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RESUMO

O presente trabalho relata a construcdo do sistema de identidade
visual da marca do Espaco Cultural Género e Diversidades. O ECGD é
um lugar que recebe atividades culturais, tais quais: apresentacdes
musicais, apresentagdes teatrais, cinema, rodas de conversa, reunides,
medita¢Oes, palestras, debates, yoga, confraternizagGes, entre outras.
Sua proposta € ser um espa¢o de cultura interdisciplinar que promove
diferentes a¢des inclusivas e abertas a toda comunidade. O projeto de
design aqui descrito foi desenvolvido tendo como base a metodologia
TXM Branding, criada pelo Laboratério de Orientacdo da Génese
Organizacional (LOGO) da Universidade Federal de Santa Catarina.
Esta, utiliza também a ferramenta Brand DNA Process®, no
desenvolver do processo de identificacdo dos conceitos chave do espaco,
servindo de base para estruturacdo de todo o projeto e dessa forma,
construindo um propdsito e posicionamento de marca. Este relatorio
apresenta 0 processo de experiéncia da marca, onde foram pensados
pontos de contato da identidade visual com seus interagentes,
delimitando maneiras de aplicacdo e uso da mesma. O resultado do
projeto foi uma marca interdisciplinar, amigavel e conciliadora, que ao
mesmo tempo, atende aos quesitos de uma marca institucional e reflete
seus conceitos definidos como DNA de marca. Assim como, uma marca
de facil aplicacdo e legibilidade, que acima de tudo e que conseguiu
atender as expectativas da equipe ECGD.

Palavras-chave: Identidade de Marca. Branding. Design. Espago
Cultural.






ABSTRACT

The present work reports the construction of the visual identity
system of the Cultural Space Gender and Diversity (Espaco Cultural
Género e Diversidades) brand. The ECGD (Cultural Space Gender and
Diversity) is a place that proposes new cultural activities such as:
musical presentations, theatrical presentations, cinema, talks, meetings,
meditations, lectures, debates, yoga, social gatherings, among others. Its
purpose is to be a space of interdisciplinary culture that promotes
different actions that are inclusive and open to the whole community.
The project described here was developed based on the TXM Branding
methodology, created by the Organizational Genesis Orientation
Laboratory (LOGO) of the Federal University of Santa Catarina, which
also uses the Brand DNA Process® tool to develop the process of
identifying the key concepts of ECGD, serving as the basis for
structuring the entire project and thereby building a brand's purpose and
position. It also reports the process of brand experience and the contact
points of the visual identity with their interactors, delimiting ways of
applying and using it. The result of the project was an interdisciplinary
brand friendly and conciliatory which at the same time meets the
requirements of an institutional brand. It is also a logo of easy
application and legibility, which above all reflects its concepts defined
as brand DNA and that has met the expectations of the ECGD team.

Keywords: Brand Identity. Branding. Design. Cultural space.
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1 INTRODUCAO
1.1APRESENTACAO DO TEMA

A busca por identificacdes é algo inerente do ser humano para
construcdo de sua identidade. O desejo por reconhecimentos ou
identificagdes, das mais diversas maneiras, permeia a histéria da
humanidade em diferentes segmentos. Segundo Veiga (2013), esta
procura junto ao desejo de comunicacdo ultrapassa as barreias do ser
humano, entre os campos da Filosofia, Sociologia e Antropologia, e
acaba por incorporar-se as dinamicas de mercado atuais.

Partindo do principio de que uma marca é algo que fornece uma
nocéo de diferenciagdo — assim como, identificacdo e construgdo de uma
identidade individual —, como diria Holland (2006), em seu nivel mais
fundamental, a marca é uma necessidade impulsionada pela
inevitabilidade humana de distinguir uma coisa da outra. Ter uma marca
hoje — que identifique seu produto, servigo, espaco — é algo que auxilia
de diferentes maneiras em qualquer que for sua posicdo dentro do
mercado.

Segundo Wheeler (2012), ao passo que a concorréncia
desenvolve uma infinidade de novas opcOes, estas empresas se veem
obrigadas a se diferenciar de seus concorrentes, e para iSso é necessario
estabelecer uma ligacdo emocional com seu publico. Elas envolvem e
apaixonam pessoas, estabelecendo uma relacdo de confianca e de
superioridade, se tornando insubstituiveis, independentemente do tipo de
empresa ou produto.

Portanto, a elaboragdo cautelosa de uma marca é fundamental
para a prosperidade e éxito da mesma. Segundo Strunck (2012) marca é
a combinacédo de simbolo e nome que apds o acimulo de interagcBes com
0 usudrio passa a agregar significados emocionais e assim a
compreender um universo de significados e experiéncias capazes de os
diferenciar de seus concorrentes.

Este projeto de conclusdo de curso retrata a criacdo da marca do
Espaco Cultural Género e Diversidades (ECGD), localizado na
Universidade de Santa Catarina, cujo principio é promover e sediar
atividades culturais a comunidade. Estas atividades vao desde,
apresentacBes musicais, recitais, apresentaces teatrais, cinema, rodas de
conversa, grupo de estudos, reunides, meditagdes, palestras, debates, até
mesmo yoga, reiki e entre outras. A iniciativa tem uma proposta bem
clara, ser um espaco de cultura, aberto & toda comunidade,
absolutamente interdisciplinar e receptivo para com diferentes agdes
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inclusivas (inclusivas das mais diversas maneiras, referente a: etnia,
faixa etéria, bloco econdmico, orientacdo sexual, identidade de género, e
entre outras), suprindo essa caréncia de diversidade presente nos espagos
publicos de cultura de Floriandpolis nos dias de hoje.

Espacos como ECGD sdo iniciativas relativamente novas no meio
académico, tornando a identificacdo e divulgagcdo essenciais para a
continuidade dos mesmos. Tendo isso em vista, no caso especifico do
ECGD, é preciso ndo sé construir um publico que frequente o espaco e
participe do mesmo, como também manter esse publico contemplado
com suas atividades, instalacdes e propostas. Para isso, € necessario,
além da definicdo diretrizes visuais, a constru¢cdo de um pacote de
fatores que auxiliem no papel dessa marca e em sua implementac&o.

1.2 OBJETIVOS
1.2.10Dbjetivo Geral

Criar, a partir da metodologia TXM Branding, a identidade de
visual do Espaco Cultural Género e Diversidades.

1.2.20bjetivos especificos
e Definir os conceitos que compdem o DNA da marca;
e Definir um propo6sito e um posicionamento;
e  Construir um sistema de identidade visual;
e  Apresentar um Brandbook verséo digital;

1.3 JUSTIFICATIVA

Atualmente vivemos cercados de novas interacfes com papéis
sociais, antes trivialmente aceitos e executados (principalmente se
tratando de identidade de género no contexto histérico, patriarcal, da
sociedade). A compreensdo da importancia de discussdo de género,
sexualidade e suas nuances estd cada vez maior ndao s6 no meio
académico, como em diferentes seguimentos da sociedade.

Essas discussbes de género transcendem muito mais do que
unicamente a expressao de um corpo ou pessoa e transpassam o limite
do individual. Falando de género, falamos de sociedade e de
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socializagdo. Hoje género é compreendido como mais que imposigdes
bioldgicas e padronizages de manifestagdo de conduta. Em Historia da
sexualidade, obra do filésofo francés Michel Foucault (1984), a
vinculagdo entre o Poder e o direito, enquanto meio de discriminacédo
dos ndo considerados ‘“normais” dentro de um certo padrdo
comportamental, dessa forma, consegue-se entender que género,
sexualidade e diversidade sdo dispositivos historicos. Segundo Foucault:

A sexualidade é o nome que se pode dar a um
dispositivo histérico: ndo a realidade subterranea
que se aprende com dificuldade, mas a grande
rede de superficie em que a estimulacdo dos
corpos, a intensificacdo dos prazeres, a incitacdo
ao discurso, a formacdo dos conhecimentos, o
reforco dos controles e das resisténcias,
encadeiam-se uns aos outros, segundo algumas
grandes  estratégias de saber e  poder
(FOUCAULT, 1984, p.100).

Tendo isso em vista, entende-se que Género e Diversidades sdo
teméticas que estdo envoltos multidisciplinarmente & diferentes
discussdes e atividades. Lugares como o Espaco Cultural Género e
Diversidades sdo de extrema necessidade, ndo s6 ao meio académico,
pois muito se discute a cerca de género e diversidades no contexto da
academia, entretanto pouco é feito em termos de atividades e relacdes
com a comunidade.

Locais com propésito de enaltecer e promover atividades
culturais — seja elas de qualquer tipo, vinculadas a diversidade e respeito
—, sd0 uma necessidade a sociedade atual. Para isso, & necessario que a
comunidade esteja inclusa nessas atividades e se sinta contemplada com
o0s ideais e as propostas do mesmo (ou seja, ndo apenas abrangendo o
meio académico).

A ideia do presente trabalho surgiu junto ao reconhecimento da
importancia da divulgagéo e valorizagdo do Espaco Cultural Género e
Diversidades, através de uma identidade de marca que cative seu
publico e ajude a promover cada vez mais sua proposta e suas
atividades. E essencial o entendimento de que a marca é uma das bases
para a sobrevivéncia do Espaco cultural.

O ECGD surgiu através do Instituto de Estudos de Género, da
Universidade Federal de Santa Catarina. O IEG (Instituto de Estudos de
Género), se trata de uma instituicdo da UFSC que teve origem em uma
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demanda de visibilidade, a partir de um processo de mais de dez anos de
envolvimento com o feminismo e com os estudos de género, das
pesquisadoras da UFSC, associadas a outras pesquisadoras da
Universidade Estadual de Santa Catarina (UDESC), UNISUL e
UNIVALI. O mesmo é sediado no Centro de Filosofia e Ciéncias
Humanas da Universidade Federal de Santa Catarina. O instituto tem
como objetivo, dar unidade e visibilidade a um conjunto extenso de
pesquisas e atuacdo em diversas areas académicas, assim como, estreitar
0s vinculos deste trabalho com os movimentos sociais — envolvendo
pautas como direitos das mulheres e a promocéao da igualdade de género
—. Este espaco institucional conta com uma vasta interdisciplinaridade e
a integracdo entre academia e movimentos sociais.

A partir de uma necessidade de expansao das atividades artisticas
do IEG, a edifica¢do que hoje abriga 0 ECGD foi conquistada no inicio
do ano de 2018, tendo sua inauguragdo em maio do mesmo ano.

O Espaco Cultural ficou ha aproximadamente um ano operando
normalmente, recebendo atividades e promovendo eventos sem ter
marca propria, ou qualquer simbolo que o representasse. E muito
comum - dentro da Universidade Federal de Santa Catarina, assim como
em muitas outras universidades — a existéncia de espacos, laboratdrios e
iniciativas operando, as vezes por anos, sem possuir identidade visual
prépria.

Entendendo a importancia de uma marca, ndo s6 para qualquer
espaco operante, mas principalmente, para este espago cultural em
questdo, foi decidido fazer do tema de projeto de concluséo de curso, a
identidade visual do Espaco Cultural Género e Diversidades e apresentar
sua nova marca gréfica no evento de comemoragdo de um ano do
mesmo, que aconteceu no més de maio de 2019. Deu-se entdo inicio ao
processo de construcdo de marca e estruturacdo e aplicacdo da
metodologia a partir do més de margo de 2019.

1.4 METODOLOGIA

A metodologia escolhida para a execucdo do presente projeto foi
a TXM Branding (Figura 1). Esta metodologia, foi desenvolvida pelo
Laboratorio de Orientacdo da Geénese Organizacional (LOGO) da
Universidade Federal de Santa Catarina, o qual realiza atividades de
ensino, pesquisa e extensao, que envolvem a tematica do Branding.
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Figura 1 — Metodologia TXM Branding.

experience manage

Fonte: LOGO (2019).

A TXM se divide em trés macro etapas, o0 Think, o Experience e o
Manage (Figura 1), e estas dividem-se em outras etapas menores (Figura
2), na busca de, ndo s6 criar e “conhecer” mas também de, experienciar
a marca. Dessa forma, tornando possivel a génese de uma completa
Identidade Visual, e por Gltimo, com base em todos os estudos
anteriores, promover um planejamento estratégico condizente com seu
publico e mercado.

Um dos pontos fortes deste método, é que o mesmo se dd na
forma de um processo cocriativo, 0 que inclui uma série de contatos e
até eventos com o cliente, assim como: entrevistas, aclGes de
engajamento, validagdes e ferramentas de construcao coletiva. Buscando
ao maximo transmitir através da marca os conceitos selecionados por
meio do Brand DNA Process®.



24

Figura 2 — Metodologia TXM Branding.
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Fonte: LOGO (2019).

Na etapa Think (Figura 2), pensa-se a marca, através da
investigacdo de tudo o que a envolve e elaborado um copilado de
informacBes pertinentes que sdo organizados por meio de painéis
visuais, dando forma as caracteristicas da marca, assim iniciando o
processo de criagdo do DNA. Partindo deste ponto é identificado o
proposito e construido seu posicionamento, considerando, além do
nome, o mercado e o publico alvo em que a marca atua.

Ja na etapa Experience (Figura 2), busca-se atingir uma espécie
de experiéncia da marca, seguindo a partir das premissas pensadas no
Think, com foco em abranger toda a metafora visual criada a partir da
definicdo dos conceitos. Se estendendo ndo apenas para marca gréfica,
mas em todo um Sistema de ldentidade coerente com o estipulado
previamente a partir das pesquisas e andlises. A partir de entdo, €
definido e aplicado: icones institucionais, paleta de cores, fonte
institucional, linguagens visuais, regras de aplicacdo e orientagdes.
Tendo como base 0s sentidos e a experiéncia do usuario para com estes
no mercado em que esta inserido.
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Por fim, a metodologia abrange a etapa Manage (Figura 2), a qual
consiste em uma elaboracdo de um planejamento administrativo, tendo
como base tudo que foi analisado e criado nas etapas Think e
Experience. Nesta etapa é definido e planejado o comportamento da
marca frente a sua concorréncia e sua clientela, aplicando seus ideais em
diferentes instancias. Manage consiste, basicamente, em fazer a gestdo
dos materiais da empresa e definir as acGes que serdo tomadas por ela
em varias situacBes temporais (a curto, médio e longo prazo).

1.5 LIMITACOES

O presente projeto de conclusdo de curso limita-se a apresentar 0s
resultados encontrados nas duas primeiras etapas: A etapa T (Think) e a
etapa X (eXperience). Tal limitagdo se deu pelo fato de que o tempo
destinado & realizacdo do projeto — tendo em vista que algumas das
informagfes e a possibilidade de encontro com a equipe do IEG e
ECDG s6 se deram no meio do més de mar¢o de 2019 — seria demasiado
curto para realizagdo dos processos de criacdes propostos pela
metodologia, assim como a execucdo e formalizacdo do mesmo
mediante esse presente documento.

Tendo em vista que a escolha de elaborar todas as etapas nao
possibilitaria a integra conclusdo das trés secGes com devida atencéo,
por conta da densidade de trabalho requerida em cada uma das etapas da
metodologia TXM Branding, optou-se por realizar apenas as duas
primeiras etapas (T e X) com toda a dedicacdo e empenho necessarios as
mesmas. Mas ainda assim, como meio de proporcionar uma melhor
visualizacdo da versdo final da marca e como esta seria aplicada,
decidiu-se por acrescentar algumas sugestdes e testes de aplicagdes do
logotipo — item 2.2.2.5 —.
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22 DESENVOLVIMENTO
2.1 EXPOSICAO DO TEMA

De acordo com o que ja foi mencionado, Espago Cultural Género
e Diversidades é um espaco interdisciplinar caracterizado por sua
dindmica de multiuso destinado a atividades artisticas, culturais e
académicas, sobre temas relativos a género e diversidades (ndo apenas
se tratando de diversidades de género, como também multiplicidades
étnico-raciais, de sexualidades, deficiéncias e entre outros). O
surgimento desse espaco se deu a partir de uma parceria do IEG com
SeCArte (Secretaria de Cultura e Arte da Universidade Federal de Santa
Catarina) e SAAD (Secretaria de Acdes Afirmativas e Diversidades
UFSC), e hoje se posiciona como um espago que visa acolher — dentro
da Universidade Federal de Santa Catarina — artistas, movimentos
sociais, pesquisadores, estudantes e todas as pessoas interessadas na
expressdo e representacao das questdes de género e diversidades no seu
mais amplo conceito.

2.2 METODOLOGIA APLICADA
2.2.1 Etapa THINK (T)

A primeira etapa da metodologia TXM (Figura 1 e Figura 2), chamada
de THINK (T) (Figura 3), teve por objetivo 0s processos de pesquisar e
estudar a fundo aspectos da marca em questdo e de tudo que envolve a
mesma. Nesta etapa foram também definidos, através do Brand DNA
Process®, o0s principais conceitos que tem como objetivo guiar de forma
geral a elaboracdo e validagdo da identidade visual. Assim, por
intermédio desta identificacdo de conceitos que compuseram o DNA, foi
também definida uma frase que sintetiza os mesmos, chamada de
Propdsito de marca, e — ap6s uma série de analises — definido seu
Posicionamento de marca perante a sociedade, o mercado e o mundo.

A partir da Revista Expressdo Grafica “A construcdo do DNA de marca
do Projeto VAMOS” elaborada por Dayane Alves Lopes, Elisa Motta
Machado e Luiz Saloméo Ribas Gomez (2013) que tem como base 0s
autores Barlon e Maul (2001), Ellwood (2004) e Keller (2006). Foi
usado como referéncia a ferramenta ZMET®, de Gerald Zaltman, que
utiliza de met&foras como maneira de atingir o consumidor de forma
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mais eficiente e dessa forma, feita uma relacdo das estruturas do DNA
dos seres vivos relacionando-os com o0 DNA da marca.

Figura 3 — Etapa THINK, Metodologia TXM Branding.
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Figura 4 — Metodologia aplicada etapa THINK
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Fonte: LOGO (2019).
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2.2.1.1 Brand DNA Process®

A metodologia do Brand DNA Process® tem como objetivo criar
uma identidade e uma personalidade a marca, por isso é uma etapa de
extrema importancia dentro dessa metodologia, nos quais, 0s conceitos
definidos por esta sdo os pilares que ddo suporte para todas as proximas
etapas e processos.

Esta ferramenta foi desenvolvida pelo Prof. Dr. Luiz Salomao
Ribas Gomez e Dr. Américo da Conceicdo Mateus e é fundamentada por
meio de uma metafora do DNA dos seres vivos. O DNA biolégico €
composto de quatro estruturas basicas: Adenina, Citosina, Guanina e
Timina, aglutinados por meio uma estrutura de fosfato. No DNA da
marca estes elementos conceituais da composicdo passam a ser
Mercadoldgico, Emocional, Técnico e Resiliente, aglutinados por meio
de um conceito integrador. (GOMEZ, 2013)

TECNICO: conceito técnico esta
relacionado diretamente com o produto ou
servico oferecido. As qualidades técnicas do
produto é o que melhor transmite ao
consumidor a tangibilidade da marca.
RESILIENTE: resiliéncia é a capacidade de
adaptacdo da marca. Ela deve ser capaz de
atualizar-se constantemente, mantendo uma
construgdo continua. Ser resiliente ndo
significa ‘mudar com a maré’, mas manter a
autenticidade  dentro  das  frequentes
mudangas da sociedade de consumo.
MERCADOLOGICO: as empresas precisam
vender para manterem-se ativas no mercado.
O componente mercadologico é o que
representa a forma como a marca ird se
apresentar no mercado de modo vendavel.
EMOCIONAL: Tem a funcéo de aproxima-la
dos aspectos decisorios de fidelizacdo do
consumidor. Dentro da ferramenta Brand
DNA Tool, o valor emocional sera atribuido
como aglutinador de diversos conceitos
emocionais. Conceitos que a marca ja possui
e que evidenciam o seu diferencial perante as
marcas concorrentes. INTEGRADOR: o
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conceito integrador interfere na forma dos
quatro conceitos agirem um em funcdo do
outro, de modo a garantir a marca
autenticidade e um efetivo posicionamento
no mercado. (LOGO, 2018, p. 36)

2.2.1.1.1Evento Criativo

A metodologia TXM prevé que haja esta interacdo entre a
empresa (cliente) e a equipe de design. Neste caso, o cliente se trata de
um espago cultural pertencente a Universidade Federal de Santa
Catarina e este, por se tratar de uma iniciativa relativamente nova,
possuia (no inicio do desenvolvimento da marca) uma equipe pequena e
sem muita experiéncia quando o assunto € administrar um espago
cultural. Da mesma forma, a equipe de design, no presente trabalho,
consiste unicamente em uma pessoa, por isso este encontro teve que ser
adaptado para um nimero menor de participantes.

O Evento criativo ocorreu no dia 20 de margo de 2019, na sede
do IEG, localizada bloco F / 7° andar, do Centro de Filosofia e Ciéncias
Humanas da Universidade Federal de Santa Catarina. Este encontro
contou com participacdo dos stakeholders e opinion makers do Espago
Cultural Género e Diversidades, a Professora coordenadora do ECGD,
Rochelle Cristina dos Santos, a Professora coordenadora do IEG — e
também uma das fundadoras do ECGD — Miriam Pillar Grossi e as
bolsistas 1zabella Cavalcantte e Jéssica Ferreira.

Por se tratar de um espaco novo e com uma equipe de nimero
pequeno, a dindmica da metodologia original foi modificada, de maneira
gue pudesse promover maiores dialogos e interacdes. Tanto 0 processo
de explicacdo pré-atividade, como a atividade em si, foram feitas de
forma extremamente dinamizada e flexiveis, priorizando dialogo
informal como um dos principais meios de coleta de informacéo.
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Figura 5 — Evento criativo.

Fonte: Rochelle Cristina dos antos (2019).

O evento iniciou com uma apresentacdo de conceitos basicos de
definicdo de Marca (Figura 4), uma analise de empresas semelhantes e
também foi introduzido um pouco sobre a fungdo de marca nesse
contexto académico, juntamente com o que é esperado da identidade
visual do ECGD — mostrando referéncias de marcas inspiradoras e
também explicacdo da metodologia a ser utilizada — Neste mesmo
evento foram feitas entrevistas com os participantes, para que as
mesmas contassem um pouco mais a respeito da sua experiéncia com o
espaco cultural.
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Figura 6 — Pré dindmica de conceitos relacionados & marca.

Fonte: Rochelle Cristina dos Santos (2019).

De maneira mais interativa e informal foi introduzido as
presentes, alguns fatores que constroem uma marca, assim como a
importancia de esta dispor aspectos que contemplem suas mais diversas
posicdes, ndo sO perante ao mercado como perante a sociedade e entre
outros fatores. Houve, na sequéncia, um dialogo a respeito da
importancia de conceitos que se quer passar, subconscientemente, para o
publico da marca e a importancia de os mesmo serem selecionados com
extremo cuidado e fidelidade.

Em seguida, foi proposta uma atividade, com uma breve
apresentacdo prévia de cada aspecto do Brand DNA Tool (que consiste
em uma adaptacdo das metodologias SENSE®, de Marc Gobe, e
ZMET®, de Gerald Zaltman) e introduzindo os conceitos: Técnico,
Resiliente, Emocional, Mercadoldgico e Integrador. Bem como,
ressaltada a importancia de pensar em cada um destes aspectos com
relacdo ao contexto em que o Espaco Cultural esta inserido. Em
sequéncia deu-se inicio a introducdo do que se trata e como poderia ser
aplicado ali a ferramenta brainstorming (Figura 5).

O Brainstorming, ou também Tempestade de Ideias (Figura 6), é
uma ferramenta criada para geracdo de um amplo nimero de palavras
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em um curto espaco de tempo. Essa técnica foi criada por Alex Osborn e
descrita em seu livro "O Poder Criado da Mente", de 1953. Ap6s as
devidas explicacOes, foi estabelecido, entdo, que nessa dindmica em
especifico haveria um periodo de 30 minutos em que todos 0s presentes,
deveriam listar o0 maximo de adjetivos quaisquer que tivessem alguma
relacdo com o Espaco Cultural Género e Diversidades, seja esta relagéo
mercadoldgica, emocional, técnica, resiliente, ou qualquer outra relagéo
imaginavel.

Figura 7 — Dinamica de conceitos relacionados & marca.

Fonte: Rochelle Cristina dos Santos (2019).

A partir, entdo, dessas palavras geradas, foi proposto que cada um
pegasse uma palavra, por vez, e colocasse em uma folha (cada folha um
conceito do DNA como mostra na Figura 5, Figura 6 e Figura 7)
justificando o porqué da escolha, desta palavra na seguinte folha, e desta
forma construindo-se um diélogo. Esta atividade, promovida de tal
forma, fez com que o entendimento das participantes, com relagdo as
diferentes vertentes, 0s quais pode-se estabelecer o conceito da marca,
se tornasse ainda mais claro e evidente, facilitando assim, a percepcéo
de todas presentes da importancia de ndao pensar exclusivamente nos
conceitos de uma marca inseridos num contexto geral, mas sim estes
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sendo aplicados em diferentes maneiras e interacGes, tal qual a marca
tem com o mundo.

Desta forma, a dindmica promoveu um entendimento reciproco
ndo apenas de quem estava coletando as informag6es — para a criagdo da
marca, ouvindo e interagindo com os dialogos e trocas de informagdes
ali propostas com as atividades —, como também o entendimento de
todas que estavam participando, tendo um primeiro contato com as
ideias a respeito da importancia em pensar na marca e seus conceitos.

2.2.1.1.2Analise de SWOT

Essa ferramenta foi criada por Kenneth Andrews e Rolland
Christensen — dois professores de Harvard — e a mesma consiste em um
método de avaliar a posi¢do competitiva de uma empresa, por meio de
quatro variaveis: Forcas (strengths), Fraquezas (weaknesses),
Oportunidades (opportunities), Ameacas (threats).

“A avaliacdo global das forcas, fraquezas, oportunidades e
ameacas € denominada analise SWOT” (KOTLER, 2000, p. 98). Nesta
etapa sdo unidas e classificadas quaisquer informagdes pertinentes da
empresa que tenham relagdo com esses 4 pontos, entdo, feita uma
andlise destes dados recolhidos (Figura 20).

E entendido que quando os pontos fortes evidenciados na coleta
de dados estdo em conformidade com os fatores criticos de sucesso (no
intuito de satisfazer as oportunidades de mercado) isso indica que, a
longo prazo, a empresa sera competitiva (MARTINS, 2006).



35

Figura 8 — Analise de Swot
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Fonte: LOGO (2019).

No caso do Espaco Género e Diversidades andlise de Swot foi
feita com a colaboragéo da coordenadora e bolsistas em uma reunido de
rotina. A reunido ocorreu no dia 28 de marco e estavam presentes a
Professora Dra. Coordenadora do ECGD, Rochelle Cristina dos Santos e
as bolsistas lzabella Cavalcantte e Jessica Ferreira, juntamente com as
duas novas bolsista do espaco, Rhamana Manh& e Fernanda Backendorf.
Os pontos levantados foram:

1) Forgas:
[ ]

Oportunizar atividades locais gratuitas;

Um lugar aberto para proponentes iniciantes (néo
necessariamente  profissionais) se  apresentarem,
fazerem suas dinamicas ou ministrarem cursos;

Se um espacgo “underground” institucionalizado;
Pessoas que se envolvem diretamente (stakholders)
formam uma rede bem forte de ajuda e parceria;

Prédio € um patrimdnio histérico tombado, possui um
valor simbélico;
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Piso de madeira ideal para danca, teatro e outras
atividades (um dos poucos espagos da UFSC com piso
ideal para isto);

Localizacdo mais acessivel & comunidade externa da
UFSC;

Horarios de apresentagdes sdo propicios para “ passar o
tempo” e fugir do transito local,

2) Fraquezas:

Falta de financiamento e falta de verba para reformar e
investir no espaco;

Muita burocracia para efetuar qualquer mudanga ou
tomada de decisdes também por estar diretamente
vinculado IEG e também por fazer parte de uma
instituicdo académica;

Falta de autonomia, também por conta deste vinculo
com o IEG;

Impossibilidade de cobrar atividades e cursos dentro do
espago;

Infraestrutura com falta de manutencdo e muitos
problemas em decorréncia disso;

Falta de acessibilidade;

Falta de estacionamento para carga e descarga;

Néo existia padrdo de organizacdo da agenda e datas
das atividades, dindmica de marcacdo de atividade era
muito confusa;

Ma divisdo do trabalho e desorganizacdo das fungdes
(antes da composicéo da nova equipe de bolsistas).

3) Oportunidades:

A busca por militincias e espagos de conversas e
interacdes devido as condicOes politicas atuais;

Estar dentro de um espago académico, envolto de
pessoas que buscam e valorizam atividades como as
que o espago oferece;

O interesse e a procura de atividades sociais de
interacdo aumentando nos Gltimos anos;
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e Falta de opcdo de atividades culturais em
Floriandpolis;

4) Ameagas:
e Governo atual e corte de verbas podem influenciar a
sobrevivéncia do espaco;
Preocupagfes com ataques externos de preconceitos;
e O surgimento de outros espacos de lazer e cultura da
cidade oferecem atividades parecidas e também de
maneira gratuita.

2.2.1.1.3Estruturacéo e validagdo do DNA

Apos esta vasta coleta de informagfes proporcionada pelo evento
criativo, deu-se inicio & jornada de anélise das mesmas e por fim escolha
dos conceitos mais pertinentes ao DNA.

Como conceito técnico foi definido a palavra Experiéncias,
melhor representada pela frase “ troca de experiéncias”, haja vista que o
conceito técnico é pautado no servigo que a empresa proporciona ao seu
publico-alvo, nada mais abrangente e contemplador que essa troca de
experiéncias. Também, levando em consideragdo que as atividades s&o
ministradas dessa maneira — como, de fato, uma troca de experiéncias e
levando como principio uma interagdo maior entre o publico e o artista —
, acabam se tornando uma espécie de diferencial no quesito técnico do
espago, Vvisto que a maioria das atividades culturais atuais, ministradas
na cidade de Floriandpolis, sdo de cunho ndo interativo e, em sua
maioria, demasiado formais.

Como conceito resiliente, tendo em vista que o significado de
resiliente nesse contexto se da no sentido de: aquilo que permanece,
aquilo que é inatacavel, aquilo que se mantém. Foi escolhida a palavra
Género, esta que é uma palavra de extrema importancia no contexto do
Espaco Cultural Género e Diversidades, visto que, este mesmo espaco
surgiu de uma necessidade de expansdo e expressao do Instituto de
Estudo de Género (IEG), ou seja, tudo o que se criou e se cria em
relacdo ao ECGD se da por meio dessa iniciativa académica de estudar e
exercitar, pensar e vivenciar questfes de género.

Como conceito mercadolégico foi definido pela palavra
Representatividade, tendo em vista que o mercado cultural
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Florianopolitano carece de representacdo nos mais diversos eixos, seja
ele racial, socioecondmico, ou até mesmo de acessibilidade, de
sexualidade, de género e entre outros.

Como conceito emocional, foi definida a palavra Acolhimento,
tendo em vista que um dos diferenciais do espaco cultural € este acolher,
ndo s6 de pessoas, como de diferentes atividades, acdes e possibilidades.
Uma ideia que o0 ECGD ndo quer que passe desapercebida, ao seu
publico, € de que sdo receptivos para com tudo e todos; de acordo com o
dialogo proporcionado pelo evento criativo, ficou bastante claro que um
dos principais vinculos do espago para com seu publico era essa
afetividade criada em torno desse movimento de acolher, receber todo
tipo de atividade, proporcionar um lugar seguro e rodeado de amor para
com todos que com este interagem.

Enfim, como conceito integrador — ou seja, aquele que interage
com 0s outros conceitos e 0s une, permeando todos os aspectos da
marca; devendo estar de alguma forma representado em cada um dos
aspectos da identidade visual, seu aspecto mercadoldgico, seu aspecto
emocional, seu aspecto técnico e também seu aspecto resiliente —, foi
diversidades. Diversidades permeia todos 0s conceitos anteriormente
escolhidos, assim como permeia todas as facetas da marca, atrelado
diretamente ndo s6 com seu proposito mas também com seu
posicionamento de mercado.

2.2.1.1.4 Primeira validagdo

Boas ideias carecem de um tempo de incubacdo, sendo assim, o
DNA de marca s se torna definitivo depois de um tempo em avaliacéo
e mediante aprovacdo e opinido do proprio Espaco Cultural Género e
diversidades.

Dessa forma em primeira instancia, foi feito uma reunido — no
dia 27 de marco de 2019 — com a Professora Dra. Coordenadora do
ECGD Rochelle Cristina dos Santos. Como a professora é do
departamento de expressdo grafica e também leciona no curso de design,
a mesma ja esta situada quanto a importancia da escolha e funcdo de
cada conceito e do que se trata cada area do Brand DNA Process® tool.
Na reunido mostrou-se o processo de escolha de cada conceito e o
resultado do mapa semaéntico e painel semantico; na altura, o conceito
do aspecto emocional do DNA consistia na palavra “grupo”, ao invés da
palavra “acolhimento”, a partir de um dialogo a respeito da escolha de
cada um dos conceitos foi sugerido que o conceito “grupo” fosse
repensado, e a partir das palavras delimitadas na dindmica do Brand
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DNA Process® e resolveu-se por trocar o mesmo pelo conceito de
acolhimento. Entendendo que o ato de acolher &, de fato, um diferencial
da marca para com seus similares e um valioso aspecto emocional da
mesma; e tendo em vista que a grande maioria dos espagos culturais
funcionam por meio de atividades que envolvem grupos; faz muito mais
sentido a “conquista” emocional do publico do espago cultural, estar
muito além do conceito de grupo mas sim, mais atrelada ao ato de
acolher a todos neste conjunto e do ato de se sentir acolhido pelo
mesmo.

2.2.1.1.5Mapa semantico

O mapa semantico (Figura 8), auxilia o designer a compreender
0s conceitos obtidos através da agdo brainstorming promovida no
evento criativo. No caso deste projeto, optou-se por fazer o painel
semantico de forma conjunta, no préprio evento criativo (Figura 7),
como explicado anteriormente. Ap6s a atividade, o painel semantico foi
reestruturado de forma digital, mantendo os conceitos julgados mais
importantes, como ferramenta de auxilio para estruturacdo do DNA.

Figura 9 — Atividade proposta no evento criativo.

Fonte: A autora (2019).
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Figura 10 — Mapa semantico.
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O painel semantico (Figura 9) é o primeiro contato visual com 0s
conceitos definidos para marca e as diretrizes visuais estabelecidas até
entdo. E uma maneira de processar visualmente o que foi assentado e,
dessa forma, analisar a relagdo entre essas imagens, bem como, definir
de que forma isso pode ser expressado graficamente, nos mais diversos
seguimentos da identidade visual do Espaco Cultural, na busca de trazer
sempre essas caracteristicas como base da marca.

Como diretriz dessa ferramenta é utilizado, além dos conceitos
estabelecidos anteriormente pelo DNA, o mapa semantico. Gerando
assim, um painel cujo objetivo primordial é transparecer o significado
de cada conceito e gerar ideias de como utilizar isso visualmente em
todos os niveis desta identidade visual do Espago Cultural Género e

Diversidades.

Semantica € o ramo da linguistica que estuda o
significado das palavras. Assim, o que buscamos
por meio de imagens € a visualizacdo dos
significados evocados pelas palavras-chave e
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verbalizados em determinadas fases do projeto. O
painel semantico ou mood board é uma técnica
que busca traduzir a linguagem verbal em signos
visuais. Durante o 50 projeto, o designer articula
conceitos abstratos ou metaféricos em imagens,
evocando  significagdo  destes  conceitos.”
(GUSMAO, 2012)

Figura 11 — Painel semantico.
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Fonte: A autora (2019).

2.2.1.1.7Benchmarking

O Benchmarking € uma ferramenta da Administracdo, que
consiste na andlise de outras empresas, buscando exemplificar os
conceitos do DNA por meio de uma espécie de estudo dos concorrentes,
captando estratégias das organizacles ja existentes, afim de achar
maneiras as quais podem ser expressados e manifestados cada conceito
escolhido para o DNA de marca.

Segundo José Roberto Martins (2006) o benchmarking ¢ um
processo sistematico de nogdo e comparagdo das praticas de uma
organizacdo, no sentido de obter informacdes que possam colaborar para
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um nivel de desempenho melhor. Trata-se de uma observacdo e
adaptacdo das boas praticas das melhores empresas.

Para a realizagdo do benchmarking do Espago Cultural Género e
Diversidades, buscou-se — em outras marcas — referéncias de praticas e
acOes condizentes com cada um dos conceitos definidos para 0 DNA de
marca, nesse caso, 0S conceitos: acolhimento, género, troca de
experiéncias, representatividade. Em suma, esta etapa foi um processo
de aprendizagem, onde se pautou em atentar-se as acdes efetivas e de
alguma forma se inspirar em historias de sucesso.

Isso posto, foi selecionado para cada conceito, uma marca
local (brasileira) e uma estrangeira.

1) Técnico: Troca de experiéncias

Casa da musica

Figura 12 — Logos Casa da Musica.

' casa da mdsica 'casa da mdsica
':asa da musica 'cusu da mdsica

‘cusa da mdsica 'usu da mdsica

Fonte: https://www.behance.net/gallery/4745703/Casa-da-Musica-ldentity
(2019).

A Casa da Mdsica (FiguralQ) — localizada na cidade de Porto,
Portugal — é um espago cultural, aberto a diferentes eventos e troca de
experiéncias envolvendo arte. Conhecer 0 espago em si, e desbravar sua
arquitetura, ja é por si s6 uma experiéncia Gnica. O lugar possui uma
série de auditorios e salas com diferentes funcbes, a maioria delas
envolvendo mdsica e atividades musicais.

A marca promove diversas atividades interativas e &
comprometida em se comunicar com a comunidade de diferentes
maneiras e para diferentes publicos da cidade de Porto. Existe essa
interacdo com o publico jovem, o publico adulto e também a populagéo
idosa. Algumas atividades e apresentacdes sdo gratuitas e o espagco em si


https://www.behance.net/gallery/4745703/Casa-da-Musica-Identity
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é aberto a todos, porém a entrada nos salGes e auditorios sdo relativas a
programacao e pode ou ndo ser cobrada.

A identidade visual do espaco é extremamente versatil, assim
como 0 mesmo. Remete a ideia de “troca de experiéncias” por se tratar
de uma identidade que muda constantemente dependendo do ponto de
vista. Pode ser representada de diversas maneiras e é aplicada em
diferentes estilos dependendo da atividade que esta sendo abordada.

Natura

Figura 13 — Logo Natura.

7

natura

Fonte: https://www.natura.com.br/ (2019).

A Natura (Figurall) é a maior empresa do Brasil do setor de
higiene pessoal, perfumaria e cosméticos e também no segmento da
venda direta (revendedoras). Atualmente comprou a marca Avon, 0 que
tornou a Natura também um destaque mundial no mundo dos
cosméticos.

E uma marca que esta muito ligada com a troca de experiéncias e
multidisciplinariedade, de diversos modos. A Natura, se mostra muito
ligada com a comunicacdo, troca de experiéncias e faz questdo de
promover isso de diferentes maneiras. Sua estratégia envolve além de
fazer as pessoas se conectarem com o préprio corpo, também com o
ambiente a sua volta e entre si.

Em sua trajetéria, a empresa buscou cultivar relacdes verdadeiras
e transparentes com seus consumidores(as), colaboradores(as),
consultores (as), fornecedores(as) e tantos outros que tém se relacionado
e ajudado a construir a marca.


https://www.natura.com.br/
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Na busca de aprimorar essas relacdes, a empresa elaborou os
Principios de Relacionamento Natura, um documento que inspira e
orienta acBes com publicos fundamentais para empresa e traz, de uma
forma mais concreta, as Crencas, Visdo e Raz8o de Ser para a vida
cotidiana. Reconhecida pelo seu desejo de vivenciar e estar presente na
vida de seus clientes e demais envolvidos com a marca, a natura
promove diferentes a¢cdes, como dialogos, palestras e apresentacdes que
abordam temas contemporaneos bastante diversos.

2) Mercadolégico: Representatividade
Fenty Beauty

Figura 14 — Logo Fenty Beauty.

FEWTY BEAUTY

BY RIHANNA
Fonte: https://www.fentybeauty.com/ (2019).

A marca Fenty Beauty (Figural2) surgiu da necessidade de
representatividade negra no mercado de maquiagem. Encontrar certos
tons de base, pd, e iluminador para peles negras além de dificil
geralmente é caro. Pensando nisso, a marca veio ao mercado com a
missdo de ofertar estes produtos a um preco acessivel (para o parametro
de preco de maquiagem dos Estados Unidos).

A criadora da marca, a cantora Rihanna, fez questdo de trazer
para sua colecdo de cosméticos, ndo s6 uma quantidade inovadora de
tons de pele (40 tons diferentes de base), mas também campanhas que
contam com diferentes modelos, tons de pele e nacionalidades distintas,
inclusive incluindo uma modelo brasileira Camila Costa. A marca
apesar de ser bastante nova, tornou-se referéncia em representatividade


https://www.fentybeauty.com/
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no mercado da maquiagem. Tem feito um verdadeiro sucesso e vem
trazendo cada vez mais produtos que atendam a necessidade de todas as
pessoas que consomem maquiagem, independentemente da cor de suas
peles.

Oh guerida!

Figura 15 — Logo OhQuerida.

OHVOQUERIDA!

Fonte: https://www.ohquerida.com.br/ (2019).

‘Oh querida!” ¢ uma marca Brasileira pequena (Figural3), que
trabalha com a venda de roupas, conhecida mais especificamente pelas
suas opcbes —plus size— diversificadas, alegres e coloridas. Um dos
grandes problemas da indUstria da moda é a ndo inclusdo de pessoas
com tamanhos superiores ao 44. Dessa forma as pessoas com tamanhos
maiores sdo fadadas a comprar roupas escolhendo entre poucas op¢oes,
onde quase nunca abriga estampas e cortes para todos os gostos, como é
0 caso de roupas para 0s padrdes tidos como convencionais.

A principal proposta da Oh Querida! € proporcionar
independentemente do tamanho, idade ou género, opcdes de roupa para
todos 0s gostos e necessidades — desde que divertidos e arrojados —
apostando em estampas extrovertidas e diferenciadas, incentivando as
pessoas a brincarem, misturarem e ousarem, num vestir sem regras.


https://www.ohquerida.com.br/
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3) Emocional: Acolhimento
Airbnb

Figura 16 — Logo Airbnb.

@ airbnb

Fonte: https://design.studio/work/airbnb (2019).

A marca Airbnb (Figural4) tem como principio bésico a inclusdo
e acolhimento em todo seu amago. Segundo Brian Chesky, CEO e co-
fundador do Airbnb sua missdo fundamenta-se na ideia de que as
pessoas sdo essencialmente boas e que uma comunidade airbnb é um
lugar onde vocé possa se sentir em casa, com O proposito de
acolhimento de todos os tipos de diversidade, a marca reforca o fato de
gue ndo fazem isto para parecerem bonzinhos, mas sim, que realmente
acreditam que a discriminacdo é o maior desafio enfrentado pela
empresa.

Nas suas redes sociais e no préprio site a marca se posiciona de
maneira bem direta com relagdo ao tema acolhimento, tanto a empresa
guando a plataforma em si tem como objetivo ser inclusiva para cada
um dos seus anfitriGes e hdspedes, tendo isso como maior objetivo, e se
dizem sempre trabalhando para melhorar isso.

Mmartan

Figura 17 — Logo mmartan.

mMmMmartan

Fonte: https://iguatemi.com.br/esplanada/lojas-e-alimentacao/mmartan (2019).
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A marca mmartan (Figuralb) oferece artigos de cama, mesa e
banho, ha mais de 30 anos no mercado brasileiro de homewear, com o
compromisso de transformar casas em verdadeiros lares. Mmartan tem
como mMissdo, proporcionar uma experiéncia Gnica e memoravel aos seus
clientes. Na busca de garantir o padrdo de qualidade dos seus produtos,
a marca busca selecionar as melhores matérias primas, que Ssdo
cuidadosamente fiadas, tecidas e costuradas. O carinho na producédo
transmite esse aspecto de acolhimento para com o cliente, a
sensibilidade na combinacdo de cores, texturas e tecidos; e a atencéo aos
detalhes e acabamentos, sdo fatores essenciais na producdo de pecas
confortaveis, exclusivas e impecaveis.

4) Resiliente: Género

Avon

Figura 18 — Logo Avon.

AVOI

Fonte: https://designculture.com.br/avon-lanca-novo-logotipo (2019).

Desde 1886, a Avon (Figural6) é uma marca comprometida em
promover empoderamento feminino. Fundada por David H. McConnell-
atualmente pertence a Natura —, a empresa comegou, nos Estados
Unidos, a partir da ideia de que as mulheres poderiam ter uma renda
independente, na busca de garantir o proprio bem-estar e felicidade, 34
anos antes de elas conquistarem o direito ao voto em uma época em que
apenas 20% das mulheres norte-americanas trabalhavam fora de casa.

A marca desde 2015 passou a associar 0s langcamentos a
bandeiras feministas e também apoio a diversidade de género e
sexualidade. No ano passado, divulgando a sua nova linha de base
liquida passou a oferecer aléem de mais incluséo para diferentes tons de
pele, também diferentes a campanha se diz “Sem género, Sem idade,
Sem raga”.


https://designculture.com.br/avon-lanca-novo-logotipo
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Lola Cosmetics

Figura 19 — Logo Lola Cosmetics.

|[1|a®

cosmetics

Fonte: https://www.facebook.com/lolacosmetics (2019).

A Lola Cosmetics (Figural7) foi criada em 2011, no Rio de
Janeiro, a partir de uma proposta de trazer uma marca feminista, vegana,
com um bom-humor.

A marca possui uma linguagem descontraida e amigavel até nas
embalagens coloridas e divertidas. Tem o compromisso de apresentar as
mulheres, de maneira acessivel, uma alternativa eficaz e de qualidade
em relagdo aos cuidados capilares de os mais diversificados tipos de
cabelo, oferecendo produtos com menos quimicos nocivos a salde e ao
ambiente. Inicialmente focada no mercado profissional, logo se
consolidou também no varejo e veio com uma proposta que abraga
diferentes mulheres. Ser uma marca, verdadeiramente, feminista nos
dias de hoje é entender a importancia de desconstruir esta hierarquia de
género que molda a sociedade atual, e ndo s6 reconhecer isso, como
lindar com este fato, faz com que a Lola se prove diariamente uma
marca de grande coragem.


https://www.facebook.com/lolacosmetics
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5) Integrador: Diversidades

Porto

Figura 20 — Logo Porto.

Fonte: http://www.cm-porto.pt/simbolos/logotipo (2019).

A marca da cidade de Porto (Figural8) é vista, atualmente como
um como um case study de sucesso em marcas de cidade, sendo
apresentada em todo o mundo. O interessante da construcdo da mesma é
gue tem um logotipo principal que consiste no nome “Porto.” e este é
aplicado de diferentes formas dependendo do contexto. Foi feito um
icone para cada principal monumento e atividade tradicional de Porto,
assim como algumas caracteristicas da propria cidade, e estes podem ser
aplicados juntos ou separados, das mais diversas maneiras — respeitando
os limites impostos pelo manual de marca — e além disso, foi também
dividido algumas categorias principais, com uma espécie de submarcas
gue sdo alguns destes icones. De forma extremamente amigavel e
organizada a marca consegue incluir a diversidade da cidade e seus mais
distintos elementos em uma Unica identidade visual, de forma coesa e
muito inteligente.

A ideia de representar todas as suas atividades e diversidades que
a cidade possui — seja elas em termos de atividades turisticas, belezas,
tradicdes, ou até mesmo detalhes corriqueiros da cidade ou da vida dos
por — € uma maneira divertida e arrojada de abrigar essa
multidisciplinariedade em uma Unica identidade, mantendo o carater
formal quando preciso.


http://www.cm-porto.pt/simbolos/logotipo
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Senac

Figura 21 — Logo Senac.

Fonte: https://logodownload.org/senac-logo/ (2019).

O Servico Nacional de Aprendizagem Comercial (SENAC) é
uma instituicdo brasileira de educacdo profissional aberta a toda a
sociedade. A marca Senac (Figura 19) tem como um dos seus objetivos,
assegurar o ingresso e a permanéncia de pessoas com deficiéncia nas
acOes educacionais. Recebeu da Organizacdo das Nagbes Unidas
(ONU), em Nova York (EUA), o prémio ‘Reconhecimento Global —
Boas Praticas para Trabalhadores com Deficiéncia’, promovido pela
Secretaria de Estado dos Direitos da Pessoa com Deficiéncia de Sé&o
Paulo.

Por meio de sua acdo educacional, enfatiza a importancia do
desenvolvimento social e procura implementar projetos que estimulem a
integracdo e a cidadania da maneira mais inclusiva possivel. A marca
conta com diferentes programas de aprendizagem e é uma iniciativa
responsavel pela capacitacdo de milhares de pessoas todos os anos, onde
seus egressos tém alto indice de empregabilidade.

A instituicdo conta com uma politica de beneficios que enfatiza o
desenvolvimento pessoal e profissional de seus funcionarios e possui
uma metodologia, assim como recursos especialmente destinados, para
atender alunos com os mais diversos tipos de deficiéncia.

Compreendem atividades de sensibilizacdo e capacitacdo com o
guadro técnico pedagdgico e administrativo, além de acdes continuas de
acompanhamento aos alunos com deficiéncia, inclusos nos cursos
ofertados, através da adaptacdo dos materiais didaticos.


https://logodownload.org/senac-logo/
http://pmeri.sedpcd.sp.gov.br/
http://pmeri.sedpcd.sp.gov.br/
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2.2.1.2Proposito

Segundo Dayane Alves Lopes (2016), o Proposito se trata de um
elo entre 0 DNA, que consiste em uma espécie de aspecto interno da
marca, e 0 Posicionamento, que consiste em um aspecto externo da
marca. E o proposito que responde a pergunta “Por que a marca existe?”
e “O que seria do mundo sem esta marca?”, sua resposta, deve estar
enraizada na mente de cada colaborador (Figura 21).

Figura 22 — Diagrama do Propdsito

PROPQOSITO
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Fonte: LOGO (2016).

No caso do Espago Cultural Género e Diversidades, voltou-se a
etapa do Diagndstico do Brand DNA Process, analisou-se as entrevistas
e dialogos com a equipe, assim como, a andlise de SWOT, com o
objetivo de responder a pergunta “O que seria do mundo sem o Espago
Cultural Género e Diversidades?”. A importancia do espaco ja é reforcada
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pelo préprio nome do mesmo, este que é um espaco de cultura, género e
diversidades. O que mais importante em tal, que ndo essas mesmas palavras?!

Ao longo dos anos, como é do conhecimento geral, 0s conceitos
gue definem a palavra cultura ja passaram por diversas transformacdes,
ndo s6 a cultura por si s6, como também a discussdo do que se trata
cultura e o que esta palavra define. Porém o que atualmente é
indiscutivel é o fato de que o conceito de cultura abriga, além de
possivelmente muitas outras coisas, todo o complexo do conhecimento,
arte, crencas, lei, moral, costumes e todos os habitos e aptiddes
adquiridos pelo ser humano.

No presente momento politico que vivemos, estamos cercados de
limitagBes e pensamentos retrogrados sob as mais diferentes instancias,
hoje, mais do que nunca, é fundamental a presenca e permanéncia de
espacos culturais que disponibilizem esta liberdade de expresséo,
proposta pelo Espaco Cultural Género e Diversidades.

O proposito do Espaco Cultural Género e Diversidades, se trata
justamente de cumprir com essa necessidade da comunidade
Florianopolitana de ter um lugar que proporcione uma interagao cultural
livre e disposta a acolher todos os géneros e diversidades da sociedade
atual (Figura 23).

Figura 23— Prop6sito

ser lugar que
proporcione uma
interacao cultural livre e
disposta a acolher todos
o0s géneros e diversidades
da sociedade atual.

proposito

Fonte: A autora (2019).
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2.2.1.3 Posicionamento

O Posicionamento diz respeito ao lugar ocupado pela marca na
mente de seus consumidores. Diferentemente do proposito, o
posicionamento tem carater externo, diz respeito a visdo daqueles que
interagem com a marca como publico da mesma. A Figura 21 demonstra
a relacdo entre Proposito com o “DNA”, Posicionamento de marca e
sociedade. Para definir um posicionamento é importante analisar “como
a marca se vé”.

Segundo Strunck (2012) posicionamento diz respeito a maneira
da qual o publico ira receber os valores de uma marca, uma espécie de
sintese da concepcdo estratégica e a criagdo — assim como,
desenvolvimento — de diferenciais competitivos percebidos pela
sociedade e pelos consumidores.

Em sintese, posicionamento é uma espécie de definicdo
estratégica perante o0 mercado seu publico.

(...) emitindo sinais tangiveis e intangiveis para 0s
consumidores, tentando se mostrar como as
melhores alternativas de consumo. Assim,
definimos posicionamento de marca como 0s
recursos materiais e imateriais que utilizaremos
para nos posicionarmos como escolhas vidveis,
em condic¢Bes competitivas legitimas na mente dos
consumidores (MARTINS, 2006, p. 58).

Normalmente os posicionamentos correspondem a uma definicao
exata do publico alvo, por meio de arquétipos e personas; também entra
no posicionamento a analise de concorrentes e, por ultimo, 0 processo
de naming da marca em questao.

No caso do Espaco Cultural Género e diversidades seu
posicionamento foi dado de maneira bem distinta. Visto que, em
primeiro lugar, a definicdo de um Publico Alvo exato iria contra os
principios e objetivos do proprio espaco — como explicado com detalhes
no item 2.2.1.3.1 —, também, chegou-se & conclusdo de que o espago ndo
possui concorrentes diretos e sim similares, mas que ndo competem
diretamente com o ECGD - também explicado com mais detalhes no
item 2.2.1.3.2 —; e por ultimo, a definicdo de um nome ndo pode ser
efetuada por meio deste presente projeto, pois 0 nome ja havia sido
definido previamente e foi requisitado que o0 mesmo se mantivesse
exatamente igual como estabelecido.
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Assim sendo, o posicionamento da marca do Espaco Cultural
Género e Diversidades, consiste exatamente no seu aspecto Unico, para
com o0 mercado e seu publico. De maneira abertamente distinta de seus
similares, 0 espago procura se mostrar inovador, ndo s6 em seu aspecto
técnico (em termos de o que o mesmo propde e oferece ao seu publico),
como também em seu “alvo” amplamente diverso e intrépido (Figura
24).

Figura 24 — Posicionamento
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Fonte: A autora (2019).
2.2.1.3.1 Publico Alvo

Por meio das interagcbes com a equipe do espaco; e também a
entrevista feita com a coordenadora do ECGD, Rochelle Cristina dos
Santos; assim como, um didlogo com a coordenadora do IEG — também
uma das criadoras do espaco — Miriam Pillar Grossi; chegou-se a
conclusdo de que o Espaco Cultural Género e Diversidades tem como
principal meta a inclusdo de todas os publicos possiveis.

Quando o assunto é publico-alvo, a equipe do espaco cultural
deixou bem claro, desde as primeiras conversas, que sua intencdo &,
justamente, ndo ter um alvo. Independentemente da idade, independente
do bloco econdémico em que estd inserido, independente de possuir
alguma deficiéncia fisica — ou até mesmo cognitiva — e principalmente,
independente de género e orientacdo sexual; o espago cultural quer
atender a todos da mesma forma e com a mesma receptividade.
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Na busca de contemplar diferentes iniciativas e a¢des, mantendo
sempre a multidisciplinariedade e acolhendo todos os temas e propostas
gue envolvem a expressdo cultural — reconhecida pelo ECGD como,
necessaria para sociedade de hoje —, o Espaco propde atender, e
disponibilizar, atividades que abrigam o publico: infantil, adolescente,
adulto e também idoso; atividades que atendam — ou até mesmo que
sejam propostas por — pessoas com deficiéncias cognitivas, pessoas com
deficiéncias fisicas e com quaisquer tipos de limitagdes; atividades que
contemplem pessoas inseridas em qualquer bloco econdmico; também
acOes tanto para pessoas envolvidas com a academia de alguma forma,
guanto pessoas da comunidade de Floriandpolis num geral. E por este
motivo decidiu-se, que a definicdo de um arquétipo ou personas ndo
seria conivente com a prépria proposta do cliente.

2.2.1.3.2 Analise de Concorrentes e Similares

Tendo em vista que o ECGD oferece um servigo do seguimento
de oferta cultural gratuita, este ndo apresenta concorrentes diretos. Por
se tratar de um servico publico gratuito, 0 mesmo ndo se enquadraria na
pratica de disputar audiéncia com as ofertas semelhantes (porém pagas e
com publicos especificos) situadas na cidade de Floriandpolis.

Além disso, diferente de qualquer outro espagco que promova
cultura, situado na cidade de Florianépolis, 0 Espaco Cultural Género e
Diversidades oferece, ndo s6 local para exercer as atividades e
apresentacOes propostas, como também a divulgagdo das mesmas. Haja
vista que muitos proponentes realizam suas atividades em diferentes
espacos culturais e divulgam em uma mesma midia — geralmente suas
préprias paginas virtuais e sites —, essas atracdes (como por exemplo:
masicos, cantores, pecas teatrais, dentre outros programas) veem no
espago cultural, um grande diferencial, ao se propor em oferecer o
material de divulgacdo, e também a prépria divulgacdo de maneira
gratuita.

Dessa forma, o que pode ser analisado a fim de investigar o
mercado j& existente ao seu redor, sdo algumas propostas privadas
similares, que trabalha de forma semelhante — dentro deste perfil de
género e diversidade —, no sentido de serem espacos abertos para
atividades néo estritamente profissionais (e relativamente pequenos). Os
espacos encontrados na cidade de Floriandpolis, que atendem como
similares do Espaco Cultural Género e Diversidades, sdo: Casa
Vermelha, Jardim do Circulo Artistico Teodora, Casa do Palhago, Na
Casa e Casa Luanda.
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Espacos como: CIC (Centro Integrado de Cultura), TAC (Teatro
Alvaro de Carvalho) e Teatro Governador Pedro Ivo; bastante
renomados e conhecidos na cidade de Floriandpolis, ndo sdo
considerados concorrentes, nem mesmo similares. Apesar de tratarem de
Espacos de Cultura, suas propostas e as atividades ali sediadas sdo de
cunho estritamente profissional, muitas vezes pago e que ndo abrigam a
premissa primeira do Espaco Cultural: Género e Diversidades.

Foi contatado cada um dos espacos culturais definidos como
similares e coletado seus dados para 0 melhor entendimento e anélise do
mercado cujo Espaco Cultural esta inserido.

Casa Vermelha

Figura 25 — Logotipo Casa Vermelha.

CASAVERMELHA

Micro Centro Cultural
Fonte: https://www.casavermelha.art.br (2019).

Localizado no centro da cidade de Florianpolis — Rua
Conselheiro Mafra, 590, Floriandpolis —, o micro centro cultural Casa
Vermelha (Figura 22) se trata de um espaco aberto para diferentes acdes,
apresentacOes e atividades; contemplando além do teatro, a musica, as
artes visuais e o audiovisual. A Casa Vermelha se propbe a ser um
espaco de troca entre artistas e comunidade, oferecendo cursos e eventos
(em sua maioria pagos) que possam estreitar a relacdo do criador com o
espectador. O espaco é bastante sucinto, composto por duas salas, uma
de trabalho corporal (sala preta) e outra que nos serve de sala de
reunides (cozinha). Além disso, possui um espaco de exposicdes
localizado na escada, chamado de “ Galeria da Escada”.


http://www.teatropedroivo.sc.gov.br/
http://www.teatropedroivo.sc.gov.br/
http://www.teatropedroivo.sc.gov.br/
http://www.teatropedroivo.sc.gov.br/
http://www.teatropedroivo.sc.gov.br/
http://www.teatropedroivo.sc.gov.br/
http://www.teatropedroivo.sc.gov.br/
http://www.teatropedroivo.sc.gov.br/
http://www.teatropedroivo.sc.gov.br/
http://www.teatropedroivo.sc.gov.br/
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A casa ndo soube informar suas medidas aproximadas, porém foi
informado que suas atividades mais comuns tendem a possuir um limite
de 30 pessoas sentadas e as oficinas tem, geralmente, um limite de 12
pessoas.

Jardim do circulo artistico Teodora

Figura 26 — Logotipo Circulo Artistico Teodora.

CIRCULO
ARTISTICO
TEODORA

Fonte: http://circuloartisticoteodora.blogspot.com/p/quem-somos.html (2019).

Localizado no bairro Campeche — Serviddao do Cravo Branco,
236, Floriandpolis —, o espaco Jardim do circulo artistico Teodora
(Figura 23) é um ambiente mais ligado a atividades artisticas (visuais) —
em sua maioria pagas —, tais quais: mostras de filmes, exposicdes,
atividades, performances, sarais, aulas e cursos.

O Circulo Artistico Teodora possui um publico bem diverso, tem
tanto programagfes direcionadas para criangas, como também para
adultos. Seu espaco, porém, ndo é muito grande, consiste em uma sala
principal (sala Marilia Péra) de 5 m? e dependendo do espetaculo
comporta em média de 18 até 40 pessoas, além desta sala, pode haver
atividades na cozinha e também no jardim, dependendo da proposta do
evento.

Casa do palhaco
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Figura 27 — Logotipo Casa do Palhaco.

CASA ]
PAI.HA(;C

Fonte: https://www.casadopalhaco.com.br (2019).

Localizado no bairro Morro das pedras - Rua Manoel Pedro
Vieira, n® 601, Florianépolis -, a casa do Palhaco (Figura 24), ou
também chamado de Espago Cultural Casa do Palhago, € um local
conhecido por sediar eventos — em sua maioria pagos — teatrais,
musicais e circenses, principalmente para o publico infantil; porém o
espaco estd também aberto para outros tipos de eventos — desde
atividades sociais, empresariais (aliadas ou ndo ao repertdrio de
espetaculos da casa), até intervencdes artisticas, entre outras — Da
mesma forma, o local é equipado para atender eventos em geral:
aniversérios, festas de confraternizacdo, cursos, reunides, treinamentos,
palestras, recrutamento e entre outros.

A casa tem capacidade para 198 pessoas, também possui um
Restaurante (Don Pepe) com um saldo que comporta até 80 pessoas. O
pavilhdo tem 22,50m por 17,50m e o palco especificamente tem 10,40
m de largura por 7m de profundidade.

Nacasa

Figura 28 — Logotipo Nacasa.

Fonte: http://www.nacasa.art.br/v2/quem-somos (2019).
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Localizado no bairro Trindade o espaco Nacasa (Figura 25) — Rua
José Francisco Dias Areias, n° 359, Floriandpolis — se trata, na verdade,
de um Coletivo Artistico, suas atividades sdo mais envoltas em cursos
de arte, servigos criativos e exposi¢Oes temporarias. A maioria das
atividades sdo pagas, com excecdo de algumas exposicoes e eventos.

O diferencial do Nacasa é que além de ser um espaco cultural, ele
€ um coletivo que presta servigos artisticos (ilustracdo, diagramacao,
editorial, entre outros). O local possui 6 salas que sdo usadas como
atelié, estidio. Nelas o nimero de pessoas por atividade varia entre 4 e
12 pessoas. A casa também conta com uma galeria, que estima-se
méaximo de 30 pessoas; também conta com um jardim externo onde
igualmente podem ocorrer atividades e exposicGes (a casa informou que
ja houveram eventos de até 200 pessoas, contando com todos o0s
cdmodos e espacos oferecidos pelo coletivo).

Casa Luanda

N3

LUANDA

ARTE, CULTURA E DESENVOLVIMENTO
Fonte: https://www.facebook.com/casaluandaoficial (2019).

Localizado no bairro Santa Modnica — Av. Madre Benvenuta, n°®
1636, Floriandpolis —, o espago Casa Luanda (Figura 26) foi aberto
recentemente (oficialmente inaugurado em maio de 2019), com aulas
regulares de diversas modalidades de danca, musica, teatro e demais
artes. Também contam com Workshops e oficinas ocasionais, assim
como, Sarais, “Cine Luanda”, Pocket Shows, pe¢a de teatro infantil,
lancamento de livros, exposicdo artistica e entre outras atividades. O
espaco € relativamente grande, comporta em média 150 a 200 pessoas
dentro, tem aproximadamente 490 m2. E um local muito ligado com as
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questdes de género e diversidade, é abertamente protagonizado por
mulheres e comprometidos com a inclus&o.

2.2.1.4 Validacao

Ap0s esta primeira reunido, no dia 17 de Abril de 2019, realizou-
se um encontro junto equipe que participou do evento criativo — a
Professora Dra. coordenadora do ECGD, Rochelle Cristina dos Santos,
a Professora Dra. (e também uma das fundadoras do espaco) Miriam
Pillar Grossi e as bolsistas lzabella Cavalcantte e Jessica Ferreira;
juntamente com a nova bolsista do espaco, Fernanda Backendorf —,
onde apresentou-se um material, elaborado previamente, novamente,
com um resumo sobre a importancia de cada conceito e do que se trata e
com a demonstracdo visual desses conceitos por meio do mapa
semantico e painel semantico.

Também foram apresentadas algumas ideias de referéncia para
marca, e uma possivel paleta de cores, assim como, mostrou-se a ideia
do uso de icones que representasse essa multidisciplinariedade do
Espaco Cultural Género e Diversidades e foi discutido entdo algumas
ideias e possiveis aplicacdes e funcdes da mesma.

A partir do que foi apresentado, a equipe Sse mostrou,
unanimemente, a favor dos conceitos definidos para a marca
(juntamente com a mudanca do conceito emocional para “acolhimento”
ja representado no painel e mapa semanticos do dia em questao), porém
houveram algumas controvérsias sobre a paleta proposta a marca, assim
como o0 uso de icones e algumas das referéncias mostradas, sobretudo
por parte das Professoras. A Figura 27 mostra um pouco da ideia
apresentada neste dia 17.
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Figura 30 — Ideias expostas no processo de validag&o.

)))

Fonte: A autora (2019).

Decidiu-se por mostrar ndo somente 0 DNA e 0 mapa e painel
semanticos, mas parte da estruturacdo ja pensada até entdo, por conta de
receios a respeito do uso das cores e também da proposta de usar icones
num tom mais universal, porém entendendo que de certa forma poderia
ser mal interpretado como infantil.

Tendo isso em vista, conversou-se a respeito do uso dos icones e
como a intengdo deles seria ilustrar a multidisciplinariedade do espago
cultural, assim como representar a cada atividade acolhida pelo espaco e
foi perguntado a opinido dos presentes quanto aos mesmos, da mesma
forma, quanto as cores definidas até entdo e o estilo que se estava
usando como referéncia. Ap6s um dialogo, sobre tudo que havia sido
mostrado até entdo, definiu-se que seria mantido os icones, porém que
era importante manté-los numa linguagem um pouco mais adulta e
institucional. Da mesma forma, a respeito das cores, foi requisitado pela
Professora Dra. Miriam Pillar Grossi que a paleta consistisse em tons da
cor lil&s ou roxa.
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2.2.2Etapa EXPERIENCE (E)

A segunda etapa da metodologia TXM (Figura 1 e Figura 2),
chamada de EXPERIENCE (E) (Figura 28), do inglés “experienciar”. Se
trata de, concretizar toda a experiéncia que a marca, no caso, 0 Espaco
Cultural Género e Diversidades, deve proporcionar a todos que
interagem com a mesma — possiveis clientes, usuarios e colaboradores —
tendo total embasamento na etapa anterior, o Think (T).

Entende-se por experiéncia 0 um conjunto de
interacOes entre um cliente e um produto, uma
empresa, ou parte de sua organizagdo, que
provoca uma reacdo. Essa experiéncia €
estritamente pessoal e implica no envolvimento do
cliente em diferentes niveis (racional, emocional,
sensorial, fisico e espiritual). Sua avaliagéo
depende da comparacgdo entre as expectativas do
cliente e os estimulos provenientes da interagéo
com a empresa e sua oferta em correspondéncia
dos diferentes momentos de contato ou pontos de
contato (GENTILE et al 2007, p. 397).

Nesta etapa é feito o planejamento dessas experiéncias que a
marca tem a intencdo de proporcionar por meio dos 5 sentidos. E nela
gue se define todo o Sistema de Identidade visual, tendo como base
todos os estudos, analises e entrevistas feitas na etapa anterior (T).

Figura 31 — Etapa Experience.

X

Fonte: LOGO (2019).
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Uma marca s6 atinge a fidelizagdo por meio das experiéncias que
proporciona (STRUNCK, 2012). Desta forma é criado uma identidade,
gue vai além de uma representacdo visual da marca, com sua logotipia e
simbolo, mas também, elaborando um conjunto de outros elementos que
fardo parte da composigéo deste o sistema.

De forma mais sutil e menos consciente, um
consumidor pode se ver atraido por uma marca
que incorpora valores com os quais ele se
identifica. As necessidades emocionais mais
profundamente arraigadas, reprimidas ou n&o
admitidas, que todos temos, encontram certa
conexdo com o0s beneficios mais sutis e
emocionais das marcas. (BATEY, 2010, p. 42-43)

Segundo Bassotto (2012), é necessario que gestores de marcas
consigam perceber e entender as reais necessidades e desejos de seus
consumidores para que possam gerar maior e melhor relacionamento
com seu publico.

Sendo assim, foi nesta etapa que, de fato, aconteceu a construcéo
da marca gréfica para o Espago Cultura Género e Diversidades (Figura
32) . Por meio de experimentagdes, testes e tentativas.

Figura 32 — Metodologia aplicada etapa Experience.

primeiros escolha da

rascunhos alternativa final
. definicao
pesq uisa da identidade de marca

geragdo de alternativas criagdo das marcas secundarias

reunides selegdo de alternativas paletade cores
.. . ~ alfabeto institucional
dlgltahlagao geometria Jtestesde
grafismos aplicacao

Fonte: LOGO (2019).
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O objetivo deste processo foi de fazer um conjunto de elementos
(ndo s6 o logotipo em si) que reforcassem os conceitos definidos por
meio do Brand DNA Process® — sendo eles: acolhimento (emocional),
género (resiliente), troca de experiéncias (técnico), representatividade
(mercadoldgico) e diversidade (integrador) — e também que atendam as
necessidades delimitadas por meio das pesquisas da etapa think (como
analise de SWOT, entre outras).

2.2.2.1 Criacéo

Segundo Strunck (2001), existem alguns pontos primordiais para
uma assinatura visual, dentre eles, sdo de grande importancia:
legibilidade, pregnéncia, conceito, personalidade, contemporaneidade.

Tendo isso em mente, a partir de todos os processos feitos
anteriormente, deu-se inicio ao rascunhos das primeiras possibilidades.

Figura 33 — Referéncias (Marcas: Polpo, Bologna, Centrum Spotkania Kultur).

Como inspiracdo foram separados algumas outras referéncias; além de
todas as marcas do benchmarking, — abordadas com mais detalhes no
item 2.2.1.1.7 —; que contemplem ndo s6 algum dos conceitos em si,
mas também algum desses fatores delimitados pelo Strunck, listados no
paragrafo anterior.
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Fonte: A autora (2019).
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Na Figura 29 estdo presentes 3 referéncias visuais — a marca do
restaurante Polpo, a marca da cidade de Bologna e a marca do Centro de
encontro de Culturas — que foram usadas para estimular as primeiras
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ideias e rascunhos. Onde cada uma das referéncias, possui algum
aspecto que se relaciona com o que foi definido para a marca até entéo.

A identidade visual da marca Polpo (Figura 29) — criada pelo
designer Richard Marazzi, para um restaurante de comida italiana —, traz
consigo uma ideia muito interessante, ndo apenas por possuir um
logotipo principal (como uma espécie de carimbo) bastante simples e ao
mesmo tempo pragmatico; mas pelo o que de fato define a marca e seus
aspectos, ou seja, 0 que da forca para sua identidade visual, que séo
todos os outros elementos os quais o logotipo interage.

A linguagem da marca, nesse caso, é especialmente reforcada por
um estilo especifico de ilustracdo — e também de estampas —, com o
tema de frutos do mar (carro chefe do restaurante). O que inspira nessa
identidade visual é a criagio de um logotipo muito simples e
pragmatico, com usos muito versateis, e construcdo da personalidade da
marca por meio de todos 0s aspectos que a circundam.

A marca da cidade de Bologna (Figura 29), se trata, na verdade,
de um redesign, feito por duas designers Hulngaras: Lili Kbves e Anna
Gizella. A identidade visual possui uma linguagem inspiradora, criada
com referéncia na arquitetura das construcGes religiosas, tipicas da
cidade. A marca definiu, a partir do seu simbolo principal, diversos
outros simbolos que se moldam de acordo com a peca gréafica e, ao
mesmo tempo, que mantém o aspecto historico e conservador da
identidade visual, tal qual, dialoga com uma linguagem moderna e
dinamica. E evidente que os conceitos da marca da cidade de Bologna,
pouco tem relagdo com a marca do Espaco Cultural Género e
Diversidades, porém, o que tem de mais admiravel, como referéncia
para 0 espago, é seu aspecto dindmico e versétil, mas ainda sim sério,
com a criagdo de simbolos aplicdveis de maneiras diferentes, porém
onde todos atendem uma mesma linguagem visual e unidade entre si.

A marca Centrum Spotkania Kultur (Figura 29), em portugués,
“Centro do Encontro de Culturas” foi criada pela designer polonesa Aga
Wigckowska. Foi usado como referéncia e inspiracdo, nesta marca, sua
linguagem direta e exata, assim como, sua simplicidade, diversidade e
criatividade, quando se trata da sua aplicacdo. Centrum Spotkania
Kultur é a marca monocromatica, sujo charme é justamente sua clareza.
Suas aplicaces em cartazes e midias, sd0 muito inspiradoras, diferentes
e de muito teve a acrescentar na criagdo da marca ECGD.
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Figura 34 — Referéncias (Marcas: Creatif e Porto).
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Fonte: A autora (2019).
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A marca Creatif Arts and Crafts (Figura 30) é de autor
desconhecido, infelizmente ndo foi achado muito a respeito da mesma,
porém foi de grande inspiracdo pra a criagdo da marca do Espago
Cultural Género e Diversidades. A marca possui uma linguagem
extremamente amigavel e acolhedora, esta serviu de inspiragcdo, nao
apenas para criacdo dos primeiros icones e a maneira de aplicacdo dos
mesmos, como também, para o préprio logotipo do ECGD, com uma
tipografia arredondada e confortavel. E uma marca que também atende
aos conceitos de diversidade, por seu aspecto dinamico e versatil tal qual
apresenta um design bem simples e moderno que de muito teve a
acrescentar ao espago, no ambito das ideias.

Como j& foi mencionado antes, dentre todas as inspiracbes do
breackmarking — abordado no item 2.2.1.1.5 —, em termos de expressdo
grafica e linguagem visual, a marca da cidade de Porto foi a maior
inspiracdo pra criacdo da identidade visual do Espacgo Cultural Género e
Diversidades. A marca foi criada pelo diretor de arte portugués Eduardo
Aires, em conjunto com os designers: Raquel Rei, Ana Simoes, Lucille
Queriaud, Joana Mendes, Maria Sousa, Déario Cannatae, e €
conhecida, mundialmente, por ser inovadora e admiravel.

Sua ideia consiste em, por meio da criacdo de diversos simbolos e
até “sublogos”, a marca inventa uma maneira, divertida e arrojada, de
abrigar essa multidisciplinariedade em uma Unica identidade, ainda
mantendo o carater formal quando preciso. A marca de Porto, se
estrutura em um logotipo principal com o nome “ Porto.” e este é
aplicado de diferentes formas dependendo do contexto.

Cada peca grafica é minuciosamente projetada para atender ao
gue com ela interage, trazendo os simbolos criados para cada um dos
principais monumentos e atividades tradicionais de porto. Dessa forma,
a marca da vida a cada pedaco da cidade, de maneira diversa e inclusiva,
sem se tornar, de nenhuma forma, visualmente poluida. A identidade
visual de Porto se comunica de forma extremamente amigavel e
organizada, tal qual, consegue incluir os mais distintos elementos,
tradicionais da cidade, em uma Unica identidade visual, de forma coesa e
muito inteligente.

A partir, entdo, do estudo dessas referéncias (e também das
referéncias previamente coletadas por meio do benchmarking) e o
entendimento de em que sentido a linguagem visual de cada uma destas
identidades, acrescenta em uma marca como a do ECGD, assim como,
de que forma estas analises poderiam gerar ideias que reforgassem os
conceitos pré-estabelecidos, tal qual, os principios mais basicos de uma
boa marca. Deu-se inicio aos primeiros eshogos (Figura 31) e logo apos,
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fez-se uma digitalizacdo das mesmas (Figura 32) e originou um

processo de testes e tentativas usando o programa Adobe Illustrator.

Figura 35 — Rascunhos

Fonte: A autora (2019).

Figura 36 — Rascunho digital
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Figura 37 — Testes e possibilidades
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Figura 38 — Testes e possibilidades
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A esse ponto, ja se tinha em mente que a marca do espaco ndo
seria uma “marca sozinha”, decidiu-se por inconcebivel a ideia de
representar tamanha multidisciplinariedade em apenas um simbolo, por
esse motivo, ao longo do desenvolvimento desses primeiros rascunhos,
optou-se por investir em ideias menos figurativas (Figura 33 e 34), que
pudessem trazer consigo um aspecto mais pragmatico, a0 mesmo tempo,
conseguissem interagir de maneira suave e harmdnica com alguns
icones que ja estavam sendo pensados em paralelo (Figura 35).

Figura 39 — Testes e elaboragdo de icones
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Fonte: A autora (2019).

Foram criados icones das principais atividades do espaco (Figura
35), com a intencdo que de alguma forma, os icones e o logotipo
interagissem. Porém para isso, era necessario definir uma linguagem
grafica base, para que, dessa forma, os icones pudessem ser modificados
a favor de proporcionar uma interagdo com a logotipo de forma coesa,
desenvolvendo assim uma identidade visual integra.

Para escolha da melhor alternativa — que atendesse a todos os
requisitos de uma boa marca, assim como, pudesse transmitir todos 0s
conceitos do seu DNA de forma clara — e a partir dela, a criacdo de
icones condizentes com a mesma; foi selecionado 4 principais
alternativas, dentre essas mais de 50 possibilidades. As 4 alternativas
selecionadas sdo bastante semelhantes pois decidiu-se que esse simbolo
com as letras “ECGD” (Figura 36) era o que melhor se adequava aos
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conceitos de DNA e, juntamente, atendia a proposta pensada a marca.
Tendo em vista que, era necessario a escolha de um simbolo principal
gue ornasse com icones extremamente figurativos de forma satisfatoria,
pra isto, era necessario que este simbolo se comportasse desta maneira
mais neutra perante 0s icones, porém sem que perdesse seu aspecto
pragmatico e individual.

Restando 4 alternativas (Figura 36), optou-se por fazer um
sistema de pontuacdo as alternativas (Tabela 1), para que a alternativa
selecionada fosse a que de fato atendia melhor a todas as exigéncias pré-
definidas. Como critério decidiu-se entdo: Legibilidade, Pregnéancia,
Personalidade; e os conceitos do DNA: Troca de experiéncias,
Representatividade, Género, Acolhimento, Diversidades. Foi dado um
peso para cada critério, de 1 até 5 e esse peso correspondia a quantas
vezes seria multiplicado a nota dada ao critério. Somando todas as notas
de cada alternativa, obteve-se a alternativa mais satisfatoria — ou seja,
aquela que mais atendeu todos os critérios estabelecidos, cada um com
seu grau de importancia —.

Figura 40 — Testes e elaboragdo de icones

alternativa 1 alternativa 2 alternativa 3 alternativa 4

G . G5 G5 &Y.

Y
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Fonte: A autora (2019).

Tabela 1 — Escolha da alternativa final

Cristérios Peso Alternatival Alternativa 2 Alternativa 3  Alternativa 4
Legibilidade 5x 5x5=25 5x5=25 5x3=15 5x1=05
Pregnancia 4x 4x2=08 4x4=16 4x3=12 4x5=20
Personalidade 3x 3x2=06 3x3=09 3x4=12 3x5=15
Troca de experiéncias 3x 3x3=09 3x3=09 3x3=09 3x3=09
Representatividade 5x 5x3=15 5x4=20 5x4=20 5x4=20
Género 3x 3x5=15 3x5=15 3x5=15 3x2=06
Acolhimento 5x 5x2=10 5x5=25 5x5=25 5x4=20
Diversidades 5x 5x5=25 5x4=20 5x5=25 5x5=25
Total 113 139 133 120

Fonte: A autora (2009).
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2.2.2.2 Modificacdo da Alternativa Escolhida

Definido a Alternativa Final, a mesma foi ajustada e levemente
modificada geometricamente (Figura 37), para que pudesse atender,
ainda mais, aos principios basicos e parametros estabelecidos
previamente.

Foi arredondado as pontas, na busca por uma linguagem visual
menos agressiva e mais amigavel, ainda sim, sem perder seu aspecto
pragmatico. Escolheu-se por subir a abertura da letra C, dando um
aspecto de energia ascendente, assim como harmonioso (por
acompanhar a abertura da letra G); decidiu-se também por manter duas
grossuras principais, as letras maiores mais grossas e as letras menores
mais finas (Figura 37). E além das modificacdes dimensionais, definiu-
se a cor Roxa (Figura 38), como ja havia sido determinado antes — a
pedidos da equipe ECGD, ap6s o didlogo sobre a primeira proposta de
paleta de cores que havia sido sugerida no processo de validacdo ao final
da etapa Think, (dialogo abordado no item 2.2.1.4).

Figura 41 — ModificagGes na Alternativa escolhida.
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Fonte: A autora (2019).

Figura 42 — ModificacBes na Alternativa escolhida.
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2.2.2.3 Definicdo de uma linguagem visual

A partir de tais modificagdes, construiu-se uma linguagem visual
definitiva para o Espaco Cultural. Tanto as linhas arredondadas, quanto
os dois padrdes de espessura das letras, assim como, o contraste entre o
simbolo pragmatico e intenso e a tipografia leve e clara. Definiu-se ai
um posicionamento gréfico, e a partir desse, deu-se inicio a modifica¢do
e selecdo dos icones — previamente feitos — (Figura 39), para que da
mesma forma, atendesse essa linguagem e se tornasse parte dessa
identidade em potencial.

O projeto de identidade visual resulta em uma
marca e em elementos visuais adicionais que
compdem a identidade visual. A marca e o0s
elementos adicionais se combinam gerando as
referéncias visuais de identificacdo da instituigdo.
(MUNHOZ, 2009, p.32)

Figura 43 — Modifica¢Ges na Alternativa escolhida
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Fonte: A autora (2019).

2.2.2.3.1 icones e Marcas secundarias

Mantiveram-se 0s icones que, ndo s0, representasse 0 espago em
si, como também, fosse uma referéncia direta de alguma das atividades e
acles do espago (Figura 39). Por exemplo o icone do “pdo” parece que
ndo faz sentido em existir, mas ele, na verdade, representa um evento
mensal que ocorre no ECGD - o qual, se trata de um evento na hora do
almoco, em que todos trazem um prato de comida para compartilhar —.
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O café, se da da mesma forma, o mesmo trata-se de um evento de ché da
tarde que acontece, por vezes, no espago. O icone da “méo”, se refere ao
contexto de atividades que tenham referéncia ao aspecto militante do
espaco. O icone dos “balBes de conversa” se tratam de reunides. O icone
do “chapéu de graduagdo” se trata de atividades que possuem cunho
fortemente académico. O icone do “pin” representa encontros, e este
local que esta aberto a receber 0s mesmos. O icone do “certificado” se
trata de atividades como cursos e workshops promovidas no local. O
icone representado por uma roda de setas, faz uma referéncia ludica a
troca de experiéncias e também representa uma atividade especifica, que
é a roda de conversa. O icone da “paleta de tintas” se trata de uma
mencao as atividades artisticas visuais que também ocorrem no espago,
como exposi¢des, entre outros. O icone da “pasta de arquivos” faz
referéncia a uma das fungbes do espago, que é de ser uma espécie de
repositorio de documentos e materiais do IEG. O icone do “livro” se
trata da representacdo do acervo de livros do IEG sediado no espaco. O
icone da lupa, se trata das atividade de pesquisa. O icone da “claquete”
representa as atividades ligadas ao cinema que o espaco oferece. O icone
das “setas curvadas” foi uma maneira achada de representar a danca,
sem que precisasse ser usados figuras humanas, para que ndo houvesse
nenhuma interpretacdo de género ou qualquer outro meio de ndo
inclusdo de algum possivel publico. O icone das “notas musicais” se
trata de um retrato as apresentagGes musicais que 0 espaco se propde em
sediar. O icone que faz referéncia a “mdo com um coracéo” além de
fazer alusdo ao aspecto de acolhimento, muito presente no espago,
também faz referéncia direta com as atividades de terapia e “bem estar”
que o espago oferta.

Por fim, a intencéo € a utilizacdo destes icones nas pecas gréaficas
de divulgacdo dessas atividades. E como meio de solucionar uma das
problematicas previamente estabelecidas na analise de Swot (presente no
item 2.2.1.1.2), que ¢ a falta de organizacéo da agenda, decidiu-se por
criar algumas submarcas para 0s eventos de mais frequéncia, que
utilizasse destes mesmos simbolos e que representassem essa unidade
em algumas atividades ofertadas pelo espaco.

A criacdo de diferentes emblemas (Figura 40) para cada tematica,
reflete, mais uma vez, no conceito de multidisciplinariedade, além de
ajudar com a organizacdo das atividades. Ao classifica-las de maneira
simbolica, podemos reforcar a marca de diferentes maneiras, e criar uma
espécie de logistica das atividades. Tendo como referéncia, por
exemplo, a marca da cidade de Porto que, criou também submarcas para
alguma de suas principais necessidades, sem perder a linguagem



77

integrada, reforca a linguagem da marca em si de diferentes maneiras e
se comunicando visualmente de maneira dindmica e versatil,
fortalecendo ainda sua diversidade e carater moderno.

Figura 44 — Emblemas Secundarios
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Fonte: A autora (2019).

Os icones representados na Figura 41, ndo sdo acompanhados
necessariamente pelo “Titulo” da atividade em que este representa
(como na Figura 41). Porém, cada um tem delimitado uma area a qual o
espaco cultural oferta atividades; a ideia da criacdo dos icones desta
forma veio, em conjunto, em uma das interacbes que houve com a
equipe do ECGD. A concretizacdo da mesma e a aplicacdo foram de
suma importancia para construgdo da identidade visual do espaco.

Figura 45 — Emblemas Secundarios e denominagdes
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Fonte: A autora (2019).
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2.2.2.3.2 Simbolo

O simbolo é uma representacdo grafica, cuja funcdo é possuir
uma grande capacidade de sintese informacional, afinal, ele
conjuntamente com o logotipo, sdo os responsaveis pela identificacdo
visual da empresa.

E um sinal gréafico que, com o0 uso, passa a
identificar um nome, ideia produto ou servigo.
Nem Todas as marcas tém simbolos.

Qualquer desenho pode ser considerado um
simbolo, se um grupo de pessoas entender como a
representacdo de alguma coisa além dele mesmo.
(STRUNCK, 2012, p. 71).

O simbolo do Espaco Cultural Género e Diversidades (Figura 42)
é como um fonograma. Segundo Strunck (2012) os simbolos baseados
em fonogramas sdo formados apenas por letras, que ndo sdo logotipos
porque ndo sdo a escrita exata da marca que representam.

As letras que formam o mesmo sdo criadas pela autora e ndo
utilizam nenhuma familia tipografica especifica.

Figura 46 — Simbolo ECGD.
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Fonte: A autora (2019).
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2.2.2.3.3 Marca Grafica

Segundo Strunck (2012) desde que nascemos, comegamos a nos
acostumar com um mundo de simbolos e logotipos, esses simbolos sdo
Gteis a quem produz, vende e consome, pois sao estes que distinguem a
marca num contexto complexo global. Segundo ele, existem 4
elementos basicos que compde uma identidade visual, os dois principais
sdo o simbolo e logotipo e os secundarios sdo as cores institucionais e o
alfabeto institucional. Para Strunck, definicdo de logotipo € que o
mesmo se trata de uma representacdo do nome da empresa e este deve
ter legibilidade (em diversos formatos), assim como, ndo deve ser
confuso a ponto de comprometer a significagdo do nome.

A marca grafica do Espaco Cultural Género e Diversidades é
formado por um simbolo interno, que se trata de uma criagdo autoral e
uma tipografia externa, da familia tipograficas Futura, peso light, e
espacamento 350. E uma marca grafica monocroméatico e tém como cor
principal a cor roxa, Pantone 273 (Figura 43).

Figura 47 — Emblema: logotipo e simbolo ECGD.

Fonte: A autora (2019).
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2.2.2.3.4 Tipografia

Apos a criacdo dos icones e marcas secundarias, houve uma
necessidade de escolha de uma tipografia institucional que ornasse néo
somente com os aspectos primordiais da marca definidos pelo DNA,
mas também que fossem igualmente harmoniosas com o logotipo
principal e os logotipos secundarios.

A escolha de uma tipografia é essencial para a construcdo de uma
linguagem. Segundo Wheeler (2012) é importante que a tipografia siga a
identidade estabelecida, tenha legibilidade, possa servir de apoio ao
posicionamento da marca e ajudar na hierarquia de informacéo. Para ele,
existem alguns fatores basicos que devem ser atendidos pela mesma, sdo
estes: legibilidade, caracteristicas exclusivas, variedade de pesos e
larguras, apoio a hierarquia de informacdo e, de certa forma,
complementar a assinatura visual como um todo.

A familia tipografica escolhida para titulos e outras utilidades a
marca ECGD (denominada alfabeto institucional secundario) foi a
familia Neris, uma tipografia Sans Serif, contemporénea e muito
amigavel, que faz um contraste bastante satisfatorio com a tipografia
leve porém séria escolhida para os “brasdes” (que é a fonte institucional
primaria).

Definiu-se como tipografia institucional primaria (Figura 44) —
alfabeto institucional primario leia-se aquele que é destinado aos textos
e até informacOes de menos destaque — a familia Futura, que possui uma
extensa opcao de pesos e fontes e traz consigo uma liberdade de criagéo
muito grande quando contrastada com a familia Neris (Figura 45). A
familia ja havia sido usada na marca, visto que a tipografia que circunda
o0 simbolo ECGD é a fonte Futura Light, em capslock, com espacamento
350 (optou-se pelo peso light, por conseguir dentro deste espagamento
um tamanho maior do tipo, mesmo que mais fino, a legibilidade se deu
de forma satisfatdria e causou propositadamente um contraste entre o
nome e o simbolo).
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Figura 48 — Alfabeto institucional primario.

ALFABETO INSTITUCIONAL PRIMARIO

Futura Medium
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890!'2:"{}I\()|@8$%*&-+ =
abcdefghijklmnopgrstuvwxyzAAAE

Futura Light
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz1234567890

Futura Light Italic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz1234567890

Futura Book
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz1234567890

Futura Book Italic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz1234567890

Futura Medium
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgqrstuvwxyz1234567890

Futura Medium ltalic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz1234567890

Futura Heavy
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz1234567890

Futura Heavy Italic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz1234567890

Futura Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgqrstuvwxyz1234567890

Futura Extra Black
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgqrstuvwxyz1234567890

Futura Black Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgqrstuvwxyz1234567890

Fonte: A autora (2019).
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Figura 49 — Alfabeto institucional secundario.
ALFABETO INSTITUCIONAL SECUNDARIO

Neris Black
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890!?:“(}\()e$%*&-+=
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzAAAE

Neris Thin
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz1234567890

Neris Thin [talic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz1234567890

Neris Light
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz1234567890

Neris Light Italic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz1234567890

Neris SemiBold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz1234567890

Neris SemiBold Italic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz1234567890

Neris Bold Italic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz1234567890

Neris Black
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz1234567890

Neris Black Italic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz1234567890

Fonte: A autora (2019).



83

2.2.2.3.5Cores

A pedidos da equipe ECGD foi utilizado para marca uma paleta
com tons de roxo (Figura 46). A construcdo da identidade visual em si,
se deu de uma forma em que o conceito de diversidade é representado
de outras maneiras que ndo exigem as cores para reforca-lo. A
abundancia de formas e grafismos propostos pela marca faz com que o
uso de apenas uma cor nao seja um problema para a mesma e sim uma
solucdo.

A marca tem como cor principal a cor o Pantone 273, e 0s demais
tons como secundarios. Por se tratar de um espago muito verstil, cuja
publicidade e materiais graficos contém — em sua maioria — imagens e
ilustracBes fornecidas pelas proprias pessoas que propde as atividades
dentro do espago, a intencdo da paleta de cores da marca, neste quesito,
é trazer a lembranca da marca a peca digital, porém, sem causar uma
poluicdo visual, ou seja, utilizar o colorido da imagem ou da atividade
em questdo, sem causar um desconforto visual devido ao excesso de
cores.

Figura 50 — Cores Institucionais.
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Fonte: A autora (2019).
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2.2.2.3.6 Grafismos e estampas

~C
Gd

A identidade visual é composta por uma série de elementos e

definicbes, o proposito dessas delimitacdes €, justamente, criar uma
linguagem especifica que reconhega a marca de diferentes maneiras, e
em diferentes contextos, como ja abordado antes nos capitulos
anteriores. A marca ECGD tem seu aspecto multidisciplinar, muito
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forte, assim como, de diversidades e acolhimento das mesmas. Na
prética, ndo podia ser diferente, por isso, tem-se definido uma série de
opcOes que podem se juntar a marca na composicdo de um material
grafico — ndo so6 grafismos, como também estampas —.

Como grafismos, podem ser utilizados junto ao logotipo, todos os
icones feitos — claro que tomando cuidado com o contexto do material
de divulgacdo em que o mesmo esté inserido, procurando utilizar cada
icone em seu assunto de divulgacdo designado, como explicado no
capitulo dos icones e marcas secundarias (Item 2.2.2.3.1) — e também
permitido o uso do simbolo isoladamente, sem necessariamente estar
junto a tipografia (Figura 47).

E importante destacar que o uso do simbolo é apenas decorativo e
ndo deve ser usado como meio de identificar o espa¢o ou assumir papel
do logotipo de algum modo. Para isso, recomenda-se que este esteja em
proporcBes de destaque ou repeticdo (pattern), de modo que ndo se
confunda com logotipo em si. Deve-se, também, ter atencdo nas
proibicdes que serdo discutidas no item 2.2.2.4.1, para que ndo haja uso
indevido desses grafismos (como por exemplo, alterar apenas a cor do
simbolo e tirar seu aspecto monocromatico ou alterar o espagamento
entre os elementos que o comp@e, entre outras).

Figura 51 — Grafismos.
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A criacdo de um padrdo, ou estampa (pattern), é uma técnica de
desenvolvimento de grafismos que, por meio da repeticdo de um ou
mais elementos — manipulando cores, tamanho e posic¢ao espacial destes
— cria-se uma composicdo, que pode ser repetida, e dessa forma usada
em diferentes tamanhos e espagos (Figura 48 e 49).

Figura 52 — Estampas.
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No caso do Espaco Cultural Género e Diversidades, decidiu por
incorporar na identidade visual da marca o uso de diferentes tipos de
estampas, que combinam os grafismos da mesma, como modo de
reforcar essa linguagem diversa e dindmica em suas pecas graficas.

Figura 53 — Estampas.
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Fonte: A autora (2019).
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2.2.2.4 Normas basicas

A marca, muitas vezes, tem que se adaptar ao contexto em que
necessita ser inserida, no intuito de melhor atender a composi¢do da
peca, em diferentes plataformas e meios. Essas adaptacdes vdo desde
tamanho, cor, diferentes composicdes, entre outras.

Para que essas adaptacBes se deem de maneira satisfatoria, sao
delimitadas algumas normas bésicas, que auxiliam aquele que vai
aplica-la em criar estas composi¢fes de maneira adequada.

O rigor na padronizacdo da identidade visual ndo
deve ser confundido com o excesso de regras. A
padronizacdo ocorre com mais eficacia quando
segue principios fundamentais e regras simples.
Quanto mais flexiveis forem as definicbes de
identidade visual, mais facil serd aplicagdo.
(MUNHOZ, 2009, p.32)
2.2.2.4.1ProibicGes

Evitando aplicagdes infelizes, que podem descaracterizar a marca e
prejudicar sua imagem, é importante que algumas proibicdes sejam
estabelecidas na aplicacéo do logotipo (Figura 50). Deve-se estar atento
a alguns pontos relevantes como:

e Nao distorcer ao ampliar ou reduzir;

e Nao alterar propor¢do dos elementos da marca;

o Nao alterar posicao dos elementos que compde o icone;
N&o alterar a posicdo e proporgao entre o icone € o tipo;
Nao diferenciar a cor da tipografia a cor do icone;

N&o alterar as cores internas do icone;

N&o alterar tipografia do logotipo;

Néo desrespeitar as relacdes icone/logotipo;

N&o aplicar o logotipo em baixa qualidade;

Procurar ao maximo nao utilizar cores fora da paleta
determinada.
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Figura 54 — Algumas das proibicdes.

Fonte: A autora (2019).
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2.2.2.4.2Versdes para fundo escuro e indefinidos
Versdo em negativo

Muito provavelmente existirdo casos onde a aplicacdo da marca é
limitada para fundos escuros, para estes casos € delimitada, pelo criador
da marca, uma versdo da mesma que seja competente para aplicacdo
satisfatoria em tais fundos, de maneira legivel (geralmente
monocromatica), esta versdo é chamada de versdo em negativo.

No caso do Espago Cultural Género e Diversidades, sua marca ja
€ uma marca monocromatica e delimita-se que a aplica¢cdo em fundo
pretos e escuros se dé unicamente com o logotipo na cor branca e lilas
(no caso, exclusivamente, o tom de lilas delimitado pela paleta de cores
institucionais).

Figura 55 — Aplicagdo em negativo.

Fonte: A autora (2019).

Versao para fundos indefinidos

Pede-se que e marca seja aplicada na sua verséo principal, porém
entende-se também, a necessidade de uma versdo para fundos
indefinidos, como casos de excegdo.

No caso de fundos coloridos, sem uma uniformidade nos
contrastes, em que a marca se torne ilegivel em tal contexto (segue 3
exemplos, na Figura 52); a marca deve ser aplicada usando um circulo
branco (Figura 53), cuja medida consiste na mesma delimitada pela area
de protecdo (presente no item 2.2.2.4.3).
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Figura 56 — Maneiras erradas de aplicar a marca em fundos contrastados.

VA b ‘ 4N

“0imogem mostro o que nido deve ser feito

Fonte: A autora (2019).

“0imagem mostro o que ndo deve ser feito *0 imagem mostio o que nido deve ser feito

Figura 57 — Ap to contraste.

licagdo em fundos de mui

\

Fonte: A autora (2019).

2.2.2.4.3 Area de protecdo

Segundo Struck (2012) é aconselhavel que haja uma definicdo de
area minima em torno do logotipo e do simbolo. Esta é, usualmente,
definida por uma medida retirada de um dos elementos da prépria
identidade visual, para que seja facilmente identificada. Com este
proposito de garantir uma boa aplicagdo da marca, estabeleceu-se uma
area minima de protecdo da marca ECGD (Figura 54), onde deve ser
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respeitada, sem que haja nenhuma invasdo dentro desse limite de
qualquer elemento. A medida do limite minimo é equivalente a uma
letra “0” replicada para a parte externa do circulo tipografico, como
mostra a Figura 54.

Figura 58 — Area de Proteczo.

-~

Fonte: A autora (2019).
2.2.2.4.4Malha de reproducéo

A malha de reproducdo (Figura 55) se trata da estrutura usada
para a replicacdo da marca grafica de maneira fiel. Esta serve como base
para todo material grafico criado para a empresa.

Além de organizar espacialmente os elementos que compde o
logotipo, também garante que as propor¢des se mantenham fiéis durante
a aplicacbes em superficies. A presenca da malha é especialmente Util
para pintura do logotipo feita a mao, colagem de adesivo do logotipo —
um detalhe muito importante na colagem de um adesivo é o
espacamento (kerning) entre as letras e este é demarcado pela malha de
reproducdo — e qualquer outro suporte que ndo pode ser digitalmente
programado com antecedéncia.
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A malha foi definida com 18 médulos de largura e 18 mddulos de
altura, o tamanho do modulo é correspondente ao tamanho da altura da
letra A, do logotipo.

Figura 59 — Malha de reproducéo.
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Fonte: A autora (2019).

2.2.2.4.5 Tamanho minimo

Munhoz (2009) destaca o fato que no processo de aplicacdo da
marca, pode haver uma necessidade de aplica-la em uma area limitada,
ou situagdes especificas de materiais de aplicacdo pequenos, ou areas de
aplicacdo com formatos que ndo favorecam — como em um espaco de
impressdo muito estreito, por exemplo — Tendo isso em vista, em prol
de manter a legibilidade da marca, deve ser realizados testes e a partir
desses, determinar um tamanho minimo de aplicacdo, normalmente
intitulado: Reducdo Méaxima.
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No caso do logotipo do Espago Cultural Género e Diversidades o
tamanho minimo determinado foi de 1,5 cm de largura por 1,5 cm de
altura (Figura 56).

Figura 60 — Tamanho minimo.
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Fonte: A autora (2019).

2.2.2.4.6Versoes outline

Para algumas aplicagbes, como € o caso de bordados ou
gravacdes a laser, necessita-se de uma versdo em outline do logotipo. A
versdo outline, consiste em uma alternativa, onde apenas utiliza-se
linhas para formar a marca grafica (Figura 57).

Na marca em questdo, sugere-se que a espessura da outline tenha
a espessura correspondente a 3x a espessura da letra | do logotipo, como
delimitado na Figura 57.

Figura 61 — Verséo outline.
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Fonte: A autora (2019).
2.2.2.5 Testes de Aplicacoes

Na etapa de aplicacdo da marca, é onde, de fato, a Identidade
Visual é testada como um todo. Como ja explicado anteriormente, esta
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parte de aplicagdo e gerenciamento, se d& na etapa manage da
metodologia TXM, porém neste projeto em especifico preferiu-se
concentrar na parte de pesquisa e criagdo da marca. Portanto, esse breve
capitulo de aplicacdo se d& de maneira imprecisa, apenas com o intuito
de exemplificar e criar uma nog¢do de como seria a marca em diferentes
empregos.

Ao que diz respeito a aplicagdo da marca, é importante ter-se em
mente que esta terd de ser aplicada nos mais diversos tamanhos e
midias; utilizando todos os recursos, paletas de cores, elementos visuais
secundarios, familias tipogréficas, grafismos, entre outros itens; para
gue se possa ter certeza que, de fato, estas foram definidas corretamente.

Segundo Wheeler (2012) é necessario ficar atento se estas
aplicacdes estdo, de fato, funcionando em harmonia, pois é preciso obter
0 equilibrio correto entre flexibilidade e consisténcia na comunicagao.

Para isso foram realizados alguns testes e criadas algumas
possibilidades ilustradas nas Figuras 58, 59, 60,61,62,63.

Figura 62 — Exemplo de aplicaces gerais.

OUR MISSION

Fonte: A autora (2019).
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Figura 63 — Exemplo de aplicaces digitais.

Fonte: A autora (2019).

Figura 64 — Exemplo de aplicagcbes em camisetas.

Fonte: A autora (2019).
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Figura 65 — Exemplo de aplicacdo em bolsa de pano.

Fonte: A autora (2019).
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Figura 66 — Exemplo de aplicacoes papelaria.

Fonte: A autora (2019).

Figura 67 — Exemplo de aplicagdo em caneca.

Fonte: A autora (2019).



98

2.2.2.6 Apresentagdo da marca a equipe do ECGD

No dia 17 de maio de 2009, houve um evento de comemoracao
de aniversario de 1 ano do Espaco Cultural Género e Diversidades, nele
estavam presentes a equipe do espago, algumas professoras e
colaboradoras do Instituto de Estudos de Género (IEG), membros do
SeCArt e SAAD, e também outros artistas e frequentadores do espaco.

Foi proposta uma série de atividades para o evento em questao,
além de uma confraternizacdo com comidas e bebidas, houve uma
apresentacdo musical (Figura 64), alguns agradecimentos e também ja
havia sido planejado previamente que a marca do espago fosse
apresentada neste mesmo dia. Até entdo, a marca finalizada ndo havia
sido mostrada a equipe e os materiais graficos (midias e divulgacGes das
atividades) ainda estavam sendo feitos sem a presenga de qualquer
simbolo que identificasse o espaco.

Figura 68 — Apresentacdo da marca.

Fonte: Rochelle Cristina dos Santos (2019).

No evento houve uma apresentacdo de slides, contextualizando a
importancia de uma marca e sua relagcdo com o subconsciente do publico
em que a mesma interage. Foi explicado um pouco da metodologia de
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criacdo e os conceitos basicos (Figura 65) — assim como, 0 que se trata
cada um destes e como se relacionam com o contexto em especifico —.
Apo0s dada esta introducdo bésica, foi apresentado a marca (Figura 66)—
assim como 0s icones, as marcas secundarias, 0s grafismos, paleta de
cores, fonte institucional, algumas aplicaces ficticias — e algumas pecas
graficas funcionais, que ja haviam sido elaboradas para o espago
(banner, placas de banheiros e plaquinha das salas) (Figura 67).

Figura 69 — Apresentacdo da marca.
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Fonte: Rochelle Cristina dos Santos (2019).

Os presentes se mostraram bastante contentes com a marca e sua
apresentacdo, houveram alguns dialogos posteriores a apresentacdo, a
respeito da marca em si € como o projeto se concretizou.

A partir dai, a marca foi divulgada nas redes sociais e 0s eventos
seguintes ja comecaram a tomar forma da linguagem visual definida ao
Espaco. Com o tempo — do dia 17 de maio até a data de finalizacéo deste
relatério — j& foi observada a consisténcia de uma unidade visual,
quando se trata da divulgacdo dos eventos e a¢cdes do espaco.

Algumas outras aplicagdes de marca entraram em uso, além de
devidamente colocadas as plaquinhas de sinalizagdo interna (mostradas
no evento) em suas respectivas portas, bem como o Banner para eventos
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e acdes que competem ao espaco. Foram produzidas também etiquetas
para melhor organizar os acervos dispostos no depésito do espago, um
template do word — com testeira e rodapé do espaco — e entre outras
aplicacOes.

Figura 70 — Apresenta¢do da marca.

Fonte: Rochelle Cristina dos Santos (2019).

Figura 71 — Apresentacdo da marca.

Fonte: Izabella Cavalcante (2019).
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3CONCLUSAO

Esse projeto de conclusdo de curso, teve como objetivo a
construgdo da marca do Espaco Cultural Género e Diversidades, por
meio da aplicacdo da metodologia TXM, aprendida durante a graduacédo
em Design. O projeto foi iniciado no més de marco de 2019 e finalizado
no més de junho do mesmo ano.

O inicio da concepcdo da marca, se deu através de uma fase de
pesquisa guiada pela etapa think da metodologia TXM. Na mesma,
houve encontros com a equipe e interagdes as quais muito tiveram a
acrescentar no projeto. E, por meio das dinamicas e processos sugeridos
pela TXM, chegou-se aos conceitos do DNA, que estiveram presentes
ao longo de toda construcdo da marca. Nao s6 a definicdo dos conceitos
do DNA foi fundamental, para o desenvolvimento da marca do Espago
Cultural Género e Diversidades, como também, o contato com a equipe
proporcionado por essas diferentes dindmicas e reunides.

Em seguida da etapa think, deu-se inicio a criacdo propriamente
dita, na etapa experience, usando os conhecimentos aprendidos dentro
do curso de Design, tendo como base diversas referéncias aclamadas
pelas criticas, construiu-se entdo, a marca apresentada neste vigente
documento. Com certeza, pode-se dizer que a conquista da marca do
Espaco Cultural foi um aprendizado a todas as envolvidas. Cada etapa
que se passou era mais uma confirmacdo de que o caminho percorrido
estava no minimo certo, e apesar das limitagcGes, necessidades de
adaptac0es e tals, alcangamos um resultado apreciado por todas

Dentre muitos aprendizados, que vieram por consequéncia deste
trabalho em questdo — ndo s6 em termos técnicos —, nas idas e vindas
das atividades dos projetos, foi possivel perceber que a dedicacdo pode
ser recompensada de muitas formas e que independente do meio, vai
sempre valer a pena. Trabalhar ao lado desta equipe engajada e
merecedora, e poder proporcionar uma identidade visual que atenda as
necessidades do espa¢o em questdo foi de um prazer imenso.

O processo todo consistido em explorar essas dinamicas,
conduzir uma metodologia de maneira autbnoma e documenta-las, foi
uma experiéncia bastante rica e memoravel. A satisfacdo da mesma esta,
certamente, presente em cada palavra escrita pela autora. Por fim,
conclui-se que, este projeto foi de grande importancia ndo sé para o
Espaco Cultural Género e Diversidades e sua equipe, como também para
conclusdo da experiéncia académica da autora, aprimorando seus
conhecimentos e habilidades, ndo somente na area do Design, mas
também no &mbito pessoal.
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Gimng coms o omar

que represenlo
opresentar no me

ERACCICNAL:

tern o fun sproximé la des
decisérios de ficslzocae do consumidar. De
lecramerla Brord DNA Too , o valor em
s ulribuide de diversos
creeitos emocionod que 0 morca 8
oessui & que aviderciam o sev diferanciol peronts

e o =nddvel

INTEGRADGR
o zonce’lo inlegredor inlerlere

e lorma des gualis
carcaitos agiar um e Lingéa da outo, de rede
@ garantt 4 morea autenticidads & um ststivo
oosicionamsrta na mercodo

{LOGO, 2018, p. 36)
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asta vasta o de informe
arepercionada pela metadelagio ascelnida, faram
apontadsos o principoiz concetos que defisem o
Espaca Cultural Género e Diversidades

Como conceito mercadolégico tei defin'do
a polavia representatividade, lends em vicin
que © mercade oo Flodanopalitana corece de
raprasertagdo nes mais diversos aixes, seja ele racial,
socicecondmico, ou ofé mesmo de acessibilidade, de
sexvalidads, de génera & entre autras

brandbook

Como conceito resiliente, tendo em viste
que o sign'ficado de resiiente nesse contextc se dé
no sentido de: aquilo que permanece, aquilo cue
& ‘natacavel, aquilo que mantém-se. Foi escolhido
a polavra género, oste que ¢ uma oclavre do
extrema importancia no  contexto o Espaco
Cultural Gé~ero e Diverscodes, vistc que, este
mesmo espago surgiu ce uma necessidade de
expanséo e expressdo do Institutc de Estude de
Génera [IEG), o seje, tudo o que se criov e se
crig em relug@o ac ECGD se da por mefo desse

Entim, como conceito integrador ou seja,
aguele que interoge com os cutros conceitos & os
une, permeanda fodos os mspectos do marca;
devendo estar de algume formo representado em
cade um dos espectos da icentidade visual, seu

aspeclo mercadalégico, seu ospeclo smocional,
seu ospaclo lécnico e lambén seu cspeclo
resiiente . foi diversidades. Diversidodes
permeia  todos os  conceitos  anteriorments
escolridos, assim como permeia todas as facetas
da merca, alrelade dirslomente nde sé com sey
o mos lamkém com seu posicionamenlo
ado

ESFACD CULTURAL GENERO [ DIVERSIDADES |

Como conceito emocional, isi definido a
pelovra acolhimento. tendo em viso que um
dos diferencinis do ospage cultural @ esto acolnor,
ndo to de pestoas, como ce diferentes atividodes,
acse: e possibilidades. Uma ideic que « ECGD neo
quer cue passe desapercebica, aa seu publica, & 4=
que séic recepivos para cem fudo e fodas; de
acordo com o didloge proporcionode pelo evento
crigtive, ficau bastante clore que um dos principois
vinculos do swege pere com seu pahlico ero sssn
olelividede ciode em lorno desse movimenls ds
acolhar,  receber  fode  tino  de  ahividode,
oroparcionar um lugar segure @ radeods de amor
para com fadas que com este inferagem.

LZomo conceito técnico fo' definido o palavra
experiéncias, ralor repraseniadn pala lrss
traco de epaddneios’’, hojo vista que o conceits
ttcnico ¢ pouteda no serdge que a empresa
proporciona ac seu publies-olva, node mals
abrangente & contemplador gue essa troco de
experiéncias. Tombém, levando em consideraggo
que a: arividades sa0 minsradas dessa meneira

como, de fato, umo toce e expedgncios & levenss
como prinzipio ume interagio maior entre o ooblico
e o uilisto -, acobem sg cormands ume espécie de
dilerancia no guesila 13 o espaco, visle que o
maicia das alividodes cullurais aluais, micistrodas
g cidade de Floriandpols, san cs cunha nio
interative o, em sug ma'eria, cemasiace formeis.

ESPACO CULTURAL GENERO E DIVERSIDADES |

TROCAS DE
EXPERIENCIAS

tecnico

DIVERSIDADES
integrador

GENERO
resiliente

07

REPRESENTATIVIDADE
mercadolégico

ACOLHIMENTO
ermocional
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proposito

Propasito se trata de um clo entre o DNA, aspacto
interna da marco, & o Posicionaments, que consiste
em um asoecta sxternc do marco. B o propasito
que mepande & pergun e “POF que a marea
existe?” ¢ ¥ 0 que seria do mundo sem
estamarca?”

No  presente  momento politico gue vivemos,
estama reados de Fmitog@es e pznsamentos
relragredos sob as mois dilerentes inslincias, hoje,
mais do que nonca, & lundomental o prasenga o
nermanéncic de  espo culturais que

brandhook

-
posicionamento

O posicionamenta diz respeito ao luger acupada
oelo marco, no mente de seus consumidores; sste
fen carGler exerno, se frora da visio dagueles gus
inleragem com o merca, como piblico do mesme;
oora dalinic um posicionamenle & imperionls
anal’sar “come a marca se v&". Normolments
o5 posicionamencas se totom de uma definicdo
exata do poblice alve, por meio de arcuétioos =
versanas; também ents no posicionamento o
andlse de concoenies & enlie oulios orocessos,
No coso do ECGD, zeu posicionamento e
deu de mareira bem cistima; =m primeics lugar,

ESFACD CULTURAL GENERO [ DIVERSIDADES |

dispenibilizem esic liberdode de  expressdo,
proposta pelo Espage  Culturel  Génern e
Divarst propdsite do Espago
Cultural, se trae justurente de cumpric com
es50 ideds do ¢ de Fl nonolitann
de ler & nberluras coms eslas, de poder conor
com um lugar que proporcione Lme inferacas
cultural livre & d'sposta o aceolher todos oz géreros
= diversidades da sociedods atual

(...} lugar que
proporcione uma
interacao cultural livre
e disposta a acolher
todos os géneros e
diversidades

da sociedade

atual.
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foi acordade que o definigao ds um Poblico Alve
exalo iric contra os principios e objetivas do
esocgo, onde sua intengac 4, justamente, néo ter
um alvo especifico, e sim, receber & interagir com
tados, ind emente du idade, independe
do bloco sconsmice en qus esld inserido, inde-
pencenls de possuir alguma delicidncia lisica - au
aié mesme cogniliva — @ principalments, indepan-
dante da gérero e ofientngio sex.o
cultural quer atender & sodes da masma
com a mesma receptividede.

Cem relagae a0 posicionamenta mercodoldgice
apes uma ondlise geral, chegou-se & conclusso de
que o espago nac oossui concorrentes dirstos =
sim similares, per este mofivo, nio se viu
recessidooe  de  ressaliar agqui. no manual
dalahes sabire ssla “compelicio” mercadaldgicn
et qua e Fspage 83 inserido

{...) receber ¢ interagir com todos,
independentemente da idade,
depend do bloco &mico em
que esta inserido, independante de
possuir alguma deficigncia fisica — ou
até mesmo cognitiva - e
principalmente, independente de
género e orientagdo sexual
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logotipo
secundarios

ara caca lemdlice da espage, rellele, mois uma vez, no conceito de multidisciplinorie-
dos alividodes. Ao classilico-las da maneirn simbélice
mes o idenlidade visual de epoge de diferentes maneiros,
o dindmica do morea, sem percer asso linguagam intagrada, se comunicands visualmente da
1o cinde sua diversidade ¢ cardter moderna

A eringga de diferentes logotipo

acie, & lem como prin 1l
criginas uma esnécin da lo
mantende uma cprasanta
maneira verséril, fortale

s icones representados, n@o o ccomoanhodos necessariamente pelo * Titula™ da otividade em que este representa

Parérr, cads wm tem delimitads ume érec a qual o esonco cultural aferts afividades. E recomendado que estes icones
sejam intr: Jos em uma posicio grafica que possua o icone do espage junto 3 pega grafica.

cu FSOS

e worl

" biblisteca

tito sena musica
cinema : (=7 ° bemestar almovento
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icones institucionais
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simbolo
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paleta de cores institucional

A marca tem cemo car princiocl o cor o Panlone 273, & 0s demeis tons como secunddrios. O ECGD & um espoaco muito
versatl, cu'a publicidade e moteriais graticos contém  em suo maioro  imogens e ilustracties farnacides oelos oroprias
oessoas que propae as atividedes dentro do mesmo. A intengao da oaless ce cores do marca, neste caosc, & frazer o
lembronea da marea & peca digiol, sorém, sem causar uma pe vicde visual, ou seja, wilizar o coloride da Tmegem cu da
atividade em guestie, sem enuser um desconforto visual devico au excesse oe cores,

CMY KOCMY K|CMY K|CMY K CMY KCCMY K
0% 0% 0%100%  92% 96N 4% 35N 8% BOX 02% 0% | 66N be¥ 0% 0% 9% 32% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

?BBRGBRGBRGBRGBRGB

50 35 s 90 70 149 13 7 168 192 178 6255 255 255

Yo

panfone | panfone |pantone pantone
2750 2750 | 2730 273C | 2710 271C 2700 270¢C
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alfabeto institucional primario

Futura Medium
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789012 "{}\()@3%"&-+=
abcdefghijkimnopgrstovweyzAAAE

X

THTKLMNOPGRSTUY WY
hoiklmaopgrslvuwayel 234

abcdeighijklmmapgrsivewnyzi 254567850

Futurg Bool
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijlkimaoparsiuvexyz1 234567890

Futura Back Malic
ABCDEFGHIIKLMNOPQRSTUYWIYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwsyz1234567890

Futura Medium

ABCDEFGHIIKLMNOPQRSTUYWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyzl1 234567890

brondbook

Fulura Medium Halic
ABCDEFGHI/KLMNOPQRSTUYWXYZ
abcdefghifkimnopgrstuviwxyz12345678%0

Futura Heavy
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnoparstvvwxyz1234567890

Future Heavy Halic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrsivvwxyz 1234567890

Futura Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
obedefghijkimnopgrstuvwxyz1234567890

Futura Exire Black
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghljkimmpygrstuvwxys1234567890

Futura Black Beld

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWIYZ
abcdefghijkimmopgrstuvwxyc1234567890
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alfabeto institucional secundario

Meris Black
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
12345678901 7:"OV()@5%* &-+=
abcdefghijklmnoparstuvwxyzAAAE

bz Thir
L T NN S

cpursluvmsye

heris Light
A3CDC HIKLMNGPGRSTUV WXY Z
sbedefghijklmnoosrstuvwayzl23/ 567890

IKLMNOPQRSTUYWHYZ
fmrogarstuyvwxyz) 234567250

Neris SemiBold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
sbhcdefghijkimnopqrstuvwryz1234567830

Neris SemiBold Italic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwryziZ34567890

Neris Boid itatic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijklmnopgretuvwxyz1234567890

Neris Black
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz1234567890

Neris Black italic
AECDEFGHIJKLMNOPQRSTUYWXYZ
abcdefghijkimmopgrstuvwryz1234567890



brondbook [SPACO CULTURAL GENERO [ DIVERSIDADES I

grafismos

Como grofismas, podem ser utilizados junta ac legotipa, todos o5 icones feitos [pagina 18] cloro que temando cuidado
com o contesto do moterial ce divu/gagdo em que o mesmo estd inserico, procurondo utiizar cado icons em seu assunio
de diwulgacéo dssignade = também permitico o wso co simbala iszlacaments {em owline ou nomall tem
~ecessaromente esor jurto @ fipogrefia, como nos exemolos a seguir. £ impartante destacar gue o use do simbolo &
apenus decorativo e nbo deve ser usado como meio de identificar o espose su assumic pepsl de legotipo de algum mods.
Pura isso, recomanda-se que sste estelu em aroporgies de veslugue ou repelicao [pottern), de medo qus nao se con'unda
cam o ogolips en s,
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estampas
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estampas
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construcao geomeétrica
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logotipo em outline

* s logulivns sscundanios ndu possuem ouling & nés
dever sarem nplizodos ce tol mone te
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area de protecao L

tipegrafia
dasle axar
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tamanho minimo de reproducao

Pode haver uno necessidade de aplicor o morca 2m umn Grec limilade, su sTluagaes especificas de malerials de aplicoga
peguanas, ou dress de aplicagde cam lormales que nas laveresam.Tenda isso am ol da manler o legibilidade
i e, aslipulou-se q anho minime delarminads para o lagalips do G ide 5 em de largura por 1,5
de alura

SRR

mesmo temenho

" esle axemplo acima asld nar eal, pois

wisunlizncho e vso vriaal, O

este nrquive fol peito
o.—mrrhn real oz 1.5

ol nesse

aninde a gualidede
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versao negativa

velmente existiras coscs onde a
da marca ¢ lmitada pora fu
eses cuses € delimitada, pelo
da marea, uma versbo da mesma que
compelen'e porn oplicogdo sclisla érin am cis
lundes, da  mansita  legivel  [garalmente
meneramatice) o & cramada de I
om ~ogative.

Muits  oro

o5

sja

No case do Espaco  Culturel Género e
Diversidades, sua marca j@ & uma  marca
menacromdtics e delimita-
tunde pretos & escures se d2 unicemete com o
logotips  no brarea e 16 5,
exc usvamente, o tom de lilas delimilado pala
aalelo de cares inslilucianais).

gue o aplicagde em

L

“asle dalin gualnente v iva

sgorpos secundarios

33
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versao para
fundos indefinidos

Pede-se que e marco sejc aolicade no sua versdo
orincipal, porém entence-se tambér, a n i
doce de vma versao para fundos indefi
como casos de excegdo.

No cose de lundos colorides, sem umo un’lormi-

conlrasles, Bm qua ¢ morea se lore
quendo cplicada lcome & o caso das
aplicagdes menores abeixe, no exemplo ao
a marca deve ser cplicada usands um
circuls branco {aplicacgo maior, come no cxemplo
ao lade). A medide do circulo brance orés do
logotipo consiste na me:zma delimitada pela drea
de protegdo.

“esto  delimiragao & igualmente vélido cos
sgotipas secuncdrios

brandbook

regras e proibigoes

Tui
nraibig

s sejom estabelacidas na ap

ndo uplicagdes inlelires, que poden descorcclerizur o marcn e prejud
o do logotipe e fendo am vista

ESPACO CULTURAL GENERO E DIVERSIDADES Il

:r sun imagem, & imparlanle que algumas
e estas regros sdo igualmente vélides para as

logetipas secunddrios, ou sublages. Asaim come, levands em consideragda as recamendagses e narmas examplificadas

anterisrmente. Deve-se cstar atento 3 clguns pontes relevontes coma:

Nao dissorcer ao ampliar ou reduzic;
Nae olierar pronorgin dos elemanlos da mera;

N3o alterar pes gao os clementes
que compie o leoneg;

N&o alierar o posicée = propergae snire o icons
o o ips;

N&o diferenciar ¢ cor da tisagrafia
& cor do fcona;

Nao alterar as cores inemas do icone;

N&o altercr sipografio do lsgetipo;
N&o desrespeitar os relagdes iconedlogotipo
M&o aplicor o logation am baixa qualidade;

Procurar ao mdxime née wutilizer cores fera da
poleto determinada.

Segue na proxima pagina exemplos praticos
destas regras e do que ndo deve ser feito

comologotipp. —— %

“estas regras sdo igualirente va ida aos logotipes
secuncdrios
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