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RESUMO

O presente artigo objetiva uma reflexdo sobre os processos de simplificacdo da
andlise da identidade visual de marcas, por meio da aplicacdo de linguagens de
sintese visual na compreensdo desses sistemas. Pragmaticamente, o estudo foi
aplicado ao mercado da moda praia em Portugal no intuito de diagnosticar as suas
tendéncias e analisar a ligagdo entre a personalidade/DNA da marca e o sistema
visual de quatro casos. Pode-se dizer que os resultados permitiram constatar que
as linguagens de sintese visual aplicadas aos estudo da linguagem visual de uma
determinada marca podem permitir ter um maior controle sobre esse universo
visual, bem como sobre a implementacdo do seu DNA.
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ABSTRACT

This paper aims to reflect on the simplification process of the analysis of
brands’ visual identity. That, through the application of visual synthesis
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languages for the comprehension of these systems. Pragmatically, the study
applies to the fashion beach market in Portugal in order to diagnose trends and
analyze the link between the brand’s personality / DNA and the visual system
in four cases studies. The results demonstrated that the synthesis of visual
languages applied to the study a particular brand’s visual language allows a
greater control over the visual universe, as well as on the implementation of
the brand’s DNA.

KEYWORDS
Brand DNA. Beachwear. Language of Visual Synthesis.

1. INTRODUCAO

Este artigo reflete parte de uma pratica realizada durante as pesquisas para
desenvolvimento da dissertacdo de conclusao do Mestrado em Branding e Design
de Moda intitulada “A Linguagem Visual na Moda de Praia: Imagem de Marca,
Andlise do beachstyle e estudo comparativo entre Portugal e Brasil.” defendida em
2015 por Juliana Lima Mendonca sob orientacdo do Professor Doutor Fernando de
Oliveira. Concretamente, este texto se refere ao processo utilizado para entender
as marcas de moda de praia feminina portuguesas de referéncia, no intuito de
posicionar e desenvolver a Linguagem de Marcas de beachwear.

O objetivo desse projeto e deste artigo foi de perceber a evolucdo de cada uma
das marcas no espaco temporal que inicia e fecha a temporada. Durante seis meses
foram recolhidos suportes do desenvolvimento da comunicacéo e da identidade
visual das marcas, os quais foram posteriormente organizados em suportes
visuais sintetizados a partir dos modelos de construcdo e analise propostos por
Oliveira (2015), permitindo entender os elementos da linguagem visual como
reflexo do DNA e posicionamento da marca, bem como a importancia do design
grafico/visual no controle da parte visual da Identidade e no contributo para a
percepcao da linguagem da marca.

Considera-se relevante para o estudo aqui apresentado destacar a importancia
dodesign gréfico/visual comoferramentade gestdode marca. Assim, deu-se énfase
as areas de identidade visual de marca na analise de elementos componentes da
mesma. Como objetivo secunddrio, buscou-se gerar maior conhecimento sobre
os elementos visuais e utilizar uma representacdo grafica com fins de permitir
uma andlise mais adequada, aumentando a percepcao sobre a linguagem visual
de marca.

As linguagens de sintese visual/diagramas séo apresentadas aqui como um
processo de projeto que emerge a partir de um modelo de representacdo de
sistemas de identidade visual (OLIVEIRA, 2015) e que se apoia na informacao dada
pelos suportes produzidos para a comunica¢ao de uma determinada marca. Para
tal, foi significativo aplicar as teorias de representacdo grafica das linguagens
de sintese visual, as quais que permitem uma leitura mais correta dos suportes
visuais com o intuito de melhorar a tomada de decisdo, na analise de marcas de
moda praia em Portugal.

2. OBJETIVOS

O objetivo deste artigo foi o de refletir os resultados da aplicabilidade do
modelo proposto por Oliveira (2015) no estudo da a linguagem visual de marcas
portuguesas femininas de beachwear. Também intentou-se perceber se as
linguagens de sintese visual ajudam no processo de andlise e construcdo dos
sistemas visuais de marca e a importancia dos elementos visuais do sistema
mencionado.

3. METODOLOGIA

Este estudo que aqui é apresentado foi sustentado por uma metodologia
baseado na afinidade entre os seus varios intervenientes. Por meio de uma
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abordagem ndo intervencionista, optou-se por uma revisdo e critica da literatura,
com o objetivo de relacionar conceitos e teorias relacionados com a érea de
estudo. Os estudos de caso foram introduzidos para conectar a teoria com a
prética, introduzindo um elemento chave ao processo de design e influenciando
a resposta a questao da investigacdo. Através de uma metodologia interventiva,
foi introduzido o modelo nas atividades com o objetivo de perceber se o modelo
e as linguagens de sintese visual facilitavam a tomada de decisdo na analise de
linguagens visuais das marcas de moda.

4. QUESTAO DA INVESTIGACAO

No contexto deste trabalho de investigacdo a questdo que foi levantada era
focada na utilidade das sintese visuais na compreensao de sistemas de identidade
visual. Em termos concretos ficou cristalizada na pergunta: (1) as linguagens de
sintese visual/diagramas podem ser Uteis na leitura e diagnéstico da linguagem
visual de uma determinada marca? Paralelas a esta questdo, também procurou-
se elucidar neste artigo: (2) Qual a representacdo adequada a clarificacdo desses
sistemas de identidade visual? e (3) Que elementos compdem esses sistemas e
qual a maneira mais correta de os representar para permitir a comparagao?

5. ENQUADRAMENTO TEORICO
5.1 MARCA

Parecem existir varias maneiras de explicar e tentar definir o que é uma
marca. E possivel, inclusive, observar uma certa confusdo com o uso da palavra
marca, pois muitas pessoas usam-na para referir-se apenas a marca grafica
de uma determinada empresa ou produto (RAPOSO, 2008). De acordo com
Carvalhal (2014), ao falar nesse termo estamos a falar da organizacéo, histéria,
trajetoria, fama, conceito, identidade, valores e toda significacdo que adiciona
magia e personaliza a alma de um produto. Segundo Martins (2006) marca é
a unido de atributos tangiveis e intangiveis, que geridos de forma adequada
criam influéncia e valor.

Uma marca é um sistema integrado de agdes que envolvem eficiéncia na
preparacdo, entrega e manutencdo dos atributos materiais e de imagem do
negocio. De acordo com Martins (2005), a percepg¢do positiva ou negativa daquilo
gue os consumidores recebem materializa-se no sinal. A sustentacdo, qualidade
e continuidade das relagdes positivas que sejam estabelecidas acabam por
consolidar o sinal —como a melhor referéncia de identificacdo e, provavelmente,
de repeticdo de consumo; ou seja, fidelizagdo.

De acordo com Cobra (2007), a marca é mais que um produto e/ou servico,
representando também um estilo de vida. E aqui que o conceito de branding
se insere. Este estd diretamente ligado a administracao da marca, surge com
o proposito de levar as marcas além da sua natureza econdmica, fazendo com
gue estas passem a fazer parte da vida dos consumidores e da sua cultura. Nesse
contexto cultural, as marcas emergem como um valor, traduzem personalidades e
afirmacdo de identidades pessoais, o que destaca o branding como fundamental
(WHEELER, 2012).

5.2. IDENTIDADE DE MARCA

De acordo com Ruédo & Farhangmer (2000), a identidade da marca deve integrar
todo o conjunto de caracteristicas que lhe sdo especificas; resultantes da sua
historia, dos seus valores, das suas propriedades, do seu aspecto fisico e da relacao
com os seus publicos, que sdo, em sintese, as caracteristicas tangiveis e intangiveis
atribuidas as marcas. Trabalhar sobre a identidade de uma marca é buscar as
invariantes sobre as variacdes, a permanéncia sob as rupturas, as mudancas, a
inovacao. Contudo, para o funcionamento da identidade de uma marca também
é essencial uma comunicacdo adequada, traduzindo a identidade em identidade
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visual, definida por Olins (1995) como estilo visual - visual style.

O sistema de identidade visual é, assim, a linguagem visual da marca, a qual
Lupton e Phillipps (2011) definem como algo mais amplo do que a marca grafica;
um sistema de elementos concretos oriundos do design gréfico, tais como: cores,
formas,imagem, tipografia, texturas, padrées e/ou materiais. Olins (1995) fazaluséo
a existéncia de elementos basicos do sistema que define por: nome (sub nomes,
se for apropriado), simbolo, tipografia (oficial e de apoio, se for apropriado), e cor
(es). Os elementos que apoiam o sistema sao identificados como complementares;
sdo eles: imagética; forma; movimento e som, que ndo é um elemento visual, mas
que faz a passagem deste para outros sentidos.

Os componentes visuais sdo maioria no que diz respeito a expressao da
identidade da marca. Assim, a funcdo do design visual/grafico assume particular
importancia e torna-se relevante para a linguagem visual de uma marca, pois
os elementos que a constituem sdo pelouro da disciplina referida. A origem
do tema deste artigo consiste numa reflexdo e combinacdo entre duas areas
do conhecimentos do design. Os sistemas de identidade visual e os sistemas
de sintese informacdo visual ou os diagramas, popularizados pelos termos
“infografia”, “design de Informacao” ou “visualizacdo de informacéo”.

5.3. LINGUAGENS DE SINTESE VISUAL: ASPETOS
SOBRE A REPRESENTACAO NOS DIAGRAMAS

Para Lupton e Philps (2008), um diagrama consiste na representacao grafica
de uma estutura, processo ou situacao. Eles podem descrever anatomias,
hierarquias e até fluxos de ideias e sua principal caracteristica é evidenciar as
relacdes entre diferentes partes de um todo. De acordo com este raciocinio é
possivel afirmar que alinguagem visual tem capacidade de representar qualquer
fendmeno, mas também deve permitir uma visdo macro e micro do sistema de
identidade visual. Joan Costa (1998), assume esta tematica através do termo
“La Esquemadtica” que utiliza os suportes histérico-culturais da comunicagdo
grafica para produzir conhecimento através da passagem de informacéo tratada
e visualmente sintetizada.

Tufte parece ter uma importancia acrescida no mundo do Design de Informacéo,
uma ideia que é assumida por Lupton e Phillips (2008, p. 199). Apesar de Tufte
(2009, p. 38) sugerir varias abordagens a explicacdo visual de um qualquer
fendmeno, ha algumas mencbes que faz sobre praticas corretas para a exceléncia
da representacéo visual sintetizada. Os seus Principles of graphic Excelence (Ibid)
falam que esta representa um design bem desenvolvido apoiado em informacéo
interessante e complexa, comunicada com clareza, precisao e eficiéncia.

Tufte (2007) formula alguns principios sobre o design de representacao da
informacdo que defende serem as bases dos gréficos de exceléncia. O primeiro é
a comparacao, através dos contrastes e das diferencas. O segundo é a causalidade,
0 mecanismo, a estrutura sistematica e a explicagao visual. O terceiro consiste na
analise multivariada e na visualizacdo de mais de uma variavel. O quarto principio
é a integracdo de evidéncia que pretende uma relacdo entre os elementos
— palavras, imagens, numeros. O quinto envolve a documentacdo sobre a
informacdo disposta. O sexto e ultimo principio afirma que o conteldo é o mais
importante (Ibid).

No tépico seguinte serdo apresentados quatro estudos de caso de discursos
visuais de marcas de moda praia portuguesas sistematizados a partir de
esquematizacdes e diagramas fundamentados em Oliveira (2015) e Tufte (2007). Os
diagramas foram utilizados como apoio a representacao visual do modelo como
metodologia e como parte integrante do processo de design. Assim, sugere-se
que a aplicagdo desta metodologia facilita a percepgdo geral - consciéncia de um
todo visual -, definindo com maior grau de solidez a apresentacdo das marcas as
suas audiéncias.
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6. ESTUDOS DE CASO
6.1. 0 PROCESSO DE VISUALIZACAO DO DNA

Os estudos de caso tiveram o objetivo de analisar as marcas concorrentes para
a definicdo das linguagens visuais das mesmas e, com isso, poder comparar e
posicionar as referidas marcas percebendo a diferenciacdo existente entre as
mesmas. Para esta analise foi utilizado o modelo para diagnéstico desenvolvido
por Oliveira (2015) que pode ser visualizado na figura 1. Esse pretende representar
os componentes da linguagem visual das marcas e surge como uma maneira de
esquematiza-la por meio da estruturacdo visual dos seus elementos num todo
(OLIVEIRA, 2015).

O modelo é genérico e representativo e tem o intuito destacar os elementos
importantes para o sistema de linguagem visual, gerando um processo de
orientacdo para a colocacdo do material visual de uma marca num ambiente
controlado, evidenciando as varidveis que podem ndo estar em conformidade
com o modo visual pretendido. Para a correta utilizacdo do modelo, é suposto
que todo o material visual recolhido seja disposto num Unico suporte, de maneira
ordenada, devidamente codificado com as informacdes que definem a tipologia
dos elementos e que permitem a interpretacdo do sistema de identidade visual.

Figura 1. Modelo linear final para a representacdo genérica dos
elementos Constituintes da Linguagem Visual de uma marca
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Fonte: Oliveira, 2015.

O mesmo material visual deve ter por base os materiais existentes sobre a
Identidade a estudar (elementos aplicados/aplicagdées ou através dos manuais
ou brandbook) que por sua vez devem ser organizados num suporte de maneira
a clarificar a personalidade da marca em palavras chave, a marca grafica, os
quatro elementos bdasicos (nome, simbolo, tipografia e cor) e os elementos
complementares; mostrando a sua representacdo grafica e descrevendo,
sinteticamente, o que essa representa face a marca abordada. Pensa-se ser
importante mencionar que a ordem de organizacdo dos elementos no suporte
pode necessariamente deve obedecer a ordem aqui indicada e que existem
sistemas que ndo sao compostos por todos os elementos aqui referenciados.

Para obter uma melhor representacédo gréfica e melhor analise, a sintese visual
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referida deve ser apoiada nas ideias de Tufte (2009), que afirma ser possivel
destacar o design adaptado ao conteddo e o méximo de informag¢do no minimo
de espaco possivel. O mesmo autor destaca a possibilidade de utilizacdo dos
elementos graficos para explicar a informacgdo tais como: setas, linhas, escalas,
grelhas, caixas, legendas e destaques (Ibid). Tufte também aponta o paralelismo,
pois este conecta os componentes por semelhanca e sincronizacao, revelando
padrdes e desvios de modo a simplificar a comparacgao e com ela a decisao, a qual
faz referéncia a percepcao e ao controle da realidade de um determinado sistema
visual (Ibid).

6.2. MARCAS DE MODA PRAIA NO MERCADO
PORTUGUES

Para o presente estudo foram destacadas algumas marcas de moda praia que
estdo a conquistar publico e a atingir grande expressividade em territério nacional
(Portugal) e que ja comecaram a ter alguma repercussdo internacional. Para
melhor compreensao do universo de cada uma dessas marcas, foi realizado um
suporte visual que sintetiza 0 mood - em inglés, clima ou modo - e a linguagem
visual de uma determinada marca, codificando esse sistema através dos principais
elementos que compde a sua identidade visual.

6.2.1. MARCA CANTE LX

A marcaCantéfoicriadaem 2011 e desde oinicio do seu lancamento no mercado,
a marca é bastante comunicativa nas redes sociais. A presenca da marca alcancou
maior for¢a nos dois Ultimos anos. Hoje a sua fanpage na rede social Facebook tem
65 mil seguidores e o perfil da rede social Instagram conta com 23 mil seguidores.
O publico alvo da marca é a populagdo feminina, jovem e romantica. A marca
materializa esta ideia recorrendo ao uso de elementos delicados. Os produtos
apresentam modelagem simples, sendo pouco ousados. Os detalhes das pecas
também traduzem o romantismo, com a presenca de muitos lacos e apliques em
tecido e a linguagem da marca emana um pouco do estilo francés.

Foi possivel chegar a essa conclusdo através de informagdes provenientes de
fontes relacionadas com a marca, bem como a partir da andlise dos materiais
reunidos, os quais deram origem ao moodboard de sintese da linguagem visual
da marca (Figura 2). Sobre este ultimo, pode-se dizer que os elementos presentes
neste sistema seguem o argumento da marca, tal como é possivel de visualizar na
figura 2 e como apresentar-se-a em seguida.

Figura 2. Linguagem Visual da Marca CANTE.
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Fonte: Suporte de Sintese Visual desenvolvido por Juliana Lima Mendon¢a
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O nome estabelece ligacdo com a cultura francesa ja referida. Apesar disso,
utiliza a sigla “LX" afirmando a cidade de origem da marca (Lisboa). A marca grafica
utiliza um tipo caligrafico denotando um produto cuidado, uma proximidade e
um look casual. Por vezes surge uma espécie de selo ou etiqueta com motivos
ondulados e com a frase “It’ s Always Summer Somewhere”, que pode bem ser a
traducéo verbal da esséncia da marca. Esta representacdo gréfica é fechada com
o nome Canté LX e utiliza um tipo sem serifas. O conjunto também tem o aspecto
casual que estd presente na marca gréfica.

Ndo se pode dizer que existe um simbolo nesta marca grafica. O Unico
elemento que pode ser considerado como tal sdo as formas onduladas presentes
neste espécie de selo. A tipografia usada na comunicagao tem o registo do tipo
manuscrito da marca grafica, denotando os mesmos principios desta e reforcando
a mensagem jovem e organica. Sobre a componente cromética, pode-se dizer
que as principais cores usadas na marca sdo o preto e o branco. Na linguagem
visual ja é visivel a presenca de cores auxiliares, pois a comunicacdo da marca se
faz por superficies brancas com variacdes de verde-agua e cor-de-rosa (coral),
reforcando o toque feminino e delicado em toda expressao visual. Outras cores
como amarelo, laranja, vermelho e roxo emergem em relacdo com a estacdo do
ano em questao (Figura 2).

Sobre os elementos complementares se pode dizer que a imagética oscila entre
a imagem conceitual e nos lookbooks, o que é uma pratica comum em marcas
de moda. A ambientacdo normalmente consiste em uma praia e a figura humana
é apresentada muitas vezes de costas. O contraste é apurado e existe sempre a
presenca de agua. Sobre os padrdes, onde se incluem as formas, pode-se dizer
que tém uma representacao grafica organica com ilustracdes de frutos, flores e
ambientes tropicais, bem como da fauna voadora deste clima.

O resultado visual consiste em superficies super coloridas e super ilustrativas,
por vezes misturadas com formas geométricas como riscas, as quais parecem
seguir uma tendéncia para o verao de 2015. Todavia, apesar de este registo visual
poder estar focado num limite temporal, o clima gerado pelas ilustracbes parece
estar em conformidade com a personalidade desta Marca. Sobre o som e o tom
de voz a marca, é sélida face a personalidade pretendida. A musica utilizada nos
videos de lancamento da colecdo de 2015 emana uma acustica analégica e uma
voz calma e pausada que ndo canta, mas que fala e apela ao coracéao.

6.2.2. MARCA LATITID

Latitld é uma marca portuguesa de biquinis, trajes de banho e roupa de praia
criada e langada entre os anos de 2012 e 2013 (LATITID, 2015). Com um design que
tem a intencdo de revolucionar a visao tradicional dos biquinis e favorecer o corpo
das Portuguesas, Latitid promete sofisticacdo e inovacdo no intuito de atingir um
publico exigente. Atualmente, a marca conta com mais de 26 mil seguidores na
sua fanpage do Facebook e mais de 17 mil seguidores no seu perfil do Instagram.
Os elementos que compde o moodboard da marca (figura 3) transcrevem este
universo sofisticado e apurado. O target da marca é a populacdo feminina, jovem,
com presenca e estatuto elevado denota experiéncia e conhecimento. Esta
mulher é, por vezes, arrojada e sexy, mas com um certo classicismo. Esta ideia
é materializada na modelagem cléssica, sofisticada e ousada dos seus produtos.
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Figura 3. Linguagem Visual da Marca LATITUD.
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Fonte: Suporte de Sintese Visual desenvolvido por Juliana Lima Mendon¢a

Sobre a Linguagem da Marca (Figura 3), pode-se inferir que os elementos
presentes no Sistema seguem a personalidade da marca semelhantemente ao
descrito nos produtos. O nome Latitid tem referéncia direta com a expressao
“L'atitude” que significa localizagdo exata e que cria a esséncia e a histéria da
marca. As suas referéncias estdao baseadas em localidades e na interpretacdes
de tendéncias numa determinada regido. A assinatura das colecdes é feita com a
latitude do local que lhe serve de inspiracdo, como por exemplo as coordenadas
da cidade do Porto — 51.50720N —, cidade escolhida para o lancamento da
primeira coleg¢do, no ano de 2013.

A marca grafica é tipografica e utiliza um tipo original em que as letras séo
construidas por formas geométricas; como retangulos, triangulos e semicirculos;
que sugerem um conceito de precisdo e modernidade. Por vezes a marca gréfica
é apresentada com a tagline “Find your L.atidid”, que se relaciona com a esséncia
da marca. Este registo é feito por um tipo neutro, sem serifas e com alguma
elegancia. E através destas mesmas caracteristicas que se faz a comunicacio
escrita da marca. Uma vez que o objetivo da comunicacdo parece ser a de
evidenciar a fotografia, sem ruidos.

Sobre as cores, a marca grafica é constituida por um tom alaranjado e por
um tom dourado. Estes, em conjunto com o fundo branco, detalhes em preto e
algumas outras cores de apoio; como o verde-petroleo, o vermelho queimado
e o azul-escuro; transmitem seriedade e sofisticacdo. Em relagao aos elementos
complementares, pode-se afirmar que o estilo fotografico (imagética) apresenta
uma atitude ousada com um toque de luxo. A imagem das campanhas leva a
outros horizontes, pois deixa de lado a praia e apresenta uma mulher irreverente
com toque cosmopolita e em ambientes de arquitetura modernas e minimalista.

Nas formas, a predominancia também parece tender para o minimalismo.
O produto tem um design elaborado, mas existe uma tendéncia para o tecido
liso. Os Unicos padrdes existentes sdo geométricos e apresentam jogos de duas
cores. O movimento pode ser caracterizado pela calma, transmitindo seriedade
e tranquilidade e classicismo. Na marca grafica este movimento é mecanizado
e geométrico, possivelmente no intento de simbolizar um encaixe perfeito. O
som que acompanha as ultimas colecées é de estilo pop-rock, o que parece
disruptivo com a personalidade da marca. Contudo, é um som forte e dinamico
e poderia sugerir-se que o som possui ligacdo com a estética de alguns dos
produtos da marca.

6.2.3. MARCA PAPUA

Papua apresenta posicionamento jovem e irreverente. A sua comunica¢ao
dirige-se a uma mulher alternativa e contemporanea. Os elementos visuais, o
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estilo fotogréfico, o formato e as composi¢des apresentam um estilo inovador e
ousado. A marca exclusiva foi criada em Portugal em 2012. As cole¢des sdo criadas
com uma filosofia distinta, inspiradas sempre em lugares exoéticos, belas praias,
musica e arte (PAPUA, 2015). Papua apresenta preocupacao e comprometimento
pela qualidade dos produtos, o que é notével nos tecidos e acabamentos. A
contemporaneidade e exclusividade parecem ser alcancadas pelo design e pela
exclusividade.

Figura 4. Linguagem Visual da Marca Papua.

Fonte: Suporte de Sintese Visual desenvolvido por Juliana Lima Mendon¢a

A andlise da linguagem visual da marca (Figura 4) permitiu relacionar o sistema
visual com a esséncia e personalidade da marca. Os elementos visuais refletem
um estilo ousado com ligagdes as culturas indigenas e a nocao de tribo, o que
é notado no proprio nome da marca, que utiliza parte do nome do pais Papua
Nova-Guiné. Nao ha constatacdo de que o nome da Marca derivou desta regido,
mas esta caracteristica condiz com o DNA da marca, sendo possivel estabelecer tal
ligacdo. A ideia também parece presente no simbolo da marca grafica. O elemento
é composto por um losango com caracteristicas de simetria e de geometria tribal,
similar as ilustragdes utilizadas nas tatuagens oriundas dos povos do Pacifico Sul.
A composicao remete ao misticismo e coincide com a personalidade da marca.

A tipografia usada ndo tem serifas e apresenta registos de geometria, o que lhe
confere personalidade e a assemelha ao simbolo. A marca grafica é desenhada
em preto e branco, de modo a ser combinada com cores auxiliares referentes
as colecdes que se alteram conforme as tendéncias. A marca também explora o
preto e branco nos produtos, diferenciando-se das demais marcas do segmento
moda praia. As cores complementares sdo luminosas e exprimem a personalidade
e a jovialidade da marca, introduzindo a relagdo com as tendéncias de moda.

Nos elementos complementares também seguem a personalidade da marca. O
estilo fotogréfico parece ser inovador, pois ndo apresenta o produto no contexto
convencional, ou seja, ndo utiliza a praia como cenario das imagens. A campanha
é conceitual e apresenta elementos fortes como o pé colorido e espelhos.

As formas, que se traduzem nos padrdes, condizem com a identidade visual da
marca e com o conceito escolhido para a cole¢ao. Os motivos tribais, a geometria
e os efeitos que parecem a pele de animais garantem a relacdo conceitual do
sistema. O movimento estd presente no préprio simbolo da marca, uma vez que
as linhas que o compdem parecem sugerir essa caracteristica. Quanto ao som,
a marca recorre a um registo contemporaneo apoiado em vozes femininas e
sensuais com uma base musical de estilo “tecno” ou digital. Isto posiciona a marca
na atualidade, mas que néo parece estar diretamente fundado em seu DNA.
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6.2.4. MARCA VOKE

Da cidade para a praia, de Lisboa para o mundo. E assim que Voke se apresenta
em seu site oficial (VOKE, 2015). De acordo com informagdes do mesmo suporte,
a Marca foi criada para ocupar um posicionamento diferente e associar conforto
e descontragdo a um lifestyle irreverente e divertido. A marca tem um objetivo
definido no produto: pecgas originais. Lancada no verdo de 2014, obteve
prontamente modelos esgotados. Hoje, a marca possui mais de 20 mil fas no
Facebook. Tal como o nome dos produtos indica (11a.m, 3p.m, e assim por diante)
a colecdo Primavera/Verado 2015 da marca sugere que ha trajes para todos as horas
do dia.

De acordo com a sintese da Linguagem Visual da marca, figura 5, é possivel
afirmar que Voke apresenta um estilo arrojado, com produtos e modelagens
mais ousadas e sexys, atingindo assim um publico de mulheres jovens, urbanas e
confiantes (VOKE, 2015). Os elementos do sistema acompanham a personalidade
damarca. O nome ndo tem traducdo, mas esséncia apela a uma atitude irreverente,
ativa e provocatoria. A marca grafica é apenas tipografica e o tipo utilizado ndo
tem serifas, mas apresenta um corte horizontal (espacamento que faz a ruptura
da palavra horizontalmente) e uso de diferentes pesos (ligth e bold), além da cor
verde-agua.

A tipografia da comunicacdo é maioritariamente a mesma que compde a marca
grafica, mas utilizada sem cortes. Existe, contudo, alguma comunicacdo pontual
que faz uso de outros tipos expressivos com caracteristicas mais Fun e Pop e que
também se relacionam com a ideia de ruptura que a marca projeta. A cor verde
agua é bastante caracteristica na linguagem visual, presente na marca grafica e
em diversas aplica¢cdes. Contudo, ha cores complementares, como laranja, preto
e branco.

Figura 5. Linguagem Visual da Marca VOKE.

Fonte: Suporte de Sintese Visual desenvolvido por Juliana Lima Mendon¢a

A tipologia fotogréfica conceitual é ousada e sexy. A sessao fotografica foi
realizada numa favela do Rio de Janeiro, apresentado a irreveréncia presente no
DNA da marca, para além do lifestyle cool. J& o estilo fotogréfico do lookbook
surge com fundos lisos para destacar o produto. A ligacdo entre os dois estilos
parece ocorrer pelo registo ousado das modelos. Na forma, a marca explora cores
lisas, na maioria das vezes com padrdes apenas em detalhes. Todavia, é possivel
observar que algumas estampas apresentam elementos tropicais, os quais
ligam-se aos ambientes quentes. O movimento é dinamico por ruptura. Esta é
uma percepcdo presente na marca grafica e na postura das modelos. O som é
caracterizado por um registo digital, repetitivo e voz feminina, o que sugere um
universo de audiéncia feminina e jovem.
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6.2.5. AREPRESENTACAO GRAFICA DAS LINGUAGENS
VISUAIS DAS MARCAS PORTUGUESAS DE MODA
PRAIA: ANALISE COMPARATIVA.

Como andlise comparativa proveniente do estudo realizado, pode-se inferir que
as marcas estudadas tém posicionamentos diferenciados no seu DNA bem como
no seu Sistema Visual, o que é visivel na grande maioria dos tépicos. Isso implica
que as marcam se apresentem como alternativas distintas aos diferentes publicos
femininos e jovens no segmento moda praia.

Em relagdo ao nome, as marcas estudadas revelam posicionamentos distintos
que estabelecem uma ligacdo a personalidade diferenciada de cada uma das
mesmas. Enquanto Canté LX parece ser uma denominacdo de origem francesa,
remetendo ao romantismo e a delicadeza, o nome Latitid tem uma referéncia
mais ampla no que envolve localizacdo geografica, o que implica que a marca se
baseia no desenvolvimento de produtos sofisticados a partir da interpretacao de
diferentes lugares. Papua possui nome oriundo do Pacifico, revelando um espirito
aventureiro e alternativo, com ligacdo a cultura indigena, meio-ambiente e a
preservacdo de culturas. Por fim, 0o nome é o que se pode denominar designagdo
aleatodria e apela a atitude irreverente e provocatéria da marca.

Nas marcas graficas também é possivel constar a diferenciacdo entre o DNA
de cada uma das marcas de moda. Canté LX tem caracteristicas caligraficas que
remetem a casualidade, mas também a um espirito livre e delicado. Existem
algumas referéncias simbdlicas ao mar e as ondas que sdo a base dos produtos da
marca. A marca gréfica de Latitid é tipografica com registo de originalidade, pois
é uma construcdo com base geométrica que sugere sofisticacdo e modernidade.
A relagdo com os paises do Pacifico e com o seu universo visual tem ligacdo direta
com a marca grafica de Papua. O simbolo tem base num losango, de registo
geométrico, mas com referéncia organica, semelhante a gravuras registradas
sobre a pele dos povos do Pacifico Sul. A tipografia de Papua também é neutra e
geométrica, de modo a equilibrar a complexidade do simbolo, ndo desvirtuando
a componente simbodlica. A marca grafica de Voke tem base tipogréfica. O tipo
utilizado ndo tem serifas e as caracteristicas de diferenciacdo do tipo consistem
em corte horizontal e uso de pesos light e bold, emitindo a irreveréncia e a ruptura
gue o DNA da marca pretende.

Apontando o componente cromatico das marcas gréficas, nota-se que duas
das marcas utilizam cores e duas ndo o fazem. A primeira situacao dizem respeito
Latitid e Voke, em que ambas ligam o seu DNA com as cores utilizadas. Em
Latitid, os tons alaranjados e dourados condizem com a sofisticacdo e com o luxo
propostos. Em Voke, o verde-agua se liga ao frescor da juventude, todavia é uma
cor diferenciada ao considerar-se o padrdo posicionamento de luxo. Canté LX e
a Papua utilizam preto e branco em suas marca graficas e pertencem a segunda
situacdo referida neste paradgrafo. Pode-se dizer que esta é uma situacdo que é
frequente em marcas de moda, pois a neutralidade do uso de preto e branco na
marca grafica possibilita a constante adaptacdo a tendéncias de moda

Na comunicacdo visual, onde os elementos se combinam, o registo de
diferenciacdo entre as marcas estudadas também parece ser uma constante.
Canté LX usa tipografia com o mesmo registo do tipo manuscrito encontrado na
marca grafica, denotando os mesmos principios desta e reforcando a mensagem
jovem e organica. Existe também um tipo sem serifas que complementa o sistema
e ndo causa ruido na comunicacdo. Em Latitid, o registo é feito por um tipo sem
serifas, neutro e elegante. A sua presenca é minimalista, de modo a evidenciar
a fotografia. Em Papua, a comunicacdo é feita pelo mesmo tipo que compde a
marca grafica, garantindo as caracteristicas referidas. Em Voke, as caracteristicas
da tipografia utilizada na comunicacdo sdo semelhantes a Papua e Latitid.
Contudo, Voke apresenta outros tipos expressivos, causando a ruptura que a
marca pretende transmitir.
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Pode-se dizer que nas marcas estudadas, a gama de cores auxiliares aumenta
consideravelmente, provavelmente para estabelecer a ligacdo as tendéncias
sazonais de moda aplicadas as colecbes, mas também usadas em relacdo com
o DNA. Canté LX utiliza superficies brancas com varia¢cdes de verde-agua e cor-
de-rosa (coral), reforcando o toque feminino e delicado da expressdo visual. Ha
ainda a emergéncia de paletas em cores quentes. Em Latitid, a paleta cromatica
nao é muito amplificada, optando-se pelas cores da marca grafica em conjunto
com o preto e branco, o verde-petréleo, o vermelho queimado e o azul-escuro
que reforcam a nocdo de sofisticacdo. Papua investe em cores neutras e também
apresenta cores com muita luz, as quais parecem introduzir as referéncias das
tendéncias sazonais — assim como as cores quentes aplicadas por Canté LX. Voke
e Papua tém a mesma perspectiva ao utilizar componente cromatico reduzido e
introduzir de alguns pontos de luz no ambiente em preto e branco.

No estilo fotografico, a diferenciacdo entre as marcas é mantida, pois as
imagens revelam as caracteristicas presentes no DNA de cada uma. Em Canté LX,
a figura humana surge muitas vezes de costas e em ambientes de praia, sempre
com a presenca de dgua e com registo de alto contraste. Latitid apresenta um
estilo fotogréafico ousado e com um toque de luxo, sem a presenca da praia e
ambiente cosmopolita com linhas modernas e minimalistas. Ambos os conceitos
correspondem ao DNA da marca e criam analogias coerentes entre a marca e a
imagem que a mesma projeta. Em Papua, o estilo fotogréfico tem semelhancas
com o criado por Latitid, por nao utilizar a praia como cenério e apresentar
elementos estranhos ao produto, mas que tém relacdo com o misticismo da marca.
Ja em Voke, a tipologia fotografica é conceitual, ousada e sexy, onde airreveréncia
e o lifestyle cool que caracterizam o DNA da marca sdo elementos constantes.

7. CONSIDERACOES FINAIS

Como conclusao deste trabalho de investigacao é possivel afirmar que existe
utilidade na aplicacdo das linguagens de sintese visual/diagramas na leitura e
diagnéstico da linguagem visual também em marcas de moda. A utilidade reside
na sistematizacdo dos elementos de andlise das marcas graficas e na capacidade
gue a representacdo visual sintetizada tem de favorecer a visdo macro, permitindo
perceber o sistema visual e captando a esséncia do seu clima; além de auxiliar a
visdo micro, proporcionando a percepcdo dos constituintes do referido sistema
visual. Considera-se relevante frisar a valéncia de explicacdes sintetizadas sobre
os elementos, a qual também implicou positivamente nas analises sobre as
diferentes marcas.

Além disso, as sinteses visuais desenvolvidas para a andlise das linguagens
visuais das marcas abordadas sao exemplos que refletem a relevancia das ideias
de Tufte. A comparacdo é facilitada pelo posicionamento fisico semelhante dos
elementos no suporte inserido na nocdo de paralelismo (TUFTE, 2010). Este
paralelismo permite a comparacdo direta entre os varios sistemas visuais, o que
facilita uma leitura das linguagens visuais das marcas e perceber em quais pontos
existe diferenciacdo ou semelhanca. Por exemplo, a justaposicdo das imagens
possibilitou a identificacdo da adocdo das mesmas tendéncias de moda por
varias das empresas, além de caracteristicas em comum que sao particulares do
segmento moda praia.

Essas andlises podem ter seus resultados aplicados estrategicamente pelo
reconhecimento do posicionamento, perfil e abordagem das diversas marcas do
segmento - neste caso, 0 segmento de moda praia - optando por seguir ou divergir
a linguagem visual das empresas concorrentes. As andlises aqui identificadas
podem gerar oportunidades de acdo e gerenciamento da imagem das marcas
deste e de demais segmentos de moda em relacdo a imagem propagada e a
adocéo de tendéncias de moda.
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NOTAS

[1] Marca gréafica é o elemento visual que sintetiza a personalidade da marca.
Raposo (2008, p.26) a define como “um signo visual que poderd ser constituido
por um logétipo, um sinal, um icone ou um simbolo”.
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