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RESUMO

O design tem uma grande magnitude e vem se expandindo e sendo
compreendido cada vez em mais espacos, desde os séculos 19 e 20, envolvendo
planejamento e projeto (CARDOSO, 2008). Hoje, jA& conseguimos observar a
utilizacdo da area como estratégia no meio corporativo, extraindo a esséncia de uma
marca em sua comunicacdo de identidade visual que, para cumprir sua funcao,
precisa estar alinhada com o conceito e posicionamento da empresa. Este trabalho
descreve sobre conceitos do design, biomimética e marcas mutantes para que se
verifique 0 quanto as mesmas podem trabalhar em conjunto e ajudar na
representacéo grafica da marca Pensiero, traduzindo sua esséncia e exprimindo a
personalidade da mesma. Também, revisa conteudos sobre a aguia, utilizada como
simbolo pela organizacédo, para verificar se, como elemento, ela funciona e se
encaixa em seu conceito. Utilizando uma pesquisa qualitativa exploratoria que tem
como ancoragem a metodologia de Gil (2002) e apoio no estudo de caso de Duarte
(2006), e na metodologia projetual de marcas mutantes de Kreutz (2012),
desenvolveu-se uma identidade visual mutante apoiada na biomimética,
interpretando o olhar da aguia sobre a marca Pensiero, aplicando a estrutura visual
do animal como uma colecdo mutante, representando assim, a esséncia da empresa
na qual busca o contato do jovem com o seu meio.

Palavras-chave: Design. Biomimética. Aguia. Proposito. Pensiero.



ABSTRACT

Design has a great magnitude and has been expanding and being understood
in more and more spaces, since the 19th and 20th century, involving planning and
design (CARDOSO, 2008). Today, we can already observe the use of the area as a
strategy in the corporate environment, extracting the essence of a brand in its visual
identity communication, which, in order to fulfill its function, needs to be aligned with
the company's concept and positioning. This work provides theory on design
concepts, biomimetics and mutant brands to show how much they can work together
and help in the graphic representation of the Pensiero brand, translating its essence
and expressing its personality. It also reviews content about the eagle, used as a
symbol by the organization, to see if it, as an element, works and fits into its concept.
Using an exploratory qualitative research that is anchored in Gil (2002)'s
methodology and supported by Duarte's (2006) case study, and by Kreutz's (2012)
design methodology of mutant marks, a mutant visual identity is known based on
biomimetics, interpreting the eagle's gaze on the Pensiero brand, applying a visual
structure of the animal as a mutant collection, thus representing the essence of the

company where it seeks contact between young people and their environment.

Keywords: Design. Biomimicry. Eagle. Purpose. Pensiero.
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1 INTRODUCAO/PROBLEMATIZACAO

Com o mercado expandindo cada vez mais, ter uma marca que se destaque e
seja notada pelo publico, comegando “do zero”, torna-se um objetivo cada vez mais
dificil de alcancar, e quando trata-se do publico jovem, embora se inserir no meio
seja um passo dificil, permanecer nele € mais ainda. A nova geracédo tem mudado
seus gostos e costumes cada vez mais rapido, sempre recebendo novas
informagdes, e criar uma conexdao com o0 publico de maneira fiel e constante é um
desafio diario e que busca flexibilidade e exige agilidade nas acdes da empresa.
Troiano (2016) cita que a relacédo do publico jovem com a marca vai além do produto
gue ela oferece, eles se relacionam com 0s seus valores, e € isso que os fazem
criar lacos com a organizacgao, se mantendo fiéis a mesma.

Esse padrao de relacionamento para com uma marca acontece em unidade
no mundo inteiro, tornando os consumidores e as marcas em globais. E cada vez
mais comum observarmos que as empresas que agradam a um determinado publico
em um determinado pais, € a mesma em outro, independente da sua cultura. Ou
seja, essa conexdo é criada através dos valores e servicos bem estruturados e de
boa qualidade oferecidos pela organizacéo, além do seu proposito. Reiman (2013)
cita que o propdsito de uma marca é a melhor maneira dela saber de qual forma vai
contribuir e ocupar seu espaco no mundo.

Dessa forma, o design tem uma importante funcdo, a de ser um dos
responsaveis por criar ou transformar o proposito das marcas, 0s seus valores e
revelar o que elas trazem na sua esséncia, com um simbolo grafico-visual que
converse por meio dos signos com seu publico, e com quem se identifica e quer
conhecer mais 0s seus principios.

Tendo os valores como o ponto principal da marca e nao seu visual de fato, a
identidade visual de uma empresa pode estar preparada para acompanhar os gostos

e estilos do seu publico, que tem recebido informacfes e mudado cada vez com



mais velocidade, j& que a identificacdo da marca ndo estda de fato na sua
“aparéncia”’, mas sim na sua esséncia (TROIANO 2016). Isso faz com que maiores
empresas globais adotem caracteristicas mutantes em sua identidade visual, que
conforme cita Kreutz (2001), trazem dinamicidade e podem se transformar sem
perder as caracteristicas da organizacéo, se fixando na mente do publico.

Essa velocidade de mudancas na sociedade € cada vez maior, 0 que € algo
positivo, mas que necessita de atencado, ja que pode trazer grandes prejuizos e
danos ao meio em que vivemos (ja tendo causado muitos). Isso vem fazendo com
gue o ser humano contemporéaneo olhe mais ao seu redor e comece a pensar de
maneira diferente.

Essa preocupacao torna-se mais clara ainda na nova geracao, a qual percebe
os efeitos do descuido para com a natureza, vendo cada vez mais a necessidade de
cuidarmos do planeta. Quando se analisa, percebe-se 0 quanto tudo que temos em
nossa volta ja era desenvolvido e produzido pela natureza, que mesmo inovando e
se adaptando constantemente, nunca se prejudicou até a interferéncia do homem.
Benyus (1997) explica que a biomimética, na qual se trata desse estudo da natureza
e a busca de respostas na mesma, vem trazendo beneficios tanto para o meio
ambiente, quanto para as empresas que a adotam. Por ser uma preocupacao
necessaria e crescente na mente das pessoas, faz com que elas se identifiquem
com organizacdes que tenham o mesmo olhar e cuidados.

Com isso em mente, a marca de vestuario Pensiero, entra no mercado com
grandes desafios pela frente, convergindo em sua esséncia a busca do contato do
jovem com o seu meio, utilizando como simbolo gréafico a 4guia. Como transparecer
na sua identidade visual a esséncia da empresa, utilizando a biomimética como meio
de representar seus valores graficamente e aplicando a metodologia de marcas
mutantes para gerar uma marca dinamica, original e capaz de sofrer mutacdo com o

seu publico?

1.1 Problema

Como representar a esséncia da marca Pensiero por meio da Biomimética e

das Marcas Mutantes?
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1.2 Hipotese
Pela estratégia das marcas mutantes aliada a biomimética, € possivel

representar a esséncia da marca Pensiero.

1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivos geral

Aplicar a biomimética na constru¢do de uma identidade visual mutante.

1.3.2 Objetivos especificos

e Revisar os conceitos das categorias: Design, Biomimética, Identidade
Visual Mutante; Marca, Branding e Propdsito.

e contextualizar socio-historicamente a marca Pensiero;

e identificar e compreender a esséncia/proposito da marca;

e entender e buscar informacdes sobre a empresa Pensiero;

e analisar semioticamente os elementos visuais ja existentes na marca,
para averiguar a sua adequacdo como representacdo simbdlica da
mesma,

e desenvolver uma identidade visual condizente com a esséncia da
marca, aplicando os principios do design, biomimética e a metodologia

para construgéo de marcas mutantes;

Para cumprir com estes objetivos sera utilizada uma pesquisa exploratéria
critico interpretativa. Segundo Gil (2002), esse tipo de pesquisa proporciona
familiaridade com o tema, tendo como objetivo descobrir intuicbes e aprimorar
ideias, sendo amplamente flexivel em seu planejamento, o que permite considerar
aspectos variados relacionados ao que foi estudado.

O autor ressalta que cada pesquisa € individual e utilizar4 apenas as etapas
gue forem necessarias e pertinentes para realizacdo do trabalho, o que dependera
do tipo de problema identificado e do estilo de quem o desenvolvera. Dessa forma, o
projeto s6 pode entrar em desenvolvimento, assim que o problema for claramente
definido, e com isso, esse trabalho baseia-se principalmente na pesquisa
bibliografica, como maneira de obter os dados necessarios. Conforme explica o

autor, essa pesquisa tem como base materiais ja elaborados, que é o caso de livros
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e artigos cientificos, principalmente, e tem como principal vantagem, fazer com que
0 pesquisador consiga adquirir uma grande quantidade de informacdes com mais
facilidade e menor periodo de tempo, ao invés de fazer essa busca de material de
maneira direta.

Para a coleta de dados deste projeto também serd utilizada a pesquisa
netnografica que, conforme Silva (2015) explica, € um tipo de pesquisa mediada por
um computador para a obtencéo de dados, a pesquisa deste trabalho serd utilizada
principalmente para coletar informagdes sobre a empresa Pensiero e sobre as
aguias, que contém em sua maior parte acervo digital.

Este projeto direciona-se a um objeto de estudo e para que ele seja melhor
analisado, se aplicara como processo metodolégico o estudo de caso, que conforme
Duarte (2006) tem varias defini¢cdes, e dentre elas a de Stake (1994), que diz ser a
escolha de um objeto “especifico funcional", sem tratar de uma generalidade,
portanto cada estudo sobre uma entidade especifica € um estudo de caso.

Para melhor imerséo no estudo de caso sera realizada uma entrevista com o
fundador da marca Pensiero, utilizada como objeto de estudo. Esta entrevista sera
nao-diretiva semiestruturada, pois conforme Thiollent (1981), quando se trata de
estudos exploratorios, € frequente aplicar-se esse tipo de entrevista, ja que com ela
€ possivel avaliar as repostas sem implicacfes ou limitagdes das perguntas, fazendo
do entrevistador um pesquisador e ndo apenas um executor passivo.

Baseado nessa pesquisa, procura-se as caracteristicas e similaridades
necessarias para que as duas areas, Biomimética e Marcas Mutantes, trabalhem
juntas e auxiliem na constru¢cdo de uma marca aberta, inovadora e atual, que se
destaque no seu meio através do proposito comunicado pela sua identidade visual,
utilizando no desenvolvimento desse processo a metodologia de Marcas Mutantes
(Kreutz, 2012).

1.4 Justificativa

O numero de empresas que comecam (ou tentam comecar) sua trajetoria
todos os dias é muito alto, conforme Gandra (2021) traz, dados do Sebrae (Servico
de Apoio as Micro e Pequenas Empresas) apontam para a abertura de 626.883
micro e pequenas empresas no Brasil em 2020, sendo assim, o mercado tem se

tornado cada vez mais competitivo, e encontrar um diferencial nesse meio entre
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tantos empreendimentos trilhando o mesmo caminho, € uma tarefa ardua e que
necessita de planejamento.

A area do design, por sua vez, tem entrado no mercado empreendedor cada
vez de maneira mais notéria, sendo percebido hoje como estratégia, trazendo assim,
inovacdo e diferencial nas marcas em que é usada de maneira adequada e
profunda. Porém, mesmo com esse entendimento, o design nem sempre foi utilizado
da maneira correta, tendo em vista que seu olhar era apenas atrair clientes e
produzir em massa.

Hoje, o impacto que isso causou, gerando a producdo desnecessaria e
desenfreada de muitos materiais, faz com que tenhamos a necessidade de ver com
outros olhos e que repensemos nossos passos. A biomimética veio mostrar que tudo
aquilo que sempre consideramos inovador, na verdade estava na natureza que a
reproduz de maneira muito mais sustentavel e inteligente. Essa area tem sido cada
vez mais estudada e tem demonstrado sua grande importancia e imenso potencial
de inovacdo nos tempos modernos. Podemos utilizar a biomimética na busca de
novas inspiracdes na propria natureza, pois ela faz tudo de maneira perfeita sem
gerar mal ao meio ambiente.

A ideia de preservar o meio ambiente vem cada vez mais sendo discutida e
entrando em pauta entre as pessoas, inclusive, influenciando muitas vezes na
decisdo de compra das mesmas, mais especificamente na geracdo jovem, a qual
busca por sua motivacdo de existir, seu proposito pessoal e uma maneira de se
identificar com outras pessoas ou consigo mesma.

De acordo com os fatos mencionados, faz-se importante essa pesquisa, pois
ao utilizar a biomimética como maneira de trazer um novo olhar sobre o design,
aplicando o estudo da natureza e utilizando a aguia como meio de pesquisa na
construcdo de uma identidade visual mutante, € o que auxilia para a disseminacgao
da area e dos diferentes meios de analise que a biomimética proporciona ao utilizar
0 conceito de marcas mutantes na marca de roupas Pensiero.

Com uma marca rigida ndo se consegue abranger toda a ideia e o publico
gue a busca. JA com uma identidade visual mutante, consegue-se trazer essa
jovialidade, além de imprimir o carater da marca, que € fazer parte do estilo de vida
e da descoberta de cada um que usa a mesma, buscando se destacar no mundo ou
descobrir seu valor para si mesmo, entrando em contato com a natureza e o

ambiente ao seu redor. Assim, a pesquisa também se faz relevante, tratando a area
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da biomimética como forma de definir o posicionamento da marca no mercado, a
qual ja se identifica com o simbolo de uma aguia, e também como ferramenta para

expressar graficamente as mutacdes da identidade visual.



14

2 DESIGN

A palavra design tem sua origem na lingua inglesa, se referindo “tanto a ideia
de plano, designio, intencdo, quanto a de configuragdo, arranjo, estrutura”
(CARDOSO, 2008, p.20). Azevedo (1988) explica também que a palavra de origem
inglesa significa “projetar, compor visualmente ou colocar em pratica um plano
intencional”.

Conforme Cardoso (2008) contextualiza, o design comecou a ter sua
diferenciacdo do artesanato com a Revolugéo Industrial, quando se teve inicio os
processos de projetar e fabricar, pensando em como outras maos reproduziriam
aquilo em maior escala. Ja o termo designer, cita Cardoso (2008), esteve omisso até
o século 19, quando entdo se pode observar o uso do mesmo por alguns
profissionais que ja tinham atividades ligadas ao design. Esses profissionais eram
funcionarios que estavam dentro do processo de producdo e que, com 0 tempo,
adquiriram mais conhecimento, experiéncia ou habilidade em determinada funcéo, e
isso lhes proporcionava uma promocao, ja que atuavam numa posicéo de controle e
concepcao. Cardoso (2008) opina que ndo se pode considerar a origem do design,
ou do profissional designer, a um movimento ou a alguma escola, pois sao frutos de
trés grandes processos histdricos, que aconteceram entre os séculos 19 e 20, numa

escala mundial, de maneira interligada.

O primeiro destes é a industrializac@o: a reorganizacao da fabricacédo
e distribuicdo de bens para abranger um leque cada vez maior e mais
diversificado de produtos e consumidores. O segundo € a
urbanizacdo moderna: a ampliacdo e adequacgéo das concentracdes
de populacdo em grandes metropoles: acima de um milhdo de
habitantes. O terceiro pode ser chamado de globalizacdo: a
integracdo de redes de comércio, transportes e comunicagao, assim
como dos sistemas financeiro e juridico que regulam o funcionamento
das mesmas (CARDOSO, 2008, p.23).
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O autor ainda explica a magnitude que tem o design, usando como exemplo
do nosso dia-a-dia, o ato de tomar café, pois entre o plantio, colheita e
armazenagem, € necessario o transporte para onde o grdo sera secado, torrado,
moido, congelado e embalado a vacuo, entdo podera ter sua embalagem comercial
para que seja colocado a venda no comércio e assim chegar até as mdos do
consumidor final. Todo esse processo s6 pode acontecer se houver organizagao,
planejamento e coordenacdo envolvendo a engenharia de producédo e de
transportes, mas também sinalizacdo, planejamento de interfaces e identidade
visual. Entdo a funcéo do design implica em alinhar a bagunca do mundo industrial
(Cardoso, 2012).

Analisando de maneira mais especifica o Design Grafico, Gruszynki apud
Doblin (2008, TEXTO DIGITAL) o descreve como “‘um processo de articulagao de
signos visuais que tem como objetivo produzir uma mensagem’, onde usa de
variadas ferramentas e procedimentos levando em conta os aspectos estéticos,
persuasivos e informativos. Sendo assim, o designer grafico analisa informacoes e
as absorve direcionando-as a um trabalho perspicaz que, conforme ressalta Dondis
(2003), € absorvido pelas pessoas por meio dessas informacdes e associacbes com
a estrutura visual e verbal, pelo input visual, pelo material visual representacional e
pela estrutura abstrata.

O input visual, que consiste de miriades de sistema de simbolos, o
material visual representacional, que identificamos no meio ambiente
e podemos reproduzir através do desenho, da pintura da escultura e
do cinema; e a estrutura abstrata, a forma de tudo aquilo que vemos,

seja natural ou resultado de uma composicdo para efeitos
intencionais (DONDIS, 2003, p. 20).

Dessa maneira, o designer busca a melhor forma de representar o projeto que
estd envolvido, emergindo no mesmo e buscando uma crescente evolucao,
acompanhando os diferentes gostos, as diferentes tendéncias, sempre levando em
conta o gosto do publico, como ele se comporta e 0 que consome, mantendo as

caracteristicas e originalidade do que esta sendo feito.
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3 DESIGN E MARCAS

A nossa volta temos varias marcas e, em nosso conhecimento ja estruturado
pelo cotidiano e cultura, sabemos o que elas sdo, como ressalta Coelho (2013), que
explica sobre o &mbito da palavra ter duas vertentes, uma delas como o sinGnimo de
alguma entidade e a outra como a representacao grafica, ou como coloca a autora
sobre signos graficos, “estes signos graficos sdo a ‘face’ de uma instituicdo e estao
para ela assim como a fisionomia de alguém estd para a sua personalidade”
(COELHO, 2013, p.23).

Consolo (2015) explica que a industrializacdo foi o processo quel trouxe a
tona a necessidade de distinguir os produtos que estavam sendo produzidos, assim
as cooperativas e manufaturas comecaram adotar simbolos, e posteriormente, as
empresas que surgiram comecgaram a adotar as marcas.

Marca, conforme cita Coelho (2013), € “‘um elemento visual que procura
sintetizar, conotar e concentrar em si, conceitos, e ter uma mensagem emocional
memoravel e distinta” (p 41). A autora complementa que ainda ha algumas “marcas,
enquanto simbolos verbais” que representam ndo sO6 a sua empresa
especificamente, mas também todo o segmento de produto no qual esta inserida.
Nesse contexto € comentado sobre os exemplos das marcas Chiclets, Jeep,
Tupperware, entre outras, as quais sdo usadas como referéncia do consumidor na
hora da compra, quando se trata do segmento em que estéo inseridas.

Kreutz (2001) coloca em sua dissertacao, que no mundo corporativo existem
manifestaces diferentes quando se trata de identidade visual, se subdividindo em
convencionais, na qual temos duas vertentes: tradicionais e modernas, e as nao-
convencionais que se entende também por pds-modernas. As convencionais tém
por caracteristicas serem mais rigidas, seguirem uma padronizacdo e serem

imutaveis, enquanto as nao convencionais sdo mais flexiveis, dinamicas, trazem
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pluralidade as formas “heterogeneidade, fragmentagéo, pluralismo, indeterminagéo,
pelo efémero e fugidio que indicam vestigios de identificacdo em constante
reformulagdo” (KREUTZ, 2001, p.04).

3.1 Marcas Mutantes

A humanidade passou por diversas fases de evolu¢cdo, da mesma maneira
nossa forma de nos comunicar tem se transformado e tem passado por esse
processo. Kreutz (2001) explica que a Identidade Visual Mutante tem por
caracteristica ser inovadora, aberta, indeterminada, subjetiva e artistica, ou seja,
eclética em diversos ambitos, “é a natureza emocional da marca” (p.80), sendo um
reflexo da evolugdo da nossa comunicacdo, que se desenvolve com muito mais
velocidade. Esse avanco, como detalha Kreutz (2001), inclui mais dinamicidade e
movimento, entdo enquanto uma companhia utilizava o marketing apenas como um
meio corporativo, hoje utiliza para comunicar sobre a sua natureza, tendo diferentes
formas de apresentacdo, como video, televiséo, internet, entre outros.

No contexto atual, podemos analisar as marcas como algo muito mais
humano e complexo e ndo tao frio e rigido como as identidades industriais criadas
apenas para diferenciar os produtos. Conforme Kreutz apud Bacon (2001), a
constante evolucdo na sociedade que temos, com a internet como um dos motivos
para aceleracdo dessas mudancas, faz com que seja necessario considerar a
geracdo imediatista em que vivemos, e entdo, adaptar-se a essas diferentes
necessidades de maneira mais frequente.

Entre ser uma marca convencional e ser uma marca cem por cento mutante,
h& inumeras possibilidades, sendo assim, algumas sao mais timidas, outras mais
ousadas, porém todas se encaixam nessa categoria de identidade visual. Entre as
mutantes podemos dividir as Programadas e as Poéticas. A primeira, tem sua
variacdo de maneira determinada e apenas por um tempo determinado; j4 a
segunda, Poética, tem suas variacdes ocorrendo de maneira espontanea, atraves do
olhar criativo do designer aliado a interacdo do publico que agrega com sua
interpretacdo (KREUTZ, 2012).

Kreutz (2012) ressalta o papel que uma marca precisa desempenhar,
trazendo emocdo, desejo e coeréncia, e as Marcas Mutantes englobam e baseiam-

se em 4 eixos: as técnicas, as semanticas, as persuasivas € a interativa.
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As questdes técnicas sdo as mais basicas e sem as quais as
demais ndo existem, sdo dependentes. As questbes semanticas,
producéo de sentido, é fundamental para a marca, posto que ela é
representacdo simbdlica. As questdes persuasivas sdo qualidades de
poucas marcas: excitabilidade, desejo, emoc¢édo. Porém, esta é uma
necessidade da marca para competir e se destacar de suas
concorrentes. Além dessas trés questdes, verificamos que as Marcas
Mutantes permitem a interagdo do publico. (KREUTZ, 2012, p. 04).

Embora uma marca mutante tenha total liberdade de escolha em suas
mutacdes envolvendo palavras, tipografia, fragmentacéo, forma, cores entre outras
caracteristicas, Kreutz (2012) reforca que ela deve ter uma identidade visual base,
que norteard a maneira que ocorrera as mutagcdes, mas sem, necessariamente,
limita-las. Essa base, como reforca a autora, € importante inclusive para fatores
técnicos como o registro no INPI, ja que ndo é viavel investir na hospedagem de
cada variacado de mutagao.

Com a geracao imediatista e que consome conteudos de maneira cada vez
mais voraz, Kreutz (2001) usa como exemplo a marca mutante da MTV, pois ela
possui a necessidade de suprir essa geracao, ja que seu conteudo é voltado para o
publico jovem, representando, inclusive, a cultura dos mesmos. Sendo assim, por
mais que corra o risco de ndo ter sua marca fixa na mente das pessoas, ela traz
como vantagem o impacto, inovacgao, flexibilidade e a atencdo do publico. Sua
identidade varia conforme os gostos, seguindo as regras do design pos-moderno,
mantendo a caixa magica e trazendo dinamicidade, ambiguidade, surpresa entre
outras ideias como complemento e alternativa, podendo se observar alguns

exemplos na Figura 1.
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Figura 1- Marca Mutante MTV
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Fonte: Kreutz (2001) apud Operator’'s Manual (1998).

Mesmo com essa gama de variedades e possibilidades, a autora observa que
ela continua cumprindo a funcado principal de uma identidade visual, trazendo pelo
menos nove tipos de identificagcdo, que sdo extremamente importantes para o

reconhecimento da marca.

3.2 Branding

O processo de gerir uma estratégia para uma marca e a fixar na mente do
consumidor é conhecido como branding, que conforme Consolo (2015), pode ter
outros desdobramentos, conhecidos como “brand awarness — conhecimento e
amplitude da marca; brand name — nome de marca, marca comercial, denominacéo
comercial; brand equity — valor percebido e valor patrimonial da marca” (p. 31).

Conforme Coelho (2013), o desenvolvimento e elaboracdo do signo grafico
trata-se do elemento que vai representar e sintetizar alguma entidade, esta de
maneira intrinseca inserido na profissdo do designer grafico. Segundo a autora
explica ainda, os termos logotipo e logomarca também séo utilizados para o designio
do conceito de marca, embora néo signifique isso de fato:

Logodtipo vem do grego logos, que significa ‘palavra’ ou ‘discurso’ e do

latim typus que significa ‘impressao’, ‘tipografia’. A palavra ‘marca’
vem do latim tardio marca, derivado do germéanico marka que significa
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‘limite’,fronteira’, sendo que marcar significa, por sua vez, limitar,
assinalar, indicar (COELHO, 2013 APUD CUNHA 1998, p. 23).

A marca tem o inicio de sua construcdo por meio do desejo ou da
necessidade de uma organizagdo. O conceito da identidade da marca remete a
esséncia da mesma, trazendo nela a representacédo da empresa e o0 seu significado
para o seu publico. Conforme explica Kreutz (2012), apGs esse processo inicial,
temos a identidade visual que ira representar essa esséncia de uma maneira grafica.
Essa construcao precisa ser gerada de maneira coerente para que crie € mantenha
uma relacdo duradoura e afetiva com seu publico, o qual precisa se identificar com
ela.

Para a construcdo da ldentidade € necessario um processo estratégico, ou
seja, sua representacao grafica precisa cumprir com sua funcao, que € diferenciar
uma marca das outras, levando seu publico a relacionar e perceber essa diferenca.
Além disso, é fungéo da identidade visual estar contextualizada socio-historicamente
(KREUTZ, 2012).

Kreuts (2012) coloca que as estratégias Estereotipadas, nas quais ja existe
uma associacdo do nome ou simbolo no subconsciente do publico, Arbitrarias, que
nao tem uma pré-determinacdo no imaginario coletivo sendo uma nova forma, e
Mutantes, que tem sido uma estratégia contemporanea crescente, sdo as principais
no processo de construcao de identidades visuais corporativas.

Conforme Coelho (2013) explica, atualmente, as marcas se assemelham mais
com as pessoas “‘estdo mais vivas, imitam o préprio ser humano e a natureza
mutavel da vida” (p.34), e o designer tem a liberdade de trabalhar com marcas que
se transformam e se adaptam. Assim vemos a influéncia e o porqué das Marcas
Mutantes estarem crescendo no universo do branding, ja que se torna cada vez mais
necessario se moldar aos olhos do publico sem perder a identidade, e nisso, nota-se
gue a identidade da marca nao se trabalha apenas e unicamente no visual, mas sim,

principalmente, no seu propdésito.
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3.3 Propdsito na construgdo de marca

A criacdo de uma marca grafica com uma analise eficiente e coerente de seus
signos e elementos, € de extrema importancia para que a empresa se diferencie das
outras e ajude seu publico a se envolver e se identificar com a marca, lembrando de
suas qualidades e diferenciais. De acordo com Coelho (2013), uma identidade bem
desenvolvida ndo é uma condicdo de sucesso, ndo podendo fazer milagres, a
entidade precisa ter em sua esséncia, valores e servicos sélidos, explica a autora.
Abrindo o contraponto de Norberto Chavez (apud COELHO, 2013), afirma que
mesmo um forte sistema estratégico visual pode agir de maneira eficaz em uma
marca de menor qualidade.

Troiano (2016) ressalta que a exigéncia tem sido cada vez maior por parte do
publico, e que o mercado vem se tornando muito diferente do que era, como a
crescente do segmento jovem, mas que algumas caracteristicas sempre se mantém
as mesmas. Dentre elas, a questdo de comportamento de processo de compra, em
gue o consumidor sempre estara imerso em suas emoc¢des, assim como o0 sentido
de escolhas que a marca tem na vida dos mesmos, que tem criado mais forca ainda
com o0 e-commerce, traz a exigéncia de ser uma marca confiavel, com qualidade e
respeitada, trazendo, a partir disso, a lealdade do consumidor para com a empresa.

De maneira mais especifica, o autor traz pontos do consumidor jovem e da
relacdo deles com a marca, a qual hoje ultrapassa a sua relagdo com o produto.
Esse comportamento e atitudes dos jovens, perante o mercado que consomem, sao
padrdes globais observados tanto no Brasil, quanto em outros paises, fazendo com
gue eles partiihem ndo sé de marcas, mas também de valores. E tendo em vista
consumidores globais, € necessario que existam marcas que possam ser icones que
representem essa globalizacdo, assim como € necessario a existéncia desses
consumidores para que a marca hao seja vazia e sem propdsito, ou seja, um
necessita do outro (TROIANO, 2016).

Para o alcance de um publico que se identifique com a marca, € necessario
perceber que, embora muitas vezes, tem-se como pensamento que a identidade
visual pode ser gerada sem vinculo com a equipe que esta a frente da gestao
estratégica, isso é um erro, “a identidade n&o so visual, mas sensorial da marca, €
reflexo de sua estratégia de posicionamento e identidade” (CONSOLO E MODRO,
2020, p.106).
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O propésito da marca é entdo justamente entender seu lugar no mundo,
Serafim (2020) explica resumidamente, que se trata da razdo pela qual a empresa
existe e como ela pretende colaborar com o0 mundo. Serve como uma forma de seus
clientes se expressarem através da marca, 0 que resulta numa valorizagcao da marca
por seus clientes, que se tornam dispostos a pagar mais caro pelo seu produto, “de
acordo com pesquisa da Globescan de 2016, 40% dos consumidores preferem
marcas que tém um proposito claro e agem para os melhores interesses da
sociedade” (SERAFIM, 2020).

Reyman (2013) explica que o proposito da marca € diferente do
posicionamento da mesma, pois o segundo apenas formula um ponto em que ela é
diferenciada, enquanto o primeiro se trata de algo Unico e que ndo podera ser
encontrado no mercado, ja que nasce dentro da organizacgéo, a partir de sua histéria.
De qualquer maneira, 0 posicionamento continua sendo importante, ja que ele olha
para o mercado e quanto mais alinhado com o “interior” da marca, (proposito) mais

poderoso ele se torna.
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4 BIOMIMETICA

A biomimética surgiu como uma nova ciéncia, a qual busca estudar a
natureza como modelo, para que se inspire ou imite a maneira que se porta, como
medida, para a corre¢cdo dos danos que causamos até aqui, e como mentora, para
buscar um novo olhar sobre nosso meio ambiente, reconhecendo que aprender com
ele € melhor que extrair. Essas definicbes sdo apresentadas pela bidloga e autora
Janine Benyus (1997), que aborda sobre como a natureza esta aprendendo a se
adaptar e se aperfeicoar ha 3,8 bilhdes de anos, enquanto nos (seres humanos)
comparados a mesma, € como se existissemos ha 15 (quinze) minutos apenas, e
por essa falta de conhecimento e experiéncia, o que temos feito é destrui-la,
colocando em risco o seu futuro.

Souza (2021, texto digital) explica a origem do termo biomimética, o qual &
pouco conhecido, sendo “..uma combinacdo das palavras gregas bios, que significa
vida e mimesis que significa imitagao”, mas que tem se tornado uma nova aplicacéo
no mundo dos negdcios, fazendo organizacdes voltarem seus olhos para a natureza,
devido aos diversos problemas ambientais que estamos enfrentando, como uma
maneira de diminuir esses problemas.

Para Souza (2021), embora aprender com a natureza seja um trabalho mais
arduo, se torna extremamente recompensador, trazendo melhores resultados, além
da responsabilidade ecolégica e social, envolvendo as pessoas e a participacdo da
comunidade na geracdo de novos negdcios com consciéncia ambiental. Também
traz resultados melhores na responsabilidade econdémica, diminuindo os gastos com

uma logistica menos centralizada e uma engenharia repensada da cadeia de valor,
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além de outras coisas. Todos esses pontos, unidos, causam um impacto positivo na
cultura da empresa e de como o publico percebe-a “estamos falando de reputagao,
de imagem corporativa — branding!” (SOUZA, 2021).

Benyus (1997) detalha que comecou a observar o quao aprimorado era a
adaptacdo dos organismos aos meios em que viviam, e a relagdo de uns com os
outros, a partir do momento em que comecou a escrever sobre habitats e
comportamento da vida selvagem. Junto dela, estdo muitos biomimeticistas que
entendem que ha muito mais para descobrir do que para inventar. Quando o ser
humano olha para tudo o que foi feito, sente orgulho e pensa o quanto avancou e
evoluiu, mas esse sentimento de que foi realizado projetos incriveis, some quando
se percebe que tudo ja estava na natureza, e de maneira muito mais sofisticada e
elegante, sem prejudicar o nosso planeta.

Nossas vigas e escoras ja estdo nas folhas do nenudfar e nas hastes
do bambu. Nossos sistemas de aquecimento central e ar-
condicionado sdo superados pelos estaveis 30° centigrados do
cupinzeiro. Nosso radar mais sofisticado é surdo se comparado ao
sistema de captagao de frequéncias do morcego. E nossos “materiais
inteligentes” ndo chegam aos pés da pele do golfinho ou da
probdscide da borboleta. Até mesmo a roda, que sempre
consideramos criacdo do homem, foi encontrada no mindsculo motor

que impele o flagelo da bactéria mais antiga do mundo. (BENYUS,
1997, p.14)

A autora biéloga Janine Benyus (1997) traz ainda a importancia e o poder dos
limites que a natureza impde, limites esses que a propria respeita, porém que nos
seres humanos, diferentemente dos outros seres vivos, levamos como um desafio a
superar. Com isso, ela observa como podemos viver da mesma maneira que a
natureza tem vivido por todos esses anos, como vamos nos alimentar, nos curar,
fabricar produtos, armazenar informacdes, aproveitar energia e até administrarmos
Nossos negaocios.

Por muitos anos, consumimos da natureza e despejamos ha terra, na agua e
no ar, o lixo, acreditando que por ndo vermos, ele nunca retornaria para nés, porém
fomos infelizes nesse pensamento, assim como fomos infelizes na escolha de
materiais para os produtos. Sujamos e contaminamos nossa propria casa, coisa que
0S animais a muito tempo sabem que ndo se deve fazer. Conforme explica Benyus
(1997), toda essa sequéncia de escolhas erradas fez com que as consequéncias

viessem em algum momento. E hoje, o caminho mais inteligente e até lucrativo se
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tornou o caminho ecoldgico, pois ele apresenta a solu¢do para o empresariado sair
do grande problema em que se meteu, e por mais que haja muitas vezes interesse,
guando se veste essa “camisa verde”, ha muitos empreendedores, acionistas,
operarios e consumidores que, de fato, estdo em busca de uma nova forma de
pensar.

Um dos exemplos trazidos por Benyus (1997), parte da observacao de alguns
besouros-castanhos colocados em um pote fechado de farinha seca, assim temos
uma ideia de como é gerido nossos negdcios atualmente. Eles consomem a farinha,
e ali, sem poder sair, se reproduzirdo e morrerdo, consequentemente por nao terem
um sistema social complexo, aquela farinha, ou os corpos que ali ficaram, ndo serao
encontrados e nada sera transportado dali, fazendo com que aquele alimento néo
chegue a outra parte da populacéo deles. Assim somos nds, gerando cada vez mais
produtos sem pensar em como eles podem ser reciclados. Mas, conforme a bidloga
explica, esse ndo € mais nosso objetivo, observamos hoje, os primeiros passos para
uma “cultura” em que nao esgotamos os recursos naturais € nem poluimos o local
em que vivemos, ela cita que caminhamos para uma maneira de viver parecida com

a das sequoias, as quais seguem seus 10 (dez) mandamentos.

1- Usam residuos como recursos

2- Diversificam-se e cooperam para o uso completo do habitat

3- Assimilam e usam energia eficientemente

4- Aperfeicoam, em vez de explorar ao maximo

5- Usam materiais parcimoniosamente

6- Nao sujam sua morada

7- Nao esgotam recursos

8- Mantém-se em equilibrio com a biosfera

9- Operam com base em informac¢des

10- Consomem os recursos do proprio habitat (BENYUS, 1997,

p.256)

Bynius coloca que nosso sistema € complexo como o das sequoias, sendo
assim, temos a possibilidade de viver e seguir as mesmas abordagens, “Essa

esperanca € o que motiva os ecologistas industriais a levantar-se todas as manhas e
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trabalhar para transformar a fungcdo que exercemos na ordem natural das coisas”
(BENYUS, 1997, p.256).

O portal Inovacédo Sebrae (2018) pontua algumas solucdes e inspiragdes na
natureza que ja conhecemos hoje, como por exemplo, o velcro, inspirado nos
carrapichos que se mantinham presos em roupas e nos animais, que quando
observado notou-se que a planta tinha pequenos ganchos que se uniam a
superficies com “algcas”. Outro exemplo € a inspiracdo que pesquisadores da
Stanford tiveram através dos corais para uma nova maneira de produzir cimento,
“Para construir seu exoesqueleto, os corais retiram minerais e CO2 do ambiente e
excretam carbonato de célcio. (...) Apés a captura do CO2 da atmosfera, ele é
dissolvido em agua marinha a fim de formar o carbonato de célcio”. Essas
propriedades obtidas sé&o condi¢des perfeitas para construcoes.

Consolo e Modro (2020) relatam que o uso da biomimética fora da area da
biologia ainda é pouco explorado, porém podemos ver que a arquitetura e a
engenharia ja tém se aproveitado dos estudos da mesma para gerar solucdes
importantes e inovadoras.

Neste contexto, as autoras Consolo e Modro (2020), colocam a éarea do
design, especificando o processo de concepcédo da identidade visual de alguma
marca, também fazendo parte da dinamica social em que estamos inseridos. Sendo
assim, por mais que seja algo habitual buscarmos solucdes de design na propria
area, essa dinamica também acaba causando a problematica de termos solucfes
semelhantes e raciocinios limitados, quando apenas se € enquadrado dentro das
metodologias do design. E nesse ponto que é preciso buscar novas perspectivas e
observar também, a unido do estudo da biomimética, a organizacdo que a natureza
tem tomado em busca de decisdes mais assertivas e inteligentes, percebendo a
evolucdo que a mesma tem gerado, e mesmo assim, se mantendo em harmonia
com seu meio através dos anos.

Rian Dutra (2018) comenta a influéncia da Biomimética e apresenta o Ul
Design (Design de Interface do Usuario) e o Design Grafico como exemplo, cita
também o impacto das obras de Leonardo da Vinci, as quais tém como inspiracéo a
natureza, sendo que, hoje, muito usamos a sequéncia de Fibonacci e a Proporcao
Aurea para criarmos projetos. Consolo e Modro (2020) também confirmam que
observaram em Da Vinci, um dos pioneiros pelo interesse do estudo da natureza e

seus processos, as idealizagdes que conseguiu ter através de suas analises de
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plantas e animais. Como exemplo, elas citam a arquitetura idealizada em dar asas
para humanos, inspiradas nas de morcego, o resultado da andlise da dispersdo de
algumas sementes, da qual planejou um helicoptero e o projeto de um avido a partir
da anatomia do voo dos passaros.

O estudo da observacdo desses fendmenos gerou resultados que
demonstram, na maioria das vezes, que a solucdo da natureza é encontrada de
maneira direta, com a transferéncia da forma imitando os aspectos da mesma.
Conforme explicam Modro e Consolo (2020), também se colhem resultados com a
observacédo do comportamento da natureza, que gera novas solugdes, as quais sao
similares a maneira dela, sendo esses resultados maioria, quando se trata de
biomimética. Mas quando se faz analogias a natureza, buscamos entender qual € a
relacdo com essas solucbes que existem, chegamos a resultados mais abstratos,
estabelecendo paralelos com a area do design e obtemos solucdes a partir dai, pois
a “biomimeética pode fornecer bases, nao sé de imitacdo de formas, mas também de
aprender com a natureza estrategicamente” (CONSOLO E MODRO, 2020, p.110).

Para Consolo e Modro (2020) a aplicacdo da biomimética é a utilizacdo de
uma nova postura que abrange novos pensamentos e geram novas possibilidades,
mais eficazes, sustentaveis e amigaveis com a sociedade. As autoras seguem
relacionando a sobrevivéncia da natureza com a sobrevivéncia das marcas em seu
meio, a “selegao natural”, no qual quem se adapta melhor é 0 que prevalece e acaba
sobrevivendo. Essa competicdo, e também cooperacdo, se equipara nos dois
nichos. Assim como na natureza, as marcas precisam observar seu “habitat”, pois é
ele que define a evolucdo que serd necessaria, explicam Consolo e Modro (2020).
Porém, o maior questionamento é de que maneira seu proposito e beneficio pode
ficar claro para o publico, gerando assim a preferéncia da marca. E isso, conforme
as autoras, encontra-se usando a natureza como modelo, a partir do momento em
gue a funcéo do designer, quando trabalhando com branding, € fixar o significado da
marca de maneira profunda na vida das pessoas, a natureza faz isso de maneira
visual e sensorial utilizando formas, texturas, movimentos e aromas para que seu
sistema funcione de maneira perfeita.

Consolo e Modro (2020) destacam que assim observamos o quanto a
biomimética encaixa-se em qualquer ambito do design, trazendo um novo olhar

sobre a area, jA que a mesma tem uma estrutura de pesquisa que pode direcionar e
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conduzir os projetos do designer, contextualizando, descobrindo, criando e
avaliando.
Seguir os principios da biomimética, dentro de cada uma destas
etapas especificas, ajudam a assegurar a integracdo bem-sucedida
de estratégias mais econdmicas, sustentaveis, adaptaveis aos

contextos de sobrevivéncia e evolucdo referente aos cenarios
econdmicos. (CONSOLO E MODRO, 2020, p 117)

As autoras Consolo e Modro (2020) trazem como exemplo algumas espécies
da natureza que tém comportamentos que se relacionam com marcas. Essas
estratégias e principios utilizados, na maioria das vezes, estdo envolvidas com
principios sensoriais relacionados a audicado, visdo, paladar, tato e olfato, e também
em como eles se manifestam, para atrair presas, se camuflarem, se reproduzirem ou
se adaptarem, o que envolve movimento, textura, cor, aparéncia, som entre outros
elementos.

O Google utiliza uma estratégia mutante que se adapta ao meio e cultura do
contexto em que esta inserido, criando uma conexao e interacdo afetiva com seu
publico. Consolo e Modro (2020) descrevem que conseguimos comparar a
estratégia utilizada pela marca, com as caracteristicas de mudar o visual da pele que
encontramos no camaledo (Figura 2), caracteristica essa que tem diversas funcgdes,
como o controle de temperatura, a protecdo a radiacao solar, além de proporcionar
um disfarce contra seus predadores. “A marca do Google nos permite essa analogia
com o camaledo, pelo seu carater mutante que a marca adota multiplas variagdes
graficas e formais, mantendo sua estrutura formal” (CONSOLO E MODRO, 2020
APUD KREUTZ, 2009, p.118).
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Figura 2 - Adaptabilidade do Camale&o e da marca Google

Como conclusao, Consolo e Modro (2020) trazem o quanto a area do design
de marcas e a da biomimética se relacionam, quando interpretamos com a analogia
de que se tem os mesmos desafios a serem superados por ambos, e sendo assim,

podemos utilizar as mesmas estratégias.
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Por analogia, as marcas enfrentam desafios cotidianos, que
conceitualmente se referem as mesmas categorias bioldgicas na
busca por recursos, ser eficiente, defender-se, integrar-se, adaptar-se
a condicdes cambiantes, transcendéncia, propagacdo da sua
identidade e comunicar-se com seus publicos (CONSOLO E MODRO,
2020, p. 120).

Toda organizacdo da estratégia de uma empresa, seja na relacdo com seus
clientes, concorrentes, fornecedores, distribuidores ou de como se portam perante
seu servico, pode ser baseada nos principios naturais, que se desenvolveram com o
tempo e sdo solugcbes mais eficientes e inteligentes para qualquer problema,
concluem Consolo e Modro (2020). Isso faz com que a biomimética se torne cada
vez mais presente neste meio, podendo ser aplicada tanto na estratégia, quanto nos
seus relacionamentos e no seu posicionamento.

Dentre esses exemplos, existem diversas solucdes e sistemas estratégicos
gue a natureza ja entregou pronto para o ser humano, apos bilhdes de anos se
adaptando e sobrevivendo neste projeto. Essa analise e verificacdo parte do simbolo
usado pela marca de roupa Pensiero, a fim de encontrar nele uma maneira de

representar a marca visual através da biomimética.
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5 ESTUDO DE CASO

O estudo de caso, conforme Gil (2002) descreve, consiste em um estudo
profundo de um ou alguns objetos para que se conheca o0 mesmo de maneira
detalhada e ampla. Duarte (2006) ainda ressalta que esse estudo aprofundado
revela uma grande gama de possibilidades, além do compartilhamento de
conhecimentos, pois se consegue retratar a realidade e torna a pesquisa Unica, ja
gue é um fendmeno individual sendo analisado de maneira complexa.

A Pensiero € uma marca de roupas jovem, que entrou recentemente no
mercado de trabalho. Seu posicionamento, observado nas redes sociais, reflete uma
marca de personalidade forte e contemporanea que tem uma visdo de alcance
mercadoldgico alto.

O grande numero de possibilidades que a marca pode oferecer da maneira
gue trabalha e como se comunica com seu publico, € enorme, porém ainda pouco
explorada, ja que se preocupa com 0 meio ambiente na sua producdo e com o
material dos seus fornecedores, além disso, tem uma relacédo direta com o contato
do jovem em relacdo a natureza e ndo demonstra em sua marca essa ideia.

Para melhor entendimento da marca e visdo da mesma, realizou-se uma
entrevista nao-diretiva semiestruturada com o proprietario da empresa, o
empreendedor Diovani Armani, de 24 anos. Segundo Thiollent (1987), essa
abordagem faz com que o entrevistado ndo tenha receio de responder, ja que nao
h& uma resposta certa ou errada, mas sim um didlogo. Sendo assim, criaram-se
algumas perguntas base a respeito do conteudo que se gostaria de obter, mas sem

uma ordem especifica e com liberdade de criarem-se perguntas durante a entrevista.



32

A partir daqui a entrevista serd apresentada em forma de diario de bordo,
descrita em primeira pessoa, sendo “eu” o entrevistador e “ele” o entrevistado.

A entrevista foi realizada de maneira on-line (Figura 3), por meio da
ferramenta Google Meet no dia 26 de setembro de 2021. A conversa iniciou-se com
0 questionamento ao Diovani sobre seu conhecimento de biomimética, e ele
respondeu que conhece o basico, algumas coisas sobre as quais previamente, em
outros momentos, haviamos conversado, acrescido de algumas pesquisas sobre o
assunto. De maneira breve, ele descreve a biomimética como um estudo da
natureza, que € utilizado como base na aplicacdo de outros projetos, como
construcdes e produtos para um funcionamento melhor. Apds a pergunta, foi
esmiucada a informacdo, apresentando as maneiras que ela pode ser aplicada,
envolvendo tanto o que ja foi citado pelo entrevistado, como solu¢ces encontradas
na analogia com a natureza, que € o exemplo das questdes estratégicas de design.
Trouxe essas informacdes para melhor clareza do entrevistado, em tudo que a area

pode englobar e pode ser refletida na marca dele.

Figura 3 - Diovani Armani durante entrevista via Google Meet.

Fonte: Print de tela capturado pelo autor (2021)

Com isso, questionei se agora tendo uma visdo maior do que estad sendo
tratado, consegue enxergar a biomimética aplicada de alguma maneira na sua
empresa. E ele respondeu de maneira afirmativa, dizendo que ela faz sentido e que
o simbolo utilizado por eles, que € a silhueta de uma aguia, € um elemento da
natureza, e que faz parte desse meio estudado, podendo ser mais aprofundado para

ser aplicado na identidade da marca.
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Sabendo que a aguia foi o simbolo escolhido, perguntei o que ela
representava para a empresa, Diovani explicou as caracteristicas mais fortes, as
guais lhe chamam atencdo para a escolha da mesma: “A aguia esta no topo da
cadeia alimentar, ela € muito imponente, representa a liberdade, e tudo isso a gente
quer passar com a marca, liberdade e perspicacia, ela tem diversos significados em
diversas culturas, inclusive de maneira espiritual, ela passa respeito.” Junto com a
representacdo da aguia, perguntei a relacdo dela com o nome, e 0 entrevistado
respondeu que Pensiero significa “pensamento” em italiano, sendo ele de
descendéncia proveniente da Italia, e o nome assim representa a questdo do ser
pensante, tomar atitudes com base em uma ideia, um alvo, e ndo ser tomado
apenas pelo senso comum.

Por ter comentado a respeito de diferentes mitologias em relacdo a aguia,
entre elas a indigena, Armani comenta 0 que remete a algo mais espiritual, a parte
egipcia que trabalha esse mesmo lado e a romana que ja traz a representacéo dela
como forga e imponéncia, “ser um animal mais feroz que impde respeito”. Questionei
gual era a que mais lhe agradava, e sua resposta foi a romana, por trazer a questao
da forca como representacdo. E continuando nas caracteristicas da aguia,
guestionei qual a parte do animal que mais Ihe chama a atencao, respondendo que
a Vvisdo, 0 voo e as garras sdo os pontos que ele mais se identifica, demonstrando
mais conhecimento sobre elas.

Tendo entendido o contexto de criacdo e personalidade da marca e do seu
fundador, questionei se existe uma preocupacdo da marca com o meio ambiente, ja
gue que utilizam de um simbolo proveniente da natureza, e quais as medidas ja
existentes para isso em suas atitudes, sua resposta foi que existe uma preocupacao
real desde o inicio, por isso utilizam algoddo organico na confec¢do das camisetas,
0 que encarece a peca, e também tem um fornecedor de material com selo verde de
responsabilidade ambiental. Outro ponto que ele traz sdo as tintas utilizadas, que
sdo a base d' agua, as quais conforme pesquisa no portal Going Green (2019) néo
agridem o meio ambiente por ndo precisarem de outros compostos quimicos para
diluicdo, sendo mais pratico na limpeza das telas, por exemplo, contendo baixo teor
de compostos organicos volateis, emitindo menos gases em sua producao.

Além desses pontos, Armani também cita que dos restos de tecido que
seriam jogados fora, sdo feitas estopas, utilizadas para limpeza do local e

higienizacdo dos funcionarios, e que as etiquetas antes eram feitas de plastico, mas
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hoje também sao trabalhadas com tecido “a gente tem essa preocupacéo e cada vez
mais que conseguirmos inserir toda gama de produtos com pensamento sustentavel,
vamos fazer”.

Ap6s uma conversa sobre seus processos criativos e de producao, falou-se
sobre o publico alvo, o qual se confirmou ser um publico jovem-adulto, com um
poder aquisitivo mais alto e que se preocupe com sua aparéncia e a maneira de se
vestir, explicando que inicialmente o foco era um setor apenas masculino, mas que
teve aderéncia no processo, por mulheres, fazendo com que as pecas produzidas se
tornassem assim, um género definido, abrangendo o publico-alvo da empresa.

Buscando a visdo do empreendedor sobre a identificacdo do publico,

guestionou-se 0 que mais traz os consumidores até a marca, e a resposta foi “a
coisa que a galera mais se identifica com a marca hoje, é o posicionamento e a
gualidade das pecas”, sendo o primeiro mais atrativo aos novos clientes.

Como finalizagcdo, perguntei sobre as marcas que O inspiraram no
desenvolvimento da ideia da empresa, e ele respondeu que foi a Red Bull e a Nike.

Apés a entrevista com o Diovani, a primeira verificacdo feita foi se a
biomimética se encaixaria como justificativa na identidade visual da marca, pois para
iISSO, a marca precisa conversar com 0 conceito do tema para que a identidade
visual apenas reflita um posicionamento ja existente. E como se pode observar, a
Pensiero ja se preocupa com o0 meio ambiente e busca manter uma interacdo
saudavel do jovem com a natureza, incentivando-o a conhecer diferentes meios e
ver o quanto a natureza fortalece o ser humano para que assim eles possam

respeitar e consequentemente cuidar e zelar pelo que temos natural.
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6 A PENSIERO

A partir da entrevista realizada com Diovani Armani, pode-se denotar
caracteristicas e definicbes da marca, a qual trabalha com vestuario e que nasceu
no ano de 2020, criada pelo mesmo. A empresa luta para que seu produto e o que
oferece ao publico faca parte do estilo de vida das pessoas, se inserindo tanto em
momentos marcantes, como em momentos cotidianos, tendo como seu maior
publico, os jovens de classe média a classe média alta, que gostam de viajar, se
aventurar, viver novas experiéncias e se sentirem livres, buscando contato com a
natureza e assim, desenvolvendo um respeito pela mesma.

E com essa ideia de liberdade que a empresa também destaca muito a ideia
de independéncia, do jovem alcancar seus objetivos e fazer a diferenca no seu meio
e no mundo, ou seja, alcar voos cada vez mais altos, e € partindo desse ponto que a
aguia € o simbolo grafico que utilizam em sua identidade visual e em suas pecas de

vestuario como visto na Figura 4 e Figura 5.

Figura 4 - Identidade visual da Pensiero
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Fonte: Print de tela do Instagram da Pensiero, captado pelo autor (2021).
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Figura 5 - Instagram da Pensiero

< pensieroclothing o - < pensieroclothing a -

Fonte: Print de tela do Instagram da Pensiero, captado pelo autor (2021).

A palavra “pensiero” vem de um termo italiano que significa pensamento,
escolhida para fazer alusdo a reflexdo e trazer a ideia de mudanca e
autoconhecimento. Seus conteudos nas redes sociais sao direcionados a essas
ideias e incentivam qualidade de vida, contato com a natureza e consciéncia, como

mostrado na Figura 6.



Figura 6 - Contetdos do Instagram da Pensiero
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Fonte: Print de tela do Instagram da Pensiero, captado pelo autor (2021).
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Assim como a ideia que vendem e compartilham, eles tém como objetivo

também alcar voos mais altos, e € com este intuito que foram escolhidos como caso

deste trabalho. Seu posicionamento e o simbolo especifico que escolheram, fazem

com que se possa trabalhar a marca através da biomimética, unindo-a a area do

design.

Outro fator importante é o publico e o posicionamento que a esséncia da

marca tem: jovens; assim como quem a lidera hoje. A ideia de buscar novos

caminhos, descobrir-se e se aventurar, faz com que uma identidade visual mutante

seja de perfeito encaixe e exprima de forma grafica essa flexibilidade e jovialidade

da marca.
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5.1 Andlise da 4guia

Com o entendimento da importancia da 4guia e seu significado para a marca,
partiu-se para a verificacdo de quais caracteristicas da aguia poderiam representar
melhor a Pensiero. Durante a entrevista com Armani, pode-se fazer algumas
observacdes a respeito de visdo da empresa, assim como gostos pessoais, que
também acaba refletindo na Pensiero. Porém antes de delimitar caracteristicas
especificas, buscou-se informacdes mais precisas sobre a aguia.

Para isso, foi realizado o convite para uma entrevista com a biéloga e Mestre
em Ecologia Cétia Viviane Gongalves (Figura 7), professora da Universidade do Vale
do Taquari UNIVATES. A conversa aconteceu no dia 15 de setembro de 2021,
utilizando também a plataforma de videoconferéncias Google Meet. As perguntas
para a entrevista com Goncalves foram abertas pensadas a fim de coletar
informagbes, opinibes e direcionamento de onde encontrar conteudos que
auxiliassem para um melhor entendimento sobre a aguia e sobre as caracteristicas

da mesma.

Figura 7 - Cétia Viviane Goncalves em conversa via Google Meet

CATIA VIVIANE GONCALVES .

Fonte: Print de tela capturado pelo autor (2021)

Cétia trouxe grandes contribuicdes sobre as aguias e sobre os materiais
confiaveis a serem encontrados nas midias digitais on-line a respeito das mesmas,
como o site Wiki Aves, onde todas as informacOes e imagens passam por uma

analise antes da publicacdo, como explicou Catia, trazendo credibilidade e confianca
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nas informagcbes e descricbes de espécies encontradas. Também contribuiu
opinando sobre algumas ideias ja esbocadas em relacdo a biomimética e a marca
Pensiero.

A &guia carrega em sua esséncia uma mitologia e misticismo Unicos,
relacionado a vida do ser humano, “durante a vida temos fases do repensar, do
recomecar, para que consigamos vivenciar o processo de renovacgédo. Para isso
precisamos nos livrar dos rangos, dos ressentimentos” (VARELLA, 2011, p.19),
explica a autora, relacionando nossa vivéncia ao processo de automutilacdo que
raras aguias passam, e que conforme os ornitélogos consultados pela Doutora
Varella (2011), acontece com as aves que passaram por um grande estresse ou por
situacdes de cativeiro, processo esse que as leva a morte.

Varella (2011) afirma que a representacdo que a aguia tem da aceitacao
inconsciente e da renovacdo de energias, faz dela uma amostra clara de que uma
das formas de abertura de sentidos e consciéncia € a criatividade, pois ela se recusa
a seguir o mesmo caminho sendo uma vitima, aceitando e observando os sinais de
gue precisa mudar, e assim, nos precisamos de criatividade para seguir nos
reinventando, mudando e nos adaptando. Isso é 0 que a sociedade nos pede cada
vez mais, reforga a autora, precisamos nos manter resistentes e fortes para
aguentarmos o0s impactos das mudancas que acontecem sem nos dar tempo de
pensar para agir.

Enquanto isso, de maneira biolégica e literal, o termo “aguia” se refere a
familia Accipitriddae, quando se trata das espécies de grande porte da mesma,
conforme explica Menq (2020), citando que existem mais de 70 espécies no planeta,
tendo por caracteristicas gerais as garras bem desenvolvidas, serem planadoras e
extremamente hdébeis na caca de vertebrados aquaticos ou terrestres, tendo
representantes em diversos habitats, indo de savanas, desertos e montanhas até
densas florestas. O autor cita que as mais famosas sdo a aguia-americana e a
aguia-real, pois frequentemente séo retratadas em materiais televisivos, marcas ou
sempre que se refere ao termo “aguia”.

No Brasil, pode-se encontrar nove espécies desta familia, dentre elas, uma
das aguias consideradas a maior e mais poderosa do mundo (MENQ, 2020), a
harpia (Figura 8), que também é conhecida como gavido-real.

E uma ave de rapina impressionante, as fémeas pesam pouco mais
de 9 kg, 100 cm de comprimento, e uma envergadura de até 2
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metros. Suas garras sdo maiores que a de um urso-pardo (Ursus
arctos), com unhas do halux de até 7 cm de comprimento. E uma
predadora especializada na captura de macacos, bugios e bichos-
pregui¢ca, por vezes capturando animais com o peso/tamanho da
propria ave. Fonte: Aves de Rapina Brasil (2020)

Figura 8 - Harpia (Harpia harpyja), uma das mais poderosas aguias do mundo.

Fonte: Foto - Willian Menq (2020)

A Harpia € uma ave muito dificil de ser encontrada, porém a espécie
Morphnus guianensis, conhecida como uiracu (Figura 9), € mais rara ainda, sendo
muito semelhante a harpia, tendo um tamanho menor, tornando-se mais graciosa e
leve, sem perder sua imponéncia (MENQ, 2020). O autor traz a curiosidade de que o
uiragu “é a aguia mais discreta e menos conhecida das Américas. Vive no interior da
floresta e dificiilmente voa acima da copa das arvores” (MENQ, 2020, TEXTO
DIGITAL).
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Figura 9 - A esquerda, harpia (H. harpyja) fémea. A direita, uiragu (Morphnus
guianensis)
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Fonte: Foto a esquerda - Danilo Mota (2021). Foto a direita - Christer orgé
(2021).

Outra espécie de aguia que se pode encontrar no Brasil, do Maranh&o ao Rio
Grande do Sul, conforme descreve Veronezi e Kilpp (2017), &€ a aguia cinzenta
(Figura 10 e Figura 11), que é analisada no estado de Santa Catarina, no artigo dos
autores. Com alguns meses de observacfes, conseguiram detectar os meses de
reproducdo, que é de setembro a marco; a alimentacdo deles predominante na
regido; que sao serpentes, e também pontuaram que € uma ave diurna e que tende
a residir em apenas um local, ja que durante os meses de observacdo sempre
tiveram registros delas no ambiente.

Em 53,5 % das observacdes realizadas as aves estavam voando. A
maioria destes registros (70%) ocorreu entre a primavera e 0 verao,
sendo que apenas 22,5% do total ocorreu no inverno. Muitos destes
voos eram do tipo planado, aproveitando correntes térmicas
ascendentes, especialmente em horarios préximos ao meio-dia
(Figura 3). Aves pousadas representaram 44% das observacdes, com

um maior nuamero (17,8%) de &guias pousadas em pareddes
rochosos que circundam a BAP Ibama. (VERONEZI E KILPP, p.46)
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Figura 10 - Aguia cinzenta

Fonte: Veronezi e Kilpp (2017).

Figura 11 - Voo aguia cinzenta

Fonte: Veronezi e Kilpp (2017).

De maneira geral, Alves (2018) cita caracteristicas da familia Accipitridae,

conhecidas por serem grandes, robustas e imponentes. Dentre essas caracteristicas
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temos a visdo, que é o motivo de serem tdo boas cacadoras, sendo de duas a oito
vezes mais desenvolvida que a de um ser humano, “a aguia-real (Aquila
chrysaetos), por exemplo, € capaz de avistar uma lebre a mais de 3 km de distancia”
(texto digital), e além dessa grande capacidade, o posicionamento dos seus olhos
também as favorecem, voltados para frente e criando uma visdo binocular, tornando
suas manobras melhores ja que tem uma nocédo de profundidade e distancia melhor

gue a do ser humano ou de outros animais (Figura 12).

Figura 12 - Olho da aguia

q

Fonte: Elements Envato (2021)

O tamanho dos olhos de uma aguia também é um ponto bem caracteristico, ja
gue, em média, representam cerca de 15% da cabeca do animal, tornando o
movimento do globo ocular mais dificil, fazendo com que para movimentar o olhar
tenham que movimentar a cabeca. Além disso, 0 autor ressalta que os rapinantes de
habito diurno sédo capazes de ver a luz em ultravioleta, o que torna a percepcéo dos
rastros de suas presas mais facil, detectando, inclusive, a partir de um rastro de
urina.

Outra caracteristica positiva citada por Alves (2008) € a audicdo dessas aves,
gue podem distinguir sons de outros passaros e ouvir a longas distancias, onde ha

espécies como a harpia, que ainda potencializam essa caracteristica, com as penas
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existentes em volta dos ouvidos, direcionando o som até a abertura de recepcao do
mesmo (Figura 13).

Figura 13 - Gaviao Real - harpia

s EFGR |/ ARG

{,A ¢

Fonte: Foto de Geiser Trivelato (2012)

O bico é um dos pontos da aguia que mais a diferencia de outras aves, sendo
ele diferente em cada espécie baseado no tipo de presa que ela costuma cacar.
Assim, espécies menores (Falco sparverius) apresentam um bico
curto, pois estdo habituados a comer insetos e pequenos roedores.
Por outro lado, a harpia (H. harpyja) é dona de um bico pesado e
bastante forte, utilizado para arrancar grandes pedacos de carne de
suas presas. Ja o gavido-caramujeiro (Rostrhamus sociabilis) possui
uma dieta bem especifica. Seu bico é longo e curvo, muito Util para

extrair os caramujos do interior das conchas (ALVES, 2018, TEXTO
DIGITAL).

Além do bico, curvo, afiado e forte, as garras das aguias também sé&o um dos
seus principais meios de ataque, variando conforme seu tipo de presa. As que
cacam mamiferos com dedos curtos, unhas fortes e tarsos grossos, que € o caso da
aguia-cinzenta ou harpia, diferente das que cacam outros passaros, pois precisam
agilidade para atacar voando, com garras finas e dedos longos. Outra variacdo € a
da aguia-pescadora (Figura 14), que possui calos asperos em seus dedos para que
a presa ndo escorregue com facilidade tendo um diferencial no movimento de seu
quarto dedo, podendo passéa-lo para tras “deixando dois dedos para frente e dois
para tras. Isso faz com que o atrito seja reduzido durante o “mergulho” contra a
presa” (ALVES, 2018, TEXTO DIGITAL).


https://www.wikiaves.com.br/perfil_geiser
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Figura 14 - Aguia-pescadora carregando sua caca

Fonte: BRAVO (2017)

Além dessas caracteristicas, as penas também carregam em si um grande
diferencial, o autor explica a diferenca e organizacdo das mesmas para que 0 Voo €
a protecéo da ave funcionem de maneira muito eficiente.

A queratina é a “matéria prima” das penas das aguias, as quais sao
dividas em grupos que desempenham func¢des importantes. As penas
de cobertura fazem com que as asas da frente sejam mais grossas.
Assim, o ar frui com mais velocidade por cima e diminui a aderéncia
da ave contra o vento. As penugens sdo penas macias, localizadas
embaixo das penas de contorno e tem como funcéo evitar a perda de
calor e manter a ave aquecida. As penas de voo primarias ficam na
ponta das asas, podendo se abrir ou fechar para aumentar ou
diminuir a resisténcia. Ja as penas secundarias se movem para baixo

ou para cima para aumentar ou reduzir a resisténcia (ALVES, 2018,
TEXTO DIGITAL) .

Todos esses pontos da aguia fazem dela um animal cheio de particularidades
e tornam o proéprio formato do corpo dela algo marcante e facilmente reconhecido
pelo olhar das pessoas.

A partir da entrevista com Diovani e das pesquisas bibliogréaficas dirigidas pela
Cétia, percebeu-se que a inteligéncia da aguia é um dos pontos mais marcantes da
mesma, pois é percebido de maneira subjetiva, o quanto ela foi evoluindo e se
adaptando, baseado no que elas se alimentavam ou como elas voavam, tendo cada
espécie 0 mesmo tipo de caracteristica forte, mas de maneira diferente, como visto

nas penas, bicos, garras e asas.
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5.2 Analise da aguia pela marca Pensiero

Como citado no capitulo 5, onde se fala da Pensiero, a aguia foi escolhida
como simbolo da marca, sendo usada no logotipo e trabalhada nas redes sociais
como seu principal ponto de identificacdo, ndo sé simbdlico, mas de posicionamento
e personalidade de publico.

Na Figura 15, pode-se ver o simbolo usado pela marca hoje, utilizando de
uma silhueta da aguia. Essa silhueta traz uma representacdo da aguia careca
americana, muito conhecida pelas suas penas brancas na cabeca e o bico amarelo,
como visto na Figura 16, mais popularizada justamente por ser um simbolo dos
Estados Unidos da Ameérica, o que cria de imediato um reconhecimento com o
animal, porém colocando a marca numa zona comum de reconhecimento. Ali se cria

uma relacédo perante o animal, mas nao de fato a ligacao dele com a marca.
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Figura 15 - Simbolo atual da Pensiero

Fonte: Editada pelo autor (2021)

Figura 16 - Aguia-careca americana

Fonte: Elements Envato (2021)

Por mais que a marca tenha um publico alvo de classe média alta, trata-se de
um publico jovem com caracteristicas aventureiras, sendo assim € importante

observar que os tracos mais finos, vistos na tipografia da identidade completa
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(Figura 17), e a elegancia do desenho, ndo condizem de fato com a representacéo e
simbolismo que a marca busca no animal, que seria a forca, determinacdo e

imponéncia.

Figura 17 - Observacdes do logotipo atual

Simbolo mais extendido
e com forma com maior
area de cor.

Tipografia com tracos finos
e condensados

(PENSIERO

Fonte: Editada pelo autor (2021)

A grande classe e abrangéncia de espécies de aguia tornam cada uma delas
Unicas em seus aspectos fisicos, sendo bem distintas umas das outras, como
podemos ver na Figura 18, a aguia-solitaria, na Figura 19, a aguia-cinzenta e na
Figura 20, a aguia-serrana, existindo mais de 70 espécies de aguias com habitos e
aparéncias diferentes, porém mantendo semelhantes suas caracteristicas bioldgicas,

como a ampla visao, as garras afiadas e o bico forte para caca.



Figura 18 - Aguia-solitaria
A T
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\

Figura 19 - Aguia-cinzenta em seu habitat

J
/

Fonte: CRUZ, M. H. (2006)
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Figura 20 - Aguia-serrana

Fonte: FENALTI, P. R. (2012)

Restringir um simbolo a uma das aguias mencionadas acima, diminui o grau
de identificacdo, além de tornar superficial o entendimento do que elas séo e
guantas delas existem, assim como ha uma grande variedade com distintas
“‘personalidades”, mas com algumas caracteristicas em comum, também se
assemelham ao publico jovem que transita entre diversos gostos, costumes e
habitos, mas que encontram seu ponto em comum na Pensiero.
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7 METODOLOGIA

6.1 Primeira fase

A elaboracdo de um projeto de pesquisa bem pensado e estratégico é de
extrema importancia para alcancar as respostas necessarias para a solucdo de um
problema.

A base para o desenvolvimento deste trabalho foi o cronograma apresentado
na Figura 21, que serviu como uma ferramenta de planejamento e execucdo do

mesmo, tendo em vista 0s prazos e pré-requisitos estabelecidos.

Figura 21 - Cronograma

Cronograma

Janeiro Fevereira Margo Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro W

Organizagio x Marcas Mutantes

Lefinriema X Identificar a naturezal
Definir cronograma x esséncia damarca

Escolha de material

Determinar a percepcio X

Problematizagac de marca desejada

Introducio

Objetivos

Considerar as.
d

x x| =[x |x

Pesquisa bibliografica X

TCcn

Determinar

Producio dos textos X X alvBase x x

Metodologia

X | x| % | =
x

=
Mutantes X x x

Revisao X

Finalizagdo X s coleqoes de VM x x x

Defesa x Camnpa Interativo X x

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

A definicdo do problema, objetivos e hipdteses, também contribuiram para a
escolha dos materiais e assuntos a serem pesquisados e usados como referéncia,
tendo em vista 0 que se deveria colher de informacdo e quais autores seriam 0s
adequados.

Com a escolha do tema, problema, objetivos e o material que deveriam ser
utilizados, optou-se pelas pesquisas qualitativa e exploratoria (GIL, 2002), para

melhor analise da literatura dos autores de cada area. A pesquisa bibliogréfica foi a
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principal base para o desenvolvimento do trabalho, pois como Gil (2002) descreve,
ela permite que possamos abranger uma gama muito maior de conteudo do que se

fosse pesquisado de maneira direta.

6.2 Segunda fase

Para a realizacdo da segunda etapa deste trabalho, foi utilizada a metodologia
de Marcas Mutantes. Kreutz (2012) explica que dentro desse processo de
construcdo visual é necessario que sejam seguidos sete passos, além de levar em
consideracao as questdes técnicas, semanticas, persuasivas e a interacdo com o
publico.

Essas fases séo descritas como: 1- identificacdo da misséo e visdo do mundo
gue desenha a personalidade da marca, ou seja, sua esséncia; 2- a determinacéo
de qual imagem a marca quer que seu publico perceba e receba através da
identidade (global) da marca; 3- a captacdo de quais sao as caracteristicas que sao
desejadas; 4- a determinacéao da Identidade Visual Base, ou seja, a sintese gréafica
gue pode conter tipografia, nome, cores e simbolos, as quais poderao servir de base
para a mutacdo; 5- ap0s isso vém as caracteristicas mutantes, nas quais se pode
incluir a cor, fragmentacao, forma, movimento, nome/palavra, tipografia, entre outras
como recorrentes; 6- a sexta fase sédo as colecfes dessa identidade visual mutante a
respeito do tema correspondente; 7- e por ultimo o campo interativo que essa
identidade visual mutante tera, podendo ela ser apropriativa ou interpretativa, ou
seja, de que maneira o publico vai interagir com a marca, podendo ser de forma
direta, influenciando na identidade com a sua expressao e individualidade, ou sendo
com o seu olhar interpretando o que lhe é apresentado visualmente (KREUTZ,
2012).

Para este trabalho, o elemento da aguia foi utilizado como “ponto de partida”,
entendendo a esséncia da marca, trabalhando as caracteristicas mutantes de
movimento e forma, através do estudo e da observacédo de pontos diferenciais da
aguia, usando o olhar da mesma como maneira de unir a biomimética com a
metodologia de marcas mutantes. Buscando também trabalhar com a interacdo da
identidade visual de maneira apropriativa, fazendo com que cada consumidor da

marca tenha sua versao Unica do produto.
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8 DESENVOLVIMENTO

O primeiro passo para a constru¢do de uma identidade visual é a avaliacdo e
a identificacdo da visdo do mundo que desenha a personalidade da marca, vendo
seus pontos positivos e negativos e como ela ja esta sendo representada
visualmente, caso essa representacdo ndo condiga com quem ela €, deve-se gerar
uma nova identidade (KREUTZ, 2012). Conforme observado anteriormente, essa
identidade ndo condiz com quem a Pensiero €, ndo pelo simbolo em si, mas sim
como ele é representado. A aguia apresenta-se em diversas espécies da mesma
familia, que se adaptaram para suas diferentes necessidades, porém, na empresa, €
retratada uma aguia especifica de modo rigido, sem abertura para modificacdes. Por
isso iniciou-se o0 desenvolvimento de uma nova alternativa baseada nos pontos
observados.

A esséncia da organizacdo € ser uma marca que incentiva o contato do
jovem com o seu meio, incentivando-o a conhecer novos lugares e assim conhecer
mais de si mesmo para chegar a lugares mais altos, falando tanto de maneira
pessoal como profissional. A percepcado desejada por eles é de que a Pensiero seja
uma marca que acompanhe esses momentos, e destaque essa personalidade jovial
buscando novas experiéncias.

Sendo assim, as caracteristicas desejaveis séo: aberta, inovadora, original,

criativa, forte, que valorize o perfil aventureiro do publico e ao mesmo tempo
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demonstre diversas facetas das diferentes personalidades dos jovens que buscam a
marca.

A identidade visual base serd construida através das caracteristicas do
elemento j& utilizado hoje, a &guia, a qual representa a Pensiero como
personalidade.

Com as primeiras etapas da construcao da identidade visual, passa-se para a

parte do desenvolvimento da mesma.

8.1 Identidade Visual Base

Para iniciar a construcdo da identidade visual base, um conjunto de fatores foi
levado em consideragéo, mas, primeiramente, buscou-se analisar as caracteristicas
da aguia que representariam melhor a marca, analisando-a de forma geral.

Nas figuras Figura 22 e Figura 23 encontram-se algumas anotacdes sobre
caracteristicas da aguia que poderiam vir a ser pertinentes como escolhas no visual
da marca, essas observacdes anotadas discorrem sobre as percepcoes fisicas da
aguia que chamam atencéo, sdo notaveis e a tornam diferente, separando-as para

melhor visualizacéo.



Figura 22 - Percepcoes fisicas da aguia

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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Figura 23 - Tabela de caracteristicas da aguia

Caracteristica fisica diferencial curiosidades
” - 0s olhos voltados para frente favorecem a caga
Sone 9“"9’9; ) Eles permitem que a ave tenha uma visao binocular,
olhos € conseguem destingulr. cores ique o que facilita o calculo de manobras no ar, permitindo
hasnAo conseguimos uma nogao maior de distancia e profundidade.
asas Asas enormes Durante uma tempestade elas
para véos altos nao param, usam o vento forte
para alcar mais altitude
Chegam a certas altitudes onde
nao se encontra qualquer outro passaro,
ainda voar rapido e sil
As dguias possuem penas diferentes em seu corpo, e As guias fazem a troca de penas anualmente,
penas 3 : sl
cada uma delas possui uma funcao especifica para o animal. | de ambos os lados das asas. Essa troca é feita de forma
ordenada, para que a aguia nao sofra com a falta
de certas penas, que séo essenciais. Por isso, quando
aépoca de troca chega, as penas caem igualmente.
£ bico afiado para Nao comem carne morta
bico caca
garras afiadas
garras préprias para
caca

Caracteristica fisica caracteristicas anatomicas

0s olhos da guia so enormes, as 4guias sao 50kg mais leves que nés
mas seus olhos pesam o mesmo. O fundo do nosso olho tem 200mil celulas fotossensiveis

olhos por metro quadrado, o da dguia tem 1milhao (imagem 5x maior), o cristalino mais

maior do que nés vemos ela.

plano se localiza mais longe da retina que o nosso. A visao torna sua presa 3x

asas Envergaduras que podem chegar até 2 metros,
H

de asas diferentes para diferentes habitats das espécies

penas

as secundarias.

As penas que cobrem suas asas, também chamadas de penas de cobertura, sao mais grossas,

para aguentar melhor o atrito com o vento e permitir o voo mais rapido. As penugens sao as penas
mais macias, que servem para manter o corpo do animal aquecido. As chamadas penas primarias
ficam na ponta das asas, que servem para aumentar ou diminuir a resisténcia ao vento, assim como

bico

Bicos curvados e pontudos, variando o formato de acordo com o tipo de caca do animal.

garras Garras variam o formato de acordo com o tipo de caca do animal.

consegue mover mais um deles para trés na hora da caca.

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

tem 4 dedos, sendo tres pra frente e um na posicao inversa, mas a dguia-pescadora
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Os pontos analisados fazem parte das observacfes coletadas durante o

projeto a respeito da aguia. Ja a Figura 24, contém observacées comportamentais e

curiosidades sobre as mesmas, buscando logicas e estratégias que poderiam ser

usadas na construcdo da mutacéo.
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Figura 24 - Caracteristicas comportamentais e curiosidades

Durante uma tempestade elas ndo param, usam o vento forte para al¢car mais altitude (asas)
Chegam a certas altitudes onde ndo se encontra qualquer outro passaro, ainda conseguem
voar rapido e silenciosamente.

Nao comem carne morta (bico)

Sempre constroem seus ninhos em lugares altos, pois além dos

predadores provavelmente nao alcancarem os ninhos, os filhotes tambem s3o preparados
para aocndicées mais extremas, neve, chuva, frio.

Os olhos da aguia sdo enormes, as aguias sao 50kg mais leves que nés
mas seus olhos pesam o mesmo. O fundo do nosso olho tem 200mil celulas fotossensiveis
por metro quadrado, o da aguia tem Imilhado (imagem 5x maior), o cristalino mais

- plano se localiza mais longe da retina que o nosso. A visao torna sua presa 3x

maior do que nés vemos ela.

A aguia jovem alcanga o tamanho dos adultos bem
cedo, e frequentemente se mantem perto do ninho
onde nasceram nos primeiros anos.

A criagdo dos seus ninhos é um ponto caracteristico (?2?)

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Com as principais caracteristicas selecionadas, buscaram-se algumas
imagens de referéncia (Figura 25) dessas observacdes, nas quais poderiam ser
visualizados detalhes, para um apontamento inicial de como esses elementos do
animal poderiam ser trabalhados, e como a biomimética representaria algum deles,

tanto com viés na semidtica, quanto de maneira biomimética.
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Figura 25 - Imagens coletadas sobre as caracteristicas da aguia

ASSIM E A AGUIA GIGANTE DO BRASIL

Fonte: Modificado pelo autor (2021).

Com as anotacfes esmiucadas e tendo claras as caracteristicas mais
importantes da aguia, buscou-se delimitar e restringir para quais seriam mais
pertinentes. Tendo por base a entrevista realizada com Diovani, montou-se uma
tabela com os pontos da entrevista, em que diretamente ele citou alguma
caracteristica da aguia e também falas indiretas, mas que se relacionam com algum

ponto caracteristico da mesma (Figura 26).
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Figura 26 - observagdes das caracteristicas da aguia a partir da entrevista

Caracteristica fisica pontos do entrevistado

Uma das caracteristicas mais importantes pra ele pois
a visao a longa distancia é uma das caracteristicas mais
olhos fortes, demosntrando estretégia e inteligéncia no seu agir.

asas Aparentemente visualmente a parte preferida por demonstrar

grandeza e imponéncia.
Tem como relacionar fazendo analogia do quao alto ela consegue voar
com objetivos da empresa e seus consumidores.

penas P : 3
estéticamente bonitas mas sem uma grande representacao
pro significado da empresa e pro criador da mesma,
sendo englobada nas asas como um conjunto.

bico Demonstra sua forca mas de maneira feroz e brutal, néo criando uma
boa ligacéo ao relacionar o visual com a marca.
Também citado como uma das caracteristicas

garras

que mais chama atencao pois demosntra precisao,
ela é precisa no ataque e no seu movimento.

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Baseado nas observacoes, definiu-se entdo que os elementos visuais da
aguia, que poderiam melhor representar a Pensiero, seriam os olhos, as asas e as
garras, ja que remetem a questao da forca e da inteligéncia do animal.

A partir disso, um processo de geracdo de alternativas foi executado para
encontrar uma solucdo biomimética aplicada no visual da marca, introduzindo os
elementos definidos, como simbolo ou trabalhando em conjunto com a tipografia.
ApoOs a geracao deles, foi feita uma analise revisando o conceito assunto, filtrando o
gue se encaixaria no estudo e poderia ser trabalhado no préximo passo.

Visualizando as opc¢fes geradas, percebeu-se que a maioria delas havia sido
aplicada em um processo de semiodtica, apenas representando algum elemento da
aguia de maneira simbdlico-visual, e por mais que fosse algo especifico, ndo fazia

parte de um estudo que englobasse a biomimética. Porém, em uma das alternativas,
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observou-se que havia sido aplicada uma légica do animal e ndo apenas uma
representacao grafica dele.

Essas alternativas foram as da Figura 27, que utiliza como base de
desenvolvimento o olho da &guia, tendo uma deformidade na tipografia que
representa a visdo binocular do animal. Sendo assim decidiu-se que essa ldgica

seria aplicada e a partir disso se trabalharia no visual da empresa.

Figura 27 - Opc¢des a partir da visdo da aguia

OPGOES OLHO DA AGUIA

oeNSBra  peNSiro

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

O “olho”, além de tudo, embora nao simbolize de maneira literal a forga fisica,
representa a inteligéncia da mesma. Entende-se que a ideia de forca, que pode ser
representada mais fortemente pelas asas, pela questdo do voo, ou as garras, pela
precisdo do ataque, so sao eficientes pela visdo que a aguia alcanca. Na Figura 28,
pode-se observar uma expressao grafica de como a visdo binocular funciona e de

como ela seria se vissemos do mesmo jeito.
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Figura 28 - Visdo da aguia

Fonte: Modificada pelo autor (2021).

Entendendo que as alternativas geradas anteriormente poderiam servir para
encontrar apenas uma légica que seria aplicada na identidade visual, mas néao
necessariamente representasse o visual literalmente, decidiu-se por determinar
outros pontos da identidade, e ap0s isso representar a visao da aguia sobre ela.

Partindo para a escolha da tipografia da palavra “pensiero”, foram
consideradas as seguintes caracteristicas: elegante, confiante e segura, tendo em
vista a classe social do publico-alvo mas também lembrando de deixar um ar mais
jovial.

A fonte escolhida foi a Addington CF (Figura 29) e também foi pensada e
modulada para lembrar algumas caracteristicas visuais da aguia, além de levar em
consideracao a cultura romana, onde foi citada na entrevista que era uma das que

mais representava a visao sobre a 4guia para a marca.
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Figura 29 - Tipografia Addington CF

pensiero

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Algumas alteragdes na fonte foram aplicadas posteriormente para “conversar’
com o simbolo usado, como o angulo curvado das serifas nas letras o qual deixou-
se apenas no “i” para que ele carregue em si esse diferencial, pensando em partir
com o simbolo dele, pois assim, além de criar um elo com a fonte, o logotipo cria um

ponto de desequilibrio de maneira racional (Figura 30).
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Figura 30 - Altera¢fes na fonte tipografica

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

A frase “it's time to Wake up” (é tempo de despertar) foi escolhida para
acompanhar o logotipo por ja ser utilizada pela marca. A fonte escolhida para a
mesma foi a usada na identidade principal, com a palavra “time” (tempo) e “wake up”
(despertar) com a versdo da fonte em extra bold, porém sem as modificacdes para
gue as variacoes futuras dela figuem mais faceis de serem feitas. Além disso, a frase

servird como um elemento que guiara a mutacéao principal (Figura 31).
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Figura 31 - Aplicacao de frase/slogan

It’s time to wake up

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Inicialmente, trabalhou-se em um elemento que pudesse representar o olho
fechado, mas também ficasse livre para outras interpretacdes. Ele tambéem
precisaria funcionar visualmente como um elemento isolado, sem precisar do

“n
|

restante do “olho”. Escolheu-se posiciona-lo, partindo do “i” e substituindo o ponto
acima dele, como ja mencionado anteriormente na construcdo da identidade visual.

Na Figura 32 verificam-se algumas alternativas geradas em sequéncia.
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Figura 32 - VariagOes para representacéao do olho

pensiero pensiero pensiero

It’s time to wake up It’s time to wake up

/_\y
pensiero PeE€nsicro pensiero

It’s time to wake up It’s time to wake up

o C
pensiero  pensiero

It’s time to walk

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

ApOs gerar algumas alternativas, definiu-se qual seria o icone representado
(Figura 33), ele, além de simbolizar o olho fechado da aguia, também pode remeter
as garras da mesma e as penas das asas, trazendo diferentes interpretacdes, mas

funcionando de maneira individual como um simbolo caracteristico e conversando

com a tipografia do logotipo.

Figura 33 - Definicdo do icone para identidade visual base

-~
pensiero

It’s time to wake up

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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Por fim, decidiu-se incrementar algumas rasuras na identidade visual base,
observadas na Figura 34, para deixa-lo com um estilo mais aventureiro, trazendo

irregularidades na tipografia, mas sem perder seus tragos mais formais e elegantes.

Figura 34 - Aplicacdo de rasuras na identidade visal base

-~
ensiere

It’s time to wake up

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Com a lIdentidade Visual Base definida, gerou-se também uma versao
secundaria, (Figura 35), que poderda ser usada tanto quanto a primaria,

desmembrando o nome “Pensiero” em uma forma dinamica, na vertical.



68

Figura 35 - Identidade visual base secundaria

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Partiu-se entdo para como as caracteristicas mutantes seriam geradas, como
a biomimética se comportaria nesse estudo e como a identidade visual base se

comportaria com as mudancas.

8.2 Caracteristicas mutantes

Como dito na parte da construcdo da identidade visual base, o
comportamento da visdo da aguia seria usado como légica. Sendo assim, foi
definido que ela néo trabalharia na base da identidade, mas sim como uma mutacéo,
pois se entende que, como base, o préprio estudo da biomimética ficaria limitado a
apenas um elemento, mas se fizesse parte apenas de uma colecdo gerada, iSsO
abriria portas para estudos de outros elementos do animal e até de animais diversos,
se assim a marca decidir mudar.

A estrutura da ideia foi de que o elemento do olho fechado, fazendo parte da
base da identidade, funcionaria sem nenhuma mutacdo biomimética, jA que isso
faria parte das colecbes. Mas usando a base do simbolo, um olho seria
representado aberto e assim que isso fosse aplicado, a mutacédo da colegcao “olhar
de aguia” aconteceria baseada em como a aguia enxerga o mundo, com uma Visao

mais focada e direcionada a um alvo. Pela estrutura dos seus olhos e visdo
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binocular como ja visto, ou seja, sempre que o olho for representado aberto, essa
“distorcdo” de perspectiva em qualquer ponto da marca € aplicado, podendo ser
posicionado no detalhe da identidade que desejar e em qualquer dimenséao.

Esse é o primeiro nivel de mutacdo da marca (a distor¢do do olhar da aguia),
sendo uma mutacdo nomeada como programada. Tendo iSso em mente, partiu-se
para a geracéo de algumas ideias, usando a Figura 36como base para observacéo,
para representar o olho da aguia aberto sobre a identidade visual base, buscando
manter uma fidelidade nos seus tracados e curvaturas para melhor identificacdo do
publico. Na Figura 37, também se pode observar algumas dessas geracfes de
alternativas pensadas para complementar a base ja definida.



Figura 36 - olho base para geracao do simbolo

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Figura 37 - Alternativas para o “olho aberto” da aguia

pensiere vensierc

It’s time to wake up It’s time to wake up

P -

pensiere vensiere

TN s
pPensierc pensiero

>
pensieroe

It’s time to wake up

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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Apos a escolha da representagdo do olho, foram ajustadas as curvaturas e

angulos com o logotipo (Figura 38).

Figura 38 - Simbolo “olhar de aguia” ajustado

pensier

It’s time to wake u

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

E importante ressaltar que o estudo das mutacBes tem como principio a
biomimética, com isso, como ja citado, definiu-se que as colec¢des seriam diferentes
representacdes de caracteristicas diversas da aguia, estando aberto, inclusive, para
futuramente representar caracteristicas de outros animais. Com isso, trabalhou-se
nesse estudo apenas uma colecdo como foco, que seria o olho com a distor¢cao da
visdo da aguia, para assim, em outras cole¢des, trabalhar em um estudo
aprofundado de outra caracteristica, como exemplo, a asa, que estaria fechada, e
guando aberta, a distorcdo teria a ver com o movimento da asa, assim como quando
a garra fosse representada, a modificacdo se daria através de algum comportamento
da garra na marca. Deste modo, cada colecdo tera futuramente uma mutacao
programada a partir do estudo da biomimética de algum elemento, aplicada sobre

uma mutacdo nomeada de poética.
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Esse segundo ponto de mutacdo da marca funciona interagindo com o olho ja
aberto e distorcido, sendo assim, se encontra no proximo ponto de desenvolvimento
a resolucdo da mutacdo programada e algumas sugestbes poéticas a serem
aplicadas na colecéo a respeito, sendo apenas alguns exemplos ja que a mesma
pode sempre estar se desenvolvendo.

Os elementos que permanecem programados antes da mutacao poética sao
a identidade visual base, seja a versao primaria ou secundéaria, com o olho aberto ja
distorcidos, e de maneira opcional a frase ‘it's time to wake up”, podendo
acompanhar o logotipo e inclusive guiar a mutacéo junto com a identidade visual

mutante poética aplicada.

8.3 Colecdes

Como mencionado anteriormente, decidiu-se que em cada colegcdo haveria
uma mutacdo programada base. Sendo assim, no estudo deste trabalho focou-se
apenas na coleg¢ao “olhar de aguia”, em que a mutagao consiste em aplicar sobre a
identidade visual - ja com o desenvolvimento do olho aberto - uma distorcéo
baseada na visdo que a aguia teria sobre a marca. Na Figura 39, podemos ver a
aplicacdo dessa distorcdo em diferentes pontos da identidade visual da marca,
mostrando como a mutacdo se comporta sobre a marca e a dinamica que ela causa

na identidade visual.
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Figura 39 - Mutacdo programada baseada na visdo da aguia

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

A partir disso, desenvolveram-se alguns exemplos de mutacdes e aplicacdes
das mesmas, para verificacdo de como interagem com a marca e como sofrem uma
mutacdo a partir dela. Uma das opcdes desenvolvidas para a base da mutacédo da
colegao “olhar de aguia”, foi a utilizagao de simbolos que tenham uma interagdo com
o olho da aguia. A frase que acompanha a marca passa também a se modificar,
indicando o porqué da mutacdo. Essas alternativas podem ser utilizadas para
alguma atividades relacionadas, algum evento ou material promocional desenvolvido
pela marca.

Essa primeira alternativa desenvolvida utiliza a frase base da marca “it’s time
to wake up” (€ tempo de despertar), porém trazendo consigo um simbolo que remete
tanto a um reldgio quanto aos raios de sol (Figura 40), essa mutacdo foi usada
pensando em materiais promocionais, como por exemplo, uma Xxicara, em que a

frase faz alusdo ao ato de tomar café da manha ao acordar. (Figura 41).



Figura 40 - Mutacéo “it’s time to wake up”

A -
Denssere €YQ i

It’s time to wake up

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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Figura 41 - Aplicagdo da mutagéao “it’s time to wake up’

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Outra alternativa de mutacédo foi pensada para a utilizacdo de materiais para
viagem, por exemplo, como malas, mochilas, sacolas ou bolsas, tendo como
mutacao a frase “it’s time to travel’ (é tempo de viajar) e utilizando um simbolo que

remeta ao globo terrestre em interagdo com o olho da aguia (Figura 42).
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Figura 42 - Mutagéo “it’s time to travel’

e® ' A
£  aer

pensiey'Q erec

It’s time

UStime ¢
o
to

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Na Figura 43, podemos ver a aplicacdo da identidade visual em uma mochila
de viagens, mas podendo ser usada em qualquer material promocional e na Figura

44 uma aplicacdo em uma camiseta.



Figura 43 - Aplicagdo da mutagéao “it’s time to travel’

—4

pensiey'c

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

77



78

Figura 44 - Aplicacdo da mutacao “it’s time to wake travel” em camiseta

| <.

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Uma outra opgcao de mutagdo gerada nessa linha foi a “it’s time to play” (é
tempo de tocar) (Figura 45), em que o simbolo remete ao botdo de play em uma
musica. Esse logotipo pode ser usado, por exemplo, em playlists criadas pela marca

para diferentes estilos e passeios.
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Figura 45 - Mutagéo “it’s time to play”

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Outras variagcbes sugeridas foram formas abstratas ou representacdes mais
organicas de algum elemento que poderiam ser desdobradas para estampas ou
outros materiais promocionais, visando mais a estética, cores, movimento e
inserindo a Pensiero com a mutacao da colecao dentro dela, como visto na Figura
46 e na Figura 47 a sua aplicagdo em um moletom, e na Figura 48 outra variacao
abstrata onde as formas se desdobram para outras pecas de roupa (Figura 49 e
Figura 50).



Figura 46 - Mutacao poética abstrata

time
to
wake
up

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Figura 47 - Aplicacdo de mutacdo em moletom

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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Figura 48 - Mutagao abstrata em tons terrosos

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

e mutacdo em camiseta e moletom.

Figura 49 - Aplicacao d
2 Q

V)ﬁ

- /

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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Figura 50 - Aplicacdo de mutacdo em camiseta
R

% . i

=

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Outro ponto importante, € que essas variacdes também podem ser usadas
em outras colecdes, com outros simbolos e outras mutacdes programadas, assim
como podem ser aplicadas na versao base da marca, sem o olho da aguia aberto e,
consequentemente, sem a distorcao do mesmo, pois sdo apenas sugestdes poéticas
de como a marca se comportaria com diversas mutagdes dentro da colecdo em
guestdo. Nas Figura 51, podemos ver uma outra maneira de utilizar a identidade,

desmembrando-a e com uma aplicacdo em uma mascara (Figura 52).
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Figura 51 - Mutacao abstrata, olhares

Fonte: Elaborado ’pelo autor (2021).

Figura 52 - Aplicacdo da mutacdo em uma mascara
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Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Além dessas aplicacbes também se gerou algumas alternativas para
aplicagcdo da marca em diferentes meios de divulgagdo como a utilizacdo no

Instagram (Figura 53) e a aplicagdo em um outdoor e em uma sacola de compras de
tecido (Figura 54).
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Figura 53 - Aplicacdo da identidade no Instagram.

W VIVO T 16:55 @ 7164% (%)

< pensieroclothing Q

ns 56 673 358
Yo Publicagdes Seguidores Seguindo

Pensiero Clothing

Nao vendemos apenas roupas, somos uma ideia de
evoluggo. ¢

Esté na hora de acordar. Desperte-se @

Compre no site §J... mais

Seguido(a) por
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Seguindo v Mensagem Contato
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Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Figura 54 - Aplicacdo em outdoor e sacola.

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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8.4 Campo interativo

Um dos pontos no desenvolvimento das marcas mutantes é a interagdo com o
publico, isso cria um vinculo do mesmo com a marca, unindo um gosto pessoal com
a identidade visual da empresa, criando um resultado Unico.

Para a Pensiero, foi pensado e aplicado um tipo de interagdo com seu
publico, baseado no conceito da colegédo “olhar de aguia”, em que a marca € uma
representacdo de como o animal vé, a interacdo com o publico parte da aplicacdo da
visdo de cada um através da marca, ou seja, a visdo do publico através da visdo da
aguia

A premissa da interacao é trabalhar na etiqueta que vai junto a peca de roupa
recebida, ou em qualquer material que a Pensiero promova e chegue até seus
clientes. De maneira direta, essa etiqueta funcionaria como um cartdo vazado, em
gue cada pessoa que recebesse teria uma visdo de padréo de cores, formas, locais
e objetos diferentes interagindo com a marca, colocando sobre a visdo da aguia,
trabalhada na identidade, a visao individual. Na Figura 55 e na Figura 56, foram
aplicadas ideias a partir de imagens enviadas por Miguel Rocha e Gabriel Basso,
gue fazem parte do publico alvo da marca e que colaboraram com seus registros
para ilustrar como a identidade se portaria em diversos lugares através de diversos

olhares.



Figura 55 - Aplicacao de cartdo vazado sobre |magem Miguel Rocha

Fonte: Manipulada Io autor (2021.

Figura 56 - Aplicacdo de cartdo vazado sobre imagem - Gabriel Basso

Fonte: Manipulada pelo autor (2021).
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Chegou-se a essa solugéo, observando o comportamento da marca Apple na
sua maneira de se comportar como mutante, nela as magés em seus produtos sao
espelhadas, fazendo com que cada pessoa reflita uma imagem ao olhar para a
marca, desta maneira que se pretende trabalhar a interagdo do publico com a
Pensiero. Isso cria, além de uma simples etiqueta, também itens que podem ser
“colecionados” por terem variagdes das marcas e das colecdes, podendo ser usados
como adorno em acessorios, como por exemplo, em chaveiros, mochilas, estojos,
entre outros. Na Figura 57, foi representada uma aplicacdo de utilizacdo que esse
item poderia ter, sendo envolto por um material que o protege a fim de usa-lo como

algo estético em um chaveiro.

Figura 57 - Utilizacao das etiquetas em chaveiros

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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8.5 Manual de identidade Visual

ApéGs a identidade formada, gerou-se o MIV (manual de identidade visual),
para melhor entendimento da marca, contendo informacgdes técnicas de construcéo,
aplicacdo e desdobramentos da marca em pecas graficas. Esse manual pode se

encontrar nas figuras a seguir:



Figura 58 — Pagina 01 do Manual de Identidade Visual

| @z
pensierc

It’s time to wake up

Manual
202X e

da marca

-
Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Figura 59 - Pagina 02 do Manual de Idesntidade Visual

Conceito criativo

Um estilo
de vida iinico

Neste Manual vocé ira conhecer melhor
o jeito da nossa marca, criada para abracar
publicos com diversos gostos,

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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Figura 60 - Pagina 03 do Manual de Identidade Visual

Conceito criativo

Composto através de
um estudo sobre a aguia
e sua representacao
para nos esse manual
apresentara a colecdo
“olhar de aguia” como
meio de entender
como a marca pode
ser trabalhada

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Figura 61 - Pagina 04 do Manual de Identidade Visual

Conceito criativo

”~

Tom de voz
e personalidade

O tom de voz da marca parte de quatro principios:
bravura, motivacao, otimismo e originalidade.

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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Figura 62 - P4gina 05 do Manual de Identidade Visual

Conceito criativo

Elementos
daidentidade

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Figura 63 - Pagina 06 do Manual de Identidade Visual

@

pensiere

It’s time to wake up

Fonte: Elaborado pelo autor (2021)



Figura 64 - P4gina 07 do Manual de Identidade Visual

Apresentacao
da marca

- R
pensiero pensiero

It’s time to wake up It’s time to wake up

no preto no branco

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Figura 65 - Pagina 08 do Manual de Identidade Visual

| @
pensierc

It’s time to wake up Apresentagdo
damarca

Versao principal

A marca Pensiero esta apresentada
ao lado em sua versao principal,
versao secundaria e simbolo, podendo

ser usado a versao de preferéncia.
e Nas préximas paginas, mostraremos
Qs como utiliza-las e aplicar
= ns l ’_// seus simbolos.

Versao secundaria Simbolos 1 Simbolos 2

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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Figura 66 - P4gina 09 do Manual de Identidade Visual

Addington CF

AaBbCcDd1234

Addington CF regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijklmnopqrstuvwxyz

0123456789

AmsiPro Arial

AmsiPro-Regular Arial regular
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghifkimnoparstuvwxyz abcdefghijkimnopgrstuvwxyz

0123456789 0123456789

AmsiPro-Black Arial Black

ABCI Q ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijkimnoparstuvwxyz abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
0123456789 0123456789

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Figura 67 - Pagina 10 do Manual de Identidade Visual

-~
pensierc

It’s time to wake up
C63M49Y82KO C70M60Y 85K 21 C6M61Y87KO
R120G 122 B 76 R 88 G 89 B54 R 240 G 136 B 46
HEX#6E7346 HEX#585936 HEX#FO882E
C51M66Y72K8 C68M85Y 83K54
R138 G 101B 79 R120 G122 B 76
HEX#8A654F HEX#40241A

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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Figura 68 - Pagina 11 do Manual de Identidade Visual

Z ol
pensi

It’s time to wake up

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
Figura 69 - Pagina 12 do Manual de Identidade Visual

@
ensiere
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=
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time

to Q
wake r
up

OH

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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Yo § PENnsSICro

It’s time to wake up

Colecao
olhar de aguia

Para essa colecao uma distorcao

é aplicada sobre a identidade visual
com o olho aberto da aguia
representado, ou seja, toda vez

que o olho estiver sob a identidade
base a marca precisa sofrer

a mutagao representando a maneira
que a visdo da aguia funciona.
Nesse arquivo contem algumas
variacoes com essa distorcao ja
aplicada para uso de mutacoes sobre
ela.
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Figura 70 - Pagina 13 do Manual de Identidade Visual

Fonte: Elaborado pelo autor (2021)

Figura 71 - Pagina 14 do Manual de Identidade Visual

redu¢do maxima do logotipo

scm de largura sem a frase 4cm de largura sem a frase

area de protecao

S ads
renien: 35

Fonte: Elaborado pelo autor (2021)
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9 CONSIDERACOES FINAIS

Na elaboracdo deste projeto, inicialmente constatou-se o quanto € essencial
gue uma marca tenha seu proposito definido, que converse com sua identidade
visual, para que ambas tenham o efeito e resultados esperados, assim como se
extraiu as caracteristicas da biomimética e a relevancia do estudo dessa area, além
da versatilidade, inovacdo e impacto que uma marca mutante traz para essa era
pos-moderna em que vivemos com o imediatismo, buscando consumir cada vez
mais rapido (KREUTZ, 2001).

A partir da pesquisa bibliografica, conseguiu-se revisar 0s conteudos
propostos. Com as informacdes coletadas, percebe-se que a aguia expressa nas
suas caracteristicas, a personalidade da marca Pensiero, assim como se percebeu
gue a biomimética e as marcas mutantes representam de maneira auténtica e fiel a
esséncia da mesma como conceito, certificando que € possivel unir as duas areas e
gue ambas tém muito em comum, complementando uma a outra na aplicacdo dos
estudos em conjunto, gerando uma identidade visual mutante inspirada na
biomimeética.

Por mais que inicialmente tenha parecido que a aplicacdo da biomimética nao
chegaria ao resultado esperado sendo aplicada no visual da marca, ja que de fato de
forma direta ndo age com uma mudanca que influencia no meio ambiente, ela entra
como algo unico da marca em seu propaésito, se construindo junto com a historia da
empresa e levando em seu significado uma visdo de mundo que chegara aos jovens
gue acompanham e consomem 0S Seus servi¢os, a conhecerem o estudo da area. A

dindmica da marca cria essa curiosidade do por que as mutac¢des estdo ocorrendo,
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levando & resposta: biomimética. Sendo assim, de fato esse estudo fez-se
importante para a constru¢do de uma nova aplicacdo e maneira de enxergar a area,
levando-a para um nicho que ainda a desconhece e consequentemente gerando um
diferencial na histéria e desenvolvimento da marca Pensiero.

O olhar da aguia serviu como inspiracao para chegar a essa unido das areas,
j& que cada olhar é diferente, o que pode trazer a visdo da aguia e a visao de cada
pessoa ligadas na mesma identidade. Esse elemento também serviu como ponto
inicial do entendimento de como a biomimética funcionaria no estudo e aplicacédo de
uma identidade visual.

Como continuacdo do projeto, pretende-se aplicar o estudo e
desenvolvimento na marca atual, apds conversa com o dono da Pensiero, Diovani
Armani, o qual apoiou muito a ideia e se fez empolgado com a geracdo de um novo

olhar sobre a empresa.
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