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O referido trabalho tem em sua perspectiva contribuir nos estudos
relacionados a identidade visual do projeto Miss e Mister Vicentino, no qual havera
como embasamento tedrico a importancia do design cultural, a identidade visual e a
historia do municipio de S&o Vicente Férrer, contribuindo para o processo pratico do
projeto. Apresenta como norteamento transmitir sua valorizagao cultural, historia e
origem da cidade de S&o Vicente Férrer- PE, para que assim possa ter sua
representatividade na presenga visual/grafica. Utilizou-se como material
metodolégico o “Design de identidade da marca, 2012” da autora Alina Wheeler,
aplicando-se a partir da necessidade do projeto, havendo embasamento
tedrico/pratico e apresentando algumas de suas etapas no processo de elaboragao
do projeto, sendo assim a construgdo de pesquisa, esclarecimento da estratégia,
design de identidade, criacdo de ponto contrato e gestdo de ativos. Com o resultado
deste trabalho desenvolvido com base em todo o0 seu processo de pesquisa
desenvolveu-se a marca para o concurso Miss e Mister Vicentino, sua identidade

visual e aplicagdes.



The following paper aims to contribute in the studies of the project “Miss e
Mister Vicentino’s” visual identity, and this paper will explain all of its creation
process. This paper aims to communicate the cultural value of said project, and the
history and origin of Sdo Vicente Férrer city, in Pernambuco, so it may have its
representation in the visual and graphic scene. The methodological material used
was Alina Wheeler’s “Design de identidade de marca, 2012”, utilizing said material
when necessary to the project, having its theoretical and practical basis and
presenting some of its steps on the project's elaboration process, therefore
presenting the clarification of strategy, identity design, creation of contract point and
asset management. This research resulted in the development of the branding for

“Miss e Mister Vicentino’s” pageant, alongside its visual identity and applications.
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AMA - American Marketing Association
MMV - Miss & Mister Vicentino
SVF - Sao Vicente Férrer
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A percepcgao da identidade de qualquer sociedade € construida a partir de
suas vivéncias efetivas e culturais; seja ela desde a musicalidade local, jogos de
ruas, na escola, o contato com a natureza que lhe cerca, sua linguagem e
significados, da forma que se da com as varias etnias que compdem socialmente, ou
seja, de todas as formas de apropriagdo do codigo comum, e de como ela se
apresenta, em sua diversidade de variagbes. De acordo com Villas-Boas (2002,
p.15):

A analise da cultura ndo se reduz a analise de seus elementos dados como
materiais e concretos - ou seja, ndo se orienta por um viés formalista -, mas
a analise dos constructos realizados a partir destes elementos ou que se
originam estes elementos.

Dessa forma, entende-se que a memoria cultural de um povo esta em
paralelo com a sua forma de expressar-se artisticamente com o auxilio de seus
aderecos, habilidades e costumes. Aproximando-se de uma identidade que Ihe
representara na historia e origem, gerando uma cumplicidade diaria, ndo so
funcional, mas também emocional, medindo-se através das motivagdes psicologicas
de cada membro que faz parte do seu nucleo social.

Apresentando as caracteristicas de acordo com o olhar minucioso do
designer grafico diante ao conjunto de valores preciosos e estruturais, seu papel €
incluir e discernir um diagndstico de pesquisa que possa transmitir os objetos,
formatos, cores, linhas e curvas em suas intervengbes graficas, emitindo assim
diante o projeto uma mensagem sobre a origem dos concursos de belezas. De
acordo com Villas-Boas (2002, p;19) “O design é um discurso, e como tal espelha a
condicdo cultural na qual foi concebido, ao mesmo tempo que contribui para
produzir, realimentar ou transformar esta mesma condi¢do cultural.”

Entretanto vimos que este espelhamento tras uma potencialidade daquilo que
ja foi construido e reafirma sua representatividade em meio as ferramentas de
comunicacdo que serao utilizadas. Isso faz com que o publico absorva um

acolhimento e proximidade ao contexto cultural apresentado.
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Portanto o referido trabalho surgiu pela necessidade de preservacéo e
valorizagdo da cultura expressa através dos concursos de beleza que originaram-se
na cidade de Sao Vicente Férrer - PE desde 1993. O mesmo passou por alguns
anos sem realizagdes, mas foi presenteado com uma nova releitura no ano de 2010,
que nao fugiu de suas caracteristicas iniciais, onde também permite apresentacdes
de coleg¢des de vestuarios em parcerias com comeércios locais e artistas vicentinos.
O concurso vem sendo realizado anualmente, e tem como titulo Miss & Mister
Vicentino, encontrando-se ja em sua 52 edicao.

O Concurso tornou-se uma tradicdo diante seu povo, porém foge das
caracteristicas graficas visuais do que representa sua cidade, deixando faltar
significados/significaAncia, no modo que é apresentado diante seu publico alvo. A
metodologia composta no projeto é o “Design de identidade da marca, 2012” da
autora Alina Wheeler, adaptando-se a partir da necessidade do projeto, havendo
embasamento tedrico/pratico e apresentando algumas de suas etapas no processo
de elaboragao do projeto, sendo assim a construgédo de pesquisa, esclarecimento da
estratégia, design de identidade, criacdo de ponto contrato e gestao de ativos.

Intervindo sobre a analise apresentada, neste trabalho sera proposto uma
identidade visual que possa valorizar e representar uma parte da cultura da regiao

mencionada através de elementos visuais graficos e suas aplicagoes.
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1.1 Delimitagdo do tema

1.1.1 Problema pratico
O referido projeto foca no desenvolvimento da identidade visual do Miss &
Mister Vicentino, com intuito de valorizar os aspectos culturais que representam a

cidade de Sao Vicente Férrer - PE.
1.1.2 Problema de pesquisa

Compreender e aplicar os aspectos culturais da cidade de Sao Vicente Férrer

- PE diante a construgdo de uma identidade visual, guiada por sua histéria.
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1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

Desenvolver a identidade visual do evento Miss & Mister Vicentino e realizar

suas aplicagdes graficas, digitais e impressas, de acordo com a necessidade do

projeto.

1.2.2 Objetivos especificos

Relacionar a historia e origem com a identidade visual proposta.

Apresentar elementos graficos e sua importancia através das informacdes
coletadas.

Aplicar o design grafico como ferramenta de preservacao histérica e cultural,
através da construcdo desta identidade visual baseando-se no
comportamento dos simbolos, das cores, formatos e dos costumes culturais

presentes.
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1.3 Justificativa

Com aprimoramento do acesso a informagao existe a necessidade de
resguardar a historia/origem de uma sociedade, tendo em vista um enfraquecimento
no dialogo atualmente entre as pessoas, é perceptivel os progressos tecnoldgicos
demonstrando ser um mundo com uma diversidade de informagdes a qualquer
segundo. E coeso afirmar que com este processo, o incentivo a cultura devera se
adaptar no ambito em que as informacbdes sdao mais rapidas e acessiveis, de
maneira com que fagam esses avangos serem utilizados para auxiliarem em sua
permanéncia e continuidade diante as historias que Ihe deram oportunidades de
existéncias. Portanto é visto que destaca-se sobre a cidade de Sao Vicente Férrer -
PE, os costumes tradicionais em frente aos concursos de belezas presentes em
suas historias culturais e em seus impactos perante a autoestima de sua populacéo.

Desde 1993 existem concursos de belezas mediante a histoéria dos
Vicentinos, todavia com outras nomenclaturas e titularidades. Sua existéncia partiu
devido a um ato de desvalorizagao e agressao ao género feminino, que por meio de
uma competicéo, feriu sua populagdo baseada na decisdo em eleger a mulher mais
feia da cidade a nivel municipal e estadual. A participagdo de uma cidada vicentina,
neste ambiente repleto de esteredtipos negativos, trouxeram marcas de
discriminagdo em seu povo.

Para reverter a situagao, neste mesmo ano fundou-se um concurso municipal
com o intuito de desconstruir a ideia depreciativa que ocorreu no concurso
antecessor, desenvolvendo e reconhecendo a identidade e costumes da beleza de
seus cidadaos. O mesmo era realizado através de um desfile de uma garota para
representar a beleza feminina da cidade, denominando-se como Rainha da Banana.
O concurso foi elegendo mulheres por mais de seis anos, fazendo referéncias a
festa tradicional da cidade e aos cultivos agropecuarios mais fortes presentes.

Com a sua extingéo, foi idealizado outro concurso de forma independente, por

Hugo Darlyson, Jerfeson Araujo e Ednalva Albuquerque. O nome do projeto é Miss e
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Mister Vicentino, o mesmo possui caracteristicas do desfile anterior, no entanto com
um acréscimo de uma escolha masculina para também representar o seu povo. Sua
estrutura é diferente do concurso pioneiro, pois 0 mesmo traz em sua bagagem
temas importantes a serem discutidos na sociedade, havendo tematicas que falam
sobre os problemas causados pelo racismo, homofobia, desmatamento e entre
outros.

Em contram&o aos concursos tradicionais de belezas, os eventos citados
tratam de uma identidade de representatividade como um todo, sem esteredtipos e
sem padronizagao, tornando-se um meio de manifestagdes e de festejos dos corpos
e almas de seus cidadaos. Entretanto torna-se necessario compreender e replicar
pautas que fazem parte de nossa construgao social, tendo em vista o poder em que
elas refletem sobre sua populagdo, permitindo mais sobre o conhecimento dos
concursos realizados na cidade, para que todos possam expressar manifestagdes
de acdes e sentimentos positivos, acarretados da autoestima, do bem estar e do
orgulho em fazer parte de sua naturalidade cidada.

Visto isso, o intuito deste projeto € contribuir e expandir a cultura apresentada
por Sao Vicente Férrer, trazendo consigo um embasamento tedérico e uma
construgcédo da identidade visual do evento Miss & Mister Vicentino, através de toda
sua historia e origem, fortalecendo assim cada vez a preservagao por seus anseios

culturais presentes.
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3.1 Design Cultural

A cultura esta enraizada desde os primeiros passos do comportamento
humano em frente a sociedade. Edward Burnett Tylor, antropdélogo britanico
empregou pela primeira vez o termo “cultura”, referindo-se a todos os produtos
comportamentais, materiais e espirituais, ambientalizados pela vida social humana.
Segundo Tylor (2005; p. 67 - 100)

Cultura ou Civilizagdo, tomada em seu mais amplo sentido etnografico, é
aquele todo complexo que inclui conhecimento, crenga, arte, moral, lei,
costume e quaisquer outras capacidades e habitos adquiridos pelo homem na
condicdo de membro da sociedade.

Com o passar dos anos algumas de suas percepg¢des foram modificadas,
porém continuam permanecendo com parametros ditos culturais que mesmo com as
modificacdes estdo estabelecidos dentro dessas vivéncias.

As suas idéias diferem qualitativamente uma da outra; a primeira equipara
diferencas de grau, e a outra a de espécie. No primeiro caso, a sociedade
caracteriza-se onde as pessoas possuem uma cultura distinguindo-se das que néo a
tém, existe uma perspectiva que divide usualmente entre o discurso correto e
incorreto, comportamento apropriado e inapropriado, e contrastes similares. Portanto
a cultura na visdo do autor, seria um conjunto formado por nascimento, posicao
social, educacédo e criacdo, que se traduziria em idéias e comportamentos; seria
entdo uma questao de privilégios e condutas.

No segundo momento vimos as sociedades com cultura, e sociedades sem
cultura, ou seja, a cultura em si era vista como o produto de certas peculiaridades da
histéria do grupo. Sua génese poderia ser atribuida ao génio de seus portadores, a
alguns herois miticos, a uma divindade benigna, ou o que seja. Porém apenas
algumas sociedades teriam a sorte de possui-la. E, nestes dois significados antigos,

a diferenca estava em estabelecer essa cultura, podendo assim ser transmitida tanto
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para aquelas sociedades cujos membros ndo a possuiam, quanto para aquelas onde
apenas alguns de seus membros a possuiam.

No Art. 1, UNESCO (p.3) da Declaragcédo Universal sobre Diversidade Cultural
do item “ldentidade, Diversidade e Pluralismo”, a diversidade cultural € conceituada

como patrimdnio comum da humanidade, afirmando que

A cultura adquire formas diversas através do tempo e do espago. Essa
diversidade se manifesta na originalidade e na pluralidade de identidades que
caracterizam os grupos e as sociedades que compdem a humanidade. Fonte
de intercambios, de inovacgdo e de criatividade, a diversidade cultural &, para
0 género humano, tdo necessaria como a diversidade biolégica para a
natureza. Nesse sentido, constitui o patriménio comum da humanidade e
deve ser reconhecida e consolidada em beneficio das geragdes presentes e
futuras.

Entdo é visto que a sociedade vem sendo constituida a distintas
transformacdes, onde requer uma grande demanda de informagdes e nelas
costumes a serem preservados, interpretados e até mesmo desconstruidos ou
readaptados.

Contudo é importante inserir o papel e posigao do design ativo, atribuindo-os
nas questdes relativas aos critérios de preservacao das identidades culturais, em
uma visado panoramica de unificar a sua realidade. Neste caso o profissional como
designer vem se moldando e demonstrando que possui meios para atuar como
mediador, imprimindo graficamente tudo aquilo que Ihe cerca. Segundo Costa (2011,

p.11)

O design, enquanto disciplina holistica de visao global e transdisciplinar,
podera contribuir de modo eficaz para o bem-estar social, para a defesa do
patriménio imaterial e das especificidades culturais locais, desenvolvendo
estratégias e conceitos que possibilitem, experiéncias ludicas actuantes e
catalisadoras de conhecimento, que revelam a dimensao memoravel e
histérica de cada cultura, potenciando por esta via, a construgcdo de

narrativas referenciais para os cidadaos.

Portanto é possivel reafirmar a dimensdao que é atribuida ao design,
acreditando através dos seus conceitos, processos metodoldgicos e
desenvolvimentos, a densidade maior do alcance comunicativo, com o auxilio
tecnolégico onde se pode levar mais informagdes diversas, incluindo seus aspectos

historicos e costumes de uma sociedade, para uma maior compreensao da
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valorizacdo desses conhecimentos intangiveis, transmitindo-os de modo que

possam ser compreendidos facilmente e reconhecidos por seus individuos.

3.1.1 A Importancia da Identidade Visual.

Em diagnéstico o designer grafico compreende que quase todas as questdes
em sua volta se apresentam como identidade, e como elas carecem serem
abordadas, encaminhadas e resolvidas com um planejamento estratégico. Além de
entendé-la e destrincha-la, o mesmo passa por diferentes estagios de criagdes
como; briefing, origem e historia do objeto, analise dos concorrentes, padroes de
cores, formatos para redes sociais, pesquisa entre seus consumidores, criatividade e
entre outros, até chegar em sua prototipagem.

Diante disto é importante sintetizar que o designer grafico tem um papel
valioso e fundamental no desenvolvimento da identidade visual de um produto, pois
em sua construgao ele potencializa a marca e transmite sua historia e valores. A
identidade apresentada neste contexto € entendida como forma final, resultado de
decisbes de carater tecnoldgico, estético e mercadolégico, como conjunto de
relagcbes que exprimem um grande sistema de informag¢des para o seu consumidor.
Segundo Tavares (1998, p.75)

A identidade da marca pode ser definida como um conjunto Unico de
caracteristicas de marca que a empresa procura criar e manter. E nessas
caracteristicas que a empresa se apoia e se orienta para satisfazer
consumidores e membros da empresa e da sociedade.

De acordo com o autor, é visto que ha uma grande responsabilidade diante da
conquista de uma identidade visual para uma empresa, produto, evento, entre
outros. Esse desenvolvimento de acordo com sua criacdo, faz atuar um valor
agregado, sendo assim um precioso difusor, pois na medida em que a empresa e o
produto se destacarem no universo de sua concorréncia, através de sua qualidade,
desempenho, ou meios expressos por sua comunicagao visual, estara mais apta a

sensibilizar e fidelizar seu publico.
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Para uma consolidagado perceptivel de uma marca, ela so6 ira atingir seus
objetivos quando o0s seus consumidores estiverem favoraveis ao seu
reconhecimento. Segundo Wheeler (2012, p.136) “Uma assinatura visual é a
combinagao especifica e inegociavel da marca comercial e do logotipo”. Ou seja, ela
se torna o esqueleto de sua comunicagao, onde todo passo dado, tem que se por

presente as caracteristicas representativas de cada empresa/objeto.

3.1.2 Marca

A marca auxilia ao produto e a organizagdo um significado e histéria, da
mesma forma em que um signo auxilia nas associagdes emocionais criadas na
mente do consumidor, ela vem a ser o nome da empresa ou de um produto, seu
significado define sua personalidade, ou seja, um conjunto de acgdes de
comunicagao junto ao seu publico, interno e externo.

Segundo as caracteristicas da American Marketing Association (AMA), marca
€ um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho ou uma combinagéo deles, com o
objetivo de identificar bens ou servigos de um vendedor ou grupo e diferencia-los da
concorréncia, a utilizacdo da designagcdo “marca” — brand - passou a estar
associada ao ato ou efeito de marcar.

Portanto essa representatividade identifica sua instituicdo como ja foi
afirmado acima, cuja sua finalidade é diferencia-la e identifica-la das demais. E uma
referéncia utilizada para separar empresas, produtos ou servicos, sendo assim seu
conceito € mais simbdlico que apenas uma representagéo grafica.

Segundo Tavares (1998, p.75):

A identidade da marca pode ser definida como um conjunto Unico de
caracteristicas de marca que a empresa procura criar € manter. E nessas
caracteristicas que a empresa se apoia e se orienta para satisfazer
consumidores e membros da empresa e da sociedade.

Entdo vimos que para Tavares, quando € elaborada uma identidade de
marca, é necessario atentar-se para alguns elementos que vao emitir sua esséncia,

sua singularidade, pregnancia e por fim a sua unicidade. A esséncia vem da
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origem/histéria daquela empresa/organizagao, a pregnancia vai esta correlacionada
a continuidade e manutengdo que deve-se ser realizada a longo prazo; na
singularidade refere-se ao inédito e original; e por fim a unicidade, que é a
coeréncia e o sentido dessa empresa no mercado em que atua.

Nesta identidade de marca reune-se todos requisitos que o consumidor
precisa saber sobre a empresa ou servigco, a partir disso, € possivel reconhecé-la e
diferencia-la do restante. Através dela ira existir a compreensao dos valores e
intencbes basicas da empresa, ou seja, é ela que vai permitir aos consumidores
reconhecer e apontar a misséo, a visao € 0 modo como as marcas querem ser vistas
no mercado. Para se manter sempre atualizadas e de acordo com o que os
compradores estao buscando, é preciso reflexdes constantes, como por exemplo, o
padrao de qualidade apropriado a sua evolugao, sua contextualizacdo as mudancgas

nos estilos de vida, as forgas competitivas e a tecnologia.

3.1.3 Branding

Responsavel pela fidelizagdo do cliente e desenvolvimento de
conscientizagdo, o branding também conhecido como gestdo de marcas, exige uma
determinagao e disposi¢cao para um investimento futuro. Suas ideias sdo compostas
por despertar nas pessoas o sentimento de escolha, onde se refere a tornar seus
consumidores reflexivos, estimulando a afirmacdo em suas acées de como deveriam
escolher sua marca e ndo sua concorrente.

A resposta para as empresas que utilizam do branding esta na forma em que
o processo faz torna-la lider, em sua superagao de concorréncia, e por obterem
melhores técnicas de comunicagdes com seu publico, ou seja, as empresas com um
tempo percebem sua importancia e passam a incluir o seu valor simbdlico, para
completar os valores de usos e trocas sobre seus pilares de atuagdo entre os

negocios.
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Nos anos 80 o reconhecimento do branding se expandiu e passou a ser mais
trabalhado dentro dos escritorios brasileiros, encontrando-se nos projetos de
construcédo e gestao de marcas, fator que antes nao estava nas responsabilidades
dos profissionais.

Para Martins (2006, p.8), branding € um sistema de gerenciamento de marcas
orientado pela significaAncia e influéncia que as marcas podem ter na vida das
pessoas. Sendo assim, a forma com que é consumida a atuacdo da mesma diante
seu publico ao despertar um sentimento, enfatiza a sua caracteristica de permitir que
exista um valor simbdlico, diferente da atuacido de sé a marca, que mesmo
correlacionada, sozinha n&o faria tanto efeito, porque s6 destacaria seu formato,

simbolos, cores avulsamente sem expressoes direcionadas.

3.1.4 Posicionamento

Toda empresa/produto precisa transmitir e admitir os ideais de sua histoéria e
origem, isso faz existir uma identidade concreta e nao superficial, de uma forma que
seja atrelado a satisfagdo do seu publico alvo, onde tenha uma eficacia, todas as
etapas envolvem o desenvolvimento do marketing e sua criagdo, esteja presente
diante a elaboracdo dessa exposi¢cao para que seja de facil acesso as informacdes
para seus consumidores, sendo assim um posicionamento ideal e focalizado.

Segundo Wheeler (2012, p;24):

Existe uma estratégia de posicionamento por tras de toda marca de sucesso,
impulsionando o planejamento, o marketing e as vendas. O posicionamento &
desenvolvido para criar aberturas em um mercado que esta mudando, um
mercado no qual os consumidores estdo saturados com produtos e
mensagens.

Portanto, ao concordar com Wheeler, vimos que uma empresa precisa se
impor para mostrar o seu diferencial diante as concorrentes, isso faz com que a
mesma adquira originalidade e autenticidade, alavancando assim suas vendas e

conquistando crescimento diante o seu planejamento de marketing.
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Figura 1: Processo.

INTERNO EXTERNO
oquevocé 0 que vocé nao
pode controlar. pode controlar.

Visdo

Missdo evalores

Personalidade, voz, estilo

Produto, processos, cultura

Fonte: Adaptacédo de Wheeler (2012, p. 101)

A figura 1 reflete o posicionamento a ser preservado pelas
empresas/produtos, onde indica as etapas que se devem serem utilizadas para que
haja um bom desempenho, sendo elas uma visdo do que esta sendo proposto para
seus consumidores, nao fugir da esséncia da marca e sempre trazer a sua origem e

historia diante seus posicionamentos.

3.1.5 Marketing

O surgimento do marketing veio linkado a uma estratégia empresarial nos
Estados Unidos, por volta de 1910, quando foram criadas as primeiras instituicoes
para reunir profissionais do setor, substituindo e invertendo a Iégica do conceito de
vendas. Para a sua definigdo, vimos o conjunto de etapas de criagao, planejamento
e desenvolvimento de produtos, marcas e servigos que satisfagcam as necessidades
de seu consumidor e das suas estratégias de comunicagédo e vendas, superando

assim seus concorrentes. Segundo Kotler (2000,p.25)
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Normalmente, o marketing é visto como a tarefa de criar, promover e fornecer
bens e servicos a clientes, sejam estes pessoas fisicas ou juridicas. Na
verdade, os profissionais de marketing envolvem-se no marketing de bens,
servicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades,
organizagoes, informacgoes e idéias.

Entretanto é necessario afirmar que para o autor o marketing esta sendo o
corpo dorsal de um produto/marca ao se inserir diante a sociedade, tendo como
responsabilidade através de langamento capturar a atencédo de seu consumidor, com
base em suas estratégias, diferenciando assim o seu produto dos demais, sendo ele
em qualquer tipo de servicos. Com a eficacia de sua utilizacdo, considera-se o
trabalho de marketing como uma tarefa primordial para ampliagdo de um negécio,
onde a empresa/produto consegue determinar quais as necessidades e desejos dos
consumidores, procurando assim realizar satisfazé-los.

Diante a sua evolugdo, houve o surgimento do Marketing 3.0, onde seu
conceito € a arena das aspiragdes, valores e espirito humano, ou seja, o

envolvimento com o despertar dos sentimentos e aspectos sentimentais do ser

humano. Segundo Klotler (2000, p.33)
Definimos valor como a razdo entre o que o cliente recebe e o que ele da. O
cliente recebe beneficios e assume custos. Os beneficios incluem beneficios
funcionais e emocionais. Os custos incluem custos monetarios, de tempo, de
energia e psicolégicos.

Para o autor, vimos claramente uma troca de servicos entre a
empresa/consumidor, onde ela esta interligada no seu uso pratico do objeto e em
seu uso emocional, e na forma como aquilo desperta nas acbes dele ao receber ou
sentir o mesmo.

De fato, hoje existe uma uma necessidade de conscientizagdo nas pessoas,
diante a diversos assuntos que envolvem o seu ciclo social, sendo ela nas intengdes
de respeito e igualdade. Através dessas ag¢des entre o mercado e cidadania sem
ferir e sem perder suas questdes administrativas, um evento, empresa ou produto,
podem utilizar de tematicas sociais para uso de contribuicdo cultural e social,

informatizando sobre esses aspectos de forma sensivel e respeitosa.
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Podemos encontrar exemplos do marketing 3.0 em diversas pegas graficas e
campanhas publicitarias, onde o mesmo esta sendo composto por essa injegao de
valores sociais/culturais, veremos algumas dessas campanhas abaixo, onde marcas
como Calvin Klein e a C&A, figura 2 e figura 3, apresentam diante as caracteristicas
do 3.0.

Figura 2: Publicidade Pride C&A

NOTHING
IN #MYCALVINS

Fonte: www.calvinklein.us/en/calvin-klein-pride, 2019

Figura 3: Publicidade Pride C&A

Fonte: https://busca.cea.com.br/hotsite/pride, 2019.

Foi utilizada pelas empresas acima, produtos com base na integridade social,
onde atenderam um publico alvo que faz parte da consumacgao de seus produtos a
importancia de apoio as pessoas LGBTQ+, despertando assim o lado humanitario

entre suas agdes, caracteristica fiel do 3.0.
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Como sintese, podemos afirmar que o Marketing 3.0 € uma evolugdo do
marketing que passa a considerar o cliente em um nivel mais amplo, trazendo a luz
das analises e acgbes fatores como os valores, as aspiragdes, os desejos, sonhos,
cultura, conscientizagéo, e aprendizagem, isto é, considera o cliente como um ser

humano complexo e o trata em nivel mais humanizado.
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3.2 OS CONCURSOS DE BELEZA COMO PARTE DA ORIGEM VICENTINA
3.2.1 Sao Vicente Férrer - PE

O povoamento da regido surgiu a partir da feira livre instalada a sombra de
uma frondosa arvore pelos feirantes Jerénimo de Albuquerque Melo, Jodo da Silva
Pessoa e José Joaquim do Espirito Santo. Posteriormente foi construida uma capela
em homenagem a S&o Vicente Férrer. Com base na Lei Estadual 1818 de 29 de
dezembro de 1953 recria o municipio, com a denominacédo de Sao Vicente Férrer,

com territério de dois distritos, Manoel Borba e Siriji.

Figura 4: Sao Vicente Férrer - PE

Fonte: Prefeitura Municipal de S&do Vicente Férrer, 2010

Sao Vicente Férrer € um municipio do estado de Pernambuco, localizado na
mesorregido do agreste Pernambucano do Médio Capibaribe. A cidade hoje é
formada pelos distritos sede, Siriji e por povoados como a Cha do Esquecido e
também alguns sitios/povoados como Mirim, Condado, Mundo Novo, Mata Limpa,

Cha de Rosa, Cha do Aleixo, Cip6 Branco, Estreito, Oito porcos, dentre outros.
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Figura 5: Patio da Ceasa, Séo Vicente Férrer - PE

Fonte: Acervo Pessoal, 2019

Conhecida regionalmente como a terra da Banana, o municipio tem em sua
bagagem titulos que fazem jus a cidade, como o de capital estadual da banana,
conferido através de lei estadual (LEI N° 14.313, DE 27 DE MAIO DE 2011).

Sao Vicente Férrer- PE é nacionalmente famosa por sua cultura que advém
do plantio e cultivo da banana, que por sua vez, tradicionalmente todos os anos €
realizada a Festa da Banana. O evento € uma tradicdo cultural do municipio, além
de ser considerada uma das festas mais populares de sua regido. Sua celebragao
vem ao incentivo aos pequenos produtores, que se faz mediante ao grande numero

de plantio de bananeiras na regido.
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Figura 6: Reportagem sobre a Festa da Banana

—_

M ) 31473995

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=dvDIucONjA4&t=22s ; 2012

O municipio também é referéncia em termos de festividades na regido agreste
do estado de Pernambuco. Durante a festa da Banana a cidade vivencia um
momento unico, onde envolve a todos na cidade, que aprecia o artesanato local
através de exposi¢cées no “Banana Shopping” e suas atividades tradicionais como

corrida de Costas, o maior comedor de bananas, entre outras ac¢des culturais.

Figura 7: Matérias Jornalisticas referentes a Festa da Banana

st o s escio 2

NOVOS LABORATORIOS DE INFORMATICA, - POPULACAO GANFHA NOVAS UNIDADES DE
s 2200 SAUDE E SERVIGOS DE QUALIDADE

Fonte: Jornal de Macaparana 2014-2017.

Podemos encontrar uma diversidade de produtos e objetos feitos de banana e
fibra da bananeira durante a programacgao da festa. Os objetos, aderegos e culinaria
vem sendo produzidos por seus cidad&os, sendo um deles o grupo de artesanato
Fios e Renda, onde exibe seus produtos no banana shopping (espacgo destinado

para produtos e trabalhos feitos pela sociedade). Alguns de seus produtos sao
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mantas, licores, chocolate de banana, sorvete, tapetes, jarros e entre outros. Todos
esses produtos acrescentam na importancia que a festividade representa para
cidade, onde leva a sua cultura, valorizagao da culinaria, da arte e de todos produtos
da terra, levando-os para diversos turistas e reafirmando o porqué dos festejos em

homenagem a suas colheitas.

Figura 8: Artesanato feito da Fibra da Bananeira.

Fonte: Acervo Pessoal, Feneart Recife 2017.

3.2.2 Surgimentos dos concursos na cidade Vicentina

A histéria da beleza consiste em se apresentar de acordo com o reflexo que é
dado aos costumes de seu povoado, sobretudo diante a construcdo de um
referencial, sendo assim um recorte temporal de suas ag¢des, da mesma forma que
se apresentou a histdéria cultural humana, através de seus padrdes. Portanto a
beleza é e foi sendo construida com base nessas vivéncias, indicando o “belo” que
acredita-se em cada lugar, ocasiao e costumes. ECO, Umberto (2004, p. 08 ) afirma

que:

“‘Belo” — junto com “gracioso”, “bonito” ou “sublime”, “maravilhoso”, “soberbo” e
expressodes similares — € um adjetivo que usamos frequentemente para indicar algo
que nos agrada. Parece que, nesse sentido, aquilo que é belo é igual aquilo que é
bom e, de fato, em diversas épocas histéricas criou-se um lago estreito entre o Belo e
o Bom.”

De fato, ao concordar com o autor, é nitido o formato em que se vem

estabelecendo o conceito do que € bom e belo, sendo assim padrées impostos a
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sociedade no formato de que foram-se construindo ao passar dos anos, sendo eles
em produtos, vestuarios, estética e entre outros.

Todavia, buscando o ideario da presengca da beleza vicentina, onde sua
origem expressou-se no ano de 1993 onde foi realizado o primeiro concurso de
beleza tendo uma mulher para representar as demais, sendo sO esta categoria
referente a um titulo de “Rainha da Banana” para a festa tradicional da cidade
titulada-se Festa da Banana.

A busca por essa representagao partiu da origem de repaginar um concurso
realizado por um programa de TV local onde buscava encontrar a mulher mais feia
da regido, e consequentemente veio o resultado final sendo ele um membro da
cidade. Portando de acordo com essa necessidade, o concurso fez surgir a primeira
representacido estética de seu povoado de forma positiva para descaracterizar essa
imagem dita negativa, mostrando o contrario. Por isso o mesmo é/foi responsavel
por representar a beleza de seu povo diante seus costumes naquele ano,

despertando o desejo diante sua populagdo nos anos seguintes.

Figura 9: Candidatas a Rainha da Banana

Fonte: Prefeitura Municipal de Sao Vicente Férrer - PE
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Figura 10: Vencedora do Concurso da Rainha da Banana

Fonte: Prefeitura Municipal de Sao Vicente Férrer - PE

Com base no acervo imagético também vimos a representagdo do produto
agropecuario mais predominante na regido, onde esta exposto nas vestimentas das
candidatas, demonstrando a importancia em associar a cultura junto ao concurso,
transformando-o em parte da festividade tradicional da cidade, sendo assim um

reconhecimento do inicio da constru¢ao da valorizagao da beleza vicentina.

Figura 11: Desfile de Rua com Alegorias, Rainha da Banana.

Foto: Prefeitura Municipal de Sao Vicente Férrer - PE
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Ademais, foi dado continuidade ao desfile em anos consecutivos, junto a
criagdo de um cortejo, um desfile com trajes e carros alegoéricos no ano de 1996,
onde a vencedora do concurso de Rainha da Banana, realizava uma volta na cidade,
até chegar e realizar a abertura das festividades no palco principal, onde nessa

caminhada ela desfilava, pelas principais ruas da cidade de Sao Vicente Férrer - PE.

Figura 12: Desfile de Rua com Alegorias e Entrada da Festa da Banana

Foto: Prefeitura Municipal de Sao Vicente Férrer - PE

O concurso foi se firmando junto ao cortejo durante varios anos, tornando- se
tornando parte tradicional do evento e historia da cidade. Com base nas mudancas
politicas os costumes foram enfraquecidos e assim o concurso e o desfile ficaram

extintos.

3.1.3 Miss & Mister Vicentino

O Miss e Mister Vicentino € um projeto por meio de um desfile destinado a
escolher um homem e uma mulher para representar os atributos estéticos da cidade
de Sao Vicente Férrer — PE, com ajuda dos patrocinadores e artistas regionais. O

evento ocorreu na cidade de Vicentina. O MMV tem como objetivo resgatar a cultura
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dos desfiles tradicionais ja realizados na cidade, tendo como objetivo de inspiragéo e
admiragcdo o concurso intitulado Rainha da Banana, que fazia parte da festa

tradicional da cidade, e é reconhecido como parte da memdria cultural da cidade.

Fundado em 2010 na Escola Coronel Joao Francisco tendo como
participantes os alunos da escola, chamava-se Miss e Mister Ceru, atribuindo o
nome da escola, tendo duas edi¢gdes. Seu intuito inicial era financeiro, onde sua

proposta era arrecadacgao para formatura dos concluintes em 2012.

Figura 13: Matéria do Jornal de Macaparana sobre o M&MV

SOCIEDADE VICENTINA

EREM M-

COBERTURAS METALICAS
S & M Felinto Forro e Divisérias

= PVC :
Serralharia g s o0

er, Faixas, -
arcosfelinto@yaho { Y “Em Gea =

m o.com.br
FONES: 9213-2441 / 9944-8628 Toalhas, Adesivos &
MACAPARANA -PE

Fonte: Jornal de Macaparana, 2012

Com o passar dos anos o evento foi ganhando uma proporgao maior,
possuindo destaque na regido mata norte, incluindo as cidades de Macaparana,
Timbauba e Machados, resultando em algumas matérias nos meios de comunicagéo
na época, como blogs e matérias em jornais impressos. Apos a conclusdo dos

concluintes, passou a ser o Miss e Mister Vicentino, permitindo todas as pessoas
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que tivessem no minimo dois anos de cidadania Vicentina, aptos a participarem do

projeto.

Figura 14: Apresentadores do Evento Miss & Mister Vicentino

Fonte: Pagina Facebook Miss & Mister Vicentino, 2011

O projeto busca sempre ter um tema, que esbanje criatividade, sofisticagéao e
apelo social. Na passarela de sua conscientizacdo foram abordados temas como as
cores ressaltando a importancia sobre o respeito a comunidade LGBTQ+, o fim do
mundo que representou a degradagao ambiental, com que roupa eu vou? referente
a uma campanha do agasalho, vintage onde ressaltou a valorizagdo das raizes

vicentinas e os doces mostrando a importancia em uma alimentagao saudavel.

Figura 15: Candidatos no Miss & Mister Vicentino.

Fonte: Pagina Facebook Miss & Mister Vicentino, 2012
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E importante evidenciar os varios artistas regionais e municipais que ja
realizaram apresentagées no evento e se fizerem presentes, sendo eles Bruna
Borges (Vicentina), Kiboleyo (Vicentino), Stilo Sertanejo (Jodo Pessoa) & Farra de

Patrao (Vicentinos), trazendo em si mais apelo pela representagao a cultura local.

Figura 16: Book fotografico do desfile Miss & Mister Vicentino.

Fonte: Pagina Facebook Miss & Mister Vicentino, 2013

Em suas edigdes os vencedores foram Josilainy Cavalcanti & Lucas Batista
(2010); Juliana Rodrigues & Junior Ula (2011); Mikaela Rodrigues & Flavio
Cavalcanti (2012); Vitoria Eduarda & Brad Pitt (2013).

No ano de 2013 a prefeitura da cidade reconheceu o evento como parte de
sua programacao cultural, onde transformou a Miss Vitéria Eduarda em Rainha da
Banana, representante da festa do ano. A mesma fez participagdo no Banana
Shopping, onde recebia os cidadaos vicentinos durante a abertura da festa, sendo

assim um triunfo na histéria do evento, e na sua importancia perante a cidade.
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Figura 17: Miss e Rainha da Banana Vitoria Eduarda

Fonte: Pagina Facebook Miss & Mister Vicentino, 2014

De acordo com os entrevistados em agosto de 2019 com 56,4% e 64,1%
relatam que o desfile contribui culturalmente “Na continuidade dos concursos de
belezas ja realizados na cidade de Sao Vicente Férrer - PE” sendo ele uma releitura
de concursos ja existentes na cidade, exemplo a “Rainha da Banana”, e “No
incentivo de preservagdo do bem estar, entretenimento e lazer aos seus cidad&os”

sendo assim um forma de incentivo as festividades locais.

Figura 18: Misses e Misters dos anos de 2014-2015.

Foto: Pagina Facebook Miss & Mister Vicentino, 2014
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O Miss & Mister Vicentino conseguiu se consolidar diante a histéria cultural
vicentina, através de sua histéria e de seu formato, atraindo os olhares e o respeito

dos cidadaos Vicentinos.
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4.1 Estudo do Local.

A pesquisa utilizada no projeto foi qualitativa que se deu por um questionario
online via google forms para 39 cidadaos vicentinos, onde colheu dados, analise e
interpretacao dos resultados coletados, sendo eles significativos para o projeto. Sdo
Vicente Férrer € uma cidade interiorana do estado de Pernambuco, com cerca de 17

mil habitantes.

4.1.1 Metodologia do projeto.

A partir das fungées metodoldgicas sera de facil acesso o acolhimento das
informacdes precisas para a criagdo de desenvoltura de um projeto, podemos
verificar através da analise dos comportamentos dos consumidores, de forma a
identificar, necessidades e caracteristicas do publico-alvo, para entdo gerar a partir
disso o maior numero possivel de ideias, compreensdes e solugbes. Segundo
Birdek (2006, p.225):

Cada objeto de design é o resultado de um processo de desenvolvimento,
cujo andamento é determinado por condi¢des e decisdes - € nao apenas por
configuragéo.

De acordo com a afirmacao de Burdek, vimos que essa necessidade consiste
em nao apenas encontrar sua problematica e sim conseguir precisamente resolver e
informar uma solugéo com decisdes praticas e eficazes.

Contudo para a execucgédo do referido projeto foi considerada a metodologia
‘Design de Identidade da marca’, de Wheeler (2012), que demonstra o
reconhecimento de uma marca no mercado atual, tendo em sua objetividade ser
forte e duradoura, onde as empresas buscam estabelecer uma ligacdo emocional
com seus consumidores .

Também sobre a apresentagdo da autora, a metodologia de trabalho inclui

toda a complexibilidade da instituicdo em que se deseja criar a marca, no qual nao
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se prende apenas aos aspectos visuais e sim sobre todas as suas acbes da
empresa.

Acerca de seus conhecimentos, a identidade de marca descrita por Wheeler
dividida por fases distintas, que possuem pontos de inicio e fim previamente

delimitados, como é apresentado na figura 19.

Figura 19: Figura adaptada do processo Metodoldgico de Alina Wheeler.
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Fonte: Adaptacédo de Wheeler (2012, p.101)
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campedes de
marcas.

A autora divide a metodologia em cinco etapas principais, esclarecendo cada

uma delas. Na primeira fase, denominada "conducido da pesquisa", corresponde a
problematizacdo. As demais etapas intermediarias, "classificagdo da estratégia",

"design da identidade" e "criagdo de pontos de contato", dizem respeito a concepgéao
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da identidade da instituigdo. Ja na ultima etapa titulada-se de "gestdo de ativos"
compreende a implantagcdo do sistema e sua normatizagdo através do Manual de
Identidade Visual.

Essa forma metodoldgica permite adicionar a valorizagdo da identidade de
uma marca, prevendo em sua construcdo as manifestagdes do que a mesma pode
apresentar. Tendo em vista o0 mesmo formato do projeto, que visa a construcéo de
uma identidade visual, de maneira a construir uma arquitetura de marca forte, com
simbologia e representagdo de seu povo, perante um evento de cunho

estético/modistico, aderindo em sua pauta uma longa duragéo para o seu publico.

4.2 Construcao da Identidade Visual

Para a construgdo da Identidade Visual deste projeto foi realizado algumas
etapas apresentadas e adaptadas da metodologia de Alina Wheeler (2012); em o

“Design de Identidade de Marca”.

4.2.1 Conducgao da Pesquisa

Na primeira etapa do projeto veio o questionamento do que poderia ser
abordado? por onde um profissional como o designer grafico poderia se inserir de
uma forma positiva e significativa perante a construcado de uma identidade visual
vinculada ao comportamento social, cultural e novas ferramentas tecnoldgicas.

Perante essa reflexdo veio a tematica dos concursos de beleza, enraizado na
vivéncia da sociedade vicentina, um costume de tradicdo da cidade de Sao Vicente
Férrer - PE, situada no interior de Pernambuco, com cerca de 17 mil habitantes.

O Miss & Mister Vicentino, € um evento que faz alusdo a concursos que
aconteceram durante a histéria da cidade, onde escolhem representantes que
possam deslumbrar e referenciar a beleza dos seus cidaddos, no ano de 1993 ja

existia um concurso com a mesma fungao, intitulado-se como “Rainha da Banana”
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referente a festa tradicional da cidade, mas com o passar dos anos o projeto foi
finalizado.

Por esse ato de afeto regional e cultural, foi decidido a criagdo neste projeto
de sua identidade visual, reafirmando o poder de valorizar os costumes locais.
Strunck (2009, p. 17) diz que cada marca € como uma pessoa que teve sua
personalidade propria cuidadosamente criada e desenvolvida. E ao concordar com
essa afirmacgao, pode-se afirmar que os principais fatores para a elaboracdo do

projeto estao interligados as emocgdes e ao dever de valorizagao.

4.2.1.1 Analise e referéncia de Marcas

No segundo momento da primeira etapa foi necessario a realizagdo de uma
analise de marcas existentes no mercado referente a concursos de belezas.

Como podemos destacar na figura 20 a; observa-se a utilizagcdo de uma
tipografia com serifa, icone em destaque com tons quentes em sua disposi¢ao,
trazendo mais evidéncia em sua estrutura.

Na letra b e d, vimos que o mesmo tom passa ser recorrente para esta
categoria de marcas, também observamos a repeticdo de elementos referente a

coroa ou estrela.

Figura 20: Eventos similares

—

MissBELEZATBRASIL

,,,,,,

39°
c Z4 d.
Brasil Gay

Fonte: a.https://cutt.ly/Kg9UtoL ; b.https://cutt.ly/rg9UvGt; c.https://cutt.ly/Pg9Y8MXx; d.
https://cutt.ly/fg9UwFB; 2019.
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A Letra c, € a que se diferencia dos padrdes estabelecidos pelas marcas, e
parte para uma percepc¢ao mais fluida e com destaque entre as apresentadas, com
grafismos e cores diferenciadas.

Portanto vimos que o uso de tipografia com serifa e sem serifa estado
presentes entre as marcas, as matizes sdo de tons quentes e com destaque para
seus grafismos. A leitura a partir na narrativa visual ressalta a representatividade
expressa através das historias dos reis e rainhas, e exibe seus significados, atraves

da simbologia da coroa, onde representa poder, soberania e elegancia.

4.2.2 Pesquisa e Briefing de criagao

Em seguida foi realizado uma revisdo bibliografica sobre os assuntos
indispensaveis e necessarios para a base de idealizacdo e desenvolvimento do
projeto, um embasamento tedrico como descrito nos itens 3 e 3.2 deste projeto.

Na segunda etapa, deu inicio a uma pesquisa imagética dos concursos ja
realizados na cidade, em jornais impressos e digitais, em paginas do evento e
acervos pessoais de ex-candidatas e familiares.

Dando continuidade no processo, foi realizado uma pesquisa qualitativa com
entrevistas realizadas com os envolvidos do projeto e outra para a grande
populacdo, a cunho de colher mais informacdes sobre seu publico alvo, informacgdes
histéricas e a importancia e reconhecimento do evento, formando assim uma riqueza
em informacdes para o processo de ideag¢ao da identidade visual.

Foi aplicado perguntas descritivas e optativas de acordo com o questionario

via google pesquisa, como consta no apéndice A.

No total participaram 39 pessoas, resultando em dados importantes e
objetivos sobre as festividades que acarretam um valor simbdlico diante a histéria
de concursos de beleza referente a cidade de S&o Vicente Férrer - PE, sendo eles a
‘Rainha da Banana e o Miss & Mister Vicentino”. Segue abaixo na figura 20, o

resultado geral da pesquisa realizada.
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Figura 21: Infografico do resultado da pesquisa.

PUBLICO ALVD

0 PUBLICO ALVO E COMPOSTO
o ® MAJORITARIMENTE POR 71.8%
M i PESSOAS DO GENERO FEMININD
MULHER HOMEM COM FAIXA ETARIA ENTRE 15-20
ANOS, RESIDENTES DA CIDADE DE
SAO VICENTE FERRER-PE.
] = @
) nw'
w TOMARAM CONHECIMENTO ATRAVES DE SEUS
FAMILIARES E HISTORIA DA CIDADE.
DAS PESSOAS INFORMAM QUE
SABEM DA EXISTENCIA DOS
@ CONCURSOS ATRAVES DAS
PLATAFORMAS DIGITAIS.

MISS E MISTER VICENTIND

100% DOS ENTREVISTADOS CONHECEM OU JA
OUVIRAM FALAR SOBRE CONCURSOS DE BELEZAS
NA CIDADE. 05 DADOS APONTAM QUE 05 MESMOS

82% RELATAM (JUE CONSEGUEM RECEBER D5
- TEMAS SOCIAIS ABORDADOS PELO EVENTO,

B4% RELATAM [UE 0 EVENTO CONTRIBUI NA CULTURA VICENTINA
COMO PARTENO INCENTIVO DO BEM ESTAR, LAZER E ENTRETENIMENTD

ENTREVISTADOS AFIRMAM QUE JA FORAM MAIS DE B4 VEZES
ADEVENTO.

82.1% 005 ENTREVISTADOS ACREDITAM QUE A CIDADE CRIA
E(PEBTAH\‘A@A O EVENTO ACONTECER E QUE TEM UMA
BOA REPERCUSSAD.

Fonte: O Autor (2019).
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O resultado da pesquisa, separa os principais dados semelhantes ao seu
publico alvo, surgimento dos concursos de belezas e relevancia do projeto Miss e
Mister Vicentino (MMV) para seus cidadaos. Destaca-se nesta amostragem, a
importancia cultural e social do MMV, ressaltando onde esta inserido diante o
contexto social e em sua captagado de interesse cultural por parte dos jovens entre
15 - 20 anos, através do projeto. Essas informagdes foram utilizadas para a

descrigao do evento, como sugere a metodologia apresentada no passo 2.

4.2.3 Moodboard: Design de Identidade

Foram realizadas pesquisas imagéticas para as composi¢cdes dos painéis
semanticos com o auxilio de um brainstorming, com o intuito de representar as
palavras chaves que possuem significados diante o projeto, fazendo parte do estudo
e processo da composicdo da marca e sua identidade visual presente na terceira
etapa.

No primeiro painel, figura 22, encontram-se imagens referentes ao publico
alvo, que sé&o jovens entre 15-20 anos, em sua maioria do género feminino que
estdo sempre conectados aos avangos tecnoldgicos, cultura, fotografia,

entretenimento, viagens e natureza.

Figura 22:: Painel semantico publico alvo

Fonte: O Autor (2020).
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Ja referente ao segundo painel, ver figura 23, remete as caracteristicas dos
concursos de belezas, onde retrata a representatividade, entretenimento, bem estar,
elegancia, desfile, moda, editoriais, roupas, cores, confianga e poder. O evento
possibilita essas transi¢des, partindo dos sentimentos de quem esta na competicao,

ou daqueles que sao telespectadores.

Figura 23: Painel seméantico realeza

Fonte: O Autor (2020).

Como antes apresentado, a cultura de desfiles na cidade vicentina, exibe sua
relevancia desde a década de 80, e percebe-se que com o passar dos anos,
eventos dessa natureza, mesmo com estruturas ou gestdes diferentes, continuam

fazendo parte da sua esséncia, tornando-se sempre acolhidos por sua populagéao.
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Figura 24: Painel seméantico Sao Vicente Férrer - PE

Fonte: O Autor (2020).

E por fim o terceiro e ultimo painel, que vem retratando as riquezas da cidade
de Sao Vicente Férrer - PE, referindo-se a algumas delas que estdo presentes na

arquitetura, religido, eventos culturais e produtos agropecuarios.
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4.3 Conceito

No segundo momento da terceira etapa do desenvolvimento do projeto, foi
realizado o acolhimento de todas as informagdes para a formagao do conceito por
tras da origem da marca produzida para o Miss e Mister Vicentino, apds todos os
estudos referentes a sua pesquisa.

Utilizou-se em sua simbologia um icone/simbolo em formato de flor, que esta
presente na bananeira, a mesma atende-se por flor de mangara ou flor da
bananeira. Ela faz parte da gestacéo da fruta banana e se reproduz no fim do cacho,
trazendo em si mais flores e frutos. Em alguns paises, incluindo o Brasil a flor da

bananeira, € consumida como forma de alimento.

Figura 25: Flor da Bananeira ou Flor de Mangara

Fonte: https://cutt.ly/7g9F7Br

De acordo com a leitura do projeto, a flor significa o que ha de belo em algo
escondido, mostrando que além do fruto existe também outra beleza nao tdo notavel
e valorizada. Suas cores mostram harmonia entre elas sendo os tons entre amarelos
€ roxos que na cartela cromatica sdo complementares.

Em seus detalhes percebemos sua forga, através da durabilidade em sua

existéncia, onde remetemos a insisténcia dos jovens e garra de estarem sempre

51



motivados a descobrir algo novo. Também foi evidenciado o maior produto agricola
da regido.

Figura 26: Centro de Pesquisa e Biblioteca Publica Dr. Aluisio Inojosa

Fonte: Acervo pessoal.

Para a tipografia foi definida através de uma pesquisa, referente as
caracteristicas perceptiveis diante algumas arquiteturas historicas da cidade de Sao
Vicente Férrer - PE. A fonte escolhida foi a Brother Bold, que é vista em seu formato
de linhas longas e estrutura arredondadas, assim como os prédios do centro da

cidade, como visto na figura 26.
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Figura 27: Simbologia das caracteristicas do Logotipo

simbolo

Fonte: O Autor (2020).

Portanto o simbolo e o Lettering foram idealizados através das curvaturas,
objetos geométricos, arredondamentos e alongamentos de acordo com as
referéncias acima. Podemos encontrar esses detalhes nas marcagdes em circulos

apresentados nos objetos acima.

4.3.1 Grid Construtivo

O grid utilizado foi o técnico-formal, proporcionando uma estrutura para a

construgédo da logo, auxiliando na ordenacéo, distribuicdo, alinhamento e dimenséao

dos elementos graficos.
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Figura 28: Grid construtivo

Fonte: O autor.

4.3.2 O Logo
O logo é composto por dois elementos basicos: Lettering e o simbolo. No
lettering podemos encontrar em sua composi¢ao as referéncias citadas no topico

4.2.5, onde retrata os elementos inspirados na arquitetura da cidade.

Figura 29: Logo

iSS/.
IST

Fonte: O Autor.

Ja no simbolo encontramos a flor da bananeira, que expressa o produto

agricola, o belo, a forca e juventude. A mesma tem curvatura em suas pontas
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remetendo as janelas das casas. Sua propor¢cao e posicdo entre ambos nunca

devem ser alteradas.

4.3.3 Tipografia

As tipografias definidas sao Brother Bold e Vision Thin. Elas sao tipografias
existentes no mercado, e foram licenciadas para utilizagdo no projeto. As fontes
devem ser usadas quando a marca for acompanhada em suas aplicagdes,
estabelecendo um padrao de uso. A analise de sua composi¢cdo foi construida em
uma narrativa voltada a partir dos detalhes arquiteténicos da cidade de Sao Vicente
Férrer - PE. Portanto foram utilizadas fontes sem serifas, com acabamentos estreitos

em suas laterais e longas em seu cumprimento.

Figura 30: Tipografias.

B(i:DDE c BROTHER  MSSE MISTER

B lD Miss & Mister Vicenting
- MisS & Mister Vicentino

I 3 4 5 s o & cubt s Miss & Mister Vicentino
MisS & Mister Vicentino

Miss & Mister Vicentino

o Miss & Mister Vicenting

adeef Vision Miss & Mister vicentino
AB C D E G thl ﬁ Miss & Mister Vicentino
MisS & Mister Vicentino

] 2 3 4 5 é Corpo do texto Miss & Mister Vicentino

Fonte: O autor.

Para titulos, subtitulos e palavras destaques devera ser utilizada a font
Brother Bold, por ser mais preenchida e desenhada, ja para corpo do texto ou

informagdes de segundo plano, devera ser utilizada a Vision Thin, regular ou bold.

4.3.4 Escala Cromatica

A escala cromatica partiu do elemento principal utilizado como referéncia,

sendo ele a flor da bananeira, que faz parte do produto agricola da regiao.
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Figura 31: Escala cromatica.

CMYK: 919 79% ©2% 97% CMYK: 49% 27% 47% 22% CMYK: 40% 99% 66% &9%
RGB: 0 OO RGE: 127 12

RGB: 76 14 25
#0O00000 #7FTFT3 #4COE12

Fonte: Do autor (2020).

E necessario a utilizacdo da escala-cromatica padrdo, devem ser aplicados

os codigos registrados neste documento.

4.3.5 Reducgao

Deve-se estabelecer um tamanho minimo para aplicagao do logotipo tanto

em formato digital quanto impresso.

Figura 32: Redugéo de Logo.

: MisS..
Nk MisT

AN AN

Fonte: Do autor (2020).
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E de extrema importancia respeitar os limites para que garanta a clara
legibilidade da marca. Foram-se também concluidas as demais etapas do manual de
identidade visual e suas aplicagdes, que encontra-se ao final deste trabalho em

apéndice B.
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O presente projeto “O Design como Identidade Visual e valorizagdo Cultural
Vicentina” trata-se de um mapeamento para a construgdo grafica e visual
relacionada ao concurso de beleza Miss & Mister Vicentino, que faz parte da histéria
da cidade de Sao Vicente Férrer - PE.

Portanto o mesmo retrata o olhar do designer diante projetos voltados a
sociedade, trazendo em sua bagagem a valorizagdo da cultura local, diante os
desafios de encontrar um posicionamento para representar uma marca de acordo
com seu publico alvo. Essa representacdo esta acerca da construgcao desta
identidade visual, com elementos graficos (Cartao de Visitas, T-shirt, Poster, Cards
para redes sociais, vestimentas e entre outros) que buscam transmitir os anseios e
sentimentos da marca para seu publico alvo.

De acordo com essa fragilidade vista ao decorrer da pesquisa, foi utilizado a
metodologia de Alina Wheeler, norteando para o processo de construgao dessa
identidade visual com base em algumas de suas etapas, reafirmando a necessidade
da participacdo e contribuicdo do designer como profissional diante das pautas
sociais.

A construgao e realizagdo deste projeto teve desde o seu principio a meta de
desenvolver a identidade visual do concurso de Beleza Miss e Mister Vicentino para
a cidade de Sao Vicente Férrer - PE, com base em sua historia e origem. A solugao
desenvolvida e aqui apresentada visa transmitir a esséncia e conceito do concurso
de forma ampla e clara, para assim poder proporcionar uma conquista de novos

publicos através de sua representatividade.
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APENDICE

Apéndice A: Questionario para obten¢ao de dados para o trabalho.

i - T 1
It 1 h,',/"" Voceé é residente da Cidade de Sdo Vicente Férrer - PE 7 Se néo,
= = de onde vocé é?

O sim
O Nio

Apéndice A - Miss & Mister Vicentino

+ Questionério para chtengéo de dados parz o trabalho de concluago de curso "0 DESIGN COMO
IDENTIDADE VISUAL E VALOR IZA':.:\.O CULTURAL VICENTINA’. do estudante Huga Dérlyson de
Aradjo Andrade do Instituto Federal da Parai PE, anc 2019. | Qualquer divida cu sugestioc
=ntre em contato via: hugoandradesz@hotmail.com

Caso ndo seja residente Vicentino, de onde vocé é?

* Required
*
Diante a histdria de Sdo Vicente Férrer - PE, voceé ja ouviu falar
O Homem sobre concursos de Beleza ou de Miss?
O Mulher O sim
QO other: O nio

O Talvez

Em 1993, foi realizado o Primeiro concurso referente a beleza
vicentina, titulado Rainha da Banana, que faz alusdo a Festa da

Faixa Etaria * T ; o -
Banana, vocé ja ouviu falar sobre esse concurso? Se ja, qual foi

() Entre 15-20 Ancs a sua fonte de informag&o?
(O Entre 20- 25 Anos O sim
O Entre 25- 30 Anos O E

(O +de 30 Anos O Talvez



Como ficou sabendo do concurso "Rainha da Banana"?

Com uma nova roupagem sobre concursos de belezas,
inspirado na "Rainha da Banana" e concursos de cidades
vizinhas surgindo em 2010, apresentou-se na cidade um novo
concurso, titulado de Miss & Mister Vicentino. Vocé conheceu o
evento ou ja ouviu falar sobre? "Se sua resposta for negativa, do
gue vocé acha gue se trata esse evento?”

O sim
O nNio

O Ja ouvi falar

Por qual meio de comunicacédo vocé conheceu o evento?
O Internet

O Radio

Propaganda em Carro de Som

Redes Saciais

Jomnal - Felhetim

Escola

0 e 0B 0

Nunca ouviu falar.

A abordagem das tematicas sociais sobre o desfile consegue
chegar até vocé com facilidade?

QO sim
O Nio
QO Talvez

Qual desses temas abordados pelo evento Miss e Mister
Vicentino vocé recorda?

Com gue roupa eu vou? (Tema referente a campanha do agasalho)
Multicor (Tema referente ao respeito a igualdade de género)
Fim do Munde (Tema referente a degradagao ambiental)

Doces (Tema referente 3 obesidade)

RN [ I W I

Wintage (Tema referente a arquitetura vicentina)

Na sua opinido, como o evento contribui culturalmente para a
cidade?

0 Na continuidade dos concursos de belezas ja realizados na cidade de Sdo
Wicente Férrer - PE?

[ valorizando as helezas dos cidadéos Vicentinos.
D Estando presente nas questdes sociais abordadas pelo evento.

Contribuindo economicamente durante a realizagdo do mesmo.

(O Other:

Se vocé ndo conheceu o evento pelas opgdes acima, por onde
voceé ouviu falar da existéncia do evento?

Vocé ja participou do evento de alguma maneira? Se sua
resposta foi positiva, de qual forma foi a sua participacédo?

Q sim
QO Nzo
O Other:

Comao foi sua participagéo?

Marque 0s pontos que vocé considere como positivo no evento:

D Atragbes Artisticas Municipal;

] Avalorizag&o da beleza Vicentina;

[] comité organizacional;

[ 0s temas sociais abordados a cada edico;

[C] A estrutura do Evento.

O Mo incentivo de preservagio do bem estar, entretenimento e lazer aos
seus cidaddos.

Vocé como publico, quantas vezes ja foi ao evento? Qual a sua
opinido sobre ele?

Na sua opinido, existe uma espera ou expectativa para a
realizagdo do evento na cidade? As pessoas param para falar
sobre? Tem repercussao nos dias posteriores?

QO sim
O nNzo
O Talvez

Sobre Sdo Vicente Férrer - PE, cite caracteristicas/ elementos
culturais que representam a cidade:

Qual tematica vocé espera que seja abordada no proximo
desfile?

SUBMIT
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Apéndice B: Manual de Identidade Visual: Miss e Mister Vicentino.

MISS & MISTER VICENTINO - Manual de Identidade visual - 2020

0
0
0
0
0
0

(]

Objetivo do manual

Grid construtivo

o Logo

Assinaturas

Area de nao-interferéncia
variacdes do logotipo

W~ mnh

09 Escala de Cinza

10 Fundos preferenciais
11 Reducdo maxima

12 Tipografia

Escala cromatica

14 Usos indevidos

15 Padronagem

16 Grafismos

17 Aplicacdes

INDICE

zé
¥
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MISS & MISTER VICENTINO - Manual de Identidade visual - 2020

ORIETIVD
OF HFANUAL

0 Manual tem como objetivo coligir as
informagdes necessarias para guiar o uso do
logotipo desenvolvido para a identidade visual
do Projeto Miss & Mister Vicentino.

Assegurando:

@ Uniformizar as aplicacgoes;

® Manter o padrao de qualidade:

@ Gerar resposta positiva do plblico;

@ Facilitar a identificacdo;

@ Desenvolver estima pela marca. '
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MISS & MISTER VICENTINO - Manual de Identidade visual - 2020

0 logo é composto por dois elementos
basicos: lettering e o simbolo.

A proporg¢ao e a posicao entre ambos
nunca devem ser alteradas. Deve-se
utilizar sempre as seguintes versées
previstas neste manual.

N
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MISS & MISTER VICENTINO - Manual de Identidade visual - 2020

ERID
STRUTIVD

Grid técnico-formal proporcicna
uma estrutura para constru¢do da
logo auxiliando na ordenagdo,
distribuicao, alinhamento e
dimensdo dos elementos gréficos.
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MISS & MISTER VICENTINO - Manual de Identidade Vvisual - 2020

situagdo. sendo especialmente Gtil
quande nac houver espago vertical
disponivel.

® Simbolo

0 simbolo pode ser utilizado isoladamente,
sem estar acompanhade pelo lettering.

I1sso deve ocorrer scmente guando o nome
da empresa estiver presente em outro
Lugar visivel. E uma boa opcao para redu-

® Assinatura Horizontal lss
Pode ser utilizada em qualquer ié

¢&es ou falta de espago, como por exemplo
em favicons ou marcas d'agua.
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Garante a legibilidade e impacto do logotipo,
isolando-o de outros elementos, como textos
e graficos adicionais.

Esta zona deve ser considerada como distancia
minima de qualquer outro elemento, podendo
ser adicionado ainda mais espaco.

MisS.
MISTE!

.
/
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Em alguns momentos o logotipo ira
dividir espaco em uma composicao
com outros elementos graficos.
Nesses casos ele podera ser utilizado
nas versoes abaixo.

Cores secudarias

IST

VICENTINO

Principal

1SS\
IST
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Escala de Cinza

Negativo

VICENTINO

MIST

VICENTINO

VICENTINO
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Em busca da melhor "iss
visibilidade da marca, ® .\
o logo ndo deve ser "l 4 \

aplicado sobre fundos
da cor do simbolo,
para isso pode-se
utilizar os fundos

preferenciais.
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Deve-se estabelecer um tamanhe minimo para
aplicacao do logotipo tanto em formato digital
quanto impresso. E de extrema importancia
respeitar os limites para que garanta a clara
legibilidade da marca.

- =

A AR
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A tipografia definida deve ser utilizada
em projetos que acompanhem a marca,
etabelecendo um padrao de uso.

BROTHER
BOLD

Titulos e subtitulos

Vision
thin

Corpo do texto

MISS E MISTER

Miss & Mister Vicentino
Miss & Mister Vicentino
Miss & Mister Vicentino
Miss & Mister Vicentino
Miss & Mister Vicentino
Miss & Mister Vicentino
Miss & Mister vicenting
Miss & Mister Vicentino
Miss & Mister Vicentino
Miss & Mister Vicentino
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Ao ser necessaria a utilizacdo da escala
cromatica padrao deve-se ser aplicados
os codigos registrados neste documento.

CMYK: 1% 79% €2% 97% CMYK: & 22% CMYK 40% 99% 66% 69%

RGB: 0 00 RGB: 76 14 25
#000000 #4C0OEI9

/

~—
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® DISTORCOES
Jarmais distorga ou incline o logotipo, nem maodifique
as proporcdes entre os elementos que o compdes.

® CORES
Nunca modifique as cores que compde as
assinaturas.

@® EFEITOS
Nao aplique efeitos de britho, perspectiva, sormbra ou
outros que nao estejam previstos neste manual

]

FisT

ICENTIND
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APLICACOES
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Esse padrao foi desenvolvidos para compor
identidade visual da marca. Pode ser utilizado
para compor imagem e documento como grafismo
ou parte integrante do plano de fundo.
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Para
divulgacao
do evento.
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MATERIAL OFF:
N Para impressao.

3 i

it

!lgl

vl
:
7
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sh : Destinada para
os organizadores e
candidatos do evento.
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Frente e Verso
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‘(

-5 : Destinada para
os organizadores e
candidatos do evento.
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Posts para redes sociais -
em formato feed e Story ﬁ:ﬁ

0 seu ingresso!
resso!
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Personalizacao das
Plataformas Digitais:
Avatar e Capas para o
instagram.

missemistervicenting  fmiarmensagem | &v v | v
0 publicagdes 21 seguidaras 1 seguinda

Miss & Mister Vicentino

D Projeto Cultuwral

B Concurso de Beloza Miss 8 Mister Vicenting
T Desde de 2010 | 5° Ed

B3 Sa0 Vicente Férrer - PE

Segitidn por A LEaslemeT. ¢ alnsmL insIuLahispannb@silse @ nuias 1 pessas
Candidatas Candidatas Organizad... Entrevistas Patracinad... Arragdes
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Miss e Mister
Vicanting

Pisgirid iicial
Pinlcactes
Minos

Folza

Bohre
CoRnate

Everios

B Ao vive I Evento 9o ¥ Emprego

Avatar e Capa, para
facebook.

2 Seqeingo® | s Compatine
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PROJETo
MISS € MISTER

Autor: Hugo Darlyson de
Araljo Andrade
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