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“Enxergar o vernacular é enxergar o invisivel.
E olhar para algo comum e se apaixonar.”

Tibor Kalman



RESUMO

Para este trabalho visou-se desenvolver uma nova proposta de marca para o evento
Sdo Jodo da Moda, com base e referéncias na linguagem gréfica vernacular de
Pernambuco e em aspectos culturais da cidade de Santa Cruz do Capibaribe. A
contextualizacdo tedrica do projeto se baseia nos fundamentos e diretrizes para a
criacdo de identidades visuais e seus sistemas, além do estudo mais aprofundado
no universo do design vernacular e finalmente aspectos sociais e culturais do Séo
Joao nordestino e da cidade de Santa Cruz do Capibaribe. Ao fim do referencial
investigativo, o autor propde uma metodologia de desenvolvimento adaptada e
baseada em outras duas estruturas de meétodos e processos criativos ja
reconhecidos, de Maria Luisa Pedn e Alina Wheeler. Em seguida se inicia o
desenvolvimento projetual da nova marca com coleta de informacdes do cenario e a
visdo do publico sobre o objeto de estudo e posterior elaboracédo de esbocos e
aperfeicoamentos que vao até o produto final. O resultado do trabalho é uma
proposta de sistema de identidade visual que resgata a estética popular da

linguagem gréfica vernacular e entrega um novo conceito ao evento.

Palavras-chave: Marca. Vernacular. Festividades.



ABSTRACT

For this work, a new brand proposal was developed for the event S&o Jodo da Moda,
with base and references in the vernacular graphic language of Pernambuco and in
cultural aspects of the city of Santa Cruz do Capibaribe. The project’s theoretical
contextualization has its structures on the foundations and guidelines for the creation
of visual identities and its systems, in addition to the deeper study of the universe of
vernacular design and finally the social and cultural aspects of northeastern brazil’s
Sé&o Joado and the city of Santa Cruz do Capibaribe. At the end of the investigative
referential, the author proposes a methodology of development adapted and based
on another two structures of methods and creative processes already recognized, by
Maria Luisa Peon and Alina Wheeler. Following that the design development of the
new brand with collection of information from the scenario and the public's view on
the object of study and subsequent drafting and improvements that go to the final
product.. The result of the piece is the proposal of a visual identity system that
recovers the popular aesthetics of the vernacular design and delivers a new concept

to the event.

Keywords: Brand. Vernacular. Festivities.
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1 INTRODUCAO

A oportunidade de desenvolver uma nova linguagem visual para uma marca,
evento ou qualquer outro produto, possibilita ao designer enxergar iniumeros
caminhos que podem ser percorridos a fim de buscar dados, meios e referéncias
conceituais e estéticas para producédo de cada projeto. Toda essa pratica de design,
inclusive no Brasil, gira em torno de um grande ciclo de tendéncias ao longo dos
tempos, como aconteceu durante um certo periodo até a década de 60, onde os
projetos mantinham entrelacados o funcionalismo herdado de escolas europeias.
Entretanto o experimentalismo de movimentos mais antigos foi retomado e uniram-
se as novas tecnologias. O design brasileiro até entdo baseado nessa forte
influéncia funcional da Europa passou a buscar na cultura popular sua maior
inspiracdo, como nos casos do movimento Tropicalia e posteriormente no Armorial,
como pontua Finizola (2010). Com o desprendimento do design moderno,
consequentemente foi surgindo a integragédo com o design informal que estava longe
da academia e dos escritorios profissionais. Possibilitou-se assim a exploracdo de
novos caminhos referenciais e do imaginario popular partia a inspiracdo para
construcdo de novos sentidos sem discriminacdo de fontes. Buscou-se na
apropriagao popular regional, a inspiragdo para uma releitura do que existe nas ruas

e é muitas vezes tido como invisivel.

Este trabalho, proposto para conclusdo do curso de Design, sugere um novo
sistema de identidade visual para as festividades juninas da cidade pernambucana
Santa Cruz do Capibaribe, particularmente para o evento Sdo Jodo da Moda. O
evento ocorre anualmente e adotou o nome de S&o Jodo da Moda devido a cidade
se mostrar amplamente competitiva no cenario nacional no que se diz respeito a
confeccdo e comercializacédo de vestuario. Neste texto introdutério, apresentamos a
contextualizacdo e motivacdo de todo o projeto, assim como o problema central,

justificativa e objetivos estabelecidos a serem alcancados.

O S&o Jodo da Moda vem se mostrando como um dos mais fortes e
movimentados eventos festivos do agreste pernambucano do més de Junho. Se
antes era comum 0S santa-cruzenses buscarem nas cidades vizinhas opcbes de
festa durante o periodo junino, agora, com a valorizacdo e organizacdo da festa

local, o publico do evento é cada vez maior.
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Acontecendo desde 2013 e crescendo ano apos ano, sua marca oficial foi
modificada por trés vezes. Este ano, a festa teve seu local e estrutura
completamente modificados e passou a ser organizada por uma empresa privada, o
gue acarretou também na producdo e uso de uma nova marca, porém com uma

estética visual semelhante ao que ja vinha sendo visto.

Segundo Pedn (2003), o sistema de identidade visual s6 é formado quando
possui uma unidade, caracterizada pelo claro estabelecimento de elementos que o
singularizem e pela repeticdo organizada e uniforme desses elementos. Seguindo
esse pensamento, as marcas utilizadas desde 2013 no Sao Jodo da Moda tentaram
por algumas vezes manter fiel sua padronizagdo em pontos de contatos fisicos e
digitais e faziam isso até certo momento, porém, suas dificeis aplicabilidades em
alguns meios geraram certa ineficiéncia na sua reproducéao (algo que sera abordado

mais detalhadamente adiante ao longo deste trabalho).

Outro ponto confrontado é a ideologia e significado das identidades visuais,
algo que nao se mostra claro nas identidades visuais analisadas no evento santa-
cruzense. Citado por Klein (2002), o ex-vice-presidente de marketing da Starbucks,
Scott Bedbury, reconhece que os consumidores de marcas ndo acreditam realmente
gue exista uma grande diferenca entre elas, sendo assim, € preciso que as marcas
estabelecam “lagos emocionais" através de experiéncias associadas. E essas
experiéncias podem ser entrelagadas com a marca do evento através de memoria e
contextualizacdo com o locall Como sera visto posteriormente falta

representatividade e pregnancia nas identidades visuais utilizadas até entéo.

Pondo como questionamento em que ponto o design poderia colaborar na
valorizacédo e impulsionamento do Sao Jodo da Moda, viu-se que a concepgéo de
um sistema de identidade visual mais eficiente e simbolicamente representativo
pudesse favorecer no contexto geral do evento. Apoiando-se nos pilares cultural e
econdmico, esse projeto busca trazer uma proposta com uma nova perspectiva e

uma visdo mais singular para a marca e identidade visual da festividade.

De antemao, foi realizada uma breve retrospectiva e analise do que ja estava
sendo utilizado na comunicagao visual do evento ao longo dos anos, além de ter
sido posto em avaliagdo critica toda a estética visual e carga simbolica até aqui

documentada.
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O reconhecimento da pesquisa e analise feita pressupfe a falta de uma
marca e identidade visual mais préxima ao contexto do evento, da cidade e do
publico. Propfe-se assim - com uma nova identidade visual - promover o evento
cultural e festivo, abracando uma linguagem mais atrativa e provocadora,
sobrepondo-se superficialidades e modismos visuais e criando um lago mais intimo

com o publico e com a cidade.

Entende-se que com a reformulacdo do esquema de comunicagéo visual,
baseado também em elementos da linguagem grafica vernacular, haja consolidacao
tanto no aspecto cultural, referenciando a meméria visual do estado, quanto no
aspecto econdmico, fortalecendo a ligacdo emocional do publico com o evento e

gerando maior proximidade, aceitagdo, envolvimento e renda.

Segundo Lupton (1996, apud DONES, 2005, p. 77), o designer norte
americano Tibor Kalman acreditava que o uso do vernacular poderia ajudar o
designer a libertar-se de sua aura. Assim orientou-se 0 projeto proposto,
caminhando pela vertente do design vernacular que ainda se faz presente nas ruas,

estradas, comércios e lares das cidades brasileiras, singularmente no nordeste.

1.1 OBJETIVOS
1.1.1 Objetivo Geral

Projetar uma nova identidade visual para o evento Sao Joao da Moda de Santa Cruz
do Capibaribe inspirada na linguagem grafica vernacular pernambucana.

1.1.2 Objetivos Especificos

A. Analisar as identidades visuais utilizadas no evento Sao Jodo da Moda desde
2013;

B. Mapear aspectos tangiveis e intangiveis da identidade visual atual tais como

elementos graficos e valores conceituais;

C. Identificar possiveis aspectos previsiveis, modismos, mas aplicacdes e problemas

em geral ligados a marca e seus significados;
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D. Explorar e compreender as linguagens graficas do design vernacular regional e

tomar essa vertente como base para producéo do projeto;

E. Produzir uma nova identidade visual consistente, de aplicabilidade eficiente e que
traduza valores maiores para o evento, trazendo maior incorporacao ideoldgica ao

contexto geral;

F.No novo sistema de identidade visual, entregar além do logo do evento e
elementos secundarios (tipografias e cores institucionais), itens adicionais como

uma iconografia representativa e padrdes de superficies;

G.Apresentar a nova identidade visual por meio de um manual de uso digital.

1.2 METODOLOGIA DE PESQUISA

Apesar da busca por teoria para uma analise inicial de fatos, este trabalho
entende-se como uma pesquisa de natureza aplicada, pois além de haver uma
busca por referéncias e embasamento tedrico para estudo e analise de um contexto
ja existente, busca-se a solucdo de um problema especifico com a producédo de um
projeto grafico e experimental, o sistema de identidade visual.

A pesquisa aplicada apresenta muitos pontos de contato com a pesquisa
pura, pois depende de suas descobertas e se enriguece com o seu
desenvolvimento; todavia, tem como caracteristica fundamental o interesse
na aplicacdo, utilizacdo e conseqiiéncias praticas dos conhecimentos. Sua
preocupacdo estd menos voltada para o desenvolvimento de teorias de

valor universal que para a aplicacdo imediata numa realidade circunstancial.
(GIL, 2008, p.27)

Nesse processo de investigacao cientifica, o método indutivo é tido como
base, visto que o projeto “parte do particular e coloca a generalizagdo como um
produto posterior do trabalho de coleta de dados particulares” (GIL, 2008, p.8).
Classifica-se ainda como pesquisa exploratoria, pois segundo Gil (2008, p.27) é esse
tipo de pesquisa que tém como principal finalidade desenvolver, esclarecer e
modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulagcdo de problemas mais
precisos ou hip6teses pesquisaveis para estudos posteriores. Finalizando essa
parte, a abordagem utilizada tende a ser qualitativa, pois a analise e dados obtidos

para o contexto de projeto ndo vao gerar férmulas predefinidas para orientar o
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pesquisador no processo de producdo, mas sim gerar caminhos subjetivos que
podem ser trilhados dependendo da interpretacao criada posteriormente. Observa-se
que:
Os significados derivados dos dados precisam ser testados quanto a sua
validade. Cabe considerar, no entanto, que o conceito de validade é
diferente do adotado no contexto das pesquisas quantitativas, que se refere
a capacidade de um instrumento para medir de fato aquilo que se propde a
medir. Aqui validade significa que as conclusdes obtidas dos dados sao

dignas de crédito, defensaveis, garantidas e capazes de suportar
explicagcBes alternativas.(GIL, 2008, p.176)

Se enquadrando como um trabalho que busca por toda uma fundamentacéo
tedrica servindo de alicerce para construcao de conteudo, este projeto ira se apoiar
na técnica de pesquisa bibliografica que € indispensavel no estudo com fatos
histéricos, além de permitir ao investigador uma visdo mais ampla de fenbmenos e
fatos ja produzidos e cientificamente comprovados. Também se faz necesséario uma
pesquisa documental com intuito de analisar o contetdo simbdlico que abrange todo
o contexto. E por fim, como na maioria de areas no campo artistico, uma pesquisa
experimental que vem a servir de pilar para explorar e aplicar agbes até entdo pouco

exploradas no desenvolvimento de projetos.

1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente trabalho se divide em 8 capitulos, onde no primeiro sdo abordadas
justificativa, objetivos e metodologia de projeto. O segundo, terceiro, quarto e quinto
capitulos tratam da contextualizacdo dos objetos de pesquisa e temas relacionados,
conteudos necessarios para o desenvolvimento do trabalho projetual proposto.
Esses capitulos apresentam o0s seguintes temas: Design de Marcas, Design
Vernacular, Histérico de Santa Cruz do Capibaribe e Sdo Jodo Nordestino. Tendo
base em referéncias bibliograficas de diferentes autores, esses capitulos servem de
sustentacdo para o desenvolvimento e afirmacdo do trabalho pratico produzido em

seguida.

No sexto capitulo é detalhada a metodologia de design aplicada para o

desenvolvimento da proposta do novo projeto. Foi adaptada uma metodologia de
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identidade visual com base em duas outras metodologias ja reconhecidas, de Maria

Luisa Pedn e Alina Wheeler.

No sétimo capitulo a producéo da identidade visual é detalhada em sequéncia
com destaque para problematizacéo, processos criativos, op¢des concebidas, testes
e refino do produto final. Sera apresentada a marca, grafismos de suporte,
aplicacOes e materiais relacionados como as diretrizes de uso da marca. Em seguida

as consideracdes finais e referéncias de bibliografias utilizadas.
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2DESIGN DE MARCAS

Desde os primérdios sempre existiu a necessidade de expressao por parte do
homem. De conceitos e atividades cotidianas representadas em pinturas rupestres,
passando por expressfes através de simbolos egipcios, assirios e babilénicos na
astrologia e astronomia, e também desenhos gravados em objetos artesanais na
idade média e simbolos representativos que identificavam familias no Japao feudal e
na Europa. De fato, o uso de identidades visuais - empregadas para caracterizar um

produto - é algo habitual ha muito tempo dentro do contexto de comunicacéo.

Segundo Strunck (2003) foram com as primeiras trocas comerciais na
antiguidade que surgiu, na pratica, a hecessidade de uso de simbolos e informac6es
gue caracterizassem caixas de produtos, potes, vasos e outras mercadorias.
Durante a Idade Média surgiram as corporacbes com 0s artesdos que criaram
associacfes com regras e ideias em comum. Para os produtos destes profissionais
eram usados os simbolos caracteristicos destas associacdes em conjunto com o
simbolo individual de cada artesdo. Em seguida, os mercadores que faziam o
transporte destas mercadorias também se utilizavam de grafismos para marcar tais
produtos. Assim se consolidou uma base para os sistemas de identidades visuais, 0s
simbolos serviam como uma garantia de qualidade para os produtos, além de
responsabilizar os produtores pelos seus produtos e possivelmente tentar afastar as
falsificagoes.

Com o passar do tempo foram criados 6rgdos que registravam as marcas
oficialmente, além de crescer e se estabelecer o ensino das praticas de design
grafico para projetos cada vez mais elaborados. O design tinha sua real exposi¢cao

através da industrializacdo e do fortalecimento do comércio.

Hoje, diante de um contexto com uma economia globalizada de extrema
concorréncia e nivelamento de produtos e servigos, o design se estabelece ainda
mais como um diferencial das marcas. Estamos expostos a informacéo visual
durante todo o tempo, nas mais variadas pecas graficas e em todo tipo de recurso
visual. Sao revistas, anuncios em TV, internet, outdoors, panfletos, papelaria,
fachadas de estabelecimentos, dispositivos eletronicos, embalagens, uniformes, etc.
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As pessoas se apaixonam pelas marcas, confiam nelas e acreditam em sua
superioridade. O modo como a marca é percebida afeta seu sucesso (WHEELER,
2012). Visto isso, o trabalho do designer em paralelo com outras areas de
comunicacdo e planejamento é de fundamental importancia para o crescimento de
qualquer que seja a marca/empresa, visando aspectos além de qualidade de
produto, atendimento, venda, etc.

2.1 SISTEMAS DE IDENTIDADE VISUAL

As marcas precisam de apelo visual para serem identificadas, se associar a
conceitos proprios e se diferenciar em meio aos seus concorrentes. E nesse ponto
gue o design entra e pode alavancar a imagem de um servi¢o ou produto. O design
de marcas pode-se entender também como a elaboracdo de um projeto de
identidade visual. Enxergamos um sistema de identidade visual no logotipo de uma
empresa, na consisténcia e padrdo das embalagens dos seus produtos, nos
uniformes, nos itens de papelaria corporativa (cartdbes de visita, papel timbrado,
pastas, envelopes, etc), enfim na totalidade de sua representacdo visual. Gilberto
Strunck define um sistema de identidade visual como:

[...] o conjunto de elementos gréaficos que irdo formalizar a personalidade
visual de um nome, ideia, produto ou servi¢co. Esses elementos agem mais
OuU menos como as roupas e as formas de as pessoas se comportarem.

Devem informar, substancialmente, a primeira vista. Estabelecer com quem
0s vé um nivel ideal de comunicagdo. (STRUNCK, 2003, p.57)

O contato com as marcas, como ja foi dito, é vivenciado diariamente e sempre
ha necessidade de um espaco (interface visual) para fazer essa comunicacdo. As
marcas precisam ter sistemas de identidades visuais concisos e consistentes, que
aproveitem de todo o espaco que Ihe é dado para fazer a comunicacéo correta com
o consumidor. Por outro lado, dependendo do tipo de posicionamento e estratégia
das marcas, é preciso se estabelecer meios para que ndo haja uma ma saturacao
dessas manifestacdes visuais. A identidade visual ndo se resume somente a uma
assinatura visual, mas sim a totalidade que compde todo o projeto grafico (simbolo,
logotipo, variagdes de logo, paleta de cores, tipografias, padrbes para superficies,

etc.).
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Reforcando, segundo Vasquez (2007), pode-se entender como identidade
visual um sistema de signos criado, organizado e disposto segundo critérios e
principios que visam representar, caracterizar e comunicar a identidade conceitual
da marca. Por tras de um ideal e de um nome, através “de elementos visuais
outorga-se uma personalidade a marca, fazendo com que ela se diferencie das
outras. Deste modo, a identidade visual € um sistema que proporciona unidade e
identidade a uma empresa” (VASQUEZ, 2007, p.206).

2.2 ELEMENTOS DA IDENTIDADE VISUAL

Como j& visto anteriormente, o sistema de identidade visual se entende por
uma composicdo de elementos graficos que formam uma unidade, seguindo
especificacdes técnicas. Sendo assim, segundo Pedn (2003), uma identidade visual

pode ser dividida em elementos primarios, secundarios e acessorios (ou adicionais).

Os elementos primarios sdo aqueles essenciais para funcionamento do
sistema visual como um todo, o logotipo e o simbolo. E a juncédo destes dois que,
enfim, podemos chamar de assinatura visual ou marca. Os elementos secundarios
adotam esse termo porque acabam que compondo 0s elementos primarios, e apesar
de sua extrema importancia esse conjunto de elementos tem sua utilizacdo bastante
dependente dos outros ja citados. Entre os secundarios temos o padrdo de cores

institucional e o alfabeto ou tipografia institucional.

2.2.1 Elementos Primarios
2.2.1.1 Logotipo

E a configuracdo adotada do nome escrito (que possa ser lido) da propria
instituicdo de uma forma diferenciada e que passa a ser utilizada em todas as
aplicacOes referentes a marca. Essa composi¢cdo escrita pode ser derivada de um
alfabeto grafico ja existente (com ou sem corre¢cfes e refino técnico) ou de letras
desenhadas especialmente para esta marca (Figura 1). Toda marca tem um logotipo

e este, por sua vez, sempre é formado por letras (STRUNCK, 2003).
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Figura 1: Logotipos

DZLL B

.||Ii

Fonte: Adaptado Wheeler (2012)

2.2.1.2 Simbolo

O simbolo é o sinal gréafico que representa, sem 0 uso de palavras, a
empresa, 0 produto ou o evento em questdo. Algumas marcas nao dispdem de um
simbolo grafico que as representem, utilizando-se somente da parte escrita (0s ja

mencionados logotipos).

E preciso entender a diferenca entre simbolo e icone no campo da semidtica
para ndo haver confusGes. Os icones mantém um relacdo de proximidade com o
objeto real, representam graficamente algo concreto, tangivel ou palpavel, pois se
parecem visualmente com eles. J& os simbolos também podem ser abstratos e séao
regidos por convencgdes sociais e culturais, algo que funciona como leis. Enquanto o
icone sugere através de associa¢cBes por semelhanca e o indice indica através de
uma conexao de fato, existencial, o simbolo representa através de uma lei
(SANTAELLA, 2002, p.20).

Os simbolos também podem se dividir em dois grupos segundo Strunck
(2003, p.72), abstratos ou figurativos (Figura 2). No grupo dos abstratos temos 0s
simbolos que a primeira vista ndo exprimem um remetem um significado claro, ou
seja, precisam serem ensinados para serem entendidos posteriormente. Enquanto
no grupo dos figurativos temos os simbolos que mostram um significado mais claro,

representados por desenhos mais fiéis baseados em icones, ou formados por letras
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(que nao seja o proéprio logotipo) ou finalmente pela representacdo clara de ideias e

conceitos.

Figura 2: Simbolos abstratos e figurativos

ks

Simbolos Abstratos

Simbolos Figurativos

Fonte: Adaptado Wheeler (2012)

2.2.1.3 Assinatura Visual ou Marca

E simplesmente o conjunto formado pelo logotipo e simbolo, mantendo uma
relacdo e equilibrio entre os dois (Figura 3). Vale ressaltar que muitas vezes essa
assinatura visual pode ser utilizada em diferentes versbes, a fim de privilegiar

distintos espacos de aplicacdo (que podem ser mais estreitos, mais largos, etc.).

Figura 3: Marcas compostas de simbolo e logotipo

@:& ""3? Westinghouse

Fonte: Adaptado Wheeler (2012)
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2.2.2 Elementos Secundarios
2.2.2.1 Padrao de Cores

Uma ou mais cores que sao utilizadas sempre no mesmo tom se caracterizam
como o0 padrdao de cores institucional. Sempre produzindo forte impressédo e
estabilidade de percepcdo, as cores, apesar de colocadas como elemento
secundario, tendem a dizer muito sobre a personalidade das marcas e séo lidas e

assimiladas antes mesmos do simbolo e logotipo.

Os sistemas de cores utilizados nos manuais se dividem basicamente em dois
padrées cromaticos: o sistema RGB (Red, Green and Blue em inglés) e o CMYK
(Cyan, Magenta, Yellow e Key em inglés). Segundo Lupton e Phillips (2008) o RGB é
utilizado para projetos disponibilizados em interfaces digitais, enquanto o CMYK é
definido como o sistema utilizado no processo de impressao.

Qualquer cor pode ser descrita tanto pelo CMYK como pelo RGB ou ainda
por outros modelos cromaticos. Cada modelo (também chamado “espago
cromatico”) usa numeros para exprimir informagdes cromaticas

uniformemente ao redor do planeta e por midias variadas. (LUPTON e
PHILLIPS, 2008, p. 76)

2.2.2.2 Tipografia Institucional

A tipografia ou alfabeto institucional € utilizado para padronizar os textos das
aplicacoes referentes a marca. Todo material impresso relativo a marca, tais como
papelaria institucional, propagandas, pontos de contato com clientes e aplicacdes
em midia digital podem se utilizar da tipografia institucional do sistema de identidade

visual, caso apresentem textos informativos (Figura 4).
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Figura 4: Tipografias institucionais aplicadas pela Nike

NIKE FOOTBALL NIKE FOOTBALL

WC10 TYPEFACE WC10 TYPEFACE

PRIMARY SECONDARY

THE TYPEFACE RHODE HAS BEEN CHOSEN TO BE THE LEAD WITH THE TYPEFACE FS CLERKENWELL HAS BEEN CHOSEN TO BE

ALL BRAND MESSAGING FOR WC10. ALL HEADLINES, SIGN-OFFS SECONDARY FONT. ALL BODY COPY OR PARAGRAPHS WHERE
AND URLS ARE TO BE DESIGNED USING THIS TYPEFACE. LOTS OF TEXT IS NEEDED WILL BE DONE IN THIS TYPEFACE.

RHODE BLACK CONDENSED FS CLERKENWELL BOLD

ABCDEFGHUKLMN &l;ggggggw%fhim
grzgggglav:’x" 0123456789

RHODE BOLD CONDENSED FS CLERKENWELL REGULAR

ABCDEFGHIJKLMN ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVWXYZ OPORSTUVWXYZ

0123456789 0123456789
ABCDEFGHIJKLMN S‘ESEE?S%%%N
A

Fonte: Nike Football Brand Standards (2018)

Normalmente a tipografia institucional é diferente da utilizada no logotipo e
sua escolha deve-se a um conjunto de fatores, tais como harmonia ou contraste com
os elementos primarios e o contexto geral da identidade visual, além de perspectivas

de utilizacdo, legibilidade e aspectos histéricos e conceituais, etc.

2.2.3 Elementos Adicionais

Os elementos adicionais tém a funcdo de apoio nas aplicacdes e layouts
derivados da identidade visual. Os grafismos adicionais da identidade visual podem
reforcar conceitualmente o poder da marca detalhando e ocupando espacgos nas
composicdes graficas. E muito comum que os grafismos sejam utilizados para
transmitirem ideias como as de velocidade, solidez, contemporaneidade ou

jovialidade, associando-as & imagem corporativa em questio (PEON, 2003, p. 45).

Dentre os grafismos de apoio podemos observar padrbes graficos para
superficie, mascotes, simbolos ou logotipos acessoérios, etc. Esses elementos

precisam estar em sintonia com o0s elementos primarios e secundarios, de modo que
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nao fujam da proposta do sistema e nem acabem desagregando na composicao

visual (Figura 5).

Figura 5: Malha padrao da Louis Vuitton e simbolos acessorios da Unopar

Fonte: Yoogi’s Closet - Louis Vuitton Information Guide (2018), Guia de Identidade Visual da marca
Unopar (2018)

2.3 IDENTIDADE CONCEITUAL

Além de toda uma linguagem coerente, rodeada de especificacdes técnicas e
elementos interligados como foi detalhado nos pontos anteriores, € fundamental que
uma marca tenha fatores de comunicacao que a levem ter uma ideia real com o que
a mesma se propde a transmitir. E necessario enxergar a marca de diferentes
pontos de vista, pretendendo assim encontrar um equilibrio de conceitos gerais que

a marca esteja pretendendo passar para o seu publico final.

No cenario atual, as marcas ndo sdo somente representacdes visuais de
empresas ou produtos, mas sim todo o conjunto de fatores visuais somado a outra
gama de fatores intangiveis que permanecem implicitos que denomina-se identidade

conceitual da marca.

O consumidor enxerga has marcas algo que se identifique e queira assimilar a
sua personalidade ou algo que ndo possua e que gueira trazer para si. Logo acaba-
se levando em consideragdo ndo somente a qualidade de um produto ou servico,
mas sim toda carga simbdlica e emocional que tal marca traduz para o seu publico.
Conforme reitera Kapferer (1998, p. 190, apud VASQUEZ, 2007, p. 202):
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Uma marca € ao mesmo tempo signo, palavra, objeto, conceito. Signo, pois
a marca é multiforme: ela integra os signos figurativos, como os logotipos,
0s emblemas, as cores, as formas, as embalagens e o design. Palavra, no
caso o nome da marca, que € o suporte de informacéo oral e escrita sobre o
produto. Objeto, pois a marca distingue um ou varios produtos de outros
produtos ou servigos. Conceito, enfim, pois a marca, como todo signo, tem
um significado, ou seja, um sentido (KAPFERER, 1990, p.190).

Segundo Véasquez (2007, p. 203) a identidade visual € a materializacdo da
identidade conceitual e nesse contexto é preciso atentar para principios que devem
existir na identidade da marca. Dentre tais principios pode-se destacar que a
identidade da marca precisa ser Unica, intransferivel, atemporal, consistente, além

de objetiva e adaptavel em relacdo a comunicacdo com seu publico.

A comunicacdo passa a ser aspecto fundamental no sucesso de uma marca,
ela se torna responsavel pela imagem que se quer passar da identidade de tal
produto, servico ou evento. Todas as ferramentas de comunicacdo devem estar no
mesmo tom, para que ndo haja fuga do que verdadeiramente se pretende passar
para o consumidor. O consumidor tem sua percepcdo propria da marca e dos
conceitos inerentes. Quando ha sucesso na comunicacdo feita através de um
sistema de identidade visual preciso, o publico acaba consumindo e se satisfazendo

emocionalmente.

Assim, em ocasides onde o publico estiver diante de algo tangivel relativo a
marca, ele absorvera instintivamente o conceito que ela pretende lhe passar. Uma
mé& comunicacdo de conceitos pode acabar gerando uma dicotomia entre o que a
marca diz ser com 0 que a marca parece ser. A falta de atualizagcdo nas
comunicacdes resulta numa imagem de marca envelhecida e enfraquecida, e pode

conduzir ao declinio e ao desaparecimento do produto (VASQUEZ, 2007, p.211).
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3 DESIGN VERNACULAR

Impulsionado pelas experiéncias da escola alemd Bauhaus, o design até
meados da década de 70 seguia a concepc¢do de que a forma seguia a funcao.
Segundo Mills (2008, p. 51, apud DONES, 2012, p. 41) seus condutores viam no
conhecimento popular uma ameaca a estabilidade, funcionalismo e transparéncia de
seus projetos. Com o tempo e advento tecnolégico crescente, acompanhado de um
know-how libertador, mais experimentos foram impulsionados nas areas gréaficas. Os
conceitos modernos foram dando espaco a processos criativos que bebiam da fonte

e do imaginario popular, até outrora desprezados.

O termo vernacular etimologicamente deriva do latim vernaculus (vernaculo) e
quer dizer “proprio de pais ou regiao”, dando significado a algo de teor local ou
nativo. Segundo Lupton (1996, apud DONES, 2012, p. 186) observa-se que “antes
do aparecimento da cultura impressa, as linguas nao-oficiais das comunidades
européias eram consideradas linguas vernaculas, em contraste com o latim e o
grego oficial, usados pelas classes instruidas”. Deslocando isso para a comunicagéo
grafica, o design vernacular corresponde a solugbBes graficas que estdo ligadas
culturalmente aos costumes de certo local (Figura 6), se distanciando um pouco do

gue é visto dentro da academia.

Figura 6: Caixa de utensilios para pratica de pinturas de lameiras, em Caruaru

Fonte: Finizola, Coutinho, Santana (2013)
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De certa forma o design nunca se limitou a projetos desenvolvidos somente
por conhecimento erudito ou académico, as necessidades humanas sempre
conduziram o homem - como um ser racional e criativo - buscar por solucdes
graficas e materiais para seus problemas dentro de um contexto social. Ainda
reforcando o conceito de estar totalmente enraizado a regionalidade e as
necessidades de uma comunidade (Figura 7), podemos entender o design
vernacular urbano como “uma denominacdo atribuida aos artefatos populares
criados por um individuo ou uma comunidade para atender as necessidades basicas

e concretas na luta pela sobrevivéncia” (VALESE, 2007, p. 6).

Figura 7: Letreiramentos encontrados em Recife, Pernambuco

Fonte: Finizola, Coutinho, Santana (2013)

De certo modo a definicdo de design vernacular se confunde com a prépria
definicdo do design oficial. Flusser (2007, p. 181) cita que design significa
aproximadamente aquele lugar em que arte e técnica (e, consequentemente,
pensamentos, valorativo cientifico) caminham juntas, com pesos equivalentes,
tornando possivel uma nova forma de cultura. As duas concepc¢des (oficial e
vernacular) andam lado a lado como processos que buscam, de maneira eficiente e
atrativa, levar informacdo e solucionar problemas graficos ou de produtos, para
determinados grupos sociais, independente da base de conhecimento ser
académica ou popular. Havendo educacéao formal ou néo de design, os problemas a
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serem resolvidos continuam existindo dentro de uma comunidade, e 0 homem se
coloca no papel de resolvé-los com o que tem em mente e em maos, tudo dentro de

suas limitacdes.

3.1 LINGUAGENS GRAFICAS VERNACULARES INTEGRADAS AO DESIGN
OFICIAL

Por volta dos anos 80, com o advento do computador no meio do design, foi
possivel colocar em evidéncia uma maior experimentacdo de recursos e
possibilidades no campo da comunicacdo grafica. O design sobrio e uniforme visto
por algumas décadas comecava também valorizar este outro caminho para criacées

gue buscavam inspiracdo nas ruas e culturas locais.

Logo a estética vernacular, e particularmente dos letreiros populares, comeca
a ser apropriada pelo design grafico oficial como mais uma referéncia estética
utilizada para produgbes de comunicagéo visual. Inconfundiveis placas de beira de
estrada, mdveis ambulantes, letreiros e murais de pequenos estabelecimentos
comerciais despertavam o imaginario dos designers, com suas imperfeicbes
caracteristicas. Dava-se inicio a uma forte produgcdo de pecas e releituras que
buscavam inspiracdo no que até entdo ndo era evidentemente notado nas ruas e

regides mais marginalizadas.

Sao inumeros os exemplos de casos da apropriacdo da estética do vernacular
no design e publicidade brasileira. Campanhas publicitarias fazem o uso dessa
linguagem para referenciar o popular de modo natural. Como exemplo préatico
podemos citar um anuncio da empresa Volkswagen, publicado na revista Veja no
ano de 2011 (Figura 8).
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Figura 8: Anuncio Volkswagen na revista Veja (2011)
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FINAME com toxa de 0,69% a.m. = 8,60% a.0."

Caminh3es sob medida para o seu negécio. Bm i yrseny b ol e
Taxas sob medida para o seu orgamento. e S ot &St Ve

Fonte: Vera Lucia Dones (2012)

Dones (2012, p. 172) observa nesse anuncio, “a fungao poética, representada
por uma escrita manual, o letreiramento provoca uma ruptura com a retérica neutra e
objetiva do anuncio, acrescentando informalidade e descontragdo a pagina”. A
chamada faz referéncia a comunicacdo por cartazes escritos a mao, bastante
comuns em lojas de varejo. Uma composicao tipografica que remete a simplicidade

e ao popular, querendo fazer assim, uma referéncia clara ao produto do anuncio.

Em uma das areas com mais forca nas releituras da linguagem popular - a
tipografia - podemos citar varios exemplos significativos. Vejamos o trabalho do
designer Crystian Cruz, com a fonte tipogréfica Brasiléro que foi lancada em 2003
(Figura 9). O projeto se iniciou com estudo de campo diretamente nas ruas, onde
foram analisados os trabalhos de letreiros feitos a mdo. Como resultado dessa

analise foi proposto um trabalho tipografico com fortissimo impacto visual popular.
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Figura 9: Tipografia Brasiléro de Crystian Cruz
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Fonte: Behance, perfil de Crystian Cruz (2018)

Vista frequentemente, a tipografia Brasiléro ja foi utilizada desde entdo em
mais de 300 projetos comerciais, sendo uma das fontes nacionais mais populares no

meio visual (Figura 10).

Figura 10: Aplicacédo da tipografia Brasiléro em projetos nacionais

Fonte: Behance, perfil de Crystian Cruz (2018)

Outras tantas tipografias produzidas no Brasil, com a tematica do vernacular,
ganharam popularidade e destague na cena da comunicagéo visual: Seu Juca de
Priscila Farias, Ghentileza de Luciano Cardinali, 1Rial de Fatima Finizola, Bonoc6é de
Fernando PJ (Figura 11), entre outras tantas.
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Figura 11: Fontes Seu Juca, Ghentileza, 1Rial e Bonocd
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Fonte: O autor (2018)

A fonte 1Rial de Fatima Finizola fez parte da composi¢céo projetual do album
Brasil Afora da banda Paralamas do Sucesso (Figura 12 e 13). Juntamente com
outras tipografias de carater vernacular, além de uma composicdo com cores
saturadas, elementos graficos caracteristicos, ilustracdes e texturas desgastadas, o
projeto final fez referéncia direta ao conceito do seu titulo. Relatado no site da
agéncia Tecnopop, responsavel pelo projeto, o diretor de arte Raul Mourdo e os
designers André Lima e Rafael Alves, evidenciaram uma pesquisa de linguagem da
expressividade brasileira realizada para o projeto. “O uso de fontes, assim como da
linguagem gréfica popular de uma maneira mais ampla, como forma de demarcar
além de um territorio especifico, propde-se a representar a identidade nacional’
(CARDOSO, 2010, p. 121).

Figura 12: Album Brasil Afora, Paralamas do Sucesso
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Fonte: Site Tecnopop (2018)
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Figura 13: Album Brasil Afora, Paralamas do Sucesso

ME L SONHO
2. SEIf MRIS RDELS
3. R LHE £SPERAR
EL AMOR

APISTE EM M
MOIIMACO
TRIIBATE OU SANTO:
7. BRIASIL RFORA
TEMPERC ZEN
l. TFI BELR

Fonte: Site Tecnopop (2018)

Assim o vernacular e o oficial passam a ser vistos em uma relacdo paralela,
onde os dois sao postos lado a lado ndo havendo mais uma interpretagéo julgadora
de cima para baixo como ocorria antes. A desconstrucdo e re-contextualizacéo
dessas formas, elementos e grafismos populares ganha forca numa recorrente
profusdo de informagé&o e linguagens desse hibridismo caracteristico das décadas de

80 e 90 onde um acaba bebendo da fonte do outro.

Martins (2005) observa esse deslocamento das apropriacdes que o design

industrial faz do artesanato popular:

[...]Jo que vemos hoje ndo é sé um artesanato exético, mas sim o artesanato
incorporado a logica da industria. Assim as tradi¢cbes sédo deslocadas de seu
lugar de origem para serem resignificadas em um novo sistema. Sua
relagéo singular com o contexto, a criatividade na utilizagdo dos materiais, 0
desenvolvimento de técnicas vidveis, a apropriagdo de materiais
industrializados, dentre outras caracteristicas, fazem do artesanato uma
fonte vigorosa de solu¢des ndo s6 para o desenvolvimento sustentado ou
para a reciclagem, mas para o design produzido de forma industrial
(MARTINS, 2005, p. 47).
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Como ja abordado, os problemas e solugdes visuais surgem independente do
nivel de instrucdo das pessoas que habitam em determinada regido, pode-se dizer
que “o design nao tem um lugar fixo, ele reside em todos os espacos. O trafico de
signos que o design produz circula entre esses espacos, negociando as diferencas e
as multiplas posi¢cdes de identidades sociais e culturais” (BLAUVELT, 1995, p. 23,
apud DONES, 2005, p. 78).

Visto isso, é de fundamental importancia a andlise e entendimento de
contexto do design vernacular de uma determinada regido para compreender como
podem surgir simbolos visuais e culturais que tendem a ser utilizados como

ferramentas de comunicacgéo de projetos hibridos em outras situacfes e meios.

3.2 LETREIRAMENTOS COMERCIAIS

Como ja citado anteriormente, as necessidades de comunicacdo ndo se
estabelecem num local de acordo com o nivel de profissionalismo ou conhecimento
erudito dos habitantes que ali vivem. Essa imposi¢cdo tende a surgir em qualquer
regido e o individuo natural desse espaco precisa se comunicar de acordo com a

sua capacidade e técnica.

Associando toda essa necessidade a comunicacao visual foi juntamente com
0 surgimento da tipografia comercial no século XIX, acompanhada de um novo
comportamento social e econdmico, que a pratica do letreiramento popular comercial
realmente estourou, apesar de ja existirem o0s registros de letras monumentais
romanas em constru¢cdes da antiguidade, como detalha Martins (2008, p. 23, apud
FINIZOLA, 2010, p. 62). As volumosas transformagdes e urgéncias do mundo
moderno acabaram ditando que o homem precisava acender a comunicabilidade
dentro da sociedade de acordo com seus recursos de momento, e o ato de escrever

para transmitir, expor, noticiar e anunciar se elevou a outra posic¢éo.

De acordo com Farias (2004, p. 2, apud FINIZOLA, 2015, p. 42) pode-se
entender letreiramento de modo restrito, como a “técnica manual para obtencéo de
letras unicas, especificamente a partir do desenho”, demandando um projeto prévio.
Contudo precisa-se deixar claro essa ligacdo mais proxima ao desenho, onde

“lettering € o ato de desenhar letras, também com a utilizacdo de técnicas manuais,
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mas sem a restricao de que sejam desenhadas com apenas uma linha, podendo, por
exemplo, ser preenchidas ou hachuradas” (MARTINS, 2005, p.43).

Ocorrendo uma crescente demanda na comunicacgéo visual, com as cidades
sendo tomadas por letras e imagens, Finizola observa (2010) o surgimento das
oficinas de pintores letristas, sendo responsaveis pela confeccdo de pecas de
grande porte como faixas e placas, pinturas em prédios, anuncios para propaganda,
reclames em automéveis, etc (Figura 14). Com o passar do tempo e impulso
tecnolégico, as oficinas foram praticamente extintas, dando lugar a empresas de

sinalizacao e ao trabalho auténomo de pintores letristas que ainda vivem do oficio.

E interessante notar a heterogeneidade dos profissionais letristas que ainda

resistem na profissdo, Cardoso (2003, p. 9) citado por Finizola (2010, p. 64) diz que:

[...] alguns trabalham na rua, outros em casa ou em oficinas, possuem
diferentes niveis de habilidade manual, instrucdo e tempo de profissdo.
Entraram nesse meio profissional por vias diferentes: alguns aprenderam
“sozinhos”, enquanto outros foram aprendizes de letristas estabelecidos.
(CARDOSO, 2003, p. 9)

Figura 14: Oficina de pintura em Catete, Rio de Janeiro, década de 1930
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Fonte: Finizola (2010)

Ainda reforcado por Finizola (2010), enquanto grande parte dos letristas sao
autodidatas ou aprenderam com outros artesdos, uma outra parcela procura
referéncias, buscando algum conhecimento e pratica em cursos técnicos em revistas

e manuais tipograficos, por exemplo.
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Dentro de suas esferas sociais, 0 profissional de letreiros acaba sendo
solicitado por pequenas lojas e comerciantes, prestadores de servigcos e camelos.
Geralmente, depois que aprendem técnica de confeccionar letreiros, os profissionais
buscam ter seu préprio negdcio, que vem a ser mais lucrativo do que a condicdo de
empregado ou ajudante de outro letrista (CARDOSO, 2005, p.13).

Segundo Cardoso (2005) a maior propaganda do letrista € seu proéprio
trabalho espalhado pelas ruas, acessivel as pessoas que consomem a informacao
visual, que posteriormente entram em contato, através dos donos dos locais
intervencionados ou de informac8es de contato que os proprios letristas reproduzem

junto aos seus trabalhos.

Por ser totalmente manual, o trabalho do letrista tem maior liberdade de
execucao e finalizacdo, ndo ficando preso a padrdes de letras ja predispostos apesar
da influéncia do que esses observam no meio e guardam em suas bagagens visuais
(Figura 15). Como define Finizola (2010), “ao contrario das fontes tipograficas em
gue apenas um caractere-chave pode fazer a distingdo entre uma fonte e outra, nos
letreiramentos quase todos os caracteres apresentam caracteristicas unicas”. No
final do processo, o resultado dos trabalhos feitos manualmente é baseado pela
técnica artesanal de cada um que lhes confere caracteristicas préprias.

Decerto, todos os letristas tém acesso a todo tipo de informagdo visual
presente nas ruas de qualquer cidade. As propagandas de out-doors,
televisdo, embalagens, revistas, jornais, etc. apresentam grande variedade
de imagens que ficam gravadas no inconsciente das pessoas. N&do ha,
portanto, no trabalho dos letristas, intencéo de copiar letras ou desenhos de

pecas idealizadas e produzidas por computador, mas sim uma influéncia
natural. (CARDOSO, 2005, p. 21).



Figura 15: Letreiros produzidos em Gravata, Pernambuco

Fonte: Finizola, Coutinho, Santana (2013)

Hoje com o barateamento da producdo industrial e sua agilidade de

processos na comunicagdo visual, o oficio de letrista encontra-se marginalizado.

foi observado anteriormente.

Contudo, designers e pesquisadores ainda insistem e colaboram para manter vivo o
acaba sendo absorvido e também apropriado para projetos do design oficial como ja

trabalho dos arteséos, onde muito do que € visto e produzido manualmente nas ruas

40
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4 HISTORICO DE SANTA CRUZ DO CAPIBARIBE

Com uma area total de 335,309 km2 e uma populagédo estimada em mais de
105 mil habitantes (dados do IBGE do ano de 2018), Santa Cruz do Capibaribe é a
142 cidade mais populosa do estado, com uma densidade demografica de 261.20
hab/km? (Figura 16). Configurada com mais dois distritos, Po¢o Fundo e Para, a

cidade ainda tem dois povoados (Cacimba de Baixo e Magana).

Figura 16: Vista aérea de Santa Cruz do Capibaribe, Pernambuco

Fonte: Wikipédia (2018)

Em conjunto com Caruaru e Toritama, Santa Cruz do Capibaribe forma o trio
das cidades que mais produzem no polo de confec¢gbes de Pernambuco. A cidade é
notavel por ter um dos maiores centros atacadistas de confec¢des do Brasil, o
parque de feiras Moda Center Santa Cruz.

Segundo relatos do livro “A Histéria de Santa Cruz do Capibaribe” (2003) do
autor Julio Ferreira de Araujo, e informacdes contidas no site do IBGE, a cidade
pernambucana de Santa Cruz do Capibaribe tem seus primeiros registros datados
em meados de 1750, quando o portugués Antonio Burgos, saindo de Recife e
procurando um local para moradia, construiu uma cabana para abrigar sua familia e
escravos, no encontro do rio Capibaribe com o riacho Tapera. Préximo a sua casa, 0
portugués também construiu uma capela e uma grande cruz de madeira que acabou

originando o nome do local, Santa Cruz.

N&o se tém informacdes de quanto tempo viveu Antbnio Burgos, mas ao que

tudo indica acredita-se que o mesmo faleceu no local, pois seu crucifixo ficou na
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capela. Se o portugués tivesse apenas voltado para Recife, certamente teria levado
seus pertences, assim é mais provavel que tenha morrido em Santa Cruz e seus
escravos tenham ido embora (ARAUJO, 2003).

Também nado existem registros nem dados dos primeiros habitantes e
fazendeiros que surgiram na cidade, apés a morte do portugués Burgos. Onde
atualmente situa-se a Avenida Padre Zuzinha (popular “Rua Grande”, Figura 17), um
dos locais mais antigos da cidade, encontrava-se a propriedade chamada de
Fazenda Santa Cruz, pertencente ao fazendeiro Alferes José Francisco Cordeiro de
Arruda que a vendeu para Antonio Francisco Aragdo, aproximadamente em 1860.
Conhecido somente por Aragdo, este é certamente um dos antecedentes de uma
familia tradicional que ainda vive na cidade (ARAUJO, 2003).

Figura 17: Primeiro posto de combustivel (1952) e Rua Grande (anos 60)

Fonte: Neves (2015)

Nesse periodo e localidade, ja estava sendo construida a atual igreja matriz
de Santa Cruz do Capibaribe (Figura 18), em terreno adquirido através de doacdes
feitas na época por José Cordeiro e pelo Coronel Luiz Alves. Por algum tempo desde
sua construcdo a entdo capela nédo tinha a figura de um padre que a dirigisse, assim
o local era um tanto desprezado e chegou a ser um ambiente utilizado para
festividades e dancas. Até que em 1874, o padre Ibiapina, que missionava em outro
local (Gravata de Jaburu), passou a frequentar a capela aos domingos para celebrar
missas e comecou a construir o local de alvenaria, antes estruturado por taipa e
coberto de palhas. Apés isso o local ainda foi ampliado pelo Padre Estima (ARAUJO,
2003).
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Figura 18: Igreja matriz na Rua Grande, comego da década de 50
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Fonte: Neves (2015)

Com um maior povoamento do local, em 1892 Santa Cruz foi decretada como
distrito da cidade de Taquaritinga. J& nesse periodo as bases econdmicas eram a
agricultura, pecuaria e o comércio na feira livre. O Coronel Luiz Alves ja citado trouxe
até o local uma fabrica de cordas e um armazém que comercializava algodéao e
sementes de mamona (NEVES, 2015).

Foram seis tentativas frustradas de emancipacdo do municipio. Ja em 1943
documentos relatavam a existéncia de mais de 400 residéncias de alvenaria e um
comércio que arrecadara tributos calculados em 180 mil cruzeiros. Anos mais tarde,
ainda como distrito, seu nome foi mudado para Capibaribe, e finalmente em 29 de
Dezembro de 1953 houve a emancipacdo municipal originando a cidade de Santa
Cruz do Capibaribe. Nesse periodo o comércio de retalhos aumentava e assim se
intensificava a viagem dos comerciantes para vender nos sertdes de Pernambuco,
Paraiba e Bahia (NEVES, 2015).

A partir da década de 50 a populacdo de Santa Cruz do Capibaribe que ja
trabalhava produtos de couro (os “lambe-solas” que produziam alpercatas), passou a
focar na comercializagao de retalhos e pequenas confecgdes, a popular sulanca. Os
trés primeiros sulanqueiros da terra foram: Manuel Caboclo, Pedro Diniz e Dedé
Morais (ARAUJO, 2003, p. 53). N&o se sabe ao certo de onde tenha surgido o termo

“sulanca”, segundo Araujo (2003), foram os fiscais de mercadorias da época que néo
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aceitavam o termo “confeccbes” e batizaram as pecas de retalhos com mal
acabamento de sulanca, em tom irénico (algum trocadilho relativo a sucata). Outra
possivel origem do nome se refere a unido das palavras “helanca” (tipo de tecido) e

“sul”, regido de onde vinha o produto.

Vale destacar ja neste periodo de crescimento, o posicionamento da mulher
santacruzense e seu forte papel na conducéo do desenvolvimento local. E possivel
ver no documentario “Sulanca: A Revolugdo Econémica das Mulheres de Santa Cruz
do Capibaribe” de Katia Mesel, como a figura feminina foi protagonista na transicao
econdmica e social por qual Santa Cruz do Capibaribe passou. Foram as mulheres,
que no oficio de costureira construiram com muito trabalho e organizagdo, o modelo
de trabalho no qual a cidade se apdia até hoje, com fabricos e grandes empresas de

confeccao.

A partir dos anos 70 a producdo e comercializacdo comeca a ter mais volume
e a feira da sulanca toma as ruas da cidade na década seguinte (Figura 19),
iniciando-se na Rua Siqueira Campos. Eram por volta de 15 ruas tomadas pelas
bancas e comerciantes. No final da década de 90 a feira ja ocupava mais de 30 ruas
pelo centro da cidade e assim foi preciso a idealizacdo e construcdo de um parque
de compras fora do centro da cidade, para abrigar todo o volume ainda crescente do

comércio, foi construido o Moda Center Santa Cruz (NEVES, 2015).

Figura 19: Feira da sulanca nas ruas da cidade, anos 80

Fonte: Blog Terra da Sulanca (2018)
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Inaugurado em 2006, o Moda Center (Figura 20) redine mais de 10 mil pontos
comerciais, entre boxes e lojas, onde sdo comercializados pecas no atacado e no
varejo. Segundo o site do parque, em periodos de forte movimento, o local chega a

receber mais de 150 mil pessoas por semana, de todo o pais.

Figura 20: Vista aérea do Moda Center Santa Cruz

Fonte: Site Moda Center Santa Cruz (2018)
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5 SAO JOAO NORDESTINO

As festas populares brasileiras crescem constantemente por todo territorio e
se estabelecem como produtos de grande importancia financeira, além do fator
cultural evidente. Antes restritos a zona rural, os festejos juninos sdo uma das
manifestacdes populares de maior expressao no Brasil e ganharam espaco também
no meio urbano. Além de envolver questdes ligadas a religiosidade e identidade
cultural, este periodo também tem sua importancia na economia local nordestina, se

tratando de uma época que faz parte do calendario anual de turismo na regiao.

As festas catolicas foram trazidas ao Brasil ainda no século XVI pelos padres
jesuitas como o frei Ferndo Cardim (1584) (CHIANCA, 2007, p. 50), porém as
primeiras evidéncias dos festejos juninos no nordeste brasileiro - no aspecto de
festejo de rua - datam da década de 70, segundo Lima (2002, apud SILVA et al.,
2017, p. 2). As populacdes de zona rural acendiam fogueiras nos dias dos santos
juninos além de realizar quermesses, encontros para oracfes, casamentos coletivos

e finalizavam os festejos organizando arraiais com comidas e dancas.

Com o passar dos anos, as festividades juninas se adaptaram aos meios
urbanos, tomaram significados institucionalizados e foram postas também como

produto de midia, fonte para o turismo e geracao de renda local.

Um exemplo de reconfiguracéo dessas festividades pode ser dado a cidade
de Caruaru (Figura 21), que antes tinha seus festejos juninos ligados diretamente a
igreja catdlica, mas que com seu crescimento comecgou a ser reproduzida em outros

moldes. Como pontua Silva et al.:

em 1990, houve a mudanca para uma festa institucionalizada e coordenada
pela prefeitura: configurou-se o patio do forr6, o espaco de eventos Luiz
Gonzaga, as caminhadas das “comidas gigantes” ao Alto do Moura, o trem
do forrg, etc. (SILVA et al., 2017, p. 4)
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Figura 21: S&0 Jodo de Caruaru

Fonte: Site Exame (2018)

A outra cidade, grande expoente das festividades de Junho no nordeste, é
Campina Grande (Figura 22), a segunda maior cidade do estado da Paraiba. Porém
sua relacdo inicial com os festejos juninos difere de Caruaru, como observa Lima
(2002, p. 125, apud SILVA et al., 2017, p. 4), onde nesse caso ha vestigios ligados
ao carater profano e néo religioso:

No caso especifico de Campina Grande, a importancia das quadrilhas
juninas merece um destaque maior: pode-se afirmar que foram elas que
deram o incentivo inicial para a construcdo paulatina dos chamados
“festejos de rua”, quando no ano de 1971 é criada na rua da Floresta a

primeira “quadrilha junina de rua” (LIMA, 2002, p. 125, apud SILVA et al.,
2017, p. 4).

Figura 22: Quadrilhas no Sdo Jodo de Campina Grande

Fonte: Site Exame (2018)
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A circunstancia das duas festividades terem origens distintas ndo mudaram o
fato de hoje essas duas cidades abrigarem grandes eventos, que séo produtos de
consumo e espetaculos midiaticos, referéncias para todo o nordeste brasileiro. Para
termos ideia da grandiosidade dos eventos, segundo a prefeitura de Caruaru, foram
gerados na cidade mais de 6 mil empregos diretos e indiretos no periodo junino,
além de injetados cerca de R$ 200 milh6es na economia local no ano de 2018
(Fonte: gl.globo.com). E preciso se atentar & fundamental importancia que se deve
dar ao planejamento e manipulacdo da imagem comunicativa desses festejos, que
se tornaram marcas extremamente fortes no cenario midiatico regional. Assim, pode-
se planejar estratégias e acbes de comunicacdo direcionadas, se apoiando na
apropriacdo cultural de elementos populares. Como refor¢ca Lucena Filho (2013, p.
715, apud SILVA et al., 2017, p. 7) tais processos podem ser identificados pelo:

uso dos elementos das culturas populares na construcdo da identidade do
evento; publicizacdo das marcas e produtos das empresas parceiras do
evento, através da agregacdo de valores e comportamentos culturais da
regido; apropriacdo dos elementos das culturas populares na programacao
iconografica do evento e dos instrumentos de comunicacdo dirigidos e
massivos, usados no processo comunicativo do festival; uso dos elementos
da cultura do povo como qualificador da comunicacdo empresarial por sua

associacdo com as manifestacfes populares e os elementos da cultura
popular (LUCENA FILHO, 2013, p. 715, apud SILVA et al., 2017, p. 7)

Retratando a inclusdo desses elementos pode-se construir uma imagem e
memoria afetiva das festividades. Um acervo de elementos como pessoas, locais,
objetos, lembrancas e fatos contribuem para fornecer as referéncias culturais

necessarias para legitimar e agregar valor a festa.

5.1 SAO JOAO SANTA-CRUZENSE

Como a grande maioria das cidades do nordeste brasileiro, Santa Cruz do
Capibaribe também sempre teve em seu calendario as festividades ligadas ao
Carnaval e S&o Jodo (Figura 23). Além, é claro, de festividades locais ligadas a
religiosidade da cidade, como a festa do Senhor Bom Jesus dos Aflitos e Sé&o

Miguel, realizada todo ano na ultima semana do més de setembro.
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Figura 23: Quadrilha de rua

Fonte: Blog Terra da Sulanca (2018)

Epoca de colheita de milho e comidas derivadas como canjica, pamonha e
bolos, a fogueira era obrigatéria em toda casa da cidade. Segundo o livro Histéria de
Santa Cruz do Capibaribe, de Julio Ferreira de Aradjo, dizia-se na época que quem
nao ascendesse a fogueira convidava o diabo a dancar a noite inteira na sua casa.
As quadrilhas também ja faziam parte da programacao junina e se estendia das ruas
até a sede da Banda Musical Novo Século, tradicional agremiacdo musical que

originou-se no inicio do século XX.

N&o faltavam brincadeiras com fogos tradicionais e outros mais perigosos que
eram soltos somente apés a meia noite. Segundo Arauljo (2003), a festa

tradicionalmente se encerrava com um pastoril e um leildo.

Com o passar dos anos e seguindo a influéncia de outras cidades vizinhas
como Caruaru, a festividade junina de Santa Cruz do Capibaribe também foi
ganhando ares institucionalizados desde o final da década de 90, até ser
remodelado completamente em 2013 (Figura 24). Ja com o titulo de S&o Jo&o da
Moda, o evento passou a ter uma estrutura com barracas, vila cenografica, palcos
principal e religioso ou alternativo, stands, camarote da acessibilidade e esquema de
seguranca, além de quadrilhas de rua (Festival Biu e Gogd). Todos os anos,
personalidades locais como mausicos, politicos e poetas, que de algum modo
contribuiram para as festividades e area cultural da regido, recebem homenagens.

Abaixo a lista de homenageados até o ano de 2018:
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2013 - Letinho Monteiro e Cumpadre Neto (PEMais, 2013)
2014 - Geraldo Costa e Amaro Dias (Blog Fernanda Tavares, 2014)
2015 - Neidinha de Dedé, Augustinho Rufino e Dona Ivone (Globo, 2015)
2016 - Fogoi6 dos 8 Baixos e Toinho de Dulce (Globo, 2016)
2017 - Zito Ribeiro e Hildo Teixeira (Globo, 2017)

2018 - Severino Manoel da Silva “Milonga” e Toinho da Onga (Globo, 2018)

Figura 24: 12 edicao do S&o Jodo da Moda em 2013, palco principal

Fonte: Blog Ney Lima (2018)

A cada ano o Sao Jodo da Moda tem construido uma imagem mais forte, se
consolidando como uma das maiores festividades juninas do interior de
Pernambuco, sempre realizada com um grande investimento, trazendo grande
estrutura e shows gratuitos abertos ao publico. Até entdo realizado na principal
avenida da cidade, a Av. 29 de Dezembro, o evento foi movido para um estadio
municipal em 2018 (Figura 25). O novo espago conta com uma estrutura que
acomoda mais pessoas (até 40 mil), um palco principal duas vezes maior que o de

anos anteriores, além de um piso removivel pro local.
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Figura 25: Edi¢cdo do S&o Jodo da Moda em 2018

Fonte: Blog do Patricio Nunes (2018)

Para se ter uma ideia do tamanho do evento, apesar de ser financiado por
investimento privado em 2018, ainda assim houveram gastos publicos de mais de 3
milhdes de reais (como consta a prestacdo de contas da prefeitura), além da

expectativa que existiu de uma movimentacao maior que 15 milhdes no periodo.
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6 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS ADOTADOS

Esse projeto surge da necessidade de desenvolvimento de uma nova marca e
manual de identidade visual do evento Sdo Jo&do da Moda, da cidade de Santa Cruz
do Capibaribe. Sendo assim, foi preciso fazer um estudo sobre procedimentos

metodolégicos que pudessem ser adotados para a elaboracéo do projeto.

Segundo Gil (2008, p. 8) o método cientifico pode ser definido simplesmente
“como o conjunto de procedimentos intelectuais e técnicos adotados para se atingir o
conhecimento.” Em outras palavras, seria nada mais que um caminho para se
chegar a um fim pensado anteriormente. Posto isso, foi elaborada uma metodologia
adaptada de trabalho que funciona como um roteiro de acao pratico, com o0 passo a
passo projetual para desenvolvimento do manual da nova identidade visual do Séao
Jodo da Moda. Para a situacdo que envolve esse projeto, foram adotadas duas
metodologias, estas propostas por Wheeler (2012) e Pedn (2003). Ao final de seus

estudos, uma metodologia prépria foi prontamente adaptada.

6.1 METODOLOGIA DE MARIA LUISA PEON

A primeira metodologia averiguada foi a de Maria Luisa Peon (2003). Como a
prépria autora afirma, um projeto ndo necessariamente precisa seguir uma
metodologia, contudo a possibilidade de erros e imprevistos acaba sendo maior sem

a adogdo de uma, ndo havendo assim, controle de variaveis que envolvem o projeto.

A metodologia de Pedn se divide basicamente em trés fases de projeto: a

problematizac&o, a concepc¢éao e a especificacao.

Na problematizacéo realiza-se a busca por informacdes de base do projeto,
como coleta de dados e variaveis, enfim, um diagnostico do que se caracteriza o
trabalho a ser desenvolvido. Pedn (2003) deixa claro que um projeto pode ser bem
realizado e planejado sem um levantamento de dados como é proposto, porém seu
resultado final pode acabar fugindo do contexto e talvez ndo atenda as necessidades
simbdlicas e objetivas do cliente e do publico em questdo. Esse levantamento de
dados, e também de restricdes, pode ser feito em forma de briefing, que é um

‘resumo da situagdo de projeto que é apresentada pelo cliente nos primeiros
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contatos” (PEON, 2003, p. 61). O briefing precisa ser confirmado com o cliente, para
gue na futura defesa da proposta de identidade visual, ndo hajam contrapontos que

venham se opor ao conceito estabelecido para o projeto.

Dentre os detalhes que devem ser considerados no briefing, Pedn (2003)
aponta: perfil do cliente, perfil do publico alvo do trabalho, contextualizacédo simbdélica
da marca, conceitos a serem agregados, estudo de similares e concorrentes, e

restricbes do projeto.

A segunda fase, chamada de concepcao, é quando a identidade é esbocada,
Ou seja, o inicio da parte pratica do projeto. Segundo Peodn (2003) essa fase se

divide em outras cinco etapas:

Geracdao de Alternativas - Seguindo os requisitos coletados na fase anterior, é
gerado o maximo possivel de op¢des para o projeto. Tais op¢cBes sdo postas em
grupos divididos com um conceito em comum, chamado de partido de parametro

(tipo de conceito associado a imagem do simbolo ou logotipo esboc¢ado).

Definicdo do partido - Construidos e identificados na etapa de geracédo de
alternativas, os partidos sdo analisados e apenas um é escolhido, sendo depois
explorado para a busca da solugdo. Dentro desse partido escolhido séo

aperfeicoadas as alternativas associadas a ele.

Solucdo preliminar - Seguindo mais uma avaliacdo do que € feito na etapa
anterior, uma opc¢éao aperfeicoada do partido definido é escolhida como base para a
solucdo. Esta é a solucdo preliminar a ser de novo aperfeicoada em maiores
detalhes, como escolha de paleta de cores e processos de reducdo de tamanho,

para testes de legibilidade.

Validacbes - A solugdo preliminar é entdo sujeitada a dois processos
validativos. O primeiro é qualitativo e a solugéo € colocada em julgamento diante de
um publico potencial selecionado. Nessa primeira validacdo sédo feitas perguntas
abertas e menos restritivas ao publico, sobre a solucdo preliminar, onde o designer
podera enxergar detalhes e pontos de vistas nado refletidos anteriormente. O
segundo processo validativo € feito em maior escala com o publico alvo, de modo

guantitativo, e com perguntas de multipla escolha.
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7

Solucédo - Colocando os dados das validacdes em tabelas, é realizada a
ultima etapa de aperfeicoamento da solucao preliminar, de acordo com os resultados
sintetizados. Entdo € produzida e apresentada uma proposta final para o cliente,
argumentando dados da problematizacdo, parametros selecionados para o partido
(conceito) e resultados vistos e aprimorados nas valida¢des. Peon ainda afirma que
habitualmente duas ou trés opc¢des de solugbes podem ser levadas ao cliente, cada
uma com escolhas de partidos diferentes e com caracteristicas ndo tao proximas.
Finalizando essa etapa, a autora detalha que no inicio do trabalho, deve ser
especificada a quantidade de vezes que o processo de desenvolvimento de
propostas possa ser feito, havendo assim possibilidade de reiniciar tudo, caso o

cliente ndo aprove o que lhe € mostrado.

A terceira e Ultima fase desta metodologia € a especificagcdo, onde
detalhadamente sdo expostas todas as diretrizes de uso da nova identidade visual,
dentro de um contexto pratico combinado desde o comeco com o cliente. Nessa
fase ha uma aproximacdo com interlocutores diretos, que sao os profissionais que
irAo produzir e concretizar fisicamente a nova identidade visual. S&o eles:
fornecedores de materiais, profissionais de gréficas, pintores, costureiros, designers
e outros programadores visuais que podem elaborar futuras pecas gréficas relativas

a marca, etc.

Sendo assim, é essencial que o designer desenvolvedor do sistema de
identidade visual faca uso de uma linguagem clara e eficiente para o bom
entendimento daqueles que irdo manipular graficamente a proposta entregue dentro

do manual de uso.

6.2 METODOLOGIA DE ALINA WHEELER

A segunda metodologia para criacdo de identidades visuais explanada aqui foi
a metodologia elaborada por Alina Wheeler (2012). Segundo a autora, 0 processo se
divide em 5 partes: conducédo de pesquisa, esclarecimento de estratégia, design de

identidade, criacdo de pontos de contato e gestao de ativos.

1. Conducéo de pesquisa: Fase de conhecimento do cliente como um todo; sua

visdo, missdo, publico alvo, cultura corporativa, pontos fortes e fracos, estratégias de



55

marketing, objetivos para o futuro, além do estudo dos grupos de pessoas influentes
e ligadas ao cliente (empresa), os chamados stakeholders. A autora propde a
solicitacdo de material e dados basicos com a empresa cliente, como ja mencionado
anteriormente, além de entrevistas com stakeholders. Nas entrevistas pressupde-se
o uso de uma linguagem facil, estimulando os entrevistados a serem breves e

sucintos mantendo a espontaneidade.

7

Também € essencial uma pesquisa de mercado, onde serdo investigados
dados que possam afetar na preferéncia dos consumidores pelas marcas, seus
servicos e produtos. A autora ainda cita nesta fase, teste de usabilidade de produtos,
estudo e auditoria de marketing, concorréncia e de linguagem verbal, e por ultimo a

sintese e avaliacao desses processos.

2. Esclarecimento de estratégia: Com todos os dados obtidos na fase de conducédo
de pesquisa, é gerada uma sintese interpretativa que vai derivar uma estratégia de

posicionamento a fim de nortear todo o processo seguinte.

Nessa fase é construido o briefing que subdivide-se em dois: o briefing de
marca com dados béasicos de visdo, missdo e valores, e o briefing de criagdo que é
direcionado ao designer ou equipe, contendo posicionamento da marca, lista de
aplicacoes, critérios funcionais, etc. Vale constar, que o briefing de criacdo s6 é
redigido depois do briefing de marca ser aprovado pelo cliente. Segundo a autora “os
briefings sé@o o resultado de um processo colaborativo, isto €, do melhor pensamento
e da capacidade de haver acordo sobre os atributos da marca e seu
posicionamento” (WHEELER, 2012, p. 130).

Wheeler ainda desdobra um pequeno processo de criagdo de nomes para a
empresa nessa fase de esclarecimento de estratégia, detalhando um diagrama com
uma sequéncia de passos, contudo este seria um trabalho mais a parte caso fosse

preciso um novo nome para o projeto deste trabalho.

3. Design de identidade - Nessa fase de metodologia, com todas as informagdes e
dados sintetizados anteriormente, o designer comeca a esbocgar alternativas para a
identidade visual a ser entregue. Segundo Wheeler (2012) as opc¢des podem ser
produzidas somente como logotipo (home da empresa posta em determinada fonte

tipogréfica original, modificada ou inteiramente redesenhada) ou como assinatura
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visual (logotipo acompanhado de um simbolo, Figura 26). A fonte definida precisa
transmitir sentido e refletir o posicionamento da empresa, além de funcionar em

tamanhos e cores diferentes.

Figura 26: Composi¢éo de uma assinatura visual

Simbolo de
marca

Assinatura

visual THOMAS JEFFERSON’'S

Ronton vt |

Fonte: Wheeler (2012)

Seguindo o desenvolvimento da identidade visual, sdo exploradas as cores
que irdo compor a nova marca. “A cor € utilizada para evocar emogdes e expressar
personalidade” (WHEELER, 2012, p.138). E preciso um entendimento minimo em
teoria das cores para visualizar de modo claro como a marca se comportaria, sendo
percebida e diferenciada em meio as outras. A autora enumera uma seérie de
avaliacdes e perguntas sobre as cores escolhidas para a identidade visual, como:
distincdo, o seu desejo de comunicagdo, significado, conotagcbes positivas ou
negativas, funcionalidade da cor em fundo branco ou colorido, teste em monitores e
papéis diferentes, testes em ambientes, etc. Essas questdes precisam ser checadas
para saber se realmente as cores vao ser eficientes na pratica. Wheeler (2012)
também pontua a preocupacdo com principios de som e movimento para a

integracao da marca, ndo limitando o projeto somente ao visual estatico.

Nesta fase ainda temos a etapa de aplicacao de testes, onde o cliente precisa
ver como sua marca seria vista pelo publico consumidor. Numa lista basica de
aplicacoes testes, Wheeler (2012) cita: cartdo de visitas, pagina inicial de um site,
papel timbrado, anuncios, etc. Assim, a flexibilidade e forca da marca definida sera
posta a prova.
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Por fim, concluindo a fase de design de identidade, é feita uma apresentacao
da proposta. E fundamental realizar uma apresentacio clara com pauta e tempo
determinados, e que mantenha o foco dentro do que foi coletado, analisado e
produzido durante todo o projeto. O designer precisa estar preparado para ser
guestionado e por algumas vezes - dependendo da grandeza do projeto - a
apresentacao pode ser feita mais de uma vez e precisa ser elaborada para diversos
niveis hierarquicos da empresa cliente. O projeto de apresentacdo por mais bem

elaborado que seja, ndo fala por si proprio, o designer precisa de preparo e ensaio.

4. Criacdo de pontos de contato - A quarta fase da metodologia trata do refino e
desenvolvimento real das pecas que irdo compor a identidade visual da empresa,
tais como os materiais ja informados de papelaria, site e midia digital, uniformes,
sinalizacao, brindes, etc. Na fase anterior foram desenvolvidas aplicacbes apenas
hipotéticas para exibicdo na apresentacdo, tudo a nivel de teste. Agora precisa-se
ter a consciéncia de que sera produzido o material final, que sera veiculado junto
com o posicionamento estratégico da empresa. Segundo a autora, o grande “desafio
€ encontrar equilibrio correto entre flexibilidade de expressdo e consisténcia na
comunicacao” (WHEELER, 2012, p. 152).

Em paralelo a isso, é realizado o processo judicial de registro da marca, com

a finalidade de protegé-la de plagios que possam ser feitos por terceiros.

5. Gestdo de ativos - Construida e aprovada a marca, o objetivo agora € a sua
administracdo. Primeiramente, nessa fase a marca € lancada internamente na
empresa, ha uma forga para que os funcionarios e colaboradores possam absorver e
entender o novo posicionamento construido. Seguido a isto é produzido, em forma
de documento, um manual de uso da identidade visual, que tera informac¢des
relativas e diretrizes préticas de como a marca precisa ser utilizada em futuras
aplicacoes, objetivando-se haver uma espécie de padronizacdo dos recursos
graficos para a marca manter sempre uma unidade visual. Vale ressaltar que esse
manual e arquivos graficos da marca precisam ser acessiveis para profissionais de
comunicacdo visual (designers, publicitarios, profissionais de marketing, etc) que

futuramente irdo trabalhar com o que foi desenvolvido.

Depois o projeto de marca € lancado para o publico e colocado no mercado.

Esse langcamento pode ser introduzido dentro de alguma campanha multimidia.
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6.3 METODOLOGIA ADAPTADA PARA IDENTIDADE VISUAL

Servindo de guia metodoldgico para este projeto de identidade visual foi feita
uma adaptacdo das duas metodologias vistas anteriormente, para melhor se adaptar
ao proposito deste projeto. Os métodos séo similares aos ja apresentados nas duas
metodologias, porém mudancas ocorrem em suas ordens, além disso sao incluidos

processos criativos de outros autores dentro da fase de desenvolvimento pratico.

Para entender resumidamente o que ja foi citado e como se firmou o novo
processo adaptado de métodos, foi feito um quadro comparativo das metodologias
discutidas (Quadro 1) e outro mostrando a versdo adaptada (Quadro 2). A nova
versao divide-se nas 5 fases seguintes: problematizacéo, recursos criativos, solucao
otimizada, testes de aplicacdo e especificacdo. Vale ressaltar também a inclusdo de

fundamentos e processos de outros autores que serdo detalhados adiante.

Quadro 1: Comparativo das metodologia de Pe6n e Wheeler

1. Problematizacao
- Conhecimento da marca e seu contexto, e formulacdo do briefing

2. Concepcao

- Geragdo de alternativas (divididas em grupos de partidos/conceitos)

- Definicdo de partidos (escolha e aperfeicoamento de algumas alternativas do partido)

- Solugdo preliminar (escolha e aperfeicoamento de apenas uma alternativa)

- Validacgées (dois processos validativos, questiondrios)

-Solugdo (aperfeicoamento de acordo com as valida¢des, mais de uma opgdo pode ser gerada)

Peon (3 Fases)

3. Especificacao
-Detalhamento de diretrizes de uso através do manual

1. Conducao de pesquisa
- Conhecimento da marca e seu contexto

2. Esclarecimento de estratégia
- Formulacdo do briefing de marca (visdo, missdo e valores) e o briefing de criagao
(posicionamento, lista de aplicacdes, critérios funcionais, etc)

3. Design de identidade
- Esboco de alternativas, escolha, testes e apresentacdo da proposta com uma lista de
aplicacdes hipotéticas

-
w
g
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4. Criacao de pontos de contato
- Processo de producdo definitiva das aplicacées antes tidas como hipotéticas

5. Gestao de ativos
-Detalhamento de diretrizes de uso através do manual e seu suporte

Fonte: O autor (2018)
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Quadro 2: Metodologia adaptada

1. Problematizacao
- Conhecimento da marca e seu contexto, questiondrios e formulagdo do briefing

2. Recursos criativos
- Mapa mental, painéis semanticos (inclusive de concorrentes) e esbogos

3. Solucdo otimizada
- Afunilamento de alternativas e aperfeicoamento da op¢do escolhida

4. Testes de aplicacao
- Testes e aperfeicoamento final

5. Especificacao
-Detalhamento de diretrizes de uso através do manual
- Producdo de aplicacoes hipotéticas
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Fonte: O autor (2018)

6.3.1 Problematizacao

O ponto de partida para inicio do projeto se da na busca por dados referentes
ao contexto de aplicacdo, logo é necesséario realizar uma busca pela maior
quantidade de informacado possivel nesse inicio de trabalho. Toda coleta sintetizada
de dados tende a servir para entender as necessidades emergentes e para construir

0s conceitos que serdo pilares do projeto da identidade visual em questao.

Nesta fase propde-se também a formulacdo de questionarios que irdo
identificar particularidades expressadas por diferentes publicos. Dois questionarios
sao postos em evidéncia nesta fase. O primeiro absorve informagdes sobre a cidade
através dos entrevistados, sejam habitantes de Santa Cruz do Capibaribe ou
pessoas que conhecem o local, e que puderam expressar lembrancas sobre ela. Ja
o segundo questionario foca-se em observar - através da visdo de um publico
instruido em areas de comunicacdo visual - particularidades técnicas e critérios

funcionais da marca oficial utilizada para o evento, no ano de 2018.

O acervo dessas informacdes sera sintetizado em um briefing, que norteara a
execucao do projeto e que também serd utilizado como base para defesa em sua
apresentacao final. Como j& dito na primeira metodologia estudada, Pedn (2003)

considera buscar dados sobre perfil do cliente (neste caso, um evento), publico alvo,
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contextualizacdo simbdlica, valores a serem agregados, analise histérica e de

similares, além de restricBes projetuais que irdo surgir.

Neste caso, a fim de buscar todas essas informacdes do atual projeto, se faz
necessaria a formulacéo de mais de um questionario, envolvendo grupos distintos de
pessoas especificas. Além disso, serdo postos em analise - de acordo com a
metodologia analitica de Gilberto Strunck - todo o material obtido sobre a identidade

visual e tudo que se relaciona com ela.
6.3.2 Recursos Criativos

Seguindo o processo metodolégico, logo apos a coleta de informacao feita na
fase anterior, inicia-se o processo pratico de criacdo. Primeiramente sdo construidos
dois esquemas: o mapa mental e o painel semantico. Os mapas mentais se
caracterizam como uma “forma de pesquisa mental que permite aos designers
explorar rapidamente o escopo de um dado problema, tépico ou assunto” (LUPTON,
2013, p. 22), eles tem o objetivo de ligar os dados obtidos até entdo e permitir que
novos significados possam ser gerados. Ja 0s painéis semanticos, também
chamados de moodboards, se caracterizam como:

“[...] quadros uteis para entender o significado simbdlico de cada conceito.
As imagens ajudam na compreensdo dos processos de interpretacdo da
memoria, significados e crencas das pessoas que compdem 0 Seu processo

cognitivo e, consequentemente, seu processo decisorio.” (VIANNA et al.,
2012, p.45)

Em um desses painéis semanticos serdo exploradas marcas de eventos
juninos de outras cidades. Esse painel serve para serem observados os clichés e
particularidades estéticas que podem ser eliminados, como também a busca de

referéncias para o processo construtivo da nova marca.

Apols essa organizacao visual com a geracdo de referéncias e conceitos, é
aplicado o método criativo de Ellen Lupton, chamado brain dumping visual. Segundo
Lupton (2013) o recurso funciona como uma espécie de adaptacao da técnica grupal
de brainstorming, e nada mais € do que um processo intensivo de esbo¢os manuais
criados a partir da definicho de um conteldo emocional ou conceitual. Esses
esbocos sdo entdo vetorizados ligeiramente em software grafico para sua melhor

manipulacéo.
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6.3.3 Solucao Otimizada

Diante das alternativas esbocadas na fase anterior, séo pré-selecionadas as
melhores alternativas e depois escolhida apenas a que se encaixe melhor na
proposta idealizada. Esta opcao selecionada seguira como solucéo a ser otimizada e
levada adiante no processo. A marca esbocada e escolhida precisa estar dialogando
com o conceito real do projeto, trazendo consigo uma linguagem simbdlica que faca

alusdo ao cenario.

O esboc¢o produzido em papel é levado ao computador por meio de
escaneamento ou fotografia, para ser vetorizado e se tornar apto aos testes que

serdo realizados na etapa seguinte.

6.3.4 Testes de Aplicacéao

A marca definida e otimizada em computador agora € experimentada em

testes para confirmar sua eficiéncia e aplicabilidade.

Primeiro serdo feitos testes de legibilidade, onde a marca sera reproduzida
em tamanhos reduzidos a fim de saber se ela pode ser visualizada e compreendida.
Depois de realizados os ajustes precisos apos os testes de legibilidade, a marca
passara por testes de cores para definir a paleta cromatica. Essas cores serao
testadas em diferentes tipos de impressao, além de serem colocadas em teste tanto
em monitores quanto em telas de dispositivos como smartphones e tablets, tudo com

o0 intuito de confirmar a unidade da paleta em diferentes meios de aplicacao.

6.3.3 Especificacao

A fase de especificagdo se caracteriza como a ultima, fechando a metodologia
adaptada de identidade visual. Apés os testes serem finalizados e a alternativa ser
concretizada como proposta oficial, é feito o manual de uso da marca, configurando

sua aplicacéo, restricdes e detalhamento.

O manual realizado deve se mostrar como um guia pratico e claro que leva

consigo o objetivo de manter a unidade da identidade visual. Nele serdo esmiucados



62

os detalhes que rodeiam a marca, como versdes do logo, paleta de cores e versdes
monocromaticas, aplicacdo em fundos coloridos e fotograficos, grafismos de apoio
como padrdes ou iconografia, além de informacdes sobre uso e regras que explicam
como a marca nao deve ser modificada em hipotese alguma. Enfim, o manual dara
volume para a identidade visual, mostrando que a mesma se caracteriza por um

sistema maior do que somente um logotipo.

Finalizando essa fase, a proposta de marca sera observada em aplicacdes
digitais feitas em computador, como simulacdes de pecas de papelaria e outros
diferentes tipos de material. Vale ressaltar que as aplicacfes realmente utilizaveis
para o evento sO seriam desenvolvidas diante de uma futura apresentacdo e
aprovacdo do projeto para o 6rgdo responsavel pelas festividades oficiais de Santa
Cruz do Capibaribe.
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7 DESENVOLVIMENTO

Empregando a metodologia projetual adaptada do capitulo anterior com a
finalidade de desenvolver uma nova identidade visual para o evento Sdo Joao da
Moda inspirada na linguagem grafica vernacular, este capitulo expde a progresséao e
os resultados de producao da tal marca proposta. Segue-se adiante todas as fases

de desenvolvimento ja explanadas em ordem ja definida.

7.1 PROBLEMATIZACAO

Nesta primeira fase de desenvolvimento, o profissional tem como grande
objetivo, a elaboragédo de um briefing conciso que possa |lhe nortear ao longo dos
proximos passos do projeto, como afirma Lupton (2013) “o briefing serve como um
ponto de inspecdo para avaliar o trabalho durante o processo”. Se faz assim, o
ajuntamento de toda informacg&o contextualizada, mais o feedback que € dado pelo
publico alvo, avaliado através de questionarios que serdo detalhados. A
problematizacéo foi composta por trés processos: a analise de identidades visuais

utilizadas, questionarios e o proprio briefing .

7.1.1 Analise de Identidades Visuais Utilizadas

Uma das acbes da fase de problematizacdo foi a analise de identidades
visuais ja utilizadas para o Sdo Jodo da Moda em outras edi¢cbes da festividade. O
evento, como ja foi dito, existe desde 2013 e desde entdo foram utilizadas trés

marcas diferentes ao longo dos 6 anos de festividades (Figura 27).

Figura 27: Marcas do S&o Jodo da Moda em todas edi¢cbes

Fonte: Adaptado da fanpage do S&o Jo&o da Moda no Facebook (2018)
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Esta investigacdo se baseia na metodologia de analise de Strunck (2003),
onde s&o observados fatores como conceito, legibilidade, personalidade,

contemporaneidade, pregnéancia e uso.

Inicialmente foi analisada a primeira marca do evento, utilizada em 2013
(Figura 28). Esta marca mostra uma arranjo mais limpo em relacdo as outras que se
sucedem, porém tem o nome mais longo (utilizava-se a adicdo das palavras “de
Santa Cruz do Capibaribe”). O logotipo é estruturado em uma fonte tipografica
fantasia que denota algo mais rastico, enquanto o alinhamento e entrelinhamento do
texto € irregular e acaba prejudicando a legibilidade do que precisa ser lido. A marca
tem uma paleta de cores pequena, composta basicamente de branco (para o
logotipo) e um tom de azul para o background, uma imagem de fundo com textura

qgue simula tAbuas de madeira em formato pictografico de uma nuvem.

Figura 28: Marca do Sao Joao da Moda 2013

Fonte: Fanpage do S&o Jodo da Moda no Facebook (2018)

Observa-se melhor a funcionalidade da marca em algumas aplicagdes, tanto
em redes sociais quanto em fotos, onde € possivel ver um pouco da estrutura das
festividades daquele ano. A representacdo de bandeirolas coloridas, foi a Unica
aplicacdo de elemento adicional vista no entorno da marca, sendo caracteristico

notar isto em boa parte da comunicacao visual do evento (Figura 29).
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Figura 29: Marca de 2013 aplicada em meio digital

2
FOI LINDO!

Obrigado por fazer parte do maior -
Sao Jodo da nossa historial %’JA&&“&'@‘

Fonte: Adaptado da fanpage do Séo Jodo da Moda no Facebook (2018)

A identidade visual se resumia ao logo, que era utilizado nas aplicacdes do
evento, ndo havendo sido encontrado nenhum sistema mais robusto que mostrasse
padronizacdo de cores, tipografia secundaria, elementos de apoio como padrdes ou
iconografia, por exemplo.

Enfim, analisada a marca, voltemos aos critérios de avaliagdo de identidade
visual propostos anteriormente por Strunck. Em relacdo ao conceito, visivelmente
nao se encontra nada na marca no qual se possa fazer referéncia a questdo da
moda, falta expressividade e personalidade no logotipo que ndo faz relagao
aparentemente a coisa alguma da cidade. Sobre a sua legibilidade, a marca tem
problemas técnicos detectados, como ja dito na relacdo do entrelinhamento e
alinhamento, como também o espacamento entre caracteres que ndo foi bem

trabalhado e gera dificuldade de leitura, em redugcbes da marca.

E possivel ver em fotos do evento que a marca ndo era reproduzida
mantendo um padrdo de aplicacdo. Em alguns usos, como na fachada do palco
principal, a marca chega a ser esticada para os lados € o numero “2013” é incluso ao
seu lado (Figura 30). JA& em algumas aplicacBes para midia digital a inclinacdo da
marca € invertida (Figura 29). Esses detalhes fazem a marca perder consisténcia

visual e sua pregnancia acaba se tornando falha.
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Figura 30: Palco do S&o Jo&o da Moda 2013

Fonte: Fanpage do S&o Jodo da Moda no Facebook (2018)

A proxima marca analisada foi utilizada nos eventos de 2014, 2015, 2016 e
2017 (Figura 31). Durante esses quatro anos observou-se que a marca se manteve
praticamente a mesma, sua Unica alteragdo foi o ano do evento, descrito no canto

inferior direito do logo, sobre a textura de madeira (Figura 32).

Figura 31: Marca utilizada de 2014 até 2017

Fonte: Blog Sulanca News (2018)
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Figura 32: Sequéncia das marcas de 2014 até 2017

Fonte: Adaptado da fanpage do S&do Jodo da Moda no Facebook (2018)

A marca que dessa vez se apresenta com 0 aspecto tridimensional mais
notavel, tem no seu logotipo uma tipografia serifada e robusta com um efeito inflado
numa textura de tecido azul e um contorno branco que auxilia na legibilidade em
meio a outras informagdes visuais. Ainda foi adicionado um adorno junino de cores
fortes e varios balbes tradicionais de Sao Jodo, com estampas coloridas, acima do
logotipo. Bandeirolas e pecas em textura de palha, além da elipse simulando uma
base de tdbuas de madeira completam a composicdo da marca. Em algumas
ocasides a marca utiliza uma espécie de etiqueta do lado direito, com a descricao

dos homenageados de cada ano da festividade.

No primeiro ano de uso, a marca era utilizada de modo simplificado em alguns
momentos, somente o logotipo (parte escrita) era reproduzido (Figura 33). Neste ano

a indicagéo de “2014” era vista na cor branca em varias pecas digitais.
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Figura 33: Peca de midia digital em 2014

Fonte: Fanpage do S&o Jodo da Moda no Facebook (2018)

A partir de 2015, a marca passa a ser utilizada com mais uniformidade, nao
havendo mudancas de cores ou versdes simplificadas. Neste ano houve a
implementacdo de uma imagem de fundo que reproduzia estampas de tecidos,
utilizada em rodapés de pecas graficas (Figura 34). Detalhes como este poderiam ter
sido mais explorados para frisar o contexto de moda, feira e sulanca, no entanto isso

S0 foi visto em pecas de 2015.

Figura 34: Mockup digital de cartaz do evento de 2015

Fonte: Site Trio Comunicagao (2018)



69

E notavel que a marca nunca teve um suporte de elementos adicionais e nem
de uma tipografia secundaria para apoio na sua composicdo geral. As tipografias séo
um dos pontos interessantes de se observar nestes anos de evento. Aparentemente
o trabalho foi manipulado por muitos profissionais que ndo mantinham uma
comunicacado, cada um produzia as suas pecas sem manter um padréo tipografico. A
montagem abaixo (Figura 35) mostra imagens de 2014 até 2017 e é possivel notar a

diversidade de fontes que foram utilizadas ao longo desses anos.

Figura 35: Tipografias de apoio utilizadas

Esperamos vocé para
arrastar o pé em 2015.

$Sao0 Joio da Moda
uma festa linda.

X ATE O ARRASTAE

Homenageado

HILDO TELXEIRA

agdialista, locutor, cantor e compg
criad®agp Arraial da Vale e 2s€T do borddo mais
conhecido e USTUUNT Politica de Santa Cruz do
Capibaribe, que diz: “vai comecar tudo de novo”.
Hildo é filho adotivo muito querido da cidade e foi
homenageado, merecidamente, pela Camara de
Vereadores com o Titulo de Cidad&o Santa-Cruzense.
José Hildo Teixeira Belo tem 51 anos, é casado, tem
trés filhos e é uma voz inconfundivel do radio.

Fonte: Adaptado da fanpage do Sao Jodo da Moda no Facebook (2018)

O conceito se mostrou mais expressivo do que na marca de 2013, a
composicdo traz elementos regionais nas suas texturas e grafismos, tem uma
tipografia mais forte e marcante, porém compromete em relagdo a sua aplicacéo e
uso. Em versdes com tamanhos reduzidos sua leitura € afetada pelo excesso de

texturas e sombras. Essa demasia de elementos e imagens também acaba
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dificultando a reproducéo da marca em processos como pintura manual e serigrafia,
limitando sua comunicagdo. A pregnancia da marca também é lesada pelo grande

namero de informagdes que existe no arranjo, assim a memorizacao se torna dificil.

Finalizando a analise de identidades visuais, chegamos no ano de 2018, onde
o evento foi totalmente reformulado, ganhando inclusive outro espaco na cidade.
Com um projeto festivo maior se viu a necessidade da marca ser modificada e outra

identidade visual foi lancada.

A marca teve uma série de mudancas significativas (Figura 36), uma das
modificacdes mais relevantes foi a nova estrutura tipografica. O logotipo agora €&
formado por duas fontes tipograficas distintas, uma serifada (similar a marca
anterior) e outra sem serifa, as duas em caixa alta. Repetindo a marca de 2013, foi

adicionado o nome da cidade em corpo menor e na sequéncia o ano do evento.

Figura 36: Marca de 2018

Fonte: Fanpage do S&o Jodo da Moda no Facebook (2018)

A paleta de cores mudou completamente, deixando de lado o azul
predominante e sendo composta por cores mais quentes e néo tao contrastantes. O
uso de texturas continua firme, desta vez podemos notar tecido liso e xadrez, couro,
papel, palha e madeira, além da representacdo de ldmpadas e bandeirolas coloridas.
A etiqueta de homenageados (desta vez com aparéncia real de uma etiqueta de
vestuario) permanece no lado direito da marca com a descrigéo de cidadaos ilustres

da terra.
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A aplicacédo da identidade visual continua sendo resumida na exposi¢cao do
logo, sem tanta preocupacdo com elementos secundarios de tipografia, por exemplo.
Nas redes sociais € comum ver pecas seguindo o mesmo padrdo de imagem de
fundo, rodapés e uniformidade no uso da marca, entretanto a tipografia se altera

constantemente de uma para a outra, ndo gerando unidade (Figura 37).

Figura 37: Midias digitais da identidade visual de 2018

- CLEITINHO CD

- CLEITON JOAO

- FORROZAO AMOR ANTIGO
- JUNIOR LIMA

- DJ WAGNER (INTERVALOS)

POLO ARRAIAL POVAO

- IVANILDO DO FORRO

- DIDA DE NAN

- INOCENTES DO FORRO
- LEANDRO PINGA FOGO

Fonte: Fanpage do S&o Jodo da Moda no Facebook (2018)

N&o houve preocupacdo em impor a identidade visual como um sistema geral,
para se ter ideia, ndo houve qualquer tipo de referéncia a marca na vila cenografica
do local do evento (Figura 38), nem em sinalizacdo ou na area externa da arena

onde o evento se localizou.

Figura 38: Vila cenogréfica na arena do evento

Fonte: Blog Agreste Noticia (2018)
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Foram reproduzidas pinturas nos muros que cercavam a arena do evento,
porém - mais uma vez - nada que se relacionasse com a identidade visual oficial. Foi

reproduzido algum tipo de releitura com referéncia da xilogravura (Figura 39).

Figura 39: Muros externos da arena do evento

Fonte: Instagram BID Estudio Criativo (2018)

Conclui-se, que de fato a identidade visual do evento ainda ndo é tratada
com a devida distincdo que deveria ter para o evento como um todo. Houve
preocupacao em realizar outra marca, mas ela foi pouco aplicada no geral. Se fez o
uso do logo no palco, em fachadas de camarotes e na midia digital, mas as
aplicacbes paravam por ai. A marca também ndo apresenta uma ligacdo mais
vigorosa com a identidade santacruzense e néo chega a fazer referéncia significativa

a moda que é o braco forte da cidade e que nomeia o evento.

7.1.2 Questionarios

Para melhor mapear o entendimento do projeto e compreender o ponto de
vista do publico, foram produzidos dois questionarios especificos em paralelo a

andlise das identidades visuais: questionario de publico alvo e questionario técnico.

O primeiro questionario foi direcionado ao publico potencial do evento, e foi
aplicado tanto para os proprios santa-cruzenses quanto para pessoas de regioes
vizinhas que conhecem a cidade. Nesse questionario procurou-se buscar por

informagbes conceituais sobre a localidade e consequentemente associar o
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resultado com o evento S&o Jodo da Moda. Algumas das questdes basearam-se em
memoria e associacdes, segundo Ostrower (2001), através do nosso subconsciente

€ possivel interligar o ontem ao amanha:

“De um ponto de vista operacional, & memoria corresponderia uma retencao
de dados ja interligados em conteldos vivenciais. Assim, circunstancias
novas e por vezes dissimilares poderiam reavivar um contetdo anterior, se
existirem fatores em relacionamentos analogos ao da situagdo original”
(OSTROWER, 2001, p. 19).

O questionario foi gerado através da ferramenta Google Forms e
compartilhado em redes sociais. Foram solicitadas informacgdes de idade e género, e
realizadas duas perguntas abertas para o publico, que se organizaram da seguinte

forma (Quadro 3):

Quadro 3: Questionario 1

Parte 1 - Dados Pessoais Parte 2 - Visdo sobre a cidade

Idade Género ) .
Quais lembrancas marcantes vocé tem de Santa Cruz

do Capibaribe?

( )Entreise1ganos ( ) Masculino
(resposta aberta)

( )Entre 20 e29 anos ( )Feminino

() Entre30e39anos Quais palavras vém a sua mente quando vocé pensa em
() Entre 40 e 49 anos Santa Cruz do Capibaribe?

( ) Entre so e 59 anos (resposta aberta)

() Mais que 59 anos

Fonte: O autor (2018)

As respostas puderam certificar o contexto de pesquisa com memodrias
pessoais dos entrevistados. A ideia era buscar alguma informacao a mais ou reforcar
a imagem que o0s habitantes ou pessoas que somente conhecem a cidade, tém
sobre o local.

O questionéario ficou disponivel para o publico, por cerca de uma semana na
internet. Ao final da pesquisa, 42 pessoas responderam o questionario e observou-
se uma maioria na faixa etaria entre 20 e 29 anos (61,9%, 26 pessoas), seguido de

pessoas da faixa entre 30 e 29 anos (31%, 13 pessoas), apenas uma pessoa entre
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15 e 19 anos e duas entre 40 e 49 anos. Em relacdo ao género, os numeros finais
ficaram bem proximos, 22 questionados (52,4%) foram mulheres e os outros 20

(47%) eram homens.

Na segunda parte do questionario foram requeridas respostas abertas em
duas guestdes similares, onde a primeira solicitava um contexto maior de lembranca
das pessoas, enquanto a segunda pergunta buscava somente por palavras-chave

relacionadas a Santa Cruz do Capibaribe.

Foram feitas mencdes a localidades notaveis da cidade, como também aos
eventos festivos mais importantes (o proprio Sao Joao e a Festividade de Setembro)
e a simbolos locais como o rio Capibaribe e as gameleiras (espécie de arvore vista
em algumas das ruas da cidade). Pela natureza particular das perguntas, também
foram expressos sentimentos de apreco com a cidade, foram descritas lembrancas
familiares, de amizade, acolhimento e oportunidade de vida. O clima quente de
Santa Cruz do Capibaribe foi um ponto citado como resposta para as duas
perguntas. Contrariando os bons aspectos e lembrancas, os questionados também
citaram a inseguranca, problemas politicos e desorganizacédo espacial e social do
municipio, muito disso se deve ao crescimento acelerado que ocorreu na cidade

desde os anos 70 sem haver infraestrutura adequada para suportar isso (Quadro 4).

Quadro 4: Dados obtidos do Questionario 1

Lembrancas e palavras-chaves | N® de mencées

Feira no centro

Familia, infancia, amigos

Moda Center

Comeércio de roupas

Desorganizacao (cidade, transito, social)
Festa de Setembro

Sao Joao

Outras lembrancas e palavras mencionadas 10ou 2 vezes

Fonte: O autor (2018)
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O contexto de lembrancas e as palavras-chave dos respondentes fizeram
muitas mengodes similares e de certo modo validaram o conceito da marca do evento
junino, associado ao pilar maior da cidade: a moda. A maior parte das respostas
apontaram para termos como feira, moda, roupa, confeccbes, comércio e familia.
Enfim, € adequado frisar que a imagem da Santa Cruz do Capibaribe esta
definitivamente ligada a forte producdo de vestuario e moda e ao crescimento
econdmico e social do local, contudo toda essa expectativa projetada de grandeza
nao afasta o sentimento familiar mais intimo que a populacao enlaca com a cidade.
A marca, com seu titulo de S&o Jodo da Moda, se associa perfeitamente a Santa
Cruz do Capibaribe pela grandeza que o evento vem tomando ano apGs ano, no
entanto o conceito visual pode ser melhor explorado enfatizando graficamente toda

simbologia refor¢ada pelo puablico aqui questionado.

Também compartilhado nas redes sociais, e realizado no Google Forms, o
segundo questionario buscou alcancar a visdo dos entrevistados sobre a Ultima
identidade visual utilizada no S&o Jo&do da Moda, no evento do ano de 2018. Foi
formulado e direcionado para estudantes e profissionais da area de comunicacéo
visual (designers, publicitarios e outros) com o intuito de obter pontos de vista mais

técnicos e experientes.

Seguiu-se alguns ideais de identidade de marca, para formular as perguntas,
como sugere Lupton (2013), a marca além de audaciosa e adequada a um contexto
precisa ser memoravel, ser reconhecida de imediato e ter diferenciacdo, pois
compete dentro de uma categoria de mercado. O questionario se organizou em duas
partes, a primeira solicitando informacbes pessoais e a segunda onde foram

guestionadas cinco perguntas (Quadro 5).
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Quadro 5: Questionario 2

Questiondrio 2 - Sobre a marca 2018

Aimagem abaixo é a marca que foi utilizada no evento Parte 2 - Visao sobre a marca

junino de Santa Cruz do Capibaribe em 2018, o0 Sdo Jodo da Moda

1. Do ponto de vista do design grafico vocé aprovaria
o uso deste logo?

( ) Nao

() Eindiferente

( )Sim

2. Do ponto de vista do design grafico o que vocé pode
citar de positivo nesse logo?
(resposta aberta)

3. Do ponto de vista do design grafico o que vocé pode
citar de negativo nesse logo?
(resposta aberta)

4.0 quanto o logo é lembravel e marcante para vocé??
( ) Nada marcante
() Pouco marcante

Parte 1- Dados Pessoais {{ UMuttomarcante
Seunome* 5. 0 quanto esse logo tem de diferencial em relacao
Ocupacao (se for universitario, informar o periodo)* a outros de eventos similares?

() Nenhum diferencial
() Pouco diferencial
() Muito diferencial

Fonte: O autor (2018)

Esse questionario permaneceu online por cinco dias e foi respondido por 22
pessoas. Os questionados se dividiram em universitarios e profissionais das areas
de Design, Publicidade, Marketing e Social Media, todos ligados de algum modo a

comunicacao visual.

A primeira pergunta do questionario, de modo particular, indagou sobre o
contentamento individual de cada um pela marca do evento. Como resultado, 36,4%
dos questionados (8 pessoas) respondeu que a marca era indiferente na sua visao,
enquanto 31,8% (7 pessoas) afirmaram ndo aprovar e outros 31,8% (7 pessoas)
aprovaram o trabalho (Figura 40). As duas perguntas abertas que se seguiram
detalharam melhor o porqué de cada entrevistado se posicionar da sua maneira.
Observaremos essas questfes abertas, separando as pessoas nesses trés grupos

de escolhas (marca indiferente, resposta positiva e resposta negativa).
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Figura 40: Porcentagem de respostas do questionério 2
1. Do ponto de vista do design grafico vocé aprovaria o uso deste logo?
@ Nao

@ E indiferente
® Sm

Fonte: Adaptado do Google Forms (2018)

No grupo de pessoas que responderam que a marca era indiferente,
relevantemente mais de uma delas relatou gostar de aspectos como a textura
aplicada na tipografia e do fato da marca se identificar claramente como algo para
um evento junino. Também houve uma citacdo positiva sobre a tipografia utilizada e
outra sobre a representacdo das lampadas na imagem. Ja em relacdo aos pontos
negativos, foi quase unanime a critica sobre existir - na marca - um excesso de
informacédo, com muitas texturas e grafismos. Também houveram duas reclamacgdes

sobre as cores utilizadas e uma sobre a etiqueta de homenageados.

O segundo grupo analisado declarou aprovar a marca exibida. Positivamente,
trés pessoas exaltaram as texturas utilizadas e duas citaram a paleta de cores como
bom destaque. Contrariando, outras duas pessoas citaram as cores como ponto
negativo da marca. Houveram duas reclamacgbes relativas a palavra “da” estar
destoando do resto do logotipo, além da etiqueta que também foi citada

negativamente.

Apos isso, foi analisado o terceiro grupo, descrito como o publico que nao
aprovou a marca apresentada. Desta vez, as criticas foram mais incisivas, como se
observa até na questdo de citar pontos positivos, onde trés das sete pessoas
expressaram nao gostar de nada na marca analisada. De relevancia positiva, trés
pessoas citaram o0s elementos regionais utilizados na marca. De negativo, todos 0s

guestionados deixaram claro ndo gostar do excesso de informagdo utilizado,
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houveram respostas mais detalhadas citando também o problema com a palavra

“da” e falta de contraste e harmonia entre texturas e elementos graficos.

Finalizada a andlise dessas questfes abertas, foram averiguadas as duas
tltimas questbes (de mdultipla escolha) que atentaram para critérios funcionais e
ideias de identidade de marca determinados por Wheeler (2012). Nas figuras 41 e 42

€ possivel ver o resumo de respostas que se deram a essas duas questoes.

Figura 41: Porcentagem de respostas da quarta questéo

4. 0 quanto o logo é lembravel e marcante para vocé?

22 respostas

@ Nada marcante
@ Pouco marcante
Muito marcante

Fonte: Adaptado do Google Forms (2018)

Figura 42: Porcentagem de respostas da quinta questédo

5. 0 quanto esse logo tem de diferencial em relagdo a outros de eventos
similares?

22 respostas

@ Nenhum diferencial
@ Pouco diferencial
Muito diferencial

Fonte: Adaptado do Google Forms (2018)

Em conclusdo, este questionario mostrou uma visdo problematica dos
entrevistados em relagdo a marca. Foram vistos diversos problemas técnicos da
marca, que de certa maneira acabam gerando dificuldade na reproducéo e aplicacao

em meios distintos. A maior problematica se deu, segundo os questionados, ao
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excesso de informacdo que € imposto pela marca, o que acaba deixando-a
visualmente sem estabilidade de percepcdo e memorizacdo. Outro ponto é a
diferenciacdo, a marca tem muito diferencial somente para dois questionados,

levando a crer que ela tem pouco destaque em meio a outras do mesmo cenario.

7.1.3 Briefing

ApoOs pesquisas e levantamentos, foi elaborado o briefing que serviu de base

para construcdo da marca, sendo produzido e apresentado no texto corrido abaixo:

Ainda fortemente atrelada ao comércio e a confeccdo de vestuario, Santa
Cruz do Capibaribe cresce muito desde a década de 50, se estabelecendo nesses
pilares econdmicos. O municipio se identifica como uma poténcia econbémica do
estado e consequentemente uma terra de oportunidades. Fortemente ligado ao
trabalho e a obstinacdo, o povo santa-cruzense foi e serd sempre o grande motor
responsavel pelo crescimento local, e mesmo com toda ansia por desenvolvimento,

ressalta-se que a cidade ainda preserve seus valores historicos e sociais.

A cidade é movida pela moda e esta acabou dando nome a principal
festividade local. Apesar de ganhar ares de evento institucionalizado, o Sédo Joéo de
Santa Cruz do Capibaribe € um dos pontos culturais que a populacdo faz questdo de
manter vivo no calendario anual. Hoje a festa se identifica como grandiosa, uma das
maiores do estado, e por boa parte dos trinta dias de junho gera ampla

movimentacao e traz investimento alto para o municipio.

O objetivo deste trabalho é projetar uma nova identidade visual para o evento
Sdo Jodo da Moda, contudo deseja-se idealizar algo que possa ser realmente
marcante e agregar o maximo de valores ao acontecimento. Seguindo critérios
funcionais que transformam projetos de identidade visual em sistemas eficientes de
comunicacao, esse trabalho busca, através de seu desenvolvimento, originar uma
marca de boa aplicabilidade e usabilidade, além de manifestar a expressao
simbdlica cultural da cidade. Posto isso, a linguagem grafica vernacular, foi escolhida
como partido gréfico de referéncia, com a intencdo de trazer para a elaboracdo da

nova marca, tracos da cultura local onde o evento esta inserido. A partir dessa
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estética, tdo ligada ao nordeste brasileiro, se abre uma gama de possibilidades
visuais que farao florescer a proposta da nova identidade de marca.

Tecnicamente o projeto precisa ser eficiente, mostrar possibilidades e
caminhos para sua correta aplicacdo, e 0 manual de uso possibilita-se chegar neste

objetivo com clareza e eficécia.

7.2 RECURSOS CRIATIVOS

A segunda fase da metodologia de desenvolvimento se caracteriza pelo inicio
do procedimento pratico de criacdo com o brain dumping visual. Mas antes de
realmente comecar o processo de geracao de alternativas, sdo realizados o mapa
mental e os painéis semanticos. Os dois mapas utilizam todo dado obtido de
guestionarios e contextualizacdo da cidade, decorrente dos livros, documentario e

outras informacdes coletadas.

7.2.1 Mapa Mental

Primeiramente foi idealizado o0 mapa mental centrado na cidade (Figura 43). O
primeiro questionario que tratou de levantar recordacdes e vinculos do publico com a
cidade foi importante neste recurso e trouxe muito da visdo das pessoas sobre

elementos que rodeiam e se associam ao municipio e sua cultura.
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Figura 43: Mapa mental
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Fonte: O autor (2018)

No centro do mapa foi colocada Santa Cruz do Capibaribe que acabou
derivando todas as ramificacbes que se seguiram. O projeto € focado para o Sao
Jodo da Moda, porém a problematizacdo se abrange em torno da cidade que se

coloca como uma figura a ser evidenciada na marca do evento.

O mapa foi produzido de modo espontaneo e intuitivo, como realmente deve
ser, segundo Lupton (2013) o trabalho precisa ser feito “rapidamente, usando o
processo para libertar sua mente”. Do nome central se espalharam algumas
ramificacbes chaves que na sequéncia deram origem a outras inUmeras ligacdes. O
processo foi feito primeiramente & mé&o, sem preocupacdo estética, depois foi
organizado digitalmente em software de desenho vetorial.
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7.2.2 Painéis Semanticos

Apés a realizacdo do mapa mental foi pensado na idealizagcdo de painéis
semanticos que puderam oferecer suporte para estimular na geracdo de ideias para

a nova marca.

O primeiro painel semantico (Figura 44) realizado nessa fase evidenciou a
cidade de Santa Cruz do Capibaribe como um todo, foram reunidas imagens ja
exibidas anteriormente em outros capitulos e adicionadas outras fotografias de
acervo pessoal do gedgrafo e professor local Arnaldo Vitorino. O preceito para
escolha das imagens se da com o objetivo de que se expressem valores simbdlicos
e culturais da regido e que se exaltem dados que foram obtidos nos questionarios
através da voz do publico. As imagens retratam o cotidiano das pessoas e da
cidade, seu movimento, cores e simbolos, tudo que possa ser referéncia visual para

a realizacao do trabalho.



Figura 44: Mapa Semantico 1 - Santa Cruz do Capibaribe

Fonte: O autor (2018)
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O segundo painel semantico retrata os letreiramentos populares de Santa
Cruz registrados pela designer e fotégrafa Joyce Barros e pelo proprio autor da

pesquisa, bem como registros de outras cidades do estado de Pernambuco

realizados por Fatima Finizola.

Figura 45: Mapa Semantico 2 - Tipografia Vernacular
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Fonte: O autor (2018)

O terceiro e ultimo painel (Figura 46) esquematizou imagens de marcas de

eventos juninos de outras cidades pernambucanas, visto que estas também
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ajudaram na compreensdo de como as identidades visuais do segmento se colocam
perante aos seus publicos alvos. Salienta-se que nessa etapa ndo ha intuito de
analise mais profunda, como foi feito com as marcas do evento santa-cruzense,

entdo foram pesquisadas apenas marcas utilizadas nos ultimos quatro anos.

Figura 46: Mapa Semantico 3 - Marcas S&o Jodo de Pernambuco
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Fonte: O autor (2018)
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7.2.3 Brain Dumping

A geracédo de esbocos de ideias para a marca do Sao Joao da Moda se
estendeu por toda essa fase de desenvolvimento. Definindo o conceito estético da
linguagem grafica vernacular, valorizando particularmente a tipografia vernacular,
foram criados livremente desenhos em papel com referéncia visual dos letreiros

urbanos ja explanados em capitulo anterior.

Apesar de Lupton (2013) propor um tempo limite para producéo dos esbocos,
houve maior liberdade quanto a isso. De inicio ndo houve maior preocupag¢do com o
refino do que foi esbocado, a ideia era desmembrar a composicédo geral da marca
em partes. Os esbhocos foram entdo divididos em dois fragmentos: alternativas para

diagramacao e para tipografia.

7.2.3.1 Alternativas para Diagramacao

Nesse processo de brain dumping visual, os esbocos foram produzidos em
papel milimetrado e branco, com auxilio de lapis, brush pen (tipo de Iapis que simula
um pincel de ponta fina), régua e compasso. Foi pensado em produzir uma marca
gue se opusesse aos clichés construidos nas edicdes anteriores do evento. A
sobrecarga de elementos visuais vista até entdo, com excessos de texturas,
sobreposicdes, cores e grafismos prejudica a unidade da marca, além de dificultar
na aplicabilidade da mesma. Logo foram esbocadas op¢bes com arranjos mais
simples, compostos somente de um logotipo em formato de lettering ou
letreiramento. Devido a marca ter um nome composto um pouco extenso,
possibilidades foram criadas para que o logotipo ndo ficasse extenso
horizontalmente e que consequentemente fosse aplicavel em tamanhos reduzidos e
melhor enquadrado nas suas aplicagcbes de marca. Ao final do processo foram

selecionados trés composicdes (Figura 47).
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Figura 47: Alguns esboc¢os de composi¢des para o logotipo

***** sA0 # )
)ij A'l’ g,p_
D g

Fonte: O autor (2018)

Nesse exercicio inicial ndo houve maior cuidado em desenvolver grafismos de
apoio para o lettering, apenas a preocupag¢ao com a posi¢ao das palavras dentro das
composicdes. Depois de finalizados em papel, também sem necessidade de refino,

os desenhos foram escaneados para uso em software grafico.

7.2.3.2 Alternativas para Tipografia

Posteriormente a isso foram desenhadas as letras que compdem as palavras
da marca (a, d, j, m, 0, s). A intencdo era desenhar letras que tivessem referéncias
da tipografia vernacular e que apresentassem aparéncia notavel e menos fragil.
Assim, optou-se por fugir de algumas caracteristicas e tendéncias observadas
anteriormente, detalhes que pudessem comprometer legibilidade do logotipo em
aplicacdes menores, como letras de peso light ou expandidas, além de caracteres
tipogréaficos que lembrassem xilogravura, algo que ja é bastante utilizado em projetos

de época junina (Figura 48).

Figura 48: Restricdes de letras

one <+ RBLDE

1. 2. 3.

Fonte: 1. e 2. Finizola (2010), 3. Atila Milanio (2018)
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Trés letras esbocadas foram escolhidas para seguir adiante no processo,
sendo vetorizadas em software grafico. Estas tiveram referéncias de trés grupos
diferentes. A primeira letra foi baseada em letreiros mais regulares e geométricos,
sem serifas, variando entre letras normais e condensadas. O segundo esboco veio
de um grupo com referéncia em letras mais largas e irregulares. Enquanto a terceira
opc¢ao tinha letras condensadas, arremates e variacdo na espessura das hastes.

Abaixo as imagens extraidas do painel semantico, em maiores detalhes (Figura 49).

Figura 49: Letreiramentos que serviram como referéncias

NGAMENTD
FLEXD- TN

3.

Fonte: Adaptado de Sulanca (1986), Finizola (2010), Finizola, Coutinho e Dami&o (2013)

As duas fotos do primeiro grupo sédo de Santa Cruz do Capibaribe, onde a
primeira foi captada no documentario Sulanca e a segunda é do préprio autor. As
duas fotos do segundo grupo foram coletadas em Recife e estdo no livro Tipografia
Vernacular Urbana de Fatima Finizola, enquanto as duas Ultimas sdo,
respectivamente, de Petrolina e Recife, registradas no projeto Abridores de Letras de

Pernambuco, também de Fatima Finizola com Solange Coutinho e Damido Santana.

Os esbocgos produzidos a partir dessas referéncias foram feitos de modo mais
livre no recurso brain dumping, sendo assim ndo se buscou copias perfeitas dos
letreiramentos, mas sim desenhos que pudessem ter caracteristicas proximas. O

resultado dos esbocos foi o seguinte (Figura 50):
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Figura 50: Letras esbogadas & méo e refinadas em software

*Die |° &z300s | ADINDS
ADJMOS = _ADIMOS | IDTMOS

sioJoiopamonh | SAO D JOKO || stio Jor0 i MoDH,

Fonte: O autor (2018)

7.3 SOLUCAO OTIMIZADA

Perante as alternativas esbocadas na fase anterior, foram observadas
composicdes distintas. Diferentes estruturas puderam ser testadas, tanto em
impressao quanto em interface digital, desde alternativas com apenas um tipo de

letra confeccionada ou - em algumas ocasides - com a uniao delas.

Figura 51: Combinac¢fes da primeira composi¢ao

o) OHO Jﬂﬂ *JORO
MobE MO Mepa

Fonte: O autor (2018)

As primeiras combinac¢des da primeira composi¢ao foram feitas com apenas
um tipo de letra por vez (Figura 51). J& o segundo agrupamento foi composto tanto
por combinacédo de duas letras quanto pelas trés na mesma composicao (Figura 52).
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FO SNNJOND sAoJoko skoJoko

Wit Mobs NiTDR NoD

Fonte: O autor (2018)

Para terceira composicéo foram experimentados arranjos com apenas um tipo
de letra por vez. Contudo, logo em seguida também houveram testes de composicao
com mais de uma letra gerando mais 6 alternativas (Figura 53).

3H0 JOHO sﬂl] JUAU sA0 J0fg

MODH MODA MODA
sHO JOHO g0 Jl]nﬂ 5h0 J0Ro

MODA MODH MODA

gl J0ig  gHOTOR) A9 Joko
MODK MODA MODH

Fonte: O autor (2018)

7.3.1 Alternativa escolhida

Ao final desse processo, foi selecionada uma das alternativas geradas da
terceira composi¢éo, apresentada abaixo (Figura 54).
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Figura 54: Alternativa escolhida

HO JOHO

=D&

MODH

Fonte: O autor (2018)

Como Finizola (2010) pontua, esse tipo de letreiramento possui influéncias
diretas da prética de caligrafia e engloba caracteristicas perceptiveis em seus
terminais, geralmente ndo possuindo conexdes entre as letras. Apresenta a largura
de caracteres uniforme, geralmente sdo condensadas ou normais e suas propor¢cées

7z

sdo regulares. O uso de contrastes é visivel nas hastes das letras ou em seus

terminais (Figura 55). Mais uma vez ressaltando que os dois letreiramentos foram

coletados nas cidades de Petrolina e Recife.

% A " 1N
mmmmeRZ tggwﬁgﬁ:
“tapn-”

Fonte: Adaptado de Finizola, Coutinho, Damiéo (2013)

O uso de letreiramentos naturais de cidades pernambucanas traz consigo o
reforco do conceito de regionalidade que foi um dos propdésitos tramados para o

desenvolvimento do projeto.
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7.3.2 Refino da Alternativa Escolhida

Apods a sua escolha, o logotipo passou por um processo de refino. Detalhes
técnicos foram ajustados visando entregar ao lettering um visual mais harmdnico e

melhor apresentavel, além de o tornar mais legivel e pregnante.

A referéncia da caligrafia no lettering é algo que pede mais preciséo e
regularidade na sua forma, entdo foram feitos ajustes nos caracteres com a
finalidade de deixar o arranjo mais proporcional e suave. As modificagcbes mais
significativas foram na letra M que foi modificada ficando com trés hastes, o
caractere A teve sua barra central colocada mais para baixo, enquanto a letra O teve
seu eixo melhor alinhado ao centro. Estas e as outras letras ndo mencionadas
tiveram ajustes em seu tamanho (largura e altura), proporcionando um contexto de
mais regularidade. Todos os arremates e proporcdo das hastes também foram

ajustados (Figura 56).

Figura 56: Ajuste das letras

M-MD-D/J-7.0-0 #-R

Fonte: O autor (2018)

Prontamente foi definido o uso de adornos visuais nas letras, reforcando a
contextualizacdo do vernacular (Figura 57). Na palavra S&o Joao foi disposto a ideia
de letras bicolores (letreiro de Recife na imagem), enquanto na palavra moda foi

produzido o efeito de sombra dupla (letreiro visto em Santa Cruz do Capibaribe).

Figura 57: Sombra dupla, letras bicolores e logotipo incrementado

Fonte: O autor (2018)
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Visto que a marca ainda tinha alguns problemas referentes a diferencas de
arremates em suas letras, houveram outras modificagcbes. Optou-se por deixar 0s
terminais superiores das letras A da palavra Sdo Jodo mais quadrados, juntamente
com seus respectivos acentos. JA no bloco central e inferior (palavras da Moda) o
bojo da letra D foi deixado mais largo e os terminais das letras A foram
redesenhados. Ao final disso foram produzidas dois tipos de letras na composigcao: a
primeira, do bloco superior, com arremates mais quadrados e a segunda, dos blocos

central e inferior, com arremates arredondados.

Junto a estes detalhes, os trés blocos de palavras foram melhor espacados,
pois a preposicao “da” estava sendo comprimida e tendo sua legibilidade dificultada
em reducdes da marca. Também foram incluidos mais ornamentos de referéncia dos

letreiramentos urbanos, em torno da preposicao e abaixo do lettering (Figura 58).

o0 JOHO SHOJOH() SQOJOHO 5H0J0Ho 5!1@ J@H@

MODE MODR MODF movn movn
5{40@{}

mopA

Fonte: O autor (2018)

Por fim foi pensado em algo que pudesse dar alguma entonacao a cultura da
moda local que nomeia o evento. Assim, foi idealizado algo que pudesse - com
simplicidade - trazer um pouco do conceito de moda enraizado na regido. Foi entédo
produzida uma malha grafica que lembra retalhos costurados uns aos outros, a

7

tradicional sulanca que é mencionada no capitulo de contextualizacdo da cidade.

Essa malha grafica foi entdo colocada sob o lettering (Figura 59).
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Figura 59: Mddulo unico, malha gréfica e marca finalizada

Fonte: O autor (2018)

7.4 TESTES DE APLICACAO

Os testes de aplicacdo iniciaram-se apos a finalizacdo da alternativa definida
na fase anterior. Os testes se dividiram basicamente em testes de legibilidade e

testes cromaticos.

7.4.1 Testes de Legibilidade

O teste de legibilidade serviu para avaliar a eficiéncia de leitura da assinatura
visual em tamanhos reduzidos. Foram testadas 6 reducbes da marca em nas
dimensdes: 35mm, 30mm, 25mm, 20mm, 15mm e 10mm. Até a reducédo de 15mm o
logotipo permanece legivel, mas a malha de retalhos perde detalhes. J& na reducéo

de 20mm, a op¢do mantém legibilidade no contexto geral (Figura 60).

Figura 60: Testes de reducdo da marca

SQOD%OQO sH0d0R, MO0 g
mopn  MODR  mobp  mim he

15mm
20mm
ORI 25mm
35mm

Fonte: O autor (2018)
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7.4.2 Testes Cromaticos

Inicialmente tudo foi sendo desenvolvido em tons de cinza. A preocupacao
com paleta de cores comecou a ser observada apés a finalizacdo da composi¢cédo da
marca. Foram feitos alguns testes baseados em diferentes jogos de cores e se
chegou a conclusdo do uso de tons alusivos ao azul e verde que simbolizam a

bandeira da cidade (Figura 61).

Figura 61: Bandeira municipal

‘E DEZEMBRO DE 1953

Fonte: Adaptado da fanpage da Prefeitura Municipal de Santa Cruz do Capibaribe (2018)

Figura 62: Varia¢des dentro da paleta de cores

gt Y scio Y st
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Fonte: O autor (2018)

A paleta de cores foi definida com trés tons de azul e um tom marcante de
verde, além do préprio espaco em branco que é importante na estruturacdo. Foram
feitos outros testes de composicdo com essas cores definidas (Figura 62) e depois
decretada a escolha final (Figura 63). Essa definicdo se baseou no arranjo onde os

contrastes de cores foi mais notavel e coerente.
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Figura 63: Opcao escolhida

sA0J0Rg

MODA

—N

Fonte: O autor (2018)

7.5 ESPECIFICACAO

Por conseguinte a realizacdo do processo construtivo e os devidos testes
propostos, se faz necessario o estudo das diretrizes de uso da marca que serao
expostas nesta ultima fase metodologica. Todos os aspectos técnicos do sistema de

identidade visual seréo explanados a seguir.

7.5.1 Assinatura Visual

Apbés o processo de problematizacdo, foi estabelecido um conceito que
norteou na constru¢do da assinatura visual do evento até sua definigdo (Figura 64).

Figura 64: Assinatura visual ou marca

Dl
mo

—

Fonte: O autor (2018)
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O ideal da marca reflete-se na cultura popular pernambucana, com o resgate
da linguagem gréfica vernacular do estado, através da ligacdo com a tipografia dos
letreiramentos, e na rememoracdo da sulanca municipal, dentro da composi¢cdo do

logo e em elementos de apoio do sistema.

O projeto visual teve referéncias de letreiros urbanos confeccionados por
profissionais do segmento. O logotipo desenvolvido, apesar de singelo, em relagéo a
guantidade de elementos e cores, se posiciona de modo imponente, assim como o
evento institucionalizado se coloca na midia comunicativa. O desenho tipografico é
uma releitura de letras relacionadas a caligrafia de muros e cartazes, que tém em si
um grau de técnica um tanto elevado e uma apresentacdo uniforme e marcante,
contrariando aspectos de imprecisdo que sdo vistos dentro do universo tipogréafico
vernacular. O posicionamento das letras da palavra S&do Joéo traz a ideia de algo
festivo, menos sobrio e mais humanizado (junto a adicdo da pintura bicolor),
enquanto foi entregue mais forca a palavra moda, tanto pelo seu tamanho, quanto
pelos arremates caligraficos e uso de sombras num tom de verde marcante. A
composicdo grafica é concluida com a preposicdo da que se posiciona entre

grafismos também de cunho vernacular.

A sulanca - grande alicerce do desenvolvimento local - que originou a
reputacdo de cidade da moda e consequentemente o nome do evento, também foi
representada na marca com a abstracéo de retalhos costurados sob o logotipo. Essa

malha grafica ficou apta para outros usos, também servindo de grafismo de apoio.

Santa Cruz do Capibaribe cresceu essencialmente pela forca do seu povo
gue com o que tinha ao seu alcance, emergiu e apareceu para 0 nordeste e para o
pais. A linguagem grafica vernacular de Pernambuco também traz um propdsito
semelhante, onde seus produtores locais, com seu acesso restrito e limitado a
informacéo e recursos, fazem valer seu trabalho com o que tem em maos, e assim

vivem, se estabelecem e sdo vistos.

7.5.2 Cores Institucionais

O sistema de cores da marca se define de acordo com o meio em que ela

sera exposta. Para impressdo em quadricromia utiliza-se o sistema CMYK. Para
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visualizacdo em interfaces digitais como telas de celulares, computadores e tablets
emprega-se o sistema RGB e Hexadecimal (Figura 65).

Figura 65: Especificagdes CMYK e RGB (policromia)

C97/M89/Y42/Ks59
R12/Gn /B 87 (#0CoB39)

C1o0/M78/Y31/K30
R31/Gs57/B100 (#1F3964)

74

0D

—N

Fonte: O autor (2018)

7.5.2.1 Versdes Monocromaéticas

Dispondo também da opcdo de monocromia, onde 0s suportes nao
reproduzem a marca em cores, a assinatura visual pode ser reproduzida em meio
tom (Figura 66), onde a mesma cor € disposta em intensidades diferentes que

simulam as variagfes de tons da marca em versao colorida (policromia).

Figura 66: Especificagbes CMYK e RGB (monocromia)

C51/M43/Y43/K7
R134 /G134 /B 134 (#868686)

Cn/M65/Y64/Kn
R33/G33/B33 (#212121)

C68/M62/Y60/Ks50
R 65/ G 65/ B 65 (#414141)

Fonte: O autor (2018)
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7.5.2.2 Aplicagédo em Fundos Coloridos e Fotograficos

Por ter um circulo preenchido de um tom de azul escuro no seu entorno, a
marca pode ser aplicada sem nenhum problema em qualquer outra superficie
colorida (Figura 67). A mesma diretriz é valida para fundos fotogréaficos, o circulo da
marca acaba servindo como uma area de protecdo contra qualquer elemento que
esteja nos backgrounds (Figura 68).

Em fundos onde a cor seja da mesma tonalidade do azul mais escuro da

marca, nao se faz necessario o uso do circulo.

Figura 67: Aplicacdo em fundos coloridos
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Fonte: O autor (2018)
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Figura 68: Aplicacdo em fundos fotogréaficos
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Fonte: O autor (2018)

7.5.3 Tipografia Institucional

Duas tipografias foram adotadas para apoio no material relativo a identidade
visual. A primeira foi a familia tipografica sem serifas Open Sans, projetada por
Steve Matteson (Figura 69), que tem uma aparéncia neutra e amigavel, boa
legibilidade em impresséo e interfaces digitais, além de uma grande variedade de
pesos e estilos, o que possibilita a mesma ser utilizada com eficiéncia em diversas
oportunidades. Seu uso pode se aplicar em textos referentes a qualquer material

relativo ao evento.
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Figura 69: Familia tipografica Open Sans

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
123456789017@#$% " &**()_+-={}(]
Light

ABCDEFGHIIKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghifkimnopgrstuvwxyz
123456789017@#3% "&**()_+-={}[]
Light Italic

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
123456789017@#%$% " &**()_+-={}[]
Regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
123456789017@#3%$% "&**()_+-={}{]
Regular Italic

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
12345678901?@#$% " &**()_+-={}[]
Semibold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz
12345678901?@#5% " &**()_+-={}]
Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890!?@#3% "&**()_+-={}{]
Semibold Italic

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
1234567890!?@#$% "&**()_+-={}]
Bold Italic

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
123456789012@#5% " &**()_+-={}[]
Extra Bold

abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
1234567890!?@#5% "&**()_+-={}[]
Extra Bold Italic

Fonte: O autor (2018)

A segunda tipografia de apoio escolhida para o sistema de identidade visual
foi a Amada, de Eduardo Oliveira (Figura 70). Inspirada também nos letreiramentos

vernaculares urbanos, essa tipografia € indicada para ser utilizada essencialmente

em chamadas e titulos de material relativo a marca, seu uso nao é aconselhavel em

textos corridos mais prolongados.

Figura 70: Tipografia Amada

ABCDEICHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
ARCDEFCHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

1254561697017 ®#3%,

“O)_+=[][]

Fonte: O autor (2018)
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7.5.4 Iconografia e Padrbes

A iconografia foi desenvolvida para servir de suporte e fortalecer a imagem da
marca em algumas ocasides de uso. Atraves dela também foi feito um padrdo ou
pattern que serve como uma mancha grafica para superficies de contato visual. Foi
importante desenvolver desenhos que dialogassem bem com o logotipo (elemento
primério), podendo assim se destacarem como uma continuagdo grafica e ndo como
elementos fora do contexto da marca. Os tragos simples e orgéanicos aliados também

a paleta de cores da assinatura visual sugerem essa continuidade.

Para a composicao geral da iconografia, foram explorados evidentemente os
simbolos culturais juninos como o matuto e a matuta, o trio de forrd, os instrumentos
musicais, adornos juninos como as bandeirolas, o bacamarteiro e a igreja
(desenhada com a aparéncia similar a igreja matriz local). O segundo grupo
simbdlico apresenta elementos referentes a cidade santa-cruzense e que tiveram
ligacdo com respostas do primeiro questionario levantado e consequentemente com
o que foi gerado no mapa mental construido posteriormente. Termos lembrados no
questionario, como a feira, o0 Moda Center e 0 comércio em si sao representados
pelos aviamentos (elasticos, linhas, botbes e tecidos) que sdo mercadorias de base
para confeccdo dos produtos de moda comercializados. Além do grande simbolo
industrial, a maquina de costura, € o chapéu e a alpercata de couro que foram os
primeiros produtos de comeércio, mesmo antes da sulanca. Junto a estes elementos
ainda foram adicionados adornos referenciais a estética grafica dos letreiramentos

vernaculares (Figura 71).

Figura 71: Iconografia da marca

Fonte: O autor (2018)
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Com os elementos da iconografia se faz um dos padrdes (Figura 70).

Figura 72: Padrdo da iconografia

*ﬁmf o t *,ﬁxv "= *ﬁv ﬁ'
R\ RPS  BULPGE et RUIRd
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Fonte: O autor (2018)

O outro padrédo vem da malha gréfica utilizada na prépria marca (Figura 73).

Figura 73: Segundo padréo

“
e

Fonte: O autor (2018)

7.5.5 Construcédo da Marca

a) Reducdo maxima: A marca tem seu limite de dimens&o em redug¢des de no

maximo 20mm de largura para ser utilizada e compreendida (Figura 74).

Figura 74: Reducéo maxima

SACa0RG SACa0AG SACI0AG sAGI0AG SACa0RG 5ACI0AG

mooe A moos A moon A moon A move A moo

Fonte: O autor (2018)
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b) Area de protecdo: A letra A da preposicédo da, dentro do logotipo, serve
como medida para a area de protecdo que envolve a marca (Figura 75).

Figura 75: Area de Protecéo

o

oo

Fonte: O autor (2018)

c) Malha Construtiva: E um sistema modular que serve de base para a

construcdo manual da marca caso haja alguma necessidade relativa (Figura 76).

Figura 76: Malha construtiva

l{ ( UH

Fonte: O autor (2018)

7.5.6 UtilizacOes Vetadas

Para se manter uma unidade visual de uma marca é preciso seguir as
diretrizes de uso do seu manual, ndo sendo concedido alteracbes na assinatura

visual de modo que provoguem modificacdes nas cores, no desenho das letras,
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grafismos, diagramacéo e proporcdes (Figura 77). O mesmo vale para 0s outros
elementos que fazem parte da identidade visual, como a iconografia, padroes

institucionais, etc.

Figura 77: Utilizacdes vetadas

Nao alterar Nao alterar paleta Nao modificar
tipografia de cores o angulo

GHOUR, N 50040
Uy L

Nao Distorcer Nao modificar a
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§H0 107 GA0T07g
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mopp A MODA

Nao excluir Nao aplicar Nao incluir
elementos contornos elementos

Fonte: O autor (2018)

7.5.7 Propostas de Aplicacéo

Foram desenvolvidas propostas hipotéticas de aplicacdo da identidade visual
com o proposito de mostrar como a marca e todo seu sistema se comportaria em
ocasides reais de uso. Foram simulados desde materiais de divulgacdo e utensilios
de uso pessoal (camisa e pulseira vip) até pecas para a area externa e interna da

arena do evento (Figuras 78 e 79). Ainda para a area interna do evento, mais
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precisamente para a vila cenografica, poderiam ser feitos letreiramentos reais por

profissionais locais.

-
PRODUCAO.

Figura 78: Aplicacdes simuladas
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Fonte: O autor (2018)



Figura 79: Aplicacdes simuladas
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8 CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento deste projeto proporcionou enxergar novas possibilidades
e caminhos para percorrer durante a criacdo de um sistema de identidade visual
complexo e grandioso, como foi com o evento Sdo Jodo da Moda. Caminhar ao lado
do design vernacular fez vislumbrar o quao cativante é essa estética e como ela
pode oportunizar condicdes e meios para construgdo de novos simbolos que
confrontam uma realidade até certo ponto ja conhecida e desgastada.

Abreviar particularidades conceituais da festividade e da cidade em um Unico
sistema foi uma tarefa pertinente e complicada. Buscando referéncias no popular -
muitas vezes despercebido pela propria sociedade - houve uma tentativa de resgate
da memodria grafica regional aliada aos pilares de desenvolvimento da cidade. A
pesquisa e observacdo dos contextos envolvidos - como a linguagem grafica
vernacular pernambucana e a cultura econémica e social de santa-cruzense -
puderam entregar ao autor um grande suporte referencial para entender como o
sistema poderia ser desenvolvido e entregue, nédo fugindo de suas particularidades
ja determinadas, mas mostrando um novo conceito e se libertando de clichés

precedentes.

O resultado final foi uma proposta de uma nova marca e um sistema de
identidade visual que procura fugir da previsibilidade de projetos utilizados até entao,
onde a referéncia a linguagem grafica vernacular do estado e aspectos culturais da
cidade entregam um produto final auténtico, rodeado por simbolismos ligados a
Pernambuco e a Santa Cruz do Capibaribe. Obviamente oferecendo - também - um
sistema pratico e intuitivo com melhor aplicabilidade e maior eficiéncia para seu uso

e propagacao.

Os objetivos especificos foram atingidos gradativamente ao longo da
pesquisa e do desenvolvimento, enquanto a metodologia adaptada serviu como uma
garantia para que o resultado final fosse alcancado dentro de um cronograma eficaz

e instigante.

Para o desdobramento deste trabalho sugere-se sua continuidade com a
apresentacao da proposta para 0os meios responsaveis pela festividade, além de

outra pesquisa com o publico, para questionar e legitimar o conceito produzido e
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proposto até aqui. Sendo assim a criacdo de aplicagcbes oficiais para o evento
poderiam ser discutidas e continuadas subsequentemente, sendo finalmente

produzidas e materializadas para o evento.

Perante todos os objetivos e resultados expostos, pode-se concluir que o
projeto final alcancou resultados convincentes, atendendo aos objetivos propostos

para a finalizacdo desta graduacéo.
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