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RESUMO

O presente trabalho de conclusao de curso tem como objetivo a
criacao de um projeto de ldentidade Visual para Uso Clutch um
e-commerce voltado para aluguel de bolsas de festas, com sede
em Maceid Alagoas a empresa foi idealizada por uma empreen-
dedora local que apds a elaboracao do plano de negdcios enten-
deu a importancia de um projeto de identidade visual para a inau-
guracao da empresa e inicio das atividades. Foi desenvolvida
uma analise dos seus concorrentes, além do estudo do perfil da
empresa e a partir dessas informacdes, com o uso do processo
metodoldgico de Maria Luisa Péon (2009), o desenvolvimento da
marca leva em consideracao o modelo de negdcio totalmente
on-line e a busca pela diferenciacao dos concorrentes.

Palavras chaves: |[dentidade Visual. Marca. E-commerce.

ABSTRACT

This course completion work aims to create a Visual ldentity proj-
ect for Uso Clutch an e-commerce aimed at renting party bags,
based in Maceid Alagoas the company was idealized by a local en-
trepreneur who, after the elaboration from the business plan un-
derstood the importance of a visual identity project for the open-
Ing of the company and start of activities. An analysis of its com-
petitors was developed, in addition to the study of the company’s
profile and from this information, using the methodological pro-
cess of Maria Luisa Péon (2009), the development of the brand
takes into account the completely online business model and the
search for differentiation from competitors.

Palavras chaves: Visual identity. Brand. E-commerce.
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INTRODUCAO

A ascensao das redes sociais trouxe consigo uma possibilidade
de exposicao nunca vista antes. De acordo com o IBGE, com
dados divulgados na PNAD 2019 apontou que 82,7% dos
domicilios nacionais possuem acesso a internet, um aumento de
3,6 pontos percentuais em relacao a 2018 o que interfere direta-
mente na maneira de consumo da populacao, 71,5 milhdes de
usuarios ativos nas redes sociais, 79,9% da populacao brasileira
segundo o portal de marketing (Resultados Digitais 2023).

Para empreendedores abre-se uma grande janela de oportuni-
dades para exposicdo de seus produtos e/ou servicos através do
posicionamento no mercado, encontrando clientes em potencial
sem precisar fazer grandes investimentos, esse é o caso da ‘Uso
Clutch’, um e-commerce que utiliza o Instagram como principal
ferramenta de vendas. A partir deste entendimento, quando posi-
cionada corretamente em uma vitrine tao bem vista a empresa
tera grandes chances de impactar e atrair, no entanto, se posicio-
nada de forma errada ela se tornara irrelevante diante de seus
concorrentes.
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O design para marca pode ser o grande diferencial de uma empre-
sa No mercado e seu maior aliado para gue o publico a identifique,
esta definicao foi nomeada de Identidade Visual por Pedn (2009).
Tendo em vista a importancia desse sistema solido para uma em-
presa nova se posicionar no mercado, a proposta seguinte se
propde a desenvolver uma identidade visual da ‘Uso Clutch’, uma
empresa voltada para o aluguel de bolsas de festa.




1.1 OBJETIVO GERAL

Esse projeto tem como objetivo geral criar para a empresa ‘Uso
Clutch’ uma identidade visual que traduza os aspectos da persona-
lidade da marca, através de uma metodologia especifica para
projetos de Sistemas de Identidade Visual e de pesquisa com o pu-
blico. Além disso criar um manual de identidade visual gue reuna
as particularidades de uso da marca em diversas plataformas.

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Estudar conceitos sobre identidade visual e marca para
embasamento tedrico;

b) Identificar o publico alvo da empresa;

c) Analisar os concorrentes e identificar linha de conceitos;
d) Definir os valores conceituais da marca Uso Clutch;

e) Desenvolver o sistema de identidade visual.
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1.3 JUSTIFICATIVA

Dentro do mercado empreendedor se torna evidente a necessi-
dade de um posicionamento estratégico para a diferenciacao de
uma nova empresa no mercado, para isso um sistema de identi-
dade visual se faz indispensavel principalmente no que tange as
midias sociais.

O estabelecimento de uma empresa em determinado ramo de ati -
vidade, abrange diversos fatores que devem ser pensados e direcio-
nados principalmente a um publico especifico. No momento de sua
concepcao, a marca nao deve representar apenas um sinal grafico
ou logotipo, deve destacar-se de forma diferenciada, tornando-se
uma referéncia unica e especial dentre seus concorrentes.

“A rigor, qualguer coisa possul uma identidade visual,
OuU seja, componentes que a identificam visualmente.
A identidade visual € o gue singulariza visualmente
um dado objeto; € o que o diferencia dos demais por
seus elementos visuais” (PEON, 2009).

A Uso Clutch se enquadra neste contexto e deseja iniciar seu posi-
cionamento no mercado com uma marca solida que representa
seus valores e principios de forma a se tornar referéncia em um seg-
mento pouco explorado.

22






Neste capitulo sera apresentado o embasamento tedrico que
serviu de apoio para a criacao desta proposta. Topicos referentes
ao conceito de design grafico, identidade visual e manual de iden-
tidade visual serdao descritos a seguir.

2.1 O DESIGN GRAFICO

O design grafico é o segmento que trabalha a comunicacao visual
em diversas plataformas, essas plataformas sao praticamente in-
finitas. De acordo com Newark (2009), o Design Grafico: “Esta em
toda parte, explicando, decorando, identificando - impondo signifi-
cados ao mundo. Esta na rua, em tudo o que lemos, sobre os
NOSSOS COrpos.”

Sabe-se também, que como sociedade é comum atrelar a ativi-
dades artesanais e manuais gue variam de acordo com a cultura de
cada regiao ao design. Neste sentido, (Dormer 1995) diz que pro-
duto artesanal é dotado da expressao pessoal do artesao, fruto da
sua criatividade e habilidade, técnica conhecida no design como
metodologias e processos.

Desse modo, o design grafico pode estar na tela de um celular, no
cardapio de um restaurante, numa obra de arte ou até numa placa
de transito. Esse trabalho pode ser a representacao visual de uma
marca, um meio de informar pessoas ou uma peca artistica cuja
funcao é de agradar o olhar.
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Quando se tem uma marca bem definida é possivel trabalhar com
um sistema de identidade visual para que se consiga uma unidade
passivel de reconhecimento por parte dos consumidores do
servico e/ou produto. A importancia de uma marca para 0 Sucesso
de uma empresa muitas vezes é subjugada, € sabido que a priori-
dade de muitas empresas é a prestacao dos servicos com quali-
dade, deixando de lado o dialogo com o publico, que se da me-
diante a uma boa identidade visual, desenvolvida em cima de
uma marca coerente e eficaz.

2.2 IDENTIDADE VISUAL E SEUS SISTEMAS

Pedn (2009, p.15) define o sistema de identidade visual como:
“Sistema de normatizacdao para proporcionar unidade e identi-
dade a todos os itens de apresentacdo de um dado objeto, atra-
vés de seu aspecto visual. Este objeto pode ser um empresa, um
grupo ou uma instituicao, bem como uma ideia, ou produto ou um
servico”. A mesma assim como a ADG (Associacao dos Designers
Graficos) ainda categoriza o SIV corporativos em trés tipos, que
fazem total ligacdo com o porte da empresa:
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Figura 1 - Esquema de SIV corporativo

O simbolo tem como grande caracteristica a capacidade de iden-
tificacao através de um signo que é rapidamente associado a uma
marca. Para Pedn (2009) o simbolo € um sinal grafico que substi-
tui o nome da instituicao podendo ser ele classificado como,
tipografico que faz uso das inicias do nome da marca, figurativo
sendo um icone ou desenho de um objeto e que possui a intencao
de remeter ao proprio objeto, o abstrato que ndo possui repre-
sentacao figurativa ou ideograma, que traz a representacao de

: Voltado para micro e pequenas empresas apresenta um uma ideia ndo tendo ligacao com a aparéncia de um objeto.
RESTRITO: numero de aplicacdes reduzido e pouco diversificadas

Voltado para grandes empresas pois € preciso grande
numero de aplicacdes e demanda um alto controle de
qualidade.

EXTENSO:

Voltado médias empresas possui um numero de
aplicacdes e aprofudamento que possibilita a
implementacao do SIV.

COMPLETO:

dificultando a implantacao.

Fonte: Pedn, 2009 Figura 3 - Exemplo de simbolos
Nesse sentido, a autora atribuiu como necessario quatro elemen-
tos para a composicao desse sistema, sendo os principais: logoti-
po e simbolo; e os secundarios: cores e alfabeto padrdes. Na
Figura 2, € possivel visualizar como esses elementos convergem.

Figura 2 - Exemplo elementos de SIV

ELEMENTOS PRINCIPAIS ELEMENTOS SECUDARIOS

Marca Cores Alfabeto

Fonte: Fonte: Apple; Volkswagene; Eudora Nike; 2022.

Simbolo Logotipo

Fonte: Natura, 2016
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O logotipo entre tanto € denominado por Péon (2003 p 33) como
“marcas nominativas” dessa forma eles sao formados a partir de
letras ou numeros que presao pela legibilidade , podendo ser de-
senhadas ou partirem de familias tipograficas ja existentes poden-
do ser serifada, sem serifa, manuscrita ou qualguer outra que se
adeqgque ao projeto.

Figura 4 - Exemplo de logotipo

/N Gty Uber

Fonte: Fonte: Zara; Coca-cola; Uber, 2022.

Sobre elementos secundarios em uma identidade visual Péon
(2009) os identifica como altamente dependente da configu-
racao de cada aplicacao e gue, em quase todas as formacodes,
derivam dos elementos primarios.
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Contudo, € inegavel a importancia desses elementos para o uni-
verso da marca, em especial das cores, em uma declaracao feita
por Strunck (2007) quando substituidas as cores de um universo
de marca, os produtos e servicos podem ser prejudicados ou até
mesmo nao reconhecidos.

“A escolha da cor para uma nova identidade requer uma
compreensao essencial da teoria das cores, uma visao
clara de como a marca precisa ser percebida e diferen-
ciada, bem como uma habilidade em comandar a con-
sisténcia e o significado na amplitude da midia.”
(WHEELER, 2008, p. 118).

Figura 5 - Marca Tim
TIM

Imagine as possibilidades

Fonte: Tim, 2022.
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Tratando-se de cores, com a intencao de facilitar na implemen-
tacdo de um sistema de marcas € recomendado segundo Pedn
(2009) definir duas ou trés cores institucionais para a marca, fa-
zendo refletir gue quanto maior o numero de cores utilizadas em
um sistema mais dificuldade ele enfrentara para ser inserido no
mercado e também para sofrer eventuais manutencdes e ajustes
como € 0 caso em um redesign.

Figura 6 - Identidade visual Subway

Fonte: Clio Awards, 2018.
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Referente a outro elemento secundario ainda de grande im-
portancia Pedn (2009) tras caracteristicas qgue devem ser levadas
em consideracao na escolha do alfabeto institucional, deve ser
comporto por uma familia tipografica facilmente encontrada e
adquirida dando énfase a importancia de suas variacdes de peso
(itdlico e negrito no minimo).

Pedn (2009) explica gue nao é comum ou recomendado fazer
uso da tipografia utilizada no elemento primario logotipo como
familia tipografica para os demais o elementos textualmente des-
critos, ja que a mesma tende a ser muito marcante o que criaria
um desgaste da aplicacdao em texto corridos e possivelmente viria
a atrapalhar a legibilidade além de desvalorizar o proprio sistema
de identidade visual.

Figura 7 - Exemplo tipografia com e sem serifa

Aa Aa

Sem serifa Com serifa

Fonte: Criacdao propria, 2023.
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“Como é sabido, o desenho dos caracteres possui
uma expressividade semantica independente do con-
teudo do texto que eles formam. Ha familias que
transmitem uma ideia de descontracao, outras sao
mais sobrias, outras passam uma forte conteporanei-
dade, outras parecem delicadas, e assim por diante. E
preciso levar em conta estas caracteristicas nao
apenas com respeito aos desenhos dos tipos em si
mas, também, na sua conjugacao com os demais ele-
mentos do sistema” (PEON, 2009, p 44).

2.5 MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL

Entendendo a importancia da identidade visual e de seus elemen-
tos sejam eles primarios ou secundarios se faz necessario garantir
0S usos de forma correta dos mesmo e € para essa finalidade que o
manual de identidade visual é desenvolvido, contendo normas e
critérios que devem ser seguidos para a reproducao adequada de
todo sistema. O documento técnico segundo Peon (2009) deve ser
suficiente para a tirada de eventuais duvidas sobre os elementos e
aplicacdes sem a necessidade de uma consultoria com terceiros,
ainda acrescenta a importancia desse detalhamento técnico ja que
para a implementacao correta os detalhes sao imprescindiveis.

33
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3. METODOLOGIA

Para realizacao desse trabalho, foi utilizada a metodologia projetual
de Maria Luisa Péon, apresentada no livro “Sistemas de identida-
de visual”. Péon (2009) afirma que a metodologia é apenas uma
ferramenta que auxilia na busca pela solucao de um problema. Ela
nao descarta a possibilidade do desenvolvimento de um projeto
sem metodologia, porém ressalta que sem metodologia, ha mais
riscos € mais dificuldade de desenvolvimento do projeto.

“E possivel o desenvolvimento de um projeto sem uso de
uma metodologia, mas certamente isso ocorrera de
forma mais dificil, truncada, cansativa. Também é pos-
sivel que o projeto, desenvolvido desta forma, resulte
numa boa solucao - mas a possibilidade de erros e impre-
vistos € bem maior, ja que a auséncia de metodologia leva
também a auséncia de controle das variaveis envolvidas e
a ocorréncia de distracdes e omissdes.” (PEON, 2009,p.
50).

De uma forma resumida, o método mencionado divide-se em trés
etapas, sendo elas: a problematizacdao, a concepcao e a especifi-
cacao.
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Estas por sua vez sao subdivididas em atividades-chave conside-
radas fundamentais para a obtencao do resultado final. Diante
disto, essa metodologia foi escolhida por possuir uma forma des-
complicada de realizar os processos, com etapas claras, de modo a
permitir um bom desenvolvimento e acompanhamento do projeto.
A figura a seguir ilustra como deve funcionar a metodologia citada
acima.

A figura a seguir ilustra como deve funcionar a metodologia citada
acima.

Figura 8 - Metodologia de Pedn - Problematizacao

FASE A

Problematizacao

Levantamento de dados

Estabelecimento de Requisitos e Restricdes

Fonte: Elaboracao propria baseada em Pedn (2009), 2023.
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Figura 9 - Metodologia de Pedén - Concep¢ao

FASE B

Concepcao

Geracao de Alternativas de Solucao

ldentificacdo dos partidos das alternativas
geradas

Consulta ao cliente, para selecao do partido
Selecao do partido a ser desenvolvido

Desenvolvimento das alternativas do partido

Realizacdo da validacao da solucao obtida
a partir do aperfeicoamento anterior

Refinamento da solucao anterior, a partir
dos resultados da validacao

Articulacao da justificativa do projeto, a
partir da sintese de avaliacdes e validacdes
anteriores

Testes de reducao das alternativas
desenvolvidas

Selecdao da solucao preliminar, a partir
das alternativas desenvolvidas

Realizacao da validacao preliminar
da alternativa selecionada

Aperfeicoamento da solucao preliminar,
a partir dos resultados da validacao
preliminar

Consulta ao cliente sobre a solucao
preliminar

Aperfeicoamento da solucao preliminar, a
partir da consulta com ao cliente

Desenvolvimento de variacdes, com testes
de reducao

Consulta ao cliente sobre as variacdoes

Aperfeicoamento das variacdes, a partir da
consulta ao cliente

Fonte: Elaboracao propria baseada em Pedn (2009), 2023.
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Figura 10 - Metodologia de Pedn - Especificacao

FASE C

Especificacao

Consulta ao cliente para aprovacao dos
custos

Detalhamento técnico dos elementos do
sistema

Aperfeicoamento das aplicacdes, a partir da

Selecao final das aplicacdes a serem )
consulta ao cliente

desenvolvidas

Projeto e especificagdo técnica das aplicagdes Entrega do manual de identidade visual
(encerramento do projeto)
Elaboracao e artefinalizacao do manual de

identidade visual Levantamento do custo do acompanhamento

da implantacdao do sistema
Levantamento do custo de implantacao do
sistema
(producao e veiculacao)

Implantacao do sistema (producao e
veiculacao das
aplicacdes)

Fonte: Elaboracao propria baseada em Pedn (2009), 2023.

Para o desenvolvimento do SIV de uso clutch a metodologia apresen-
tada de Pedn (2009) foi adaptada visando atender as necessidades do
projeto, portanto uma nova estrutura metodoldgica foi criada, reor-
ganizando as etapas necessarias e eliminando as que nao foram con-
sideradas relevantes para esta execucao. Como demonstra a figura 11:
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Figura 11 - Metodologia adaptada

Problematizacao Concepcao Especificacdo
Le_vaptamento de Dados Geracao de Alternativas Manual de identidade
Briefing Cores visual
Analise e Pesquisa Tipografia Institucional
Similares
Publico-alvo Validacao da Solucao

Preliminar
Organizacao de Ideias
Arquétipo Aperfeicoamento da
Brainstor ming Solucao e
Desenvolvimento de
Estabelecimento de aplica¢cdes
Requisitos e
Restricoes
Moodboard

Requisitos e Restricdes

Fonte: Elaboracao propria baseada em Pedn (2009), 2023.

Apods definida a metodologia, cada etapa sera detalhada, para
auxiliar no processo de criacao, possibilitando ao designer um
acompanhamento efetivo de seu trabalho.

41

42




J UOoU UOoU UoU UoU UOU Uce

b=y

U=l

b

)



4.1 PROBLEMATIZACAO

A problematizacao € a fase inicial do projeto, nesta etapa é preciso
identificar o problema e buscar solucdes possiveis. E nesta fase
também que serao feitas as pesquisas, levantamentos de dados e
analises a serem utilizadas posteriormente, como base para o
desenvolvimento deste projeto. Apds todos os dados terem sido
coletados e organizados, e depois gue os requisitos e restricdes do
projeto tenham sido estabelecidos, esta fase pode ser encerrada.

A fase em que é diagnosticada a situacao do projeto ou
seja, todos aqueles dados e variaveis que determinam o
trabalho que sera desenvolvido, organizados para possi-
bilitar e aperfeicoar uma solucao satisfatoria. A proble-
matizacao consiste no reconhecimento da situacao do
projeto e seu equacionamento, para posterior desen-
volvimento de uma solucdao (PEON, 2003, pg. 52).
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4.1.1 LEVANTAMENTO DE DADOS

Conhecer as principais caracteristicas e coletar os dados mais
relevantes sobre o cliente é a principal atividade a ser realizada pelo
designer ao iniciar o projeto de um Sistema de |dentidade Visual.
Segundo Péon (2003, p.62-63), existe uma lista genérica com
alguns pontos a serem abordados no momento de tracar o perfil
do cliente, mas a autora salienta que é a situacao do projeto que
val indicar quais temas serao mais relevantes no auxilio da proje-
tacao de um SIV.

Em resumo, pensada para sanar uma necessidade de consumo do
publico feminino, percebida pela empreendedora e proprietaria
da marca, a empresa ‘Uso Clutch’ surge no cenario como um
e-commerce de aluguel de bolsas de festa. Inspirada na mulher
moderna e contemporanea a marca USO CLUTCH une estilo e
amor pela moda sustentavel em sua esséncia. Buscando democra-
tizar o acesso a clutchs de alto acabamento e modernizar o
modelo de negdcio conhecido como aluguel de acessorios para
festas/eventos sociais.
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4.1.2 O BRIEFING

O Briefing € um conjunto de informacdes ou uma coleta de dados
para o desenvolvimento de um trabalho ou documento.

A partir do briefing é tracado o levantamento do perfil do cliente,
assim como do publico alvo, sendo possivel o estabelecimento da
maior parte dos requisitos e paradmetros do projeto. E a forma que
o profissional que visa prestar um bom servico utiliza para extrair
O maximo de informacdes relevantes junto ao seu potencial cli-
ente, a fim de elaborar uma proposta de trabalho junto ao mesmo.

Para o designer, o briefing € considerado o primeiro momento de
uma relacao de trabalho, onde devem ser discutidos com o cliente
todos os aspectos para o desenvolvimento do projeto, atendendo
todas as suas necessidades, bem como suas restricdes.

O briefing é o instrumento que reune as informacoes
sobre a instituicao. Por meio do briefing se formaliza a
comunicac¢ao entre o escritorio de design e o cliente. O
briefing direciona o projeto de identidade visual e sua
implementacao. (MUNHOZ, 2009. p.11).
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Para o projeto desenvolvido neste trabalho, foi realizado um briefing
junto a Sara Mariano, proprietaria da ‘Uso Clutch’. Dentre as infor-
macoes coletadas estdao a missao, visao e valores da empresa, sao
eles:

Figura 12 - Briefing: Sobre a empresa

4d MISsAo )

Tornar democratico e sustentavel adquirir um look novo e
elegante para qualquer evento que peca um “mood #usoclutch”.

Elevar os padrdes de experiéncia do cliente quando o
assunto é aluguel de bolsas e acessorios em Maceiod e regiao.

4 VALORES Y

Qualidade;
Sustentabilidade;
Confianca;
Entusiasmo;

Fonte: Elaboracao propria baseada em Pedn (2009), 2023.
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A personalidade da marca também foi encontrada dentro do briefing
aplicado. Criativa, ousada e estilosa a ‘Uso Clutch’ é criada possuin-
do seu proprio DNA, inspirado em mulheres que nao tem tempo
a perder e buscam a praticidade de um ambiente on-line disposto
a ajuda-las a serem sempre sua melhor versao. Criativa por traba-
lhar com modelos dificilmente encontrados em suas concorrentes,
ousada por revolucionar o cenario de aluguel para acessorios
sociais femininos em Maceio e estilosa por unir tendéncia e consu-
Mo consciente em seu modelo de negdcio.

As palavras chave retiradas do briefing que sao o resumo da per-
sonalidade da marca e auxiliara no desenvolvimento da nova iden-
tidade visual sao:

Figura 13 - Palavras chaves da marca

Modernidade

Atemporalidade

Atendimento
especializado

Experiéncia
do cliente

‘ Disponibilidade '

Fonte: Elaboracao propria baseada em Pedn (2009), 2023.
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4.1.3 PUBLICO ALVO

O mercado consiste em muitos tipos de clientes, produtos,
servicos e necessidades, e na hora da projetacao de um SV, é pre-
Cciso determinar gquais segmentos oferecem as melhores oportuni-
dades para o negocio do cliente. Conhecer o publico é importante
para todos os projetos de design. Diferentes publicos significam
diferentes abordagens, que resultam em diversos tipos de projetos.

Uma das funcoes dos sistemas de identidade visual é
a de agregar a imagem corporativa, determinados
conceitos que a valorizem junto ao seu publico-alvo.
Estes conceitos, por sua vez, sao construcoes do ima-
ginario dos sujeitos daquele universo. Sao conceitos
subjetivos, simbdlicos, que muitas vezes so fazem
sentido naquele universo proprio. Assim, é preciso
compreender o universo e aprender a sua logica para
lancar mao de elementos que o exprimam de uma
forma tao natural que leve a uma identificacao tam-
bém natural entre o publico-alvo e o objeto. Ou seja:
@ preciso compreender a aplicar o codigo daquele
universo, que nem sempre é o mesmo do designer
ou do préprio cliente. (PEON, 2003, p. 64)
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Para definicao do publico foi realizado um questionario comple-
mentar as informacdes coletadas diretamente com Sara Mariano
idealizadora da ‘Uso Clutch’, a fim de confirmar algumas de suas
percepcodes. Desenvolvido com a ferramenta Google Forms e com-
partilhado através do whatsapp. Em sua maioria as perguntas foram
feitas com propodsito eliminatorio, onde sé poderia haver uma res-
posta. O guestionario possuia 8 perguntas que foram respondidas
por 64 participantes, com base nessas respostas criamos o perfil do
p;ublico-alvo da empresa:

Figura 14 - Briefing: Publico-Alvo

4 ruUBLICO- ALVO X
N/

Género: Feminino

Classe: B, C

Faixa etaria: 20 a 45 anos;
Quem sao:

Mulheres com niveis de consumo moderados que
frequentam varias ou uma vez ao ano eventos sociais
com (formaturas, casamentos, noivados, reunides...).
Usuarias assiduas das redes sociais.

Nao possuem resisténcia para compras on-line.
Incentivam o consumo consciente e sustentavel.

Fonte: Elaboracao propria baseada em Pedn (2009), 2023.
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A definicao de publico-alvo é desenvolvida com base nas caracte-
risticas dos consumidores. Para este projeto, foram definidos como
principais fatores determinantes: sexo, idade, localizacao e condi-
cao econdmica.

ApOs estas pesquisas e entendendo que o publico a ser conquistado
com a criacao de um Sistema de ldentidade Visual para a empresa
‘Uso Clutch’ envolve a mulher moderna de 20 a 45 anos, que reside
em Maceio - AL, ou nos municipios adjacentes Marechal Deodoro
e Rio Largo, que possuam uma renda meédia mensal a partir de
R$ 2.000 (Dois Mil reais), ja € possivel direcionar o desenvolvimento
da identidade visual.

Figura 15 - Painel do Publico-alvo

Fonte: Elaboracao propria, 2023.
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4.1.4 ESTUDO DE SIMILARES

Nesta etapa do projeto é necessario realizar um estudo sobre os
concorrentes, esta analise é realizada por meio da comparacao de
semelhancas e diferencas identificadas em elementos da identi-
dade visual.

A ideia da gestao de marcas é aproveitar todas as opor-
tunidades para expressar por que as pessoas deveriam es-
colher uma marca e nao a outra. O desejo de liderar, de
superar a concorréncia e de dar aos colaboradores as
melhores ferramentas para se comunicarem com os clien-
tes € o motivo pelo qual as empresas utilizam a gestao de
marcas. (WHEELER, 2012, p.16).

Pedn (2009) sugere que na etapa projetual de analise de similares
se faca uma ficha dos similares, incluindo amostras dos simbolos,
logotipos, marcas e cores institucionais. Com base nisto, foi feita a
pesquisa de algumas marcas similares, que oferecessem um
servico semelhante ao da marca ‘Uso Clutch’ e que tenham aspec-
tos parecidos aos pré-definidos.
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Figura 16 - Anadlise de similares

oy

ALUGUEL E VENDA DE TRAJES VESTE FESI—A

ALUGUEL DE ROUPAS

“fokfino.

Vet

SOPHISTIQUI

Fonte: Elaboracao propria baseada em Pedn (2009), 2023.

Nas cidades em que a empresa esta disponivel nao foi encontrada
nenhuma marca que realizasse apenas o servico de aluguel de
bolsas, ficando como concorrentes diretas apenas as do ramo de
aluguel de roupas e acessorios, sendo, as duas primeiras represen-
tadas na imagem acima, empresas gue oferecem servicos iguais
aos da ‘Uso Clutch’, nas demais cidades do Brasil. Este seria o
ultimo passo antes de colocar a criatividade em acao, chegando a
etapa da concepcao.
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4.1.4 ARQUETIPOS

De acordo com Carl Gustav Jung, psicologo e psiquiatra suico, os
arquetipos sao um conjunto de imagens primordiais que se originam
através da repeticao de uma mesma experiéncia através das geracoes.
Estes vao se formando e se “alojando” no inconsciente coletivo. De
acordo com Mark e Pearson (2003) os doze arquétipos principais de
Jung sao: Inocente; Explorador; Sabio; Herdi; Mago; Cara comum;
Comediante; Amante; Criador; Governante; Prestativo e Rebelde.

Para reconhecer o arquétipo da marca do cliente é necessario enten-
der sua personalidade, analisar os atributos que o cliente escolheu
juntamente com todas as informacdes recolhidas no processo de
pesquisa e levantamento de dados.

A partir disso, juntamente com a proprietaria da empresa, foi analisado
e definido o arquétipo da marca ‘Uso Clutch’. Lhes foram apresentados
0s doze arquétipos e a mesma decidiu qual representaria melhor as
caracteristicas da sua marca. Dessa forma, o arquétipo que evidencia
e estampa melhor o projeto € o Governante, com o lema: “O poder
nao é tudo, é s6 o que importa”. Esse arquétipo garante lideranca e
poder e pode ser resumido em termos de responsabilidade, organiza-
cao, competéncia, soberania e revolucdao, o que enfatiza o estilo
moderno e inovador da marca.

S5
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5.1 MOODBOARD

A ferramenta é conhecida por ser aplicada em atividades que
precisam exercer a criatividade, o que faz parte do objetivo deste
trabalho académico. Para a criacao deste moodboard levamos
em consideracao as palavras atribuidas a marca bem como a
analise do publico alvo criando um painel gue reunisse a esséncia
da empresa com a das suas possiveis consumidoras, dessa forma,
o resultado do moodboard esta aplicado a seguir:

Figura 17 - Moodboard

Fonte: Elaboracao propria, 2023.
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Com o resultado final foi possivel identificar os padrdes que mais
atraem ao publico e condizem com a personalidade da marca,
Como: cores neutras e terrosas, um estilo minimalista e moderno,
sofisticacao nos detalhes, entre outros.
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5.2 MAPA MENTAL

A construcao de mapas mentais consiste em uma técnica para
organizar ideias e conceitos de forma visual e sistémica utilizando
recursos como imagens, simbolos e cores. Podem ser utilizados
em conjunto com suas palavras-chave para melhor memorizacao.

Os mapas mentais permitem a organizacao, a estruturacao e a
visualizacao dos dados que compdem a analise, bem como o
acompanhamento e a atualizacao do conhecimento de maneira
sistematica e dinamica, como ilustrado na figura 18.
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Arquétipo
N /

/ ESTRATEGIA

Conceito

Propodsito.

Missdo, Visao e Valores
Personalidade

Figura 18 - Mapa mental

/ CORES \
Terracota
Bege
Cinza

\ %

N J

/ LOGOTIPO \

Sem serifa

Propria da marca
Maiuscula

Contém o simbolo

\ /

IDENTIDADE VISUAL _*

PONTOS DE CONTATO k

/ DIGITAL \

Capa de destaques
Foto de perfil

\_ /

J
4 Fisico O

Sacola de Papel
Bolsa em Cetim
Cartao de Visita
Caixa

\_ %

Fonte: Elaboracao propria, 2023.
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Encerrando as etapas precedentes do processo de criacao,
inicia-se a fase correspondente a concepcao da identidade de
marca. E nesta fase que a criatividade é exigida de forma a
fundamentar a solucao final.

A criatividade ocupa assim o lugar da ideia e
processa-se de acordo com o seu método (MUNARI,
2000).

E na concepcdo que se obtém um panorama de como serd a
identidade da empresa. Esta fase, segundo Pedn (2009), pode ser
dividida em cinco etapas sendo elas: Geracao de alternativas,
definicao de partido, solucao preliminar, validacao e solucao.

6.1 GERACAO DE ALTERNATIVA

A geracao de alternativas consiste em extrair conceitos obtidos
através dos processos de problematizacao, levantamento de
dados e requisitos e restricdes, produzidos nas fases anteriores. O
objetivo dessa etapa €& caracterizado pelo desenvolvimento de
uma sSérie de possibilidades, delineando possiveis simbolos e
tipografias que virao a compor a marca final. As alternativas
produzidas devem ser agrupadas de acordo com sua similaridade
ou de acordo com um partido em comum.
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Denominamos partido ao parametro que motiva a
alternativa de solucdao. Ele é um conceito
hecessariamente associado a uma imagem pelo
menos esbocada, na forma de simbolo e logotipo ou
apenas o logotipo. (PEON, 2003, p. 53).

Uma vez que o nome da marca ‘Uso Clutch’ ja existia antes do
desenvolvimento do sistema de identidade visual, e a proprietaria
desejava manté-lo, a geracao de alternativas foi iniciada utilizando
o nome ja definido. A figura (?) expde este estudo inicial.

Figura 19 - Geracao de alternativas

USGWTCH (=)

6‘\%" Clutch HL§ CQ

Uso @
ot |

Fonte: Elaboracao propria, 2022.
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6.2 SOLUCAO PRELIMINAR

Apods a etapa de geracao de alternativas, as variacdes que
combinaram os dados mais importantes estabelecidos pela cliente
e gue mais se enquadram na proposta definida para a identidade
visual da ‘Uso Clutch’, foram selecionadas e submetidas a um
aperfeicoamento. A vista disso, as duas opcdes mostradas na
(figura 20) fazem parte de uma solucao preliminar e deverao
passar por uma analise da cliente, onde ela definira sua
preferéncia, para posterior validacao.

Figura 20 - Alternativas selecionadas

@Clutch

' O

Fonte: Elaboracao prdopria, 2022.
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A primeira alternativa utiliza as letras “C” e “U” para criar um
simbolo moderno e que remete a ousadia do publico-alvo da
empresa. A marca possui defeitos de legibilidade quando reduzida,
por usar uma fonte serifada e linhas grossas. Por esse motivo ela
fol modificada, diminuindo a espessura das linhas que compdem o
simbolo e alterando a tipografia da palavra “uso”, fazendo com que
ela seja facilmente compreendida.

Figura 21 - Primeira alternativas

s Clutch

Fonte: Elaboracao propria, 2022.
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A segunda alternativa possui tracos firmes, tanto no simbolo, que
representa a fechadura caracteristica do tipo de produto ofertado
pela empresa - as Clutchs -, quanto na tipografia, a qual foi
desenvolvida especialmente para este projeto. Apds analise
detalhada, as autoras decidiram incorporar o simbolo a tipografia,
criando uma unidade na marca e evidenciando a inicial do nome da
empresaria Sara. Essa uniao funcionou de forma simples, moderna,
criativa e estilosa atribuindo mais personalidade a marca.

Figura 22 - Segunda alternativa

USO

clutch

Fonte: Elaboracao propria, 2022.

As duas marcas citadas apresentam caracteristicas tocantes a
empresa ‘Uso Clutch’, portanto, sao capazes de resolver as
questdes levantadas na etapa de problematizacdo deste projeto,
onde o resultado possibilitara a identificacdao da empresa com seu
publico-alvo.
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6.5 COR

Dentro de um sistema de identidade visual, o esguema de cores
tém um papel fundamental, a fim de transmitir informacao e corres-
pondéncia entre marca e publico-alvo. A cor padrao de uma
marca € ou sao combinacdes de cores padronizadas com o objeti-
vo de identificar visualmente uma empresa. Cuidados devem ser
tomados em relacdao a essa escolha, pois, uma combinacao de
cores equivocada gue nao comunigue as sensacdes gque a empre-
sa deseja pode ocasionar problemas de comunicacdo e criar um
afastamento do publico. Quanto menos cores forem utilizadas,
mais efetiva sera a marca, ou seja, maior identificacao visual ela ira
criar.

Strunck (2007) reforca a importancia da utilizacao das cores,
quando apresenta algumas famosas marcas em que as pPessoas
reconhecem mais as cores do que o proprio logotipo ou simbolo.

A Coca-Cola é vermelha. A Pepsi, azul. A BR é verde e
amarela, a Shell, vermelha e amarela e a Ipiranga azul
e amarela. Estas cores estao intrinsecamente relaciona-
das as empresas que representam, fazem parte de sua
personalidade visual, podendo ser reconhecidas a gran-
des distancias, antes mesmo que possamos ler seus
simbolos ou logotipos. (STRUNCK, 2007, p. 79).
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A demanda da cliente com relacao as cores da marca foram bem
especificas, deixando assim uma linha bem delimitada nesse seg-
mento. A mesma solicitou que tons terrosos fossem aplicados a
esse projeto pois sao cores que remetem a sua identificacao pes-
soal, com isso, as cores escolhidas levam a cliente a ser imersa no
universo da marca. Considerando que nao haveria prejuizos para a
comunicacao da marca, essa solicitacao foi também avaliada pelo
publico que permeia entre mulheres jovens e maduras.

Uma paleta de cores minimalista foi desenvolvida a fim de definir,
expressar e reforcar visualmente a identidade da marca ‘Uso
Clutch’. O estudo de cores da marca pode ser visto conforme
apresentado na (figura )

Figura 23 - Paleta de cores Uso Clutch

C24 R182 C 23 R20I C 37 R153 C 29 RI5] Co R 235
M44 G139 M23 G189 M38 G137 M70 G80 M13 G222
Y 52 B 112 Y 31 B 174 Y 42 B 126 Y 74 B 57 Y18 B 210
K14 K4 K19 K 27 KO

#b68b70 #c9bdae #99897e #975039 #ebded?2

Fonte: Elaboracao propria, 2022.
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6.4 VALIDACAO

As alternativas foram apresentadas a cliente para validacao. A al-
ternativa 2 foi aprovada com preferéncia por ela, que demonstrou
maior identificacao e afirmou ter alcancado mais dos conceitos
qgue almejava para a marca de sua empresa.

Nao obstante, para escolher as alternativas é necessario julga-las,
de modo objetivo e metodoldgico, por isso, para validar esta es-
colha utilizamos como ferramenta de auxilio a matriz de validacao
indicada por Pedn (2009).

Este procedimento visa justamente oferecer um método
mais ou menos controlavel das varidaveis embutidas neste
processo, a fim de:

O1. permitir uma decisao embasada nos requisitos e res-
tricoes que caracterizam a situacao de projeto [...]
(PEON, 2009)

Levando em conta o briefing e os requisitos e restricdes como
guia, estabelecemos os critérios avaliativos e seus pesos, como
mostra a (figura 24).
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Figura 24 - Matriz de Valida¢cao

USO

clutch

&3 Clutch

CRITERIOS

Ponto

Nota

Ponto

Nota

CRIATIVA

15

12

OUSADA

15

ESTILOSA

12

MODERNA

10

SIMPLES

10

IDENTIFICACAO

15

LEGIBILIDADE

Fonte: Elaboracao propria baseada em Pedn (2009), 2023.

6.4 TIPOGRAFIA

Inicialmente, para a escolha tipografica do projeto, foram utiliza-
dos os conceitos baseados no estudo de arquétipos (topico 4.2).

73

15

Desenvolvido a partir de uma circunferéncia, o logotipo possui
uma fonte autoral que tem como objetivo colocar a empresa como
Inovadora e posicionar a marca, que busca por um produto com
grande diferencial e é ligada diretamente ao publico feminino.
Desta forma, a fonte principal foi criada através do grid, também
utilizado para desenvolvimento do simbolo, como ilustra a (figura
206).

Figura 25 - Grid Desenvolvimento tipografico

//’—\\
/ \
\
<
- |

Fonte: Elaboracao propria, 2022.
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ApoOs esse passo, iniciou-se a busca pela fonte adequada para
compor a logo da ‘Uso Clutch’, norteadas pela informacao de que
deveria ser arredondada e sem serifa, para criar uma unidade
visual com a fonte principal criada. Com isso a escolha foi a fonte
Acumin Variable Concept, que é do tipo nao serifada, destinada a
uma qualidade equilibrada e racional e tem bom desempenho
tanto nos tamanhos de tela, guanto nos tamanhos de texto.

Figura 26 - Acumin Variable Concept

clutch

Fonte: Elaboracao propria, 2022.
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6.6 APERFEICOAMENTO DA SOLUCAO

Com a alternativa escolhida e validada, a unica necessidade de
aperfeicoamento encontrada foi desenvolver a versao alternativa
de marca, utilizada na vertical. A (figura 27) apresenta essa
variacao.

Figura 27 - Varia¢ao de aperfeicoamento

M\
N
\J

clutch

Fonte: Elaboracao propria, 2022.
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3. MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL

Para a concepcao do Manual de Identidade Visual (figura 17),
vimos a necessidade de dividir seu conteudo em 5 partes. Com a
intencao de torna-lo um produto técnico, facilmente compreendi-
do pela proprietaria da marca e sua futura equipe de vendas e
atendimento que em sua maioria nao tera conhecimentos avanca-
dos em design ou fornecedores como graficas gue conhecem esse
universo.

Figura 28 - Manual de Identidade Visual

MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL ~ USO CLUTCH

Fonte: Elaboracao propria, 2023.
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A primeira parte do manual intitulada como conceito (figura 18) é
onde encontramos a esséncia do projeto, os diferenciais e a per-
sonalidade da uso clutch. Funcionando como uma espeécie de
branding da marca, podemos destacar qual o seu proposito como
empresa, a missao visao e valores além dos arqueéetipos que fortale-
cem sua imagem e comunicacao, esses sao conhecidos como os
pilares base. Segundo Munhoz (2009), a primeira parte visa a co-
municacao com o cliente e apresentar os pilares e conceitos bases
que foram referéncia para o desenvolvimento do sistema.

Figura 29 - Conceito

1.1 Conceito

Inspi:

sssss

1. Conceito )

1.1 ConcCeito ..o
1.2 PropOsito.......ccoereeerreerrecerrnennns
1.3 Missao, Visao e Valores.........
1.4 Personalidade............................
1.5 ArqQUétipo......ceeeceeeceereeeee.

Fonte: Elaboracao propria, 2023.

80



A segunda parte, recebe o nome de Marca, contém os itens visuais Em sua 3 divisao leva o nome de construcao técnica chegamos a

que deram origem a assinatura visual como: o simbolo, logotipo, uma fase determinante para Pedn (2009 p.89) "Cabe ao designer,
todas as variacdes da marca, paleta de cores e a familia tipografica como profissional, definir estas especificacdes”. Seguindo este
padrao escolhida para compor os textos desenvolvidos para a conselho acrescenta nossas especificacdes técnicas, tudo que foi
Identidade, que foi a fonte Montserrat (Figura 18). julgado determinante durante o processo de construcdao para

manter a fidelidade do projeto nas aplicacdes, isso inclui elemen-
tos como malha construtiva, reducao maxima, area de respiro e

Figura 30 - Alfabeto institucional usos indevidos.
Figura 31 - Construc¢ao técnica
s f A p
e f A a
2.4 Alfabeto Institucional ¢ @
Tiscraiauizada s e i o s 3.3 Area de Respiro

Espacgo seguro para a marca. Ele ndo deve ser invadido por
Aa nenhum outra marca ou elemento, garantindo assim a leitura e
: identificagdo da mesma.
Montserrat ExtralLight
Mont ight | — . T = |
ont ar ’ ‘
ont: Regular italic | |
ont: edi — — \
13,76}
ntserrat Medium ftalic 23 E—— — |
serrat SemiBold
ontserrat Medium italic | | | |
ntserrat SemiBold 12 | |
serrat Bold Italic | : |u tcl_ |

Fonte: Elaboracao propria, 2023.

TITIIXIXX
) gO

Fonte: Elaboracao propria, 2023.
As fontes auxiliares devem ser usadas em todas as pecas
da instituicao: impressos, manuais, papelaria, sites, etc.
(MUNHOZ, 2009, p. 39)
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Os elementos que integram a parte 4 do documento sao intitulados
elementos graficos ou grafismos, no presente projeto eles configuram
O apoio significativo da marca tornando mais simples o reconheci-
mento da mesma, apesar de se tratar de elementos abstratos.

Figura 32 - Elementos Graficos

- C) )

41 Elementos Graficos

i ara serem usados nos meios digitais e fisicos, e
itos i ntes & marca.

Elementos retirados
do Grid que deu /
origem a marca e sua
assinatura visual.

Fonte: Elaboracao propria, 2023.

E muito comum que os grafismos sejam utilizados para
transmitirem ideias como de velocidade, solidez, con-
temporaneidade ou jovialidade, associando-as a imagem
corporativa em questao. Muitas vezes eles derivam dos
elementos primarios, especialmente da ampliacao ou da
adequacao de algum detalhe do simbolo.

(PEON 2009 p.45)
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Na 5 e ultima secao tratamos das aplicacdes, modelos ou mock-
ups, 0S MesMmos servem para trazer a cliente mais proxima ao re-
sultado do gue sera sua marca em acao. Tratando-se de uma loja
de aluguel de bolsas os modelos de aplicacdes foram elaborados
para o que realmente faria parte do dia a dia da empresa, levando
em consideracao a disponibilidade de investimento previsto pela
proprietaria e definindo por esse motivo uma quantidade reduzida
de itens mas valorizando a qualidade desses pontos de contato.

Figura 33 - Aplicag¢oes
- 4 h D

Fonte: Elaboracao propria, 2023.
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9. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho de conclusao de curso teve como objetivo o
desenvolvimento de um Sistema de Identidade Visual para a em-
presa ‘Uso Clutch’, que estd em busca de conquistar espaco no
mercado de aluguel de bolsas e clutchs sociais. Sabe-se que, atual-
mente, para qualguer tipo de negodcio, a identidade visual torna-se
um grande diferencial, portanto

A base metodoldgica deste projeto € uma adaptacao, e foi em-
basada em Pedn (2009), onde, ao longo do desenvolvimento
foram apresentadas etapas de analises e pesquisas relevantes para
ordenar um sistema de identidade visual. Exercendo a metodolo-
gia escolhida, a fundamentacao teodrica realizada através de
pesquisas na etapa de problematizacao promoveu conhecer mais
a fundo o ramo de atividade da ‘Uso Clutch’ e também direcionar
o0 desenvolvimento do projeto de acordo com as especificidades
da marca.
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A etapa da concepcao é a mais desafiadora, pois € onde o projeto
se desenvolve graficamente, e exige bastante criatividade e reso-
lucdo. Como a marca ja possuia home, esta etapa se iniciou com
a geracao de alternativas, passando pelo seu aperfeicoamento,
trabalhando cores, tipografias, validacao e encerrando com o
aperfeicoamento. Ao ser apresentado para a cliente, o resultado
final desta etapa foi aprovado sem ressalvas.

Finalizando o projeto vem a parte de especificacdes, etapa onde
foi desenvolvido o manual de identidade visual. A identidade visual
foi aplicada nos materiais graficos e digitais mantendo o padrao
desenvolvido para a marca. Ao apresentar todo material a cliente,
a mesma se mostrou muito satisfeita com o resultado.

Fica claro que por meio da elaboracdo de todo esse projeto, foi
possivel reunir informacdes importantes a respeito do design de
Identidades visuais, trabalho que ndao consiste apenas na producao
da parte visual de uma marca, compde-se também de pesquisas
dentro e fora do Design Grafico, uma variedade de experimen-
tacdes e analise de dados e referéncias.
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Diante do exposto, cumpriu-se com o objetivo deste projeto que
era o de desenvolver a Marca e a ldentidade Visual da ‘Uso Clutch’
que atuara no ramo de aluguel de bolsas e clutchs sociais. Também
foi possivel identificar a importancia do sistema de identidade
visual para uma empresa. Sabendo que a identidade visual propos-
ta conta com os elementos necessarios para dar uma boa imagem
a empresa e o manual de identidade visual garante que esses ele-
mentos sejam aplicados corretamente, € seguro que os valores da
empresa permanecam coerentes e o publico os reconheca.

Em suma, € pode-se afirmar que esse trabalho foi bastante en-
riguecedor na parte pratica e tedrica e seu resultado foi satis-
fatorio para a cliente e para as designers envolvidas.
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MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL ~ USO CLUTCH



O presente manual de identidade tem como
objetivo garantir o uso correto da marca Uso Clutch
bem como o processo de construcao da marca.
Normas precisam ser seguidas para garantir a
qualidade e fidelidade das aplicacoes.




1.Conceito

1.1 CONCEITO e 04

1.2 PropOSITO...eceeeeeeeeeeeeee s 05

1.3 Missao, Visao e Valores................... 06
1.4 Personalidade.... e Q7
1.5 ArQUETIPO. oo, 08

2. Marca

2.1 SIMNOOIO. e 09
2.2 Gl ettt seene e eeenenene 10
2.3 LOGOTIPO..eeeeeeeeeeeee e 11
2.4 Alfabeto Institucional........................ 12
2.5 Cores INStItuCioNalS.....eeeeeeeeeenaee.. 13
2.0 Escala de CiNZa.... e 14
2.7 Positivo € NegatiVo.........eeeeeenn. 15
2.8 FuNdos Coloridos.......eeveeeennn 16

3. Construcao Técnica

3.1 Malha Construtiva.......eeeeeeeenes 17
6.2 [RECIUICEIC) M ERUMNIE kerooommocccceccccrsssssasccaaaa 18
3.3 Area de ReSPIrO..... e, 19

3.4 UsOS INAeVIAOS......ooeeeeeeeeeeeeeeeeeenn, 20

4. Elementos Graficos

4.1 GrafiSMO.. e, pA
4.2 ESTAMIPAS. . 22

5. Aplicacoes de Marca

5.1 Sacola de Papel ..., 23
511 Bolsaem CetiMu e, 24
51.2 Cartao de VISIta..u e, 25
D 2 CaAIXA e, 26
521 Redes SOCIAIS. .. 27
5.2.2 Agregador Uso Clutch...................... PAS




1.1 Concelto

Inspirada na mulher moderna e contemporanea, a
marca Uso Clutch une estilo e amor pela moda
sustentavel em sua esséncia. Buscando democratizar
O acesso a clutchs de alto acabamento e modernizar
o modelo de negdcios conhecido como aluguel de
acessorios para festas/eventos sociais.
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1.2 Proposito (2

A Uso Clutch foi criada possuindo seu proprio DNA,
INspirado em mulheres que nao tem tempo a perder
e buscam a praticidade de um ambiente on-line
disposto a ajuda-las a ser sempre sua melhor versao.
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MISsSao

Tornar
democratico e
sustentavel
adquirir um look
Nnovo e elegante
para qualqguer
evento que peca
um Mmood
Husoclutch

VIsSQo

Elevar os
padroes de
experiéncia do
cliente guando o
assunto é
aluguel de
bolsas e
acessorios em
Maceio e regiao.

Valores

Qualidade
Sustentabilid
ade
Confianca
Entusiamos
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1.4 Personalidade »
Criativa; Ousada; Estilosa

Inspirada na mulher moderna e contemporanea, a
marca Uso Clutch une estilo e amor pela moda
sustentavel em sua esséncia. Buscando democratizar
O acesso a clutchs de alto acabamento e modernizar
o modelo de negdcios conhecido como aluguel de
acessorios para festas/eventos sociais.
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1.5 Arguéetipos

‘Governante

Exerce poder, se posiciona como um lider, sempre
busca ter estabilidade e status.
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2.1 Simbolo

Derivado da reducao do logotipo criado totalmente
do zero o simbolo da Uso Clutch foi escolhido por se
tratar da letra inicial do nome da proprietaria (S de
Sara) e por isso fol construido tornando essa letra a

com mails destaque e personalidade.
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2.5 Logotipo

r\
UJSO

clutch
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2.4 Alfabeto Institucional

P

Tipografia utilizada nas redes sociais € em materias

de comunicacao impressos

Aa

Montserrat Thin
Montserrat Thin ltalic
Montserrat Extralight
Montserrat Extralight
Montserrat Regular
Montserrat Regular Italic
Montserrat Medium

Montserrat Medium Italic
Montserrat SemiBold

Montserrat Medium Italic
Montserrat SemiBold
Montserrat Bold Italic
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2.5 Cores Institucionals ¢

recomenda-se a correspondéncia das cores de acordo com a superficie
a ser aplicada. CMYK para impressoes, e RGB e Hexadecimal para telas.

USO

C 24 R182 C 23 R20] C 37 RI53
uteh M 44 G139 M23 G189 M38 G137

clutc Y52 BI2 Y31 Bl174 Y42 BI126

K 14 K 4 K 19
l | f\ O l l f\ O #b68b70 #c9bdae #99897e
clutch clutch

C 29 RI51 C9 R235

M70 G80 M13 G222

Y74 BS57 Y18 B?210

K 27 KO

#975039 #ebded?2
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20 Escalade Cinza

Quando nao for possivel aplicar a versao colorida por limitacao da
visibilidade, deve-se usar preferencialmente a versao em escala de
cinza.

M\
USO
V CO R 149 CcCO R 191

uteh MO G149 MO G191

clutc Y O B149 YO B19l
K 42 K 25

l | f \ O l l f\ O #959595 #bfbfbf

clutch clutch
CO R99 CO R22%
MO G99 MO G225
YO B99 YO B225
K 61 K12
#636363 H#elelel

CO R 141
MO G 141
Y O B 141
K 45
#8d8d8d
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2./ Positivo e Negativo

As versdoes monocromaticas, em preto e branco, devem ser usadas
em meios onde houver limitacdes técnicas e/ou de visibilidade.

Versdo em positivo VersGo em negativo
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S Fundos Coloridos

o . i U




3.1 Malha Construtiva

A malha garante as proporcdes corretas para a aplicacao da
marca.

N
\
\J




3.2

Limite em que a leitura da marca nao é comprometida.

Reducao Maxima

Midias impressas Midias digitais

4.5cm 2,75 cm |

SO uso

clutch

18




3.3 Area de Respiro )

Espaco seguro para a marca. Ele nao deve ser invadido por
nenhum outra marca ou elemento, garantindo assim a leitura e
identificacao da mesma.

————————————————————————————

clutch l
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3.4 Usos Indevidos(”

NAO ALTERAR A COR NAO USAR VERSAO
OUTLINE
U \ O | | x @
\ )
clutch clutch
NAO ALTERAR NAO ROTACIONAR
ELEMENTOS
U S O U N

NAO DISTORCER
HORIZONTALMENTE

US 0o

clutch

NAO DISTORCER
VERTICALMENTE

US(

clutch

20



41 Elementos Graficos D

lcones gréficos para serem usados nos meios digitais e fisicos, e
gue simbolizam conceitos inerentes a marca.

D

\_/

Elementos retirados do Grid que deu origem a
mMarca e sua assinatura visual.
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472 Estampas

Esses elementos deverao ser usados nas aplicacoes graficas e
digitais, como também como modo backgroud.

(/DD U
(DD C o) [
C7DC7DC7)C7) O C_
C7DC7DC7 D7)

P



clutch
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usoclutch
(82)9 931.2512

Moda sustentavel com bom gosto.
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