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Resumo

O presente trabalho consiste na criagado e desenvolvimento de uma marca para uma
empresa no ramo do vestuario masculino. O desenvolvimento do projeto baseia-se
na metodologia apresentada por Maria Luiza Pedn, 2009, em seu livro Sistemas de
Identidade Visual, além disso foram utilizadas orientagdes propostas por Alina
Wheeler ,2008, no livro Design de identidade de marca. A metodologia foi adaptada
utilizando orientagdes de ambas autoras, porém para o desenvolvimento do projeto
seguiremos a seguinte ordem: condugao de pesquisa, esclarecimento de estratégia,
design de identidade, criacdo de pontos de contato e gerenciamento de ativos.
Inicialmente, serdo explanados alguns conceitos que a partir dessas explicagdes
darao fundamento a implantacido pratica do trabalho na posteridade, tais como,
marca, identidade visual e branding; desenvolvendo um repertério prévio para a
contextualizagdo com a finalidade de explanar de forma clara os motivos e conceitos
do objeto do estudo. Em seguida foi construido um mapa mental para ser utilizado
junto a uma pesquisa e coleta de dados a respeito da empresa com a finalidade de
especificar todo os stakeholders e qual caminho seguir para a definicdo de uma
estratégia de marca. Sendo assim, os resultados foram combinados com o intuito de
definir conceitos e personalidade a marca; logo, foi criada uma série de referéncias
visuais para compor a criagdo da ideia da marca, através de painel semantico,
estudo tipografico e geragao de alternativas. Por fim, criamos um manual da marca
contendo especificagdes de uso da mesma visando sua boa aplicagao.

Palavras-chave:

Branding, identidade visual, vestuario



Abstract

The present article consists of the creation and development of a brand for a
company in the men’s clothing business. The development of the project is based on
the methodology presented by Maria Luiza Peon, 2009, in her book Sistema de
Indentidade Visual. Besides that, the guidelines proposed by Alina Wheeler, 2008, in
the book Design de ldentidade de Marca were used. The methodology was adapted
employing the orientations from both authors, but to the progression of the project,
the following order will be followed: conducting of researches, elucidation of strategy,
identity design, contact points creation and assets management. Initially, concepts
will be explained and those will base the practical establishment of this work in the
future, some of them are: brand, visual identity and branding; developing a prior
repertoire for contextualization with the purpose of explaining in a clear way the
motives and concepts of the object of study. After that, a mental map was made to be
used alongside a survey and data collection about the company aiming to determine
all the stakeholders and what path to take to the definition of a brand strategy.
Therefore, the results were combined with the intention of defining concepts and
personality of the brand; next, a series of visual references were built to form the
creation of the brand idea, through a semantic panel, typographic study and
alternatives generation. Finally, a brand manual was created containing the
specification of the brand use, aiming for its good application.

Key — words: Branding, visual identity, clothing.
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INTRODUGAO

Segundo o Sebrae, as empresas de pequeno porte sdao fundamentais para
estimular a economia do pais e possibilitar a inclusdo social, mediante a maior oferta
de postos de trabalho. Elas representam 99,1% dos empreendimentos formais no
brasil e geram mais de 50% dos empregos com carteira assinada e, com a
facilitagdo do acesso a informagao, hoje a sociedade tem a total liberdade para se
informar sobre quaisquer assuntos disponiveis.

Com o surgimento de novas necessidades de conhecimento acerca de
referéncias histéricas externas e de individuos que dividem os mesmos hobbies e
interesses, ha a necessidade da criagcdo de uma marca que se relacione ao universo
automotivo e motociclista, assim como algumas correlagbes com entusiastas que se
identifiguem com a ideia proposta pela marca.

A criagao dessa marca e a insercao dela no mercado podem ser vista como a
concretizacdo de anos de ideias acumuladas e desenvolvidos com a experiéncia
evoluida com a vivéncia nesse meio. A questdo é que todos os dias cobramos de
nds mesmos para que facamos aquilo que temos vontade e coloquemos em pratica
os planos que fazemos, produzindo e criando conteudo que represente o0s
sentimentos e as ideias que construimos em nossa cabega, para isso , nos
utilizamos de conceitos e metodologias do design grafico afim de criar uma marca
que seja convincente e que atenda a paréametros basicos de comunicagédo e
aplicabilidade. Desse modo, a finalidade deste trabalho é a insergcdo de uma nova
marca no mercado de vestuario masculino, a qual apresenta um produto de
qualidade, com valor acessivel e estampas representativas de nossas ideologias.
Assim, cria-se um conceito do que a marca representa com o desenvolvimento de

suas acdes previamente estudadas e planejadas.

Objetivo Geral

Nosso objetivo geral é construir um projeto de identidade de marca
para uma empresa de vestuario masculino que consiga traduzir a proposta de
seus produtos tanto na sua aplicagdo, como na sua filosofia através de
elementos visuais e textuais; além disso, que contenha uma mensagem

simplificada para guiar a construgédo de experiéncias positivas e unicas.



Objetivos Especificos

o« Compreender as caracteristicas de um projeto de identidade de marca
voltado para o mercado de vestuario masculino

o Absorver o contexto do produto, mercado e publico da empresa

e Criar um nome para a marca

« Definir estratégia para inser¢do da marca no mercado

« Desenvolver a identidade visual, contendo seus elementos fundamentais,

aplicagdes e guias.

CAPITULO | - Fundamentagio teérica

A fim de auxiliar no desenvolvimento do projeto, o presente capitulo consiste
no levantamento e compreensdo de conceitos que serdo aplicados no trabalho.
Refere-se ao embasamento teorico relativo as necessidades do projeto, sdo elas as
areas de Branding, no que diz respeito a gestdo de marca e design de identidade de

marca.
1.1 Marca

Com o alto fluxo de informacbes da atualidade, a marca, para se destacar,
precisa inovar, e trazer algo que ainda néo foi visto, ja que disputam espago num
universo altamente competitivo; desse modo, precisam de algo que as identifique e
as diferencie das demais. Vale ressaltar que seu papel é extremamente importante,
por definir a identidade que caracteriza o publico e os valores da empresa, dao
significado e representacdo a um produto, criando, assim, uma personalidade.

Segundo Consolo(2015)

Essa ideia se trata de uma representacdo visual de uma empresa,
instituicdo, evento ou organizagédo, composta por signos, tipografia e cores,
que sao definidas a partir de estudos sobre publico-alvo, mercado,

referencias, concorréncia e inspiragées. A marca precisa comunicar uma
ideia que represente algo para um determinado grupo de individuos.

Criamos uma marca pela necessidade de expressao, a qual € um reflexo do
estilo de vida de seus fundadores e, por conseguinte, o reflexo da expressao
daqueles que se identificam com a marca. Assim como estigmas utilizado por tribos,

as marcas carregam historias, ideais, conceitos e, quando a mesma ¢€ forte, os
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individuos séo tocados por ela. No mais, sua formagao é feita por valores tangiveis e
intangiveis e possui papel relevante na representagdo empresarial; deve refletir com
veracidade as caracteristicas da empresa e contribuir para a construgdo de uma

posicao clara na mente do consumidor. De acordo com GUILHERMO (2012)

Um posicionamento bem definido, proporcionado pela sinergia entre marca
e negocio , gera confianga aos consumidores, podendo influenciar uma
futura possibilidade de compra. O branding auxilia para que essa
representacdo esteja em todos seus pontos de contato a fim de garantir
coeréncia e identidade de marca, valorizando assim sua imagem.
(GUILHERMO, 2012, P 31.)

Desde o inicio do processo de criagdo da marca até o desenvolvimento da
mesma através das estampas, o design cria algo que seja o contato direto dele com
O publico, além de todas as outras formas de acdes possiveis que possam
comunicar nosso publico acerca das ideias da marca. Sendo assim, o design é o
ponto de partida para todo relacionamento produto-consumidor, ja que é a partir do
dele que se “(...) motiva a inovacéo, a inovagao da poder a marca, a marca constroi
fidelidade, a fidelidade sustenta os lucros. Se vocé deseja € o lucro, a longo prazo,
nao comece com tecnologia, comece com design.” (NEUMEIR, 2010:14.)

Segundo Consolo, algumas marcas sao adotadas por exprimirem uma
determinada ideologia e, até mesmo, por questdes estéticas. Portanto, uma marca
quando construida deve sé-lo a partir de associagdes com sua origem geografica,
com eventos sociais, econbmicos e historicos e incorporada em ritos e artefatos
daquela cultura, porque sao altamente valorizados e reconhecidos por seus
participantes. Quando isso acontece existe aderéncia local e sua propagacgéo
€ rapida. A partir desse ponto, novos significados podem ser atribuidos mais
facilmente, e valorizados no complexo codigo cultural.

A comecar da marca, conseguimos valorizar e criar conceitos sobre o produto
o qual é "estigmatizados" pela essa; porém, nem sempre aquela melhor conceituada
possui 0 melhor produto; para o publico, a melhor marca é a mais conhecida e
reconhecida. O consumidor escolhe experimentar uma marca por sua fama e tudo
que foi construido na sua cabega por anos de comunicagédo, o que pode ruir caso
produto ndo corresponda a sua expectativa.

Por outro lado, uma marca que ficou conhecida por oferecer produtos de

baixa qualidade tera de fazer um esfor¢o gigantesco para perder esse estigma,
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mesmo depois de oferecer produtos com qualidade superior. Deste modo, uma coisa
nao esta desassociada da outra.

As marcas sao reflexo de uma visdo de mercado, de uma adogao de
determinada postura ética por certa organizagao e encontra um campo fértil para
germinagao quando existe uma identificagdo e uma correspondéncia das aspiragdes
dos usuarios. Segundo OLINS (2016:20), em um mundo que nos enlouquece com o
clamor competitivo, no qual a escolha racional € quase impossivel, as marcas
representam clareza, seguranga, consisténcia, status, associagao, ou seja, tudo que

possibilita aos seres humano se auto definir. As marcas representam identidade.

1.2 Branding

Branding, também conhecido como gestdo de marca, refere-se ao
desenvolvimento de acdes que vao desde a concepgao de uma marca até o seu
gerenciamento, visando o desenvolvimento e a afirmagéo dos valores intangiveis da
empresa através de suas representacbes no mercado a fim de provocar
identificacdo por parte de seus clientes e, por conseguinte a marca precisa
convencé-lo a escolher seu produto.

Para se destacar no mercado moderno € preciso ser criativo e atrair a
atengao do cliente. Assim, Segundo Wheeler, 2008, com uma boa estratégia de
marca bem definida, é possivel seguir uma coeréncia de pensamentos e expressar
os de uma marca através de padroes visuais que remetam a sua personalidade.
Uma marca tem que ser forte o suficiente para se destacar em um mercado
densamente povoado. Para isso as marcas tentam dia ap6s dia criar conexdes com
seus clientes, e ela s6 conseguira isso com um planejamento prévio de como se
posicionar acerca de uma seérie de situagdes e ser agente na sociedade, interagindo
de forma positiva com essa e com 0 meio em que esta inserido.

Em relacdo a gestdo de marca, tem-se um processo continuo, fluido, que se
adequa as necessidades de seus clientes. Por isso, o design precisa perceber o que
faz parte do dia a dia de seus clientes, em que condicdes seus produtos sio
utilizados, e como pode mostrar para ele que o entende e criou um produto que o

atende com qualidade e conforto.
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Segundo Consolo (2015:38), o maior desafio estd na articulagdo dos
elementos de diferenciagcdo, e na geragdo de uma gramatica que reforce seus
significados. O processo de identidade jamais cessa, € um fluxo continuo da vida
coletiva, gerado a partir da comunicagcdo e cooperagao entre individuos em
determinado espago social e temporal, que se transforma, se aprimora, e se
preserva, em constante didlogo com o passado ou no encontro com diferentes

grupos. Além disso,

a grande questao é que a marca tem um papel maior do que sinalizar e
vender coisas. Precisamos enxergar entao uma visdo mais ampla do que é
uma marca, tornando-se mais do que apenas um nome ou representagao
visual. Nao se trata de um logotipo, de um simbolo, ou outro recurso grafico
qualquer. Tampouco é uma identidade visual ou um produto. Todos esses
elementos sdo manifestacdes pontuais de uma complexa malha de atributos
tangiveis e intangiveis que é a marca. (NEUMEIR, 2008)

Sendo assim, a marca € uma parceria, onde o consumidor paga por algo que
ele deseja. Se ele tem interesse por determinado produto, inicialmente sera por
conta design e pelas ideias comunicadas visualmente; todavia, ao conhecer a marca,
vera que é algo além, que € algo planejado e estruturado. Seguindo WHELLER
(2012), vemos que

O branding é um processo disciplinado para desenvolver a
conscientizacdo e ampliar a fidelidade do cliente, exigindo determinacao
superior e disposicdo para investir no futuro. A ideia da gestdo de
marcas € aproveitar todas as oportunidades para expressar por que as
pessoas deveriam escolher uma marca e ndo a outra. O desejo de
liderar, de superar a concorréncia e de dar aos colaboradores as
melhores ferramentas para se comunicarem com os clientes € o motivo
pelo qual as empresas utilizam a gestao de marcas. (WHELLER, 2012,
p.16)

A partir disso, alguns conceitos precisam ser levados em consideragao
quando se desenvolve uma marca. Wheller (2012), fala desses pontos que sao
primordiais para o desenvolvimento da ideia que uma empresa pode querer
comunicar, pois para delimitar a mensagem que sera expressa, esses conceitos

precisam ser pré-estabelecidos.
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coeréncia

significado b durabilidade

4 diferenciacao

autenticidade

Diagrama retirado do livro da Alina wheeler, sobre os laores que precisam ser levados em

consideragao na contru¢gao de uma marca

A visdo se trata das ideias para o futuro, do que o criador da marca imagina
que ela deve ser e o0 que ele imagina que ela pode vir a se tornar. Por isso, algumas
marcas fazem referéncia a algum elemento simbdlico que trazem consigo alguma
carga de representacao, ja que quanto mais usados e mais pessoas entendem o
que representam, mais poderosas se tornam. O significado raramente é imediato e
precisa evoluir com o tempo.

A autenticidade se refere ao autoconhecimento da marca e tomada de
decisdes coerentes para ela; sua expressao precisa combinar com a missao, a
histéria, a cultura, a personalidade e os valores exclusivos da organizagao. Precisa-
se, assim, criar mecanismos de diferenciagdo, diariamente somos sobrecarregados
com inumeras marcas, cada uma querendo ganhar o seu espaco.

O que podemos fazer para demonstrar diferenga ao consumidor a fim de que
ele escolha uma marca e ndo a outra? O universo esta em constante mudanca. Para
conquistar durabilidade, é preciso se comprometer com o patriménio de uma ideia
central dura bastante tempo e com capacidade de transcender mudangas. A marca
precisa ser atemporal. A coeréncia é sobre a qualidade capaz de garantir que todas
as pecgas se encaixem perfeitamente para o cliente; € uma linha de base projetada
para construir confianga, promover a fidelidade e agradar o cliente. Ela precisa ser

flexivel para aproveitar rapidamente as novas oportunidades que aparecem no
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mercado. A marca precisa se moldar e se adequar a diversos tipos de aplicacoes,
com variagdes de formatos.

No desenvolvimento de uma marca precisa-se ter comprometimento em
manter e evoluir dentro dos parametros previamente adotados, o aperfeicoamento
da marca exige desejo e uma abordagem disciplinada para assegurar sua
integridade e relevancia. Valores sdo o que as pessoas acreditam. Logo a marca
defende uma ideia através de convicgdes sociais que estao intrinsecos na mente do
criador da marca, e ele precisa definir que valores serao expostos e defendidos em
suas formas de expressao.

E preciso chamar a atencdo do consumidor, e sera necessaria a utilizagao de
varios artificios para este fim. Segundo NEUMEIR (2010) se vocé for capaz de
encantar seu cliente ndo sera preciso arcar com os altos custos e os efeitos
extenuantes de programas de fidelidade. A fidelidade organica vence a fidelidade

artificial, sempre.

1.3 Identidade Visual

De acordo com TROIANO (2009), a identidade visual € um conjunto de
elementos graficos que formalizam a estratégia, o nome e o conceito cuja intengao é
permitir o reconhecimento e reforgar a estratégia da marca. Ela condensa o
significado da marca em elementos visuais e cores, as quais irdo interagir e se
combinar para comunicar sempre a mesma ideia de maneiras diferentes através de
suas aplicagdes praticas.

O conjunto de estimulos que identifica e da uniqueness a uma marca
ndo é s6 uma aglomeragao estetizada para que a marca fique bonita. E
uma mensagem organizada, segundo uma gramatica propria, que,
quando controlada profissionalmente, ajuda a construir marcas
vencedoras. Consumidores se relacionam com elas de varias formas,

inclusive levando em consideragdo codigos ndo verbais. (TROIANO,
2016, p.150)

Precisa-se criar um padrdo, uma coeréncia no histérico visual expressado
pela marca, pois € necessario haver harmonia para construir uma imagem
consistente da empresa a qual sera construida com a boa aplicacdo dos elementos
identificadores, promovendo, assim, uma perfeita sintonia entre o ideal da marca e

seus pontos de contato como formas de expressao.
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Profissionalmente, porém, considera-se como identidade visual aquele
componente de singularizagéo visual que é formado por um sistema expressamente
enunciado, realizado voluntariamente, planejado e integrado por elementos visuais
de aplicacao coordenada. (Pedn, 2009:10)

Todos esses conceitos partem para uma finalidade estética especifica, que
identifica e singulariza a marca.

A imagem corporativa abarca tudo aquilo que, voluntariamente ou nao, vai
formando a posi¢cdo da empresa na sua relacdo com o publico: isso vai
desde a forma como seus funcionarios lidam e se apresentam para os
clientes, até as estratégias de marketing assumidas, as campanhas
publicitarias, a arquitetura, a decoragao e a localizagao de seus pontos de
vendas ou de servigo, a embalagem de seus produtos, etc. Tudo isso vai
formando na mente do publico uma determinada imagem, que pode ser
positiva ou ndo para esse publico — e que pode gerar lucros ou, ao contrario,
impedir o crescimento desta empresa. (Pedn, 2009, p 10)

As empresas estdo a todo tempo buscando a inovagdo para chamar a
atencédo de seus consumidores. Quando elas utilizam suas cores, seu logotipo e
seus padroes de maneira recorrente e coerente elas criam uma ideia de
confiabilidade para os clientes, tendo em vista que eles percebem o cuidado e a

atengdo para com a marca.

- :
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llustragdo da boa aplicacao das cores institucionais na formacao de identidade visual.

A imagem exemplificada acima mostra uma proposta que utiliza um sistema

de identidade visual, onde é utilizado de elementos cromaticos, simbolos e
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grafismos auxiliares, fundamentais para a identificacdo visual de qualquer tipo de
empreendimento.

O Sistema de Identidade Visual (SIV) é como se configura objetivamente a
identidade. Formam o sistema no qual todos os veiculos — chamados de
aplicagdes — que propagam os elementos basicos da identidade visual: o logotipo, o
simbolo, a marca, as cores institucionais e o alfabeto institucional, além de outros
eventuais elementos acessorios, que sao aplicados em itens especificos (material de
papelaria, letreiros, uniformes, sinalizagcdo, embalagem). O SIV, entdo, é formado
por todas as aplicagdes, porque elas veiculam aqueles elementos de identidade
visual que estdo normatizados por ele. (Pedn, 2009:11)

Podemos, assim, definir o SIV como

Sistema de normatizagcdao para proporcionar unidade e identidade a
todos os itens de apresentacdo de um dado objeto, por meio de seu
aspecto visual. Este objeto pode ser uma empresa, um grupo ou uma
instituicdo, bem como uma ideia, um produto ou um servigo. (grifo do
autor) (Peon, 2009, p 12.)

1.4 Vestuario Masculino

O mercado de camisetas hoje € bem popular, porém as T-shirts, como
é conhecida mundialmente, tiveram seu uso popularizado durante a segunda guerra
como roupa intima, sendo aquela camiseta que vai por debaixo do uniforme utilizado

por muitos militares em tempos de guerra.

Ja na década de 50, essas camisas ja eram utilizadas como roupas de
trabalho por mineiros, fazendeiros, lenhadores, estivadores, mecanicos e etc. Logo
em seguida houve o sucesso de alguns filmes americanos, onde atores como James
Dean e Marlom Brando usavam este estilo de camisa associadas sempre a rebeldia
e a contestagao

Com avancgos nas tecnologias de impressdes, como a serigrafia na década de
60, deram a possibilidade também ao tingimento dessas camisetas. As T-shirts
viraram uma tela em branco, para todo aquele que quisesse expressar suas ideias e
estampar suas artes. Foi um prato cheio prato cheio para todos que queriam se
expressar, Hippies, mulheres, negros, homossexuais e acabaram se tornando a

peca de roupa mais popularizada de todos os tempos.
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Nos anos 70 essas camisas continuaram dando suporte como forma de
comunicagéo, carregando desde simbolos de marcas de refrigerante até
propagandas politicas. Entdo as pessoas perceberam que a estampa localizada em

camisetas poderia ser algo lucrativo, vendendo T-shirts personalizadas.

Ja na década de 80, década de consumismo e ostentagao, época dos yupies,
jovens profissionais urbanos, nessa época as camisas traziam os simbolos das
grandes marcas da moda. E em seguida na década de 90 essas camisas ja

estavam t&o popularizadas que qualquer um poderia vir a usar.

Hoje as T-shirts se tornaram pilares da moda no sec. XXI, qualquer marca de
roupa que se preze, mesmo que elas nado sejam seu foco principal, deve ter sua
versdao de camisa basica, ja que é um tipo de roupa que esta sempre em uso e
acaba tendo muito uso e logo reposigao, tendo em vista a quantidade de lavagens
que essas camisas de algoddao aguentam. Essas camisas sdo um simbolo de
democracia, hoje qualquer um pode se vestir bem e confortavelmente por um valor
acessivel. Foram uma revolugao da industria da moda na virada do século. E hoje é

utilizada para dar forga a qualquer ideia que seja bem compartilhada e bem recebida.

2. Metodologia

A metodologia € um conjunto de ordenagao de procedimentos para a
realizacdo de um dado objetivo — ou seja, o conjunto de métodos utilizados, bem
como o estudo e a analise desses métodos. Para o desenvolvimento deste projeto
foi utilizada a metodologia de PEON (2009) tendo a vista que o projeto tem como um
sistema de identidade visual como objetivo. Além disso, utilizou-se também
WHELER, 2008, através de uma metodologia estruturada, com enfoque no
desenvolvimento de uma identidade visual, a qual agregara na organizagdo do

trabalho.
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Esclarecer visao, eslralégias,

metas g valores

Pasquisar as necessidades e
des dos stak

B2 : esclarecimento B8

da estratégia

Sintetizar aprendizagens.

Esclarecer a estratégia de marca,

Desanvolver uma plataforma de

Conduzir auditorias de markating,

da concarréneia, tecnoligica,
juridica e de linguagem

Entrevistar a geréncia principal.

Analisar as marcas e arquileturas

de marca existentes.

Griar atributos de marca
conjuntamente.

Escrever um resumo de marca
(briefing).

Obter & aprovagdo.

Criar uma estratéqia de nomes.

3 : design de

identidade

Visualizar a futura

Realizar brainstorming de
uma grande idela.

Desenbar a Identidade
de marca.

Explorer as aplicagdes.
Finalizer a arquitetura
de marca.

Apresentar a estratégia visual.

Obter a aprovagdo.

4 ; criacao de
pontos de
contato

Finalizar o design da
identidade.

Desenvolver a aparéncia
e o sentido.

Comegar a protegan da marca
registrada,

Priorizar ¢ fazer o design das
aplicagdas,

Fazer o design do programa.
Aplicar a arguitetura de

5 : gestao de
ativos

Construir sinergia an redor da
nova marca.

Desenvolver a estratdgia e o
plane de langamento.

Langar primeiro Internamente.
Langar externaments

Desenvalver padries
e direfrizes

Cultivar campedes de marcas.

Apresentar relatérios das auditorias, marca.

Desenvolver as
mensagens principais,

Escrever um briefing de criagao,

Esquema de metodologia de Alina weelher

Especificacdo

Problematizagao Conceituagéo

Petn (2000, p. 53], ¢ o fase em que & Pedn [2000, p53), & neso fae gue o Segundo Pedn (2000, p.57), esio fose consisde
diognoshicada a stragdo do projeio, ouseo,  idenbdade voval serd delineada. Esia fose  nao “concrelizogde” do stiema e contalo com
fodos agueles dodos e varidves gue serd diidida em defin w30 do concedo e s fornecado res dos malenas, os #omcos gue
delerminam o frobalho serfo desenvolidos  bnguogem visual a ser seguida, gerocio das  produrirdo as aplicogfes, MNesio fose serdo
&, orgonzados pora posibifar & oimizor  obermalives viswars, definigio do parfido o ser  definid as jodas os especihicogtes eoncas &m
wna sohigdo sofsfotéria, seguido, solugdo preliminor, voldogdo do wm manwal de aplicogdo do sidema,

proposia e solgio finol, com apreseniogdo  chomadode Manualde idenhdad e visual,

oo chende por aoprovagdo.

squema de metodologia de Luiza Pedn

Péon (2009) estabelece a metodologia em trés etapas de desenvolvimento. A
primeira sendo a problematizacdo, na qual é feita a coleta de dados para que
acontegam os primeiros estudos, nessa parte do projeto busca-se conhecer o objeto
de estudo a fundo; essa é feita, basicamente, com pesquisas de mercado, publico,

concorréncia, stakeholders, entre outros, e € o mais importante.

A segunda fase é a concepgao, na qual a identidade visual comeca a ser
criada. Precisa-se definir a estratégia, o conceito da marca, a formulagdo dos seus
valores da marca e o que devera ser representado. Nessa parte do projeto todas as
ideias sao analisadas, testadas e combinadas em diversas possibilidades a fim de
encontrar um conjunto de referéncias que a represente.

Por fim, a terceira fase, a especificagao, € a fase da criacdo propriamente dita,
serdao avaliados uma série de experimentos e testes, feitos previamente com base
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nas informagdes levantadas na etapa anterior e ja direcionando o estilo e o caminho
que o desenvolvimento do logo devera seguir. Assim, a criagdo do logotipo, é
comporta por cores, tipografia, simbolos, em resumo, a representagao grafica da
marca. Por fim, cria-se uma série de especificagcbes as quais um sistema de
identidade visual deva seguir para que seja eficaz. Ja para a criagdo dos pontos de
contato, é necessario a aplicacdo de diversas formas relevantes no que diz respeito

ao contato com o cliente, partindo desde etiqueta até a embalagem desse.

CAPITULO Il - Problematizacao

A problematizagdo € uma etapa de reconhecimento; de levantamento de
dados, de conceituagdo e compreensdo da demanda desejada. Nesse momento

compreenderemos os objetivos da empresa, e qual sua visdo e onde imagina chegar.

3.1 Briefing

Atributos :  Visdo e missdo
Identifique as caracte- i Afirme claramente
nsticas da marca
Principais produtos
- ou servigos

Liste

Mercado-alvo

3 Principais
Defina SRS Grande Ideia

concorrentes

ste trés

Propostas de valor .-
Vantagem competitiva
rme claramente Afi
Afirme claramente

Stakeholders
principais

Priorize essa lista

Diagrama retirado do livro de Wheeler sobre os conceitos que compdem o brieffing.

Foram feitas pesquisas a cerca de concorréncia e constatamos que a
proposta que a marca propde é algo novo no nordeste brasileiro; inicialmente com
uma proposta de modelos de T-shirts para o publico automobilista, motociclista e

entusiastas da cultura kustom.
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A Kustom Kulture(anexo1) € uma cultura que surgiu na década de 1950 cuja
nomenclatura € um neologismo norte-americano derivado das palavras Custom
(personalizado) e Culture (cultura), em traducéo para o portugués algo como “cultura
da personalizagao”. A definicdo do termo € extensa e envolve todas as tendéncias
em arte, veiculos, moda e estilo dos adeptos que construiam e dirigiam carros e
motos personalizados. Os padrdes e estilo da cultura foram de grande importancia
para os anos 60, influenciando na moda e estilo de vida dos individuos, sendo facil
identificar a sua presenga em diversos produtos.

Apesar disso, nossa marca pretende atingir ndo s6 o publico que em seu
cotidiano vive o kustom mas também todo e qualquer individuo que se identifique
com o que for apresentado nos produtos. Deste modo, pretendemos atingir do
entusiasta, que se vé influenciado pela a cultura automobilistica, em todos os seus
subgéneros — classicos, modernos, esportivos, rebaixados, rats (anexo 2), hotrods
(anexo 3) -, a partir, ou n&o, da cultura norte-americana, aquele que apenas aprecia
o produto oferecido.

Através de filmes pudemos ver carros extraordinarios os quais pareciam algo
tdo distante da realidade, que nos extasiavam com o conjunto da obra. Varios
movimentos e subculturas relacionaram-se com a Kustom Kulture ao longo do tempo:
Mods e rockers(Anexo 4) nos anos 60, os punks nos 70, heavy metal e rockabilly
nos 80 e o psychobilly nos anos 90. Cada segmento adicionou suas proprias
customizacgdes, ideais e padroes estéticos, fazendo da kustom kulture um espaco
colaborativo e em constante expansao e transformacdo. Entre os exemplos de
aplicagao estdo as classicas empresas de motocicleta Harley-Davidson, Triumph e

as Von Dutch Kustom Cycles.(Anexo 5)

A Kustom Kulture pode estar presente em diversos produtos como camisetas,
chaveiros, adesivos, cadernos, anéis, brinquedos metalicos, caixas de correios,
canetas, bolas de cambio, games, posteres, isqueiro Zippo, latas de lixo, luminarias,
esculturas de neon e carros de autorama, tudo pela possibilidade de individualizacao

dos objetos, tornando-os unicos como obras de arte.
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3.2Publico alvo

O publico esperado encontra-se na faixa-etaria entre 18 e 40 anos, porém
isso ndo exclui a possibilidade de adolescentes e idosos, fascinados com esse
universo, sintam-se contemplados com os produtos. Ha a possibilidade de acdes de
marketing em eventos de Hot Lap e Arrancadas, encontros de carros, motos e afins
com pregos promocionais para alavancar as vendas. Existe também a possibilidade
de criagdo de pontos de vendas e talvez até alguns pontos fixos para a venda dos
materiais, além de ser um ambiente de interagdo. Uma marca forte podera
proporcionar isso. Um ambiente com uma decoragdo exclusiva, com cervejas
diferenciadas e alguns bons cortes de carne. Um espago para a interagao entre

esses publicos. Que tenha produtos e talvez servigos para agregar.

Queremos criar um produto de qualidade cujo conceito possa ser trabalhado
em instagram e outras redes sociais, cuja personalidade prépria abranja a ideia do
oldschool, underground, atingindo o homem urbano com estilo despojado, porém
preocupado com a aparéncia; uma mixagem entre o novo e o velho. Deste modo,
para apresentar uma ideia de diversidade kustom, acoplaremos Assim como pecas
mecanicas, pistoes, ferramentas, tudo aquilo que represente o pensamento de uma
classe de individuos chamados de gearhead, um individuo diretamente influenciado
pelo universo dos motores. Galbes de combustivel, rodas voadoras, e pranchas de
surf também fazem parte do universo, tendo em vista que esses elementos fazem

parte do mesmo contexto californiano de apresso pela liberdade e velocidade .
3.3 Mercado

Com o advento da pods-modernidade o que n&o falta no mercado é
concorréncia. Muitas marcas criam suas estampas e vendem na internet através de
sites de E-comercies com muita facilidade, e os pregos sao bastante variados. Nao
ha concorréncia direta na grande regiao que pretendemos atingir, tendo em vista
que nao ha marcas com o conceito tdo bem definido e especifico voltado para a
cultura kustom. No momento em que é criado um produto de qualidade vocé
escolhe quem serdo os concorrentes. Muitas marcas hoje sao copiadas e vendidas
com suas mesmas estampas por valores inferiores, entdo ndo ha mais como
diferenciar um produto como sendo da marca JOHN JOHN ou EMPORIO ARMANI
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quando seus proprios clientes ja perderam a referencia do que € um produto da
marca de verdade, camisas “ditas” originais vendidas em lojas classe A em torno
de R$ 150,00 e muitas vezes as camisas s6 sdo feitas em malhas diferenciadas e
um melhor acabamento mas tudo fabricado dentro do polo de confec¢des do agreste
pernambucano, cujo motor se concentra nas cidades de Caruaru, Toritama e Santa

Cruz do Capibaribe.

Esse centro de confecgbes existe uma grande oferta de material, inclusive
produtos falsificados com wuma grande destreza, dificultando inclusive a
diferenciagao, isso causa um grande impacto no mercado, pois 0 mesmo produto
pode ser vendidas no mercado como originais, € o consumidor final acaba pagando
um valor alto por um produto diferente daquele construido pela marca, causando

uma ma impressao e certamente a perca de um cliente da marca.

Essas mesmas camisas com essas estampas conhecidas de marcas em
evidencia como Calvin Klein, Abercombrie, irdo variar de R$ 15,00 a 30,00
dependendo da qualidade e da quantidade de material no caso os sacoleiros, ou
lojistas estiverem dispostos a vender, marcas de todos seguimentos, no ramo do
esporte da mesma forma, Nike, Adidas, Rebook porém as marcas sempre procuram
algo diferente para convencer o cliente a comprar o produto original mas as
vantagens de fato sdo minima. De fato, existe muita oportunidade, tendo em vista
que a grande populagao nao importa para quem esta indo o dinheiro, e sim 0 nome
da marca estampado na camisa |he dar condi¢gdes para estar no meio social que ele

quer se sentir inserido.
3.4 Estudo de similares

Muitas categorias de empresas representam esse estilo, essa cultura,
empresas que vao desde oficinas automotivas até marcas de energético que

vinculam sua marca a esportes radicais com o intuito de agregar valor a ideia maior.

Como referencia, nos espelhamos em oficinas mecanicas que fazem
modificacdes desde a parte estética até a mecanica, sendo desde carros, motos, e
outros objetos como utensilios domésticos e etc. Muitas dessas oficinas séo
retratadas através de programas televisivos. Nessas oficinas os funcionarios utilizam
camisas criadas e fabricadas por iniciativa da empresa como uma forma de uniforme.
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As estampas sdo as vezes agressivas, comunicando o universo de motores,

utilizando somente uma cor ou duas, na maioria das vezes sobre o fundo preto.

Séo elas, a Vondutch, moon garage, Deus ex machina, Gas monkey garage,
hoonigan, todas essas empresas sdo oficinas de customizagdo de fora do brasil,
entre os Estados unidos, Canada e outros, Ja no Brasil nds temos referencias como
a Shibuya garage, Lucca Custons, Breaknecks e assim como as outras, a partir do
reconhecimento de seus trabalhos como oficina, criaram produtos com sua marca
como uma outra forma de rentabilidade além de provocar um tipo de fidelidade a

marca.

Tabela parametrica - Similares

Assinatura
principal
Compasicao
de assinatura Logotipo Logatipa Logatipa Logatipo
visual
Cores Amarelo, Preto & brance  Preto e branco "'EI':E""‘:‘
predominates Preto e Branco & ancn
Fante basica Lettering, Lettering,
Tipograha sem serfa Fante Fante Gistica
Caixa alta manuscrita rManuscrita
VR R 0t |5 Ml
| AR ﬂ
Forma Simplicidade irreverente Classico tabeConceito
reformado
Conceitos Liberdade Irreverencia  Liberdade Life
representativos e ousadia cultura style
Aplicacdes ﬁ
=

Existe um certo padrao nesse meio, sdo logos fortes, com o uso de lettering
algumas vezes, o preto sempre faz parte das cores institucuionais, e as aplicacdes

ficam bem contrastadas com o uso do preto no branco, além do uso de fontes bem

23



fortes, algumas escritas em goético e sem serifas. Podemos ter como referencias
também marcas de bebidas energéticas que patrocinam equipes de corridas dos

mais variados estilos, além de marcas de roupas e acessorios para motociclistas.

3.5 Concorrentes

Assinatura 4 ‘D ‘;!_
| 1 C
principal ‘ﬁ“
Composicao
te assinatura Logaotipo Logotipo Logatipo Logotipo
visual
Preta,
Cores Preto & branco Preto e branco  Preto & branco vermelho
predominates & branco
Lettering, Lettering, Tipo Sem serifa
Tipografia ManusCrito Fonte Farpeste ttalica
propric manuscrita Caixa alta Bold
simbolo I
Simplicidade Simplicidade . LR
: ; Circular Simplicidade
Forma Lettering Lettering P
Conceitos Liberdade simplicidade Contra Unidgo de 2
representativos e elegancia cultura mundos
-
Aplicaces

Algumas marcas ja tem o seu home consolidado no mercado, e isso vem com
o tempo e com a qualidade do produto e servico que a empresa oferece para o
cliente. As marcas que criam conteudo para a cultura custom hoje no brasil sdo bem
restritas, e quando ndo ha uma boa utilizagcdo de materiais, a marca nao cria

consisténcia e ndo provoca uma boa experiéncia do usuario.

As concorrentes foram estudados de acordo com um padrdo de analise
paramétrica que avalia suas formas, tipografia, cores, e a aplicagédo sobre algum

material entre outras coisas.
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Estao entra as avaliadas a americana Von ducth, e as brasileiras: Braveman,

Breaknecks, Lucca Kustons.

O que nos propomos € oferecer de diferencial em referencia a essas
concorréncias € um produto de qualidade, com uma malha nacional testada e
aprovada por institutos nacionais e internacionais em afericdo de qualidade com
design criado por profissionais qualificados com o intuito de vestir da maneira mais
confortavel e agradavel para os mais diversos tipos de corpos, atendendo bem o

consumidor final e promovendo uma boa experiéncia do usuario.

As tintas e o material utilizados no processo de serigrafia sdo todos nacionais
e também teve sua qualidade aferida nos quesitos de durabilidade e resisténcia aos
agentes da natureza, como agua, sol e etc. Isso tudo por um valor justo pela
qualidade oferecida. Entre 50 e 60 reais , dando a possibilidade de trabalhar a ideia
de tiquetes de descontos para chamar a atengédo do publico como uma estratégia de

prospecgao.

IV - CONCEPGAO

4.1 Nome

Inicialmente, precisamos pensar a cerca de um nome para nossa marca; um
nome que consiga transmitir nossa ideia, que seja claro, que gere a curiosidade do
nosso cliente. Um nome que faga referencia a algo que ele ja viu ou ouviu, e que ele

ira querer saber mais sobre.

Através de um processo de brainstorm foram gerados uma serie de nomes
que em seguida passaram por um processo de seleg¢ao para estudo de viabilidades.
Com base no painel de restricbes e aplicabilidade os nomes serao testados e

avaliados para a resolucio e definicdo daquele que representa as ideias da marca.

Além disso, foram utilizados uma serie de principios instruidos segundo
Wheeler, questdes acerca do nome da marca, tais como: Sonoridade, facilidade,

clareza, forga, aplicabilidade e etc.
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Dentre os possiveis nomes gerados, foram selecionados 16 nomes para a

primeira restricdo, logo em seguida foram feitos testes e avaliagdes que afunilaram

ainda mais a lista de nomes:

Artifice Blackbug Booster Burn

Burnout Carbon Emporium Goodfellas

Molotov Octane Onboard Overdrive
Skill Spark Stock Vertent

Depois de alguns dias de maduramento e absor¢do dos nomes escolhidos,
fizemos testes de escritas, audicdbes e optamos pelo melhor nome que ira
representar a marca. O nome escolhido foi “Blackbug” devido a uma serie de
motivos, Se refere por exemplo ao conceito do besouro como um elemento visual
forte, que transmite conceitos que agregam a nossa marca como forga, resisténcia,

a ideia de explorar a natureza e alguns outros conceitos que podem vir a ser
explorado mais adiante.

— Hustic  Qpdekyy  'MPEMIUM

PN Friction
andl‘e_l}la; Begin Imperium Friccion Insane
T Frison
Memesis Rustice  Raft Carbo
4 lifa
Joe King il Bank Onboard
Museum ——gankar __leonic
Bumout__—_ ndercover 7 .
Fraak re \ FueI/. Gear head

Q&rdrive' T Brave S
Azimule Boxer iy Grimm

El camina

Molotow
H
Frenesi NAMING /f_ﬂ\-. e
Nt Geracao de altermativas | Booster
N N
Legacy |/.l;'-\.l'1lr|':;\| Unike Spoek
Sk
'k_____/l ap ™, Pavilion Bugger
Fullout Tork  L10( sk )
or o/ ( Lazaru?‘:
Disturbed Flow T Il'\-__ _.,-/
Spark ——-h,_\' Mobius Dirty's
@E”QEJ Empiricus rotus
Vicious -

Skill Folks
Infinity
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Processo de brainstrom para a definicdo no nome da marca.

3.2 Esclarecimento de estratégia

Com o acumulo de informacdes absorvidas até aqui, sera desenvolvida um
padrdo de identidade para a BlackBug, e isso podera ser um estilo préprio com
cores e tipografia, com o intuito de criar uma associagao direta daquele padrao

visual a marca e visse e versa.

A estratégia precisa ser pensada antes, e jamais abandonada, o
branding precisa ser um processo continuo, e sempre melhorada com o feedback

dos clientes .

Haverdo varias estratégias para a promogdo da marca porém inicialmente
deverao ser desenvolvidos conceitos sobre o que a marca representa ou deve
representar conforme o pensamento de seus fundadores. Quais mercados a marca
deve atingir, qual o esteredtipo de nosso cliente, sobre a qualidade do produto, o
nivel de relacionamento com o cliente e as possiveis conexdes que possam vir a
existir. E além de tudo isso, 0 que nés vamos comunicar diretamente e indiretamente

ao nosso publico além de estampas que é somente um ponto de contato da marca.

3.3 Mapa mental
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Upgrade Motores

Fisica
desempenho  Torque Mecanica
Seguranga Forca Aceleracao

Qualidade Cidado
Compromisso Autenticidade

Lealdade Respeito Simplicidade

confraternizar LifeStyle

Representacio Amizade Identidade fuckfactory

Entusiastas Viagem Personalidade
Encontros  Movimento | ip.qade  Comunicagdo

Vento Habilidade Conhecimento

Aventura N
atureza Felicidade Contracultura

Aventura .
Sentimento Ruas  Corridas

Velocidade  ynderground

Vivencia

Mapa mental com relagdes de palavras para compor a contru¢ao de conceito da amrca

O mapa mental traga associagdes de palavras que tem como ponto de partida
a ideia central da marca, tudo aquilo que for relevante e que compde o que o
proprietario da marca acredita que ela seja. As ramificagdes do mapa se expandem
para formar a identidade através do conjunto de palavras chaves que de alguma
forma traga um perfil de como a empresa se parece e qual o padrao ideolégico

visual ela deve alcancar.

3.4 A missao

A misséao da Blackbug é vestir com qualidade e estilo entusiastas do universo
automobilistico e motociclista da cultura custom e afins.

3.5 Visao

A visdo € que seja uma marca reconhecidamente forte e que seja abrangente
em todo mercado paraibano e no nordeste, com pontos de vendas em diversos
pontos espalhados pelo nordeste.
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3.6 Valores

# Pessoas em primeiro lugar
# Proximidade com o cliente
# Respeito

# Qualidade Superior

# Comprometimento

# Etica

# Responsabilidade

# Sustentabilidade

# Agregar Valor

3.7 Painel Semantico

C—
* RUSTEM GRAPHIGE »
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Através de um conjunto de imagens que condizem com a personalidade da
marca, ilustrando desde padrdes estéticos desejados na construgao da identidade
da marca, até a detalhes especificos para serem considerados na composi¢cao da
ideia que representa a marca. O painel semantico representa algumas ideias que
podem ser agregadas para o desenvolvimento de padrdes estéticos visuais, assim
como a postura daqueles que fazem a marca ante o publico.

Sao vinculadas palavras, sentimentos, representacbes que por assim dizer
definem e compdem o que a marca deveria representar, criando assim uma espécie

de ideologia por assim dizer, pois assim criam-se valores a marca.

3.8 Referencias visuais

bt ARG bt

/%)\ [ S

!

30



Foram selecionados um conjunto de imagens que de uma maneira ou de
outra representa as ideias que agregam valores a marca. Porém dentro deste painel
observamos e especificamos os padrdes visuais para a ideia que imaginamos para o

logo de nossa empresa.

V - Design de identidade

Para a criacao e o desenvolvimento de um logo precisamos fazer uma serie
de estudos e experimentagdes para gerar o maximo de alternativas para que

possamos em seguida restringir e definir.

5.1 Construcgao de logo

Para a construgdo de um logo precisa ser levado em consideragao uma serie
de informacdes que foram colhidas através da etapa de problematizacdo, e foi
desenvolvido uma serie de experimentacdes com o intuito de tentar se aproximar ao
maximo com a proposta da marca. Para compor a imagem da marca, 0 nhome
Blackbug ou Besouro preto em portugués faz referencia ao inseto que passa por
uma serie de metamorfoses, desde seu estado larval para chegar ao seu estagio
mais sublime, que é a de um besouro grande e forte, com armas cortantes em sua
fronte que o torna forte e resiliente diante de seu inimigo e opressor .Porém
devemos destacar sua caracteristica nomade, aventureiro, viajante, como um ser
vivo e parte da natureza, que se movimenta , e se alimenta para produzir energia e
assim permanecer vivo e explorar novos lugares. Fazendo referencia a nossa

consciéncia ambiental.

Porém precisamos especificar os elementos que mais representam a ideia
que queremos comunicar, € isso vai nos mostrar para quem iremos criar N0Ssos
produtos e tudo aquilo que agregando visando a melhor identificacdo e que ira

melhor comunicar e transmitir nossos valores.
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4.2 Geracgao de alternativas - Rascunhos
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Geragao de alternativas
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Testes de aplicabilidade
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Marca Final




VI - Aplicagoes

Papelaria

Dlnct
Dl )

Projetamos uma identidade grafica bem simples e enxuta, utilizando
o contraste do preto no branco e visse e versa. Utilizamos também o papel
craft como parte do conjunto.
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Cartao de visita

Allen Carter

Marketing Manager
(912) 5551234
hello@yourwebsite.com

1600 Pennsylvania Ave NW, Washington,
DC 20500, United States of America

Especificamos o uso do papel couche 300 g para a confeccdo dos
cartdes de visita tendo em vista a resistencia e a melhor qualidade do ma-
terial. A confecdo devera ser feita de preferencia com uma mascara de
verniz localizado sobre um fundo fosco.
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Papel timbrado

Segue o modelo diagramado para ser utilizado como papel timbrado
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Envelopes

Segue o modelo diagramado para ser utilizado como Envelope
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Adesivos




Chaveiro

Criamos brindes e acessérios em couro que poderdo ser utilizados
para venda ou como estrategia de marketing. Segue os modelos de
chaveiros propostos pela marca.
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Caderno

Projetamos a confecao de alguns cadernos para serem utilizados em
escritorio e talvez utilizados como ferramentas de marketing.
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Camisas

Nossas estampas serao ilustradas e trabalhadas, nesta ilustracao,
representamos o proprio logo sendo utilizado como estampa de uma
camiseta modelo.
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Etiqueta em papel craft

Projetamos etiquetas em papel craft que podem ser impressas até
em impressoras caseiras. Essa é uma etiqueta auxiliar que podera ser ent-
regue como parte do kit de entrega.
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Etiqueta serigrafada

100% Algodao

/AR

Esta é uma etiqueta interna que fica debaixo da gola da camisa, nela
vai algumas especificacdes que ajudarao ao usudrio final.
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Bonés

Projetamos dois modelos de bones para a aplicao do da marca.
Os modelo trucker telado em duas cores , feito em polister e uma fina
camada de espuma na parte frontal.
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Consideragoes Finais

O desenvolvimento de um trabalho como este € algo de grande relevancia
para a empresa , tende em vista que se trata da criagdo de um novo negocio para
uma oportunidade no mercado, e esperamos que a marca cumpra com seu objetivo
de tocar e impactar e influenciar diretamente o publico alvo direcionado. Este
trabalho possibilitou uma analise de conceitos primordiais no meio académico do
design, como identidade visual, branding e marca, e como estes conceitos podem
ser melhor aplicados, juntamente com uma metodologia focada na construgdo de

uma identidade visual .

A partir de uma pesquisa aprofundada, pudemos conhecer a fundo a empresa
estudada, como os ideais, valores, conceitos, publico e mercado entre outros
fatores , tragou-se entdo uma estratégia para a criacdo da identidade visual. Com
mapa mental, painel semantico, levantamentos de referencias simbdlicas, criou-se
um conceito para ser seguido no qual a marca foi criada. Depois foram feitas uma
serie de aplicagdes relevantes para o ramo trabalhado. Por ultimo foi produzido um
manual de identidade visual, que contem todas as regras de uso, limites, proibigoes

e informacgdes a respeito da logo.

Visando a boa construcdo de uma identidade visual, tornasse necessario um
desenvolvimento de projetos que visem a estruturacdo detalhada de criagdo de
Identidades visual, como também de outros servigos de design, tendo em vista que a
profissdo de design grafico ainda € bastante desvalorizada, e o empresariado ainda

nao compreendeu o seu poder de influenciar e impactar as pessoas.

Desta forma, a criacdo de uma identidade visual de forma metodoldgica, bem
como seu detalhamento em um manual de identidade visual enriquece de

informacdes o publico leigo e dar credibilidade ao trabalho do design.
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Anexos

Anexo 1

Kustom Kulture: Conjunto de imagens gue representa a kustom kulture come cultura de
customizacao, muito difundida nes Estados Unidos da America,

CEFTIE C8 CINTESERAART WA
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%

MUSTOMJULTURE
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Anexo 2

Ratlook:  Eum movimento de contracultura que teve inicio na europa depois da
sequnda guerra, a sigla significa "Recycle automotive transporting” defendendo a ideia
de reciclar o velculo e o desapego por questées visuais esteticas, porém a meacanica

preparada impecavel,

Anexo 3

Rot Rods:  Sao carros visualmente inconfundiviveis, uma categoria velculos americanos
eguipamdos em sua maioria com vmorores V8, como o o auge da preparagao de veiculos de
rua e pista na decada de 60, para atingir altas velocidades. Essses carros comecgaram a ser
customizades nos Estados unidos, também pos sequnda guerra, pelos mecanicos e levados
para as antigas pistas de pouso para testes de velocidade
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Anexo 4

Mods e rockers:  Dois grupos rivais da subcultura surgideos na inglaterra no final da decada de
50, ambos grupos tinham forca e relevacia. Os mods era a abreviacio de modernistas, grupos
de garotos que andavam juntos em suas scooters e frequentavam 08 mesmaos lugares. Tinham
um estilo refinado e se vestiam bem e interagiam num contexto rockn roll em no contexto

da inglaterra entre a decada de 50 e 60, J& os rockers eram um outro grupo inseridos no mesmo
contexto, tinham uma aparencia mais pro lado do Elvis presley, andavam juntos em suas motos
também na inglaterra , e iam de cafés em cafes apostando corrida.

Os mods nao gostavam dos rockers porgue achavam gque eram truculentos, machistas e antigos,
s rockers ndo gostavam dos meds porgue eles eram garotos de art school € com roupas afeminadas.

Tipica moto no estile cafe-racer

2= mods montados em suas scooters
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Anexo 5

As mototcicletas Harleys davidson como maior forga de representacdo em sua categoria de motos
custom , motos classicas e customizadas que representem am sua persunalidade a caracteristica
Individual desenvalvida ou pelos proprietarios, ou em oficinas especializadas,

Além das harleys davidsons, tem varias outras marcas de motos gque estao dentro da mesma cena
530 elas as Indians, as Nortons, as Triumph entre outras. Hoje ja podemes construir essas uma moto
caracteristicas esteticas em diversos dipos de moto a partir de 50cc de acordo com o projeto,

com motos de vidersas marcas diferentes.

Triumph street twin Triurmph brat tracker
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