criar ) e Papel (couché, offset,
. * Banco de dados com acesso a .
elementos visuais. . . reciclado, etc).
. imagens com alta qualidade. .
. Revisor de texto. * |mpressora profissional.
e Computador com bom

Profissional da grafica. . ‘
: g desempenho grafico ou grafica

terceirizada.

Fonte: Desenvolvida pela autora.
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3.2 Estudo de similares

Com o objetivo de embasar estrategicamente a constru¢ao do brandbook da
marca proposta, esta segdo apresenta um estudo de similares — ou seja, marcas
que atuam em segmentos semelhantes ou dialogam com o mesmo publico-alvo da
Babel streetwear. A analise busca compreender padrdes estéticos, escolhas
comunicacionais e posicionamentos adotados por essas marcas, a fim de identificar
boas praticas, referéncias visuais e diferenciais competitivos que possam orientar o
desenvolvimento do manual de marca deste projeto.

A partir da observacado de elementos visuais (como logotipo, paleta de cores,
tipografia e composicao grafica) e verbais (como tom de voz, linguagem adotada e
vocabulario), busca-se compreender como essas marcas constroem sua identidade
e se relacionam com seu publico. Informacdes que servirdo como base para
decisbes estratégicas durante o processo de criagdo do brandbook da Babel.

As marcas selecionadas para este estudo foram escolhidas com base em trés
critérios principais:

1. Atuagdo em segmentos semelhantes ao da marca em
desenvolvimento;

2. Relevancia no mercado, seja por sua consolidagéo ou por sua
inovagao na linguagem visual e verbal;

3. Apelo estético e comunicacional alinhado ao publico-alvo da marca.

Dessa forma, a sele¢cao contempla marcas nacionais e internacionais que se
destacam por suas estratégias de branding e por sua presenga consistente em
diferentes plataformas.

Com base nesses trés critérios, foram selecionadas para o estudo de
similares as marcas Starbucks, Fiat, Strava e PERSONSOUL além de outros

referenciais de outras marcas.

3.2.2 Referéncias visuais e inspiracdes

Quando se dialoga sobre moda, pode-se explorar diversos campos que vao

muito além da roupa; vestir-se é um estilo de vida que transmite um
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posicionamento. Diante disso, as inspiragdes para o desenvolvimento do manual de
marca visual e verbal da Babel sado influenciadas por diversos assuntos que
permeiam o mundo fashion. Desse modo, podemos iniciar falando do streetwear
que, apos nascer da fusdo entre a cultura de rua, o skate e o hip-hop, vem
recentemente se consolidando dentro do universo de luxo e da exclusividade da
moda contemporanea.

Ao pensar no Brandbook deve-se considerar que a marca tem uma fungao
estratégica, ela € um conceito central e fundamental, que eleva o seu status para
além de um simples elemento de identificagdo, passa assim a agregar altos valores
como bem de mercado. O Brandbook da Babel é voltado para a criacdo de uma
identidade visual e verbal coesa, estratégica e auténtica, diante disso, para a sua
criagao, foram utilizadas inspiragdes de brandbooks de marcas renomadas que
conversam com a Babel de diferentes maneiras, sem se resumir ao ambito da moda
e do vestuario.

Pode-se ressaltar também, como descrito no artigo da Mangu Brand®, que o
brandbook é um guia, essencial para manter a organizagao e a padronizagao de
uma marca. Além disso, é essencial para todos os profissionais que atuam em uma
empresa, ndo somente para aqueles que trabalham na area de marketing, por ter
um objetivo claro de ndo permitir alteragdes na identidade de marca que podem ferir
as diretrizes de uma organizacgao.

A Mangu Brand apresenta o Brandbook da Starbucks’ a fim de sinalizar a
construcdo eficaz de branding de ambas as marcas além da boa utilizagdo da
comunicacdo e pontualidade para transformarem essas marcas em grandes

sucessos de mercado.

6 MANGU: Brandbook: qual a importancia para a minha marca? Disponivel em:
https://www.mangu.com.br/brandbook/. Acesso em 28 de ago. 2025.
" Starbucks Coffee Company - Home
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Figura 1 — Starbucks Creative Expression 2020

FALL. SEASON. LONG. FALL, COLD-BREWED

THESE AUTUMN FAVORITES HOT, ICED OR BLENDED MAVE YOUR COLD BREW STRAIGHT UP OR DIVE INTO AUTUMN
WITH DUR NEW PUMPKIN CREAM COLD BREW

Starbucks® Cold Brew

Fonte: Theory | Starbucks Creative Expression

Ao citar o Brandbook da Starbucks nota-se a objetividade com a qual a
empresa apresenta as suas informagdes, construindo um guia visual, focado nas
especificidades da marca. O maior diferencial desse brandbook é a descricao de
como a Starbucks se expressa nos diferentes canais e momentos, passando pela
expressdo geral, mobile, fisica (em loja), e-mail e redes sociais, além de
exemplificar a comunicacdo dela em sazonalidades como as estagcdes do ano, por
exemplo.

Além desse exemplo citado, a Babel também vé como modelos de
funcionalidade os Brandbooks da Fiat e da Strava, que comunicam as propostas de
suas marcas com exatidao e profundidade. Ambas as marcas trazem informacgdes
acerca de sua identidade visual e verbal com detalhes e explicagdes que variam

conforme a necessidade da empresa.
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Figura 2 — Fiat - Guia de Branding 2019

FIRT

VOZ DA MARCA

ITALO-BRASILEIRA
POP

Verbal

u

ENCANTADORA
ESPONTANEA

Guia de Branding

Fonte: https://drive.google.com/file/d/1Yh0Yc69jaSpu9BM46n70OUSQQPNF_BeJh/view?usp=sharing

Figura 3 — Strava - Brand Guidelines 2021

Our Voice - Athlete to Athlete Some ity gritty

We’re a sports brand (not a tech brand), and we
speak from the athlete’s point of view with
confidence. Keep it brief, keep it real, have
some fun. Don’t sound like a corporate robot.
Don’t hide the truth. Don’t gush.

When in doubt, try to be human. Remember
that the modern reader is as fueled by emotion
as they are by reason. Take the time to connect
emotionally without forgetting that we need to
clearly articulate the features and benefits of
our product.

in general, follow the
AP Stylebook (AP capitalization
for titles, no serial comma).

For spelling dilemmas, refer to
Webster's New World College
Dictionary.

We love en dashes

(option + hyphen on a mac),
hate semicolons and treat
exclamation points as if there
is a finite supply. In running
text, it's just Strava, not
STRAVA. Also, a 5K is 5 km

(or five kilometers) long.

Fonte: https://drive.google.com/file/d/1Awks6dMym1JrJ7LDQJrBzu7Q6FmMQJb_1/view?usp=sharing

Nota-se que os Brandbooks da Fiat e da Strava apresentam o mesmo tépico
(Voz da marca ou Nossa voz), e que apesar de buscarem mostrar as informagdes
de como se comunicam, tém especificacdes e maneiras diferentes de apresenta-las
ao leitor. Desse modo, pode-se dizer que a maneira como os tépicos de um

brandbook s&o estruturados pode variar de acordo com as escolhas, necessidades
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e identidade de cada marca, mesmo que busque sempre conter os mesmos
fundamentos necessarios para garantir a consisténcia dela em seus pontos de
contato.

Quando analisamos os Brandbooks da Fiat e da Strava, percebe-se que

ambos mantém um equilibrio com os aspectos técnicos e emocionais que permeiam
a identidade da marca. Por exemplo, ao mesmo tempo que a Fiat busca trazer as
suas origens italianas, sua heranga cultural e a identificacdo com grande parte do
seu publico brasileiro, a Strava apresenta um carater motivacional, pautado pela
superagao e humanizacao do atleta, que, apesar de sempre focar nos resultados,
nao pode esquecer que também € um ser humano.
Seguindo essas marcas, a Babel busca ser pontual, coesa, descritiva, comunicativa
e humana — trazendo elementos técnicos e emocionais — ao estruturar seu
Brandbook, a fim de otimizar seus pontos de contato com o publico e ndo perder a
sua identidade.

Além disso, outras referéncias foram utilizadas, ja que muitas marcas
igualmente importantes para a estruturagdo do manual de marca da Babel nao
disponibilizam seus manuais de identidade ao publico. A PersonSoul e a Bathing
APE (BAPE) tém uma presenga forte no meio digital e inspiram-se nas suas cores,
diagramacao, composicéao e fotografia.

A PersonSoul é uma marca internacional fundada em 2021 que rapidamente
conquistou espago no cenario do streetwear conceitual. Com uma estética
altamente autoral, se posiciona como uma marca experimental que mistura
elementos tribais, tecnolégicos e futuristas em sua linguagem visual. Sua presencga
digital, com foco principal no Instagram, € centrada em imagens impactantes,
edi¢coes cinematograficas e uma direcdo de arte que remete a universos distépicos e

espirituais.
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Figura 4 — Colegdo PERSONSOUL 2024

Fonte: https://www.instagram.com/_personsoul_/?___pwa=1

A capacidade da PersonSoul de comunicar valores e estilo de vida por meio
da moda, sem a necessidade de explicacdes textuais, inspira a criacado da Babel
como uma marca que também busca se posicionar como extensao de uma visao
artistica e cultural. A analise dessa similar evidencia o potencial do streetwear como
plataforma de expressao estética e filosofica, fortalecendo a importéancia de um
manual de identidade visual e verbal consistente.

Ja a BAPE (A BATHING APE), marca japonesa fundada em 1993, consegue
manter uma identidade sodlida e inconfundivel, mesmo ao explorar diversas
estéticas. Sua linguagem visual é marcante, com o uso predominante do logo em
branco, em contraste forte, e uma composi¢gdo sempre centralizada, o que garante
uma presenga constante do branding. A estética adotada pela marca combina o
streetwear classico com uma energia jovem, vibrante e urbana, criando um visual
unico e altamente reconhecivel.

O conteudo da marca é estrategicamente segmentado em trés frentes
distintas, mas complementares:

1. Lifestyle em movimento — O uso de fotos externas, com jovens correndo e

interagindo, transmite uma sensacgéo de liberdade e energia.

2. Produtos em destaque — A BAPE também sabe valorizar seus produtos,
com closes detalhados e layouts inspirados no estilo editorial japonés,
valorizando suas pegas.

3. Estilo e identidade — A marca n&o hesita em usar angulos baixos e poses

exageradas para reforgar o visual imponente e icénico. Looks chamativos,
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muitas vezes em cores fortes, sdo usados para criar uma identidade
visual unica e impactante, que se mantém fiel a sua esséncia.

As campanhas da BAPE sdo uma fusdo entre o streetwear japonés e
referéncias americanas, como varsity jackets e tipografia college, o que demonstra
sua capacidade de misturar influéncias culturais e criar algo inovador e auténtico. A
presenca constante do BAPE Head, o icbnico rosto do macaco, serve como uma

assinatura visual forte, que marca ainda mais o DNA da marca.

Figura 5 — Feed Instagram A BATHING APE

Pe P

*A BA'I'I'!I_‘NG APE? *A BA'I'HIN(E_‘ APE*

8525 COLLECTION

O
iB

SRHD—IL b s J=2r s X ==L
BN AT BN BT B SR 1 PR AR TR 97

“6 3
l Iy U SREA

-

Fonte: A BATHING APE® OFFICI Fonte AL (@bape_japan) « Fotos e videos do Instagram

O feed da BAPE, portanto, € um reflexo de uma marca consolidada que,
mesmo com uma longa trajetéria, continua se comunicando de forma ousada e
visualmente impactante com seu publico, mantendo sua relevancia e atratividade no
universo da moda streetwear.

A analise desses similares permitiu compreender estratégias visuais e verbais
eficazes na construcdo de uma identidade solida e impactante. Elementos como
coeréncia estética, consisténcia no uso do branding e narrativa visual bem definida
se destacaram como pontos em comum entre as marcas de referéncia. Além disso,
observou-se a importancia de alinhar a linguagem verbal e visual para fortalecer o
posicionamento e a conexdo com o publico. Esses insights servirdo como base para
o desenvolvimento do projeto autoral, guiando decisbes criativas com maior

embasamento e clareza estratégica.
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4. CRIAGAO DA MARCA

A elaboragdao da marca Babel configura-se como uma etapa fundamental no
processo de desenvolvimento deste projeto, na medida em que estrutura os
parametros conceituais, simbdlicos e operacionais que orientam sua construgao
identitaria. Este capitulo tem por objetivo apresentar e sistematizar os elementos
constitutivos da marca — misséo, visao, valores, proposito, identidade visual, DNA e
naming — compreendidos aqui como dispositivos estratégicos que articulam
significado, posicionamento e diretrizes estéticas. A abordagem adotada
fundamenta-se na perspectiva de que a marca, enquanto sistema discursivo e
cultural, ultrapassa a fungéo estritamente comercial e assume um papel mediador
nas relagdes entre sujeitos, produtos e contextos socioculturais. Nesse sentido,
buscou-se estabelecer uma estrutura analitica capaz de evidenciar como a
concepgdo da Babel deriva da integracdo entre referéncias urbanas
contemporaneas, influéncias estéticas da moda asiatica e a légica de consumo do
streetwear global. Assim, o presente capitulo apresenta os principios tedricos e
metodologicos que sustentam a constituicdo da marca, elucidando os mecanismos
pelos quais seus componentes contribuem para a formacdo de uma identidade

solida, coerente e culturalmente situada.

4.1 Naming

A escolha do nome Babel esta diretamente relacionada ao imaginario da
Torre de Babel, narrativa biblica que simboliza tanto a diversidade linguistica quanto
o caos cultural resultante da multiplicidade de vozes. Essa referéncia traduz a
esséncia da marca, que se apropria do conceito de pluralidade para construir sua
identidade.

No contexto da moda, a ideia de Babel dialoga com a fragmentacéo
contemporanea dos estilos, com a mistura de referéncias e com a auséncia de uma
unica narrativa dominante. A marca adota essa perspectiva como estratégia criativa,
entendendo o “caos” ndo como desordem, mas como espaco fértil para a inovacgao

estética.
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Assim, o naming de Babel reforca sua proposta de transitar entre culturas,
linguagens e comportamentos, legitimando sua atuagdo como uma marca que
incorpora a diversidade como valor central. A escolha do termo, portanto, vai além
da dimensao fonética ou mercadoldgica: ela se consolida como um signo cultural
capaz de condensar a complexidade e a pluralidade que orientam o projeto da

marca.

4.2 Missao

Criar pecgas de streetwear que traduzem o caos da cultura urbana e global,
conectando estilos, influéncias e geragdes. Nossa missdo € desafiar padroes,

romper barreiras e transformar moda em expressao artistica e cultural.

4.3 Visao

Ser uma marca referéncia no cenario streetwear global, reconhecida pela
autenticidade, inovagao e conexao com o universo do entretenimento e da cultura
pop. Queremos construir uma comunidade onde cada individuo possa se expressar

livremente, sem regras ou limitagdes.

4.4 Valores

- Autenticidade (valorizamos a identidade unica de cada pessoa e incentivamos a
auto expressao sem medo);

- Diversidade (somos influenciados por diferentes culturas e acreditamos que a
mistura de estilos gera inovagao);

- Inovagao (estamos sempre a frente, conectados ao que ha de mais novo no
mundo da moda, arte e entretenimento);

- Exclusividade (criamos pegas limitadas que fazem parte da identidade de quem

as veste);
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- Caos criativo (a confusdo e a mistura de referéncias sao nossa esséncia;

transformamos o inesperado em tendéncia).

4.5 Propésito

e Transformar o caos em expressao criativa:
A Babel nasce da ideia de desordem, mistura de influéncias e confusao cultural,
usando isso como motor para gerar inovacao estética e identidade prépria;

e Conectar culturas e geragdes:
A marca assume como missao criar pecas de streetwear que traduzem a cultura
urbana e global, misturando referéncias do Japao, Coreia e China ao contexto
brasileiro, sempre com o objetivo de romper barreiras e incentivar a diversidade;

e Construir comunidade e pertencimento:
Ao operar dentro da légica da Hypeparel Culture (hype + apparel), a Babel ndo
se limita a acompanhar tendéncias, mas busca criar tendéncias. O propdsito é
gerar experiéncias, exclusividade e narrativas que transformem suas pecas em
simbolos culturais e colecionaveis, fortalecendo uma comunidade em torno da

marca.

4.6 Identidade visual

A identidade visual da Babel é concebida como uma extensdo de seu
posicionamento estratégico, no qual o caos e a fragmentagao funcionam como eixos
centrais de diferenciagéo. Inspirada na simbologia da Torre de Babel, a marca adota
a desordem visual ndo como falha, mas como recurso criativo que traduz sua

esséncia de pluralidade cultural e de constante transformacéo.



Figura 6 — Brandbook Babel (Moodboard)
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Do ponto de vista estético, a marca se ancora em influéncias diretas da moda

urbana asiatica, incorporando referéncias do Japao, da Coreia do Sul e da China.

by

Essa escolha confere a identidade visual um carater hibrido, no qual elementos

futuristas e retré se sobrepdem em um jogo de contrastes que evoca desorientagcéo

e impacto. O uso de tipografias fragmentadas, distorcidas e sobrepostas, assim

como a inclusdo de multiplos idiomas e simbolos, refor¢a a ideia de confusao

linguistica e de colapso da ordem, valores intrinsecos ao naming e ao DNA da

marca.

Figura 7 — Brandbook Babel (Hierarquia tipografica)

2.1 HIERARQUIA TIPOGRAFICA

Headlines/Titulos

Dirty Lizard, Alumni Sans
Black & Alumni Sans BOId
Kerning: Automatico
Tracking: 96 %

Subtitulos

Alumni Sans Medium
Kerning: Automatico
Tracking: 96%

Textos de Apoio
Alumni Sans Regular
Kerning: Automatico
Tracking: 96%

o

Dirty Lizard & Alumni Sans
Bold.

Kerning: Automatico
Tracking: 965

St ofrsAnO!
Seja Ousado!
Seja Ousado!

Faca da rua a sua passarela.

Babel ¢ uma marca de streetwear que nasce da desordem,
da mistura de influéncias e da confusao que impulsiona a
criatividade.

PECAS LAMITADAS. VAT PERDER £5S47
Pecas limitadas. Vai perder essa?

21
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As cores operam em dois niveis: de um lado, uma base neutra de preto,
branco e cinza que garante sofisticagdo e reconhecimento no universo urbano; de
outro, a insergédo de cores vibrantes — como neon e amarelo — que intensificam o
carater rebelde e experimental. Esse contraste produz um efeito de “caos
controlado”, em que a estética do glitch, das sobreposi¢cdes e da distorgcédo

tecnoldgica traduz a ideia de movimento constante e inovagéo.

F|gura 8 — Brandbook Babel (Apllcagao caixa do produto).

Nas ilustracbes e estampas, a marca incorpora simbolos relacionados a
mitologia do caos e da diversidade — como a propria Torre de Babel, labirintos,
olhos e codigos desconstruidos — além de referéncias a cultura pop e a visualidade
asiatica. A presenca de cddigos de barras fragmentados, mascaras urbanas e
imagens sobrepostas amplia a dimensdo critica da marca, associando-a ao

underground digital e as estéticas contemporaneas da cultura jovem.
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Figura 9 — Brandbook Babel (Aplicacao - etiqueta)

5.4 APLICAGOES

PRODUZIDO NO BRASIL
100% ALGODAO

UwxOas

Nao passar sobre a estampa

CNPJ
25.311.118/0001-61

Portanto, a identidade visual da Babel ndo se limita a fungao de identificacao,
mas constitui um dispositivo discursivo que refor¢ca sua proposta de ser mais do que
uma marca de roupas: uma manifestacdo cultural. Ao articular caos e ordem,
fragmentacdo e unidade, a identidade visual se consolida como ferramenta
estratégica de diferenciagdo no mercado de streetwear, traduzindo visualmente os
valores de autenticidade, diversidade, inovacao, exclusividade e caos criativo que

sustentam a marca.

4.7 DNA da marca Babel

O DNA da marca Babel estrutura-se a partir de trés eixos fundamentais: a
valorizagao da estética urbana asiatica, a apropriagcao critica da I6gica do consumo
do hype e a tradugdo dessas referéncias para o contexto do streetwear brasileiro.
Essa composigao identitaria busca posicionar a marca como um agente cultural que
ultrapassa a funcao utilitaria da vestimenta, inserindo-se no campo simbdlico da
moda contemporanea.

A escolha do nome Babel ndo é aleatdria. O conceito remete a pluralidade de
linguagens e a ideia de multiplicidade cultural, atributos que se convertem em
diretrizes criativas. A marca se propde a construir uma estética que dialoga com

referéncias internacionais, sobretudo oriundas da moda japonesa, coreana e
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chinesa, mas que, a0 mesmo tempo, ressignifica essas influéncias para atender as
especificidades do mercado local.

No ambito produtivo, a Babel adota a estratégia de colegdes limitadas, o que
reforca a nocdo de exclusividade e agrega valor simbdlico aos produtos. Esse
recurso esta alinhado a légica do hype, entendida como mecanismo de criagado de
desejo e pertencimento a comunidades de consumo especificas. Assim, a marca
nao se limita a comercializagdo de pecas de vestuario, mas atua na formacao de
uma identidade coletiva baseada em cédigos estéticos compartilhados.

Portanto, o DNA da Babel pode ser definido como a sintese entre
multiculturalismo, exclusividade e engajamento simbodlico. Esses elementos
conferem consisténcia a identidade da marca e fundamentam suas praticas de

criagao, posicionamento e comunicagdo no mercado de moda streetwear.
4.8 Apresentacao do Brandbook desenvolvido

O brandbook desenvolvido para a Babel apresenta trés capitulos:
apresentagcao da marca, territorio visual e territério verbal. O material produzido

neste trabalho pode ser consultado por meio do QR code abaixo e também no

Apéndice.

Figura 10 — Qr Code Brandbook Babel na integra

Link: https://www.flipsnack.com/ADBF787A9F7/brandbook-babel-1mq7158cjl/full-view.html
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5. RELATO DE EXPERIENCIA

O presente capitulo tem como finalidade apresentar e analisar o processo de
criacao do Brandbook da marca Babel, descrevendo de forma detalhada as etapas
que envolveram o planejamento, o desenvolvimento e a consolidagdo de sua
identidade visual e verbal. A elaboracdo desse material constituiu uma parte
fundamental do projeto, uma vez que o Brandbook se configura como um
instrumento estratégico de comunicacdo e gestdo de marca, responsavel por
traduzir seus valores, propdsitos e personalidade em diretrizes visuais e textuais
consistentes. Ao longo do processo, tornou-se evidente que, embora a criagao de
uma marca possa, a primeira vista, parecer simples, sua concepcdo demanda um
conjunto complexo de decisdes estratégicas, refinamentos e revisdes continuas.
Desenvolver uma identidade sdlida requer dominio técnico, organizagao cuidadosa
e um exercicio constante de reflexdo, a fim de assegurar coeréncia e funcionalidade
em todas as etapas.

A Babel € uma marca de moda streetwear concebida a partir do desejo de
comunicar-se além do esperado, expressando autenticidade e liberdade criativa
sem receio das consequéncias. A proposta da marca articula passado e futuro,
Ocidente e Oriente, propondo-se a ser genuina, complexa e real. Diante disso, o
Brandbook desenvolvido neste Trabalho de Conclusao de Curso busca transmitir, de
maneira clara e sistematizada, a linguagem visual e verbal da Babel, garantindo
uma comunicagao consistente em todos os seus pontos de contato e consolidando
sua identidade de marca.

O processo iniciou-se com uma investigacao tedrica sobre a estruturagao de
um Brandbook, fundamentada em autores como Strunck (2012), Costa (2024) e
Wheeler (2019). Essa revisdao permitiu compreender os principais conceitos
relacionados aos componentes visuais e verbais, servindo de base para definir o
direcionamento metodologico adotado ao longo do primeiro semestre de 2025.
Nesse periodo inicial, a idealizagcdo da marca foi acompanhada de um brainstorm
que auxiliou na materializagao da proposta conceitual, funcionando como base para
a construcao visual posterior.

No segundo semestre de 2025, as atividades concentraram-se na definicao
dos pilares estratégicos da Babel (missdo, visdo, valores, proposito e DNA),

estruturados a partir do brainstorm inicial. Paralelamente, foram desenvolvidos os
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elementos visuais, como paleta cromatica, tipografia, logotipo e sumario.
Observou-se, nesse momento, que criar uma marca implica muito mais do que
transformar ideias em simbolos: exige compreensdo profunda dos elementos
escolhidos, de modo que cada cor, forma e grafismo fagca sentido para o publico.
Essa vivéncia contribuiu significativamente para a consolidagdo de conhecimentos
técnicos e tedricos, enriquecendo a execugao do projeto.

Concluida a etapa visual, iniciou-se, em setembro, o desenvolvimento do
territorio verbal, garantindo harmonia conceitual entre as duas esferas da marca.
Nesse estagio foram definidos os arquétipos, a persona, o tom de voz, o estilo de
linguagem, o territério de palavras e os drivers de comunicagao, estruturando um
sistema verbal sdélido e compativel com a identidade visual. Alguns desafios
surgiram, especialmente no que diz respeito a organizagao e categorizagdo do
manual verbal, exigindo revisitas tedricas para encontrar solugbes que
assegurassem clareza e coeréncia na apresentagao das informagoes.

A autora, ao se reconhecer como uma pessoa essencialmente criativa,
enfrentou o desafio sensivel de compreender como separar e organizar as
categorias que constroem a linguagem verbal de uma marca. Esse processo exigiu
nao apenas meétodo, mas também escuta e percepg¢do. Assim, a divisdo dessas
categorias aconteceu de forma pragmatica, a partir da analise cuidadosa do
contexto e do sentido que o préprio Brandbook busca comunicar.

Com ambas as dimensdes (visual e verbal) consolidadas, passou-se a
elaboragdo das aplicagbes do Brandbook, abrangendo materiais institucionais e
promocionais (como elementos de e-commerce, folders e etiquetas) e os principais
canais de comunicagao da marca (redes sociais, legendas, WhatsApp, e-mail
marketing). Para isso, foi conduzido um estudo especifico que identificou quais
pecas eram realmente necessarias para a Babel, considerando seu posicionamento
digital e a auséncia de demandas tipicas de marcas fisicas, como cartdes de visita.

No final do segundo semestre, em outubro, foi realizada uma revisao geral do
Brandbook com o objetivo de garantir harmonia entre os conceitos apresentados e a
identidade da marca. Para aprimorar o resultado final, optou-se por reformular
integralmente o manual, refinando sua estrutura e todas as manifestagdes visuais
da marca. Essa reformulagéo atingiu tanto a estética quanto a construgcao simbdlica
da Babel: o logotipo foi redesenhado para maior proximidade com a estética

streetwear e a legibilidade do leitor, incorporando elementos inspirados no grafite e
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na pichagcdo — simbolos de rebeldia, autenticidade e pertencimento a cultura
urbana.

Por fim, o sumario foi estruturado e o Brandbook finalizado e apresentado por
meio de um software de exibicdo dindmica, permitindo uma visualizagao integral,
interativa e transparente do material desenvolvido. Dessa forma, o desenvolvimento
do Brandbook da Babel consolidou-se ndo apenas como um exercicio pratico de
design e comunicagdo, mas como uma experiéncia profunda de construgao
identitaria e simbdlica. O processo permitiu compreender como os elementos visuais
e verbais se articulam para expressar um conceito auténtico, coerente e
culturalmente relevante. Ao formalizar valores, narrativas, referéncias estéticas e
diretrizes de comunicacéao, este projeto reafirma que o sucesso de uma marca nao
depende apenas de estética, mas de propésito, reflexdo e consisténcia que
orientem cada decisdo. Assim, o Brandbook torna-se um instrumento estratégico
que materializa o propdsito da Babel e oferece base sélida para sua evolugao futura

no cenario contemporaneo da moda streetwear.
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QUEM SOMOS

QUEM SOMOS

RGtM SoMeS

: ESTETVA &
BABZL.: 2 ¢ACS INFLAENCAS

¢oMQ xXWRESSAC

Babel ¢ uma marca de streetwear que nasce da desordem, da mistura de
10 Japdo, da Coreia do Sul ¢ da Chin:

influéncias e da confusao que impulsiona a criatividade. Inspirada na
Nosso design mescla elementos futuristas e retrd, jogando com
lendéria Torre de Babel e na sua simbologia de caos linguistico, nossa
S nstruidas, sobi das e tipogra
ncia estd na fragmentacao, na enac e G remetem a de
da cultura urbana arregam um
anatureza do caos organizado e da vida urbana.
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QUEM SOMOS

Babel ¢ mais do que uma ma roupa: ¢ uma manifestac
Operamos dentro do conceito de Hypeparel Culture, onde o hype e a
exclusividade definem nos

Nao sequimos tendenci ) NSpiragao no
entretenimento global, nas subculturas urbanas, na masica, no cinema, nos

00s que ditam o ritmo da juventude conectada.ing transformam
N0SSas pecas em itens de desejo, coleciondveis que ultrapassam a mod
tornam expres

Cada langami Babel & uma experie
orytelling transf

ultrapassam a moda e
culturais.

PROPGSITO

PROPOSITO

REBEL. WATHOAT A ALt
ELDE SEM CAUSA

(RE

Assim como no filme de 1955, a Babel busca mostrar para as novas geragaes que
devemos ser rebeldes, e que, fazendo uma mencao @ moral da histdria, temos uma
causa ou vrias. Em Juventude Transviada ou Rebelde sem causa 0s personagens sao
questionados constantemente sobre o porque de tanta revolta e agitacao mesmo
aparentando ter uma vida tranquila

A Babel veio para mostrar que a vida tranquila é uma utopia e que ha muito mais para
se conhecer, explorar, dizer  manifestar atraves da arte, da moda e da nossa propria
identidade.
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PROPGSITO

oeMeg ho MaNDo oeMeS JVEND

Sem rumo, sem barreiras, sem linguagem propria e a0 mesmo tempo conectada a N&o existe nada mais real que o jovem — o jovem de espirito, nao s6 de idade
tudo e a todos. A Babel estd nas pichacoes do Brooklyn, nas lanternas japonesas, nas —, entre 0s medos e as revoltas causadas por frases como “Vocé & jovem
escritas no Muro de Berlim e na arte rupestre do Brasil. Tudo inspira, a critica social (emais para saber disso” ou “Voce ja passou da idade de fazer isso”, a Babel
dos grafites de Banksy e até mesmo as histdrias da vizinha que vende quitutes. A Vem para mostrar que nao ha tempo certo para parar ou comegar a mostrar
Babel € do mundo e busca representar todos que a ele pertencem. a0 mundo quem voce realmente ¢.

PROPOSITO

SOMOS X CLASIVIDADE,
IBENTIDABE £ ¢ONEXAe

Na Babel, cada pega carrega uma histdria. Trabalhamos com colecoes de edigdo
limitada porque acreditamos que a moda deve ser tnica, como cada pessoa que a
veste. Exclusividade, para nds, no é luxo distante — ¢ pertencimento a algo raro,
especial, que poucos podem ter.

Nossa identidade ¢ construida a partir de influéncias da rua, da cultura pop e das
estéticas asiaticas que nos inspiram. Mas, acima de tudo, & sobre permitir que cada
um expresse a sua propria esséncia. Usar Babel € assumir sua personalidade e seu
lugar no mundo.

Acreditamos na conexao, ém um movimento que une quem compartilha dos mesmos
codigos e valores, criando uma comunidade que se reconhece e se fortalece.




MISSA0/VISAD

Migaie

Criar pegas de streetwear que traduzem o caos
da cultura urhana e global, conectando estilos,
influéneias e geracges. Nossa missao ¢ desafiar
padrdes, romper barreiras e transformar moda
em expressao artistica e cultural.

VALORES

VAL.ORES

vigie

Ser uma marca referéncia no cendrio streetwear global, reconhecida pela
autenticidade, inovacao e conexao com o universo do entretenimento e da
cultura pop. Queremos construir uma comunidade onde cada individuo
D0Ssa Se expressar livremente, sem regras ou limitagdes.

Autenticidade - Valorizamos a identidade tinica de cada pessoa e incentivamos a autoexpressao sem medo.

Diversidade — Somos influenciados por diferentes culturas e acreditamos que a mistura de estilos gera inovagao.

Inovacdo - Estamos sempre a frente, conectados ao que ha de mais novo no mundo da moda, arte e entretenimento.

Exclusividade - Criamos pecas limitadas que fazem parte da identidade de quem as veste.

Caos Criativo - A confusdo e a mistura de referéncias sao nossa esséncia; transformamos o inesperado em tendéncia.

TERRITORIO VISUAL

TERRAT2RIC
VIS UAL-
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1. AS CORES DA MARCA

1. AS CORES
DA MARCA

Atipografia que compde a Babel sao da familia

& Alumn A familia Alumni Sans deve ser
utilizada em todas as suas variacoes e pesos. Nenhum
outro tipo de letra deve ser utilizado em nenhuma
representante visual da marca.

1.1 PALETA DE CORES

Babel Brown

Babel Gream

HEX: #FFECBY

CMYK: 0,7.45, 27.45, 0
RGB: 255, 236, 185

0 marrom escuro Babel (Babel Brown)
Representa a base e a forca da marca — remete a terra e as raizes culturais que
sustentam o conceito da Babel

0 marrom claro Babel (Babel Light Brown)
Traz a sensacao e calor e energia criativa, conectando tradigao e modernidade de
forma equilibrada.

0 amarelo ouro Babel (Babel Yellow)
simboliza o destaque e o luxo urbano, refletindo a ambicao e o brilho das colecdes
exclusivas.

0 bege claro Babel (Babel Cream)

Suaviza a paleta e cria contraste, remetendo a luz e 4 elegancia minimalista do
design de muitas das culturas, principalmente do leste asiatico, que inspiram a
Babel.

0 preto Babel (Babel Black)

saindo do padrdo preto tradicional e indo em diregao ao carvao,  fumaca e ao
asfalto, transmite poder, mistério e sofisticagao — a esséncia do streetwear e da
atitude da marca.

0 branco Babel (White)
Representa o equilibrio e o ponto de partida para a criatividade, dando respiro as
COmPOSicoes visuais.

Babel Light Brown

HEX: #351804
CMYK: 0, 57.55, 100, 45.49
RGB: 139, 59, 0

Babel Black White

OEOE10 HEX: #FFFFFF
CMYK: 12.5,12.5, 0, 3 CMYK:0,0,0,0
RGB: 14, 14,18 RGB: 265, 265, 255
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1.2 APLICAGAO DE CORES

0 mix de cores da Babel permite uma sobreposicdo que
nao ofusca ou interfere na leitura e entendimento do- texto.
Alegibilidade de qualquer aplicacdo visual é fundamental.

As cores ,logo &

1.3 COMBINAGAO DE CORES

M,

M,
KN
M

R
Msu
2
M

19

Essas sao as combinacdes de cores permitidas no uso de elementos graficos da marca

2. TIPOGRAFIA

2. TIPOGRAFIA

Familia tipografica

A tipografia que compoe a Babel

e Alumni § umn s deve ser utilizada em
todas as suas variagoes e pesos. Nenhum outro tipo de
Ietra deve ser utilizado em nenhuma representante visual
da marca.

DBIRTY LUSARD
AMBBCEBIELFFGGHNTIIINKL
LMMNNOOWEERRDDT Tl
WANXXILBS

fedium
AaBOCODAERFIGOHNILKKLIMMN
DOPDOORTSSTLUUVYWWXKYYZZ
0123456789

#+ >(1211)

Alumni San: |

AaBbCCDdECFFGOHNIIKKLIMmND
00PPQURTSSTLUUVVWWXXYYZZ

89
/(1210
Alumni $ans Black

heeDdEeF(E iKkLIMmNn
PAURFSSTEUUVYWWXXYYIZ

#+-@=%/>([2!1)

672
#+-8-4/>(71])

dedium Italic

A0BbCCOAEEFGOHNIIKKLI
00PDOTRISSTLUUVYWWXXY)
012345

9
o >([711)

Alumni Sans Bold Italic

AaBbCCDAECFFGGHRILIKKLIMmNA
00PpQGRISSTCUUVYWWAXYYIZ
0123:

Alumni Sans Black Italic

AuBbCCOAECFIGGNRINKKLIMmND
QuRrSSTEUNVYWWXXYYLZ
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2.1 HIERARQUIA TIPOGRAFICA

3. MARCA

Alogo da Babel expressa de forma clara a identidade
da marca: forte, urbana e marcada pela presenca

3.10 LOGOTIPO

Headlines/Titulos

Dirty Lizard, Alumni Sans
Black & Alumni Sans BOId
Kerning: Automatico
Tracking: 96 %

Subtitulos

Alumni Sans Medium
Kerning: Automatico
Tracking: 96 %

Textos de Apoio
Alumni Sans Regular
Kerning: Automatico
Tracking: 96%

H1}

Dirty Lizard & Alumni Sans
Bold.

Kerning: Automético
Tracking: 96%

21

St 2fi2ADO!
Seja Ousado!
Seja Ousado!

Faca da rua a sua passarela.

Babel € uma marca de streetwear que nasce da desordem,
da mistura de influéncias e da confusao que impulsiona a
criatividade.

YEOAS LIMITADAD, VAT bERDER, 65347
Pecas limitadas. Vai perder essa?
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3.2 AREA DE SEGURANCA

24
X
X
. X
A area de seguranca !
E 0 espaco minimo entre @ Marca e outras informacoes
presentes na comunicacao. Serve para garantir sua
integridade e preservar sua Iegibilidade sob a premissa
de que a proporcao da Marca nunca deve ser alterada.
Nenhum elemento grafico deve invadir a area de el
arejamento, a medida da area & 50# da altura da Marca. =il it i
} L 1
Caso haja alguma descricao adicionar no espaco
indicado.
3.3 MONOCROMATICO 25
Na presenca de uma limitagao técnica, ou em casos em
que a aplicacao em cor ndo Seja possivel, as versoes
monocromaticas em do logotipo
devem ser usados.
HEX: #FFFFFF HEX: #0EOEI0
CMYK: 0,0,0,0 CMYK: 125,125, 0,9373
RGB: 255, 255, 255 RGB: 14, 14, 16

3.3 MONOCROMATICO

R R

BABEL E UMA MARCA DE STREETWEAR BABEL E UMA MARCA DE STREETWEAR
QUE NASCE DA DESORDEM, DA MISTURA QUE NASCE DA DESORDEM, DA MISTURA
DE INFLUENCIAS E DA CONFUSAQ QUE DE INFLUENCIAS E DA CONFUSAD QUE

STREETWEAR IMPULSIONA A CRIATIVIDADE.

STREETWEAR IMPULSIONA A CRIATIVIDADE.




3.4 CONVIVENCIA COM DUTRAS MARCAS

27

h L l ]
A convivencia com out dl
A Marca pode conviver com submarcas, logos de afiliadas, i
marcas de realizacdes internas, projetos, eventos ou de
outros segmentos.
£ preciso seguir regras de alinhamento e proporcdes para
manter sua integridade e boa visibilidade. v2] % Z | 1OUIS VUITTON
wai CRIGAD DESCRIGA
Nenhuma das Marcas deve invadir a area de arejamento, i i
dda Ijﬂ area E 5[]% []a aI[ura Ijﬂ Mﬁl’[}ﬂ ‘Lausn nsza\uumam:scrwauammnnarnnesnavn - 1 1
a med b i Area de arejamento

4. FUNDO FOTOGRAFICO

4. FUNDO FOTOGRAFICO

5. NOSSA FOTOGRAFIA

9. NOSSA
FOTOGRAFIA

A Babel carrega um estilo de fotografico que reune
imag nspiradas na estética do effor 00l e
do urban pulse, que retratam a moda, a liberdade
criativa das novas geragao ao Se expressarem e a
presenca urbana intensa.

Fotografia em angul
Fotos individuais, em dupla ou em grupo;
em movimento;




6. USOS INCORRETOS 30

6. USOS INCORRETOS Mg

0 que nao fazer?

Aaplicacao correta da Marca Babel preserva a sua integridade e garante
a sua perfeita leitura. Qualquer modificagao na marca altera o Seu
significado e pode confundir o leitor, diminuindo assim o seu impacto.

N&o se deve 5 W
Distorcer verticalmente ou horizontalmente o logotipo; ! 4

. Girar o logotipo;
. Mudar para cores que nao pertencem a marca;

r  marca sobre fundos conf L ol » Ddet,

Espelhar o logotipo na horizontal ou
Contornar o logotipo;

. Recortar o logotipo;

. Aplicar qualguer tipo de sombra na marca;

. Aplicar gualguer tipo de texto sobre a marca;

7. GRAFISMOS: GRAFITE X PICHACAD

7. GRAFISMOS

A Babel enxerga o grafite e a pichacdo ndo como linguagens
opostas, mas como manifestaces complementares da rua. 0
grafite expressa cor, liberdade e criacdo, ja a pichacdo
revela urgéncia, resisténcia e voz.

Ao unir esses dois universos, a marca reconhece que a
verdadeira estética urbana nasce do contraste, do caos que
também ¢ arte, da rebeldia que se transforma em identidade.

A fusdo entre grafite e pichagdo reflete a esséncia da Babel:
uma marca que traduz o espirito das ruas em forma, atitude e
significado.

My
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8. APLICAGOES

8. APLICAGCOES

8. APLICAGOES

8. APLICAGOES

WHAT THE

TRYsST
TINC|

&
N

“ '

et fr e o cln
ATITGDE M
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8. APLICAOES
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8. APLICAGOES

8. APLICAGOES

8. APLICAGOES

PRODUZIDO NO BRASIL
100% ALGODAO

UOXOa&

Néo passar sobre a estampa

CNPJ
25.311.118/0001-61
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TERRITORIO VISUAL 42

TERRITCRI2

1. PERSONALIDADE VERBAL

1. PERSONALIDADE
VERBAL DA BABEL

A personalidade verbal de uma marca € a forma como ela se comunica

por meio da linguagem. Ela engloba tudo, desde o nome e slogan até
a maneira como responde a um cliente, com 0 objetivo de transmitir a
essencia e os valores da empresa de forma consistente em todos 0s
pontos de contato.

1 Arquétipos; 1.5 Territdrio de palavras;
.2 Persol 1.6 Drivers

.3 Tom (e voz; 1.7 Adaptacéo dos canais.
4 Estilo de linguagem;

1.1 ARQUETIPOS

0 FORA DA LEI

A sensacao de incomodo em relacao a sociedade, processos
enraizados e burocracia faz com que o fora da lei seja capaz de
revolucionar o que esta ao seu alcance.

0 EXPLORADOR

Carrega consigo uma grande vontade de descobrir o mundo,
suas novidades, nao se prender a amarras da sociedade e se
desprender do tédio do dia a dia.
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1.2 PERSONA

A persona

DADOS BASICOS CONTEXTD PESSDAL

Nome: Sage e Renan At
Idade: 26 anos atuam. N i m

Local: Goiania bastante pr do. Po 0 0 S
Trabalho: Tatuadores sl

tam plorar

lug 0 i morar o que fazem

OBJETIVOS HOBBIES
Musica Viagens Garimpar roupas

Conhecer locais novos

CURIDSIDADES

1.3 TOM DE VOZ

A marca fala de forma proxima, ousada e criativa, sempre incentivando
a autenticidade.

. Auténtica: linguagem simples, sem enrolacao, mostrando a verdade da marca;

. Ousada: questiona e fala sobre assuntos diversos sem ser militante;

. Inspiradora: busca levar ao seu publico a ideia de constante mudanca e evolugao;
Jovial: usa girias e memes quando faz sentido, mas sem forcar.

~ W o=

1.4 ESTILO DE LINGUAGEM

) (e linguagen

Formato de producao de texto:

« Frases curtas que causam impacto.

 Frases de filmes que transmitem os valores da marca.

« Textos compactos que transmitem, apenas com 0 NECESSArio 0 que a marca quer transmitir.

« Dialetal = aderindo ha meios de fala que se caracterizam como pertencentes ao cendrio urbano.




1.5 TERRITORIO DE PALAVRAS

Territorio de palavras

CAOS HYPE

desordem ruptura

PLURALIDADE

turbuléncia atual desejado conectado referéncias mistura globalizagao

agitacao transformagao anarquia exclusivo tendencia popular oriente fusdo versatilidade

estranheza confusao liberdade limitado especial influencer colaboracao respeito tolerancia

CULTURA OUSADIA

valores identidade cinema cores

IDENTIDADE

recortes presenca forte marca propasito mensagem

eXpressan estilo de vida subcultura shapes marcantes originalidade individualidade pertencimento

filosofa legado movimento forca vibrante atrevimento assinatura linguagem

Mt

1.6 DRIVERS

0s drivers

sd0 0s elementos que definem a sua identidade verbal, ou seja, a forma
como ela se expressa por meio da escrita e da fala. Eles influenciam

0 tom de voz, a escolha de palavras, a sintaxe e a semantica para que a
comunicagao seja consistente, reconhecivel e alinhada a personalidade
€ aos valores da marca.

Hashtags

0 que sao? Para o que servem?

Uma hashtag & um simbolo (#) seguido de uma palavra ou frase, usado
M redes sociais para agrupar e categorizar contedos relacionados a um
mesmo t6pico. Ao usar uma hashtag, a postagem se torna pesquisavel e
pode ser encontrada por outros usudrios interessados naquele assunto,
facilitando o engajamento e a descoberta de conteddo.

A Babel e as hashtags

A Babel, como marca gue nasceu com uma identidade inspirada na
mistura de culturas, linguagens e simbolos globais (com forte viés
asidtico, Streetwear e cultura pop), se relaciona naturalmente com o
conceito de hashtags.

Compra / Conversao

0 movimento da rua nao para.

Pegas limitadas. Vai perder essa?

Seu outfit pede Babel. Faca a sua parte agora.

Redes sociais

Atitude em cada fio.

Faca da rua a sua passarela
Arua fala. A Babel responde.

Exclusividade

Nao & s0 roupa, € cultura.

A rua nao repete. A Babel também nao.
Quem sabe, ja veste.

A Babel se relaciona com hashtags da mesma forma gue Se relaciona com
idiomas, culturas e simbolos: como ferramentas de conexao, organizagao
e narrativa.

As hashtags ampliam sua presenca digital, reforgam conceitos e criam
comunidades em torno do universo da marca.

As hashtags da Babel:

Algumas das hashtags que devem ser usadas pela Babel, porém seu uso
nao precisa ser restringido a elas.

#Babel #Babel2026 # BabelStreetwear #EdigdoLimitada
#FashionDrop # Fashion # Streetwear #0070 # Stregtcore
#HypeWear # TechwearBrasil #KFashion # BabelClothing
#StreetwearBR # BabelWear #NewDropAlert #ModaUrbana
#FashionBrazil #UrbanAesthetic




. APLICAGOES

2. APLICACOES

. APLICAGOES

2. APLICAGOES

your
drama

BABLL. 26
oLLLeTiON

. babel.streetwear

f llestontheplanet @ @ @

0 louferrignojr

oQv

22 jennyinabottied03 e outras pessoas

Ryan, aqui

o0 60 56 AT

Exemplos de legenda
para redes sociais

A rua falou. A gente respondeu. A nova colecao
@a Babel chega pra hackear o Gbvio e vestir o
¢aos da proxima era.

Aquela edigdo limitada, feita pra quem ndo
Segue, mas cria tendencia.

Se prepara: 0 drop ja ta batendo na sua porta!
Vem dar uma olhada! Link na bio.
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2. APLICAGOES

e —

< Posts

Verinsights Turbinar post

@ Qs Y ]
@ curtdo por cecliadecaris
babeLstrtwe

buta
lifestyle

Verinsights

nafisagain © & @ @ &
ikhwalafifan ® & @

. cecilladecaris
7 orange flavored cigarettes - cic

Verinsights

@ Qus Y
() )

adoraasal

outras pessoas
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PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE
GOIAS

PRO-REITORIA DE DESENVOLVIMENTO
INSTITUCIONAL

Av. Universitaria, 1069 | Setor Universitario
Caixa Postal 86 | CEP 74605-010

Goidnia | Goias | Brasil

Fone: (62) 3946.3081 ou 3089 | Fax: (62)
3946.3080

www.pucaoias.edu.br | prodin@oucaoias.edu.br

RESOLUGAO n°038/2020 — CEPE

Termo de autorizagio de publicagdo de produgdo académica

O(A) estudante Cecilia Santana Lébo Decaris

do Curso de Comunicacdo Social: Publicidade e propaganda matricula 2022.1.0066.0010-1

telefone: (62) 99824-2941 e-mail ceciliadecaris@gmail.com . na
qualidade de titular dos direitos autorais, em consondncia com a Lei n° 9.610/98 (Lei dos
Direitos do autor), autoriza a Pontificia Universidade Catodlica de Goias (PUC Goias) a

disponibilizar 0 Trabalho de Conclusao de Curso intitulado
Brandbook Babel Streetwear

gratuitamente, sem ressarcimento dos direitos autorais, por 5 (cinco) anos, conforme
permissdes do documento, em meio eletronico, na rede mundial de computadores, no formato
especificado (Texto (PDF); Imagem (GIF ou JPEG); Som (WAVE, MPEG, AIFF, SND); Video
(MPEG, MWV, AVI, QT); outros, especificos da area; para fins de leitura e/ou impressao pela
internet, a titulo de divulgagao da produgao cientifica gerada nos cursos de graduagao da PUC
Goias.

Goiania, 13 de dezembro de 2025

Documento assinado digitalmente

: 3 CECILIA SANTANA LOBO DECARIS
Assinatura dO(S) autor(es)._gov.h’ Data: 13/12/2025 08:00:40-0300

Verifique em https://validar.iti.gov.br

Nome completo dO au[or: Cecilia Santana Lébo Deca riS

Documento assinado digitalmente

ADRIANA RODRIGUES FERREIRA
Data: 13/12/2025 14:42:15-0300
Verifique em https://validar.iti.gov.br

Assinatura do professor-orientador: __

Nome completo do professor-orientador:
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