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RESUMO:

Este memorial apresenta o processo de desenvolvimento de uma identidade de
marca direcionada para o publico preto. Através do redesign da marca Soul Trace,
objeto de estudo e exploragdo do presente projeto, constroi-se uma identidade
baseada nos tragos e fenotipos negros. A metodologia utilizada se apoia no método
aberto de Santos para o devido desenvolvimento de um projeto pratico-exploratério.
O trabalho se fundamenta por meio de estudos bibliograficos referentes aos
conceitos de branding e design, assim como em reflexdes criticas acerca do racismo

intrinseco em meio ao mercado publicitario.

Palavras-chave: Identidade de marca, representatividade negra, racismo na

publicidade, identidade visual, branding.



ABSTRACT

This memorial presents the process of developing a brand identity aimed at the black
public. Through the redesign of the Soul Trace brand, object of study and exploration
of this project, an identity based on black traits and phenotypes was built. The
methodology used is based on Santos' open method for the proper development of
an exploratory-practical project. The work is based on bibliographical studies related
to the concepts of branding and design, as well as critical reflections on intrinsic

racism in the midst of the advertising market.

Keywords: Brand identity, black representation, racism in advertising, visual identity,
branding.
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1. Introducgao

O problema da desigualdade racial no Brasil se estende por longa data e corrobora
com a perpetuacdo de disparidades raciais histéricas que afetam de forma
recorrente o desenvolvimento social do pais. Seja em ambito de vida publica ou
privada, o individuo negro se encontra, constantemente, buscando artificios para se
encaixar em um sistema que foi projetado a fim de condenar e reprimir quaisquer
representacao cultural distinta do modelo europeu imposto. (RIBEIRO, 2019)

Esse viés sistémico, banhado por um racismo velado, € responsavel pela
manutengdo de um ciclo de marginalizagdo e discriminagdo que permeia,
diariamente, a vida da populagdo preta (SILVA, 2020). Apesar das significativas
conquistas promovidas pelos movimentos sociais nas ultimas décadas, discussdes

acerca das discrepancias raciais, ainda hoje, se fazem fundamentais.

De acordo com dados coletados em 2022 pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica - IBGE, no Brasil, a populagéo negra representa 56% do pais, uma das
maiores populacdes de ascendéncia africana fora da Africa. Curiosamente, os
numeros levantados nao se fazem coerentes quando comparados as pesquisas de

mercado. De acordo com Rocha e Casotti (2017, p.11):

Na esfera do consumo, nossa busca se deparou com a escassez de
estudos [referente ao publico negro] e com duas sinalizagcdes
negativas: indicacbes da invisibilidade com que o0s negros s&o
tratados ou esquecidos em suas representacbes culturais e
indicagcdes de experiéncias estigmatizadas enfrentadas, ja que as
ofertas de mercado sao regidas predominantemente por uma “logica

branca”.

Inquestionavelmente, a falta de produtos voltados, especificamente, para a
populagdo negra € um problema significativo que reflete desigualdades de ordem
racial em varios setores e contextos socioeconémicos. No campo publicitario,
marcas e produtos ndo sio projetados vislumbrando esse publico, em meio a um
mercado ditado por légicas brancas, a comunidade negra se vé refém de produtos

que ndo a representam.
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“...a persisténcia de um cenario em que coexistem normatividade
branca, minoragdo e estereotipizacdo da representagao
afrodescendente, cujo resultado sdo as consequentes segregagao
publicitaria e estética branca hegeménica na publicidade , parecem
apontar para a construgdo de um imaginario coletivo de
Reificagdo/Naturalizagao/Internalizagdo do preconceito e do
racismo...” (SANTOS, 2019, p. 257)

Lamentavelmente, a deficiéncia do sentimento de pertencimento e
representatividade preta culmina no silenciamento cultural afrodescendente e
constante manutengao da eugenia branca. Para que tal I6gica seja desvirtuada, dar
voz e espacgo para que individuos pretos estejam envolvidos com 0s processos

criativos € de suma importancia. Para Leite (2019, p. 17)

Essa postura possibilitara ao campo enfrentar a questdo da auséncia
e do apagamento cultural desses individuos nas dimensdes de seus
espagos, mesmo que tardiamente. A industria publicitaria,
majoritariamente branca, nao pode continuar apatica e reforgando tal
cenario arcaico de exclusdo e instabilidade. Ela precisa se
reposicionar e agir para superar essa insustentavel desigualdade nos

Seus cenarios.

Dessa forma, com o intuito de romper com a ordem vigente, o presente Trabalho de
Conclusdo de Curso se propde reestruturar, de acordo com as necessidades e

representacdes culturais pretas, a identidade da marca local Soul Trace.

Idealizada por Natalia Lima no ano de 2020, a marca em questdo surgiu em
decorréncia da inquietacdo de sua criadora em meio a um processo de
autorreconhecimento enquanto mulher preta. O entendimento de seus tracos e
valorizagdo de sua ancestralidade a fez buscar novas formas de cuidar e nutrir seu

corpo e sua origem.

Ao notar, por experiéncia pessoal, a falta de produtos que atendessem as
necessidades do consumidor negro, Natalia passou a confeccionar, com o apoio de

sua avo, artigos préprios para cabelos crespos e cacheados. As, agora virais, toucas
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de cetim e durags’ construiram, aos poucos, uma marca dotada de

representatividade e grande potencial de prosperidade.

A fim de subverter o atual cenario mercadoldgico absorto em uma logica branca de
oferta, o presente projeto visa remodelar as referéncias criativas usuais utilizadas
como alicerces para criagdo de marcas. Sendo assim, a autora deste trabalho se
propde a desenvolver uma identidade fundamentada, unicamente, pela pela cultura

e fendtipos pretos.

Este trabalho sera, portanto, o pontapé inicial para o alavancamento de uma marca
local através do desenvolvimento de uma identidade de marca unica e coesa, capaz
de representar, genuinamente, a populagédo negra. Uma vez que, em sua grande
maioria, marcas e produtos sdo idealizados com o objetivo de atender aos
consumidores brancos, o presente trabalho se encaminha na direcdo oposta ao

corriqueiro.

2. Estado da Questiao

2.1 O mercado

O racismo é uma questado profundamente arraigada e difundida que atormenta as
sociedades ha séculos. E um sistema de crenca ou ideologia que afirma a
superioridade de uma raga sobre as outras, levando a discriminagéo, preconceito e

tratamento desigual com base na raga ou etnia. Conforme descrevem Lima e Vala,

[...] é definido como uma forma de discriminagdo contra os cidadaos
ndo brancos (negros e mulatos), que se caracteriza por uma
polidez superficial que reveste atitudes e comportamentos
discriminatérios, que se expressam ao nivel das relagbes
interpessoais através de piadas, ditos populares e brincadeiras de
cunho ‘racial’. (2004, p. 407).

' Durags: Tecido utilizado por individuos escravizados com o intuito de proteger o couro cabeludo da
exposicao ao sol. Atualmente, séo utilizadas como acessorio e estética da cultura Hip Hop.
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Em sua esséncia, o racismo € fundamentalmente preconceituoso e injusto.
Desconsidera a dignidade e a igualdade inerentes a todos os individuos,
promovendo esteredtipos nocivos e perpetuando as divisbes sociais. Nega as
pessoas de diferentes ragas ou etnias acesso igualitario a oportunidades, recursos e
direitos, resultando em disparidades significativas em areas como educagao,

emprego, moradia e justiga criminal.

No mercado publicitario, o racismo € uma questdo complexa e significativa que tem
atraido atencao crescente nos ultimos anos. A publicidade desempenha um papel
poderoso na formagao de normas, percepgdes e atitudes sociais e, quando perpetua
ou reforca esteredtipos e preconceitos raciais, pode contribuir para o racismo
sistémico. Existem varios aspectos a serem considerados quando se discute o
racismo no mercado publicitario, incluindo a representagao, os esteredtipos, a

apropriacao cultural e o impacto no comportamento do consumidor.

A publicacdo da pesquisa “Qual € o pente que te penteia?”, desenvolvida pela
Grottera Comunicagao, indagou, pela primeira vez, o mercado publicitario brasileiro
acerca de assuntos relacionados a representatividade (MARTINS, 2019). Realizada
em 1997, a pesquisa ja apontava a populagdo negra como um segmento de
mercado economicamente relevante e digno de atencdo. Contudo, de acordo com

os dados levantados, pouco se atendia a necessidade desse publico.

Como se vé, é dificil imaginar em uma sociedade capitalista um
contingente desta propor¢cdo de consumidores e com este potencial
de consumo, tdo bem servidos por sistemas de distribuicdo e
comunicagao e tdo mal servido (sic) pela oferta de bens e servicos
(GROTTERA, 1997, p. 8)?

Curiosamente, ou ndo, em artigo publicado por Rocha e Casotti, exatos 20 anos
apos a publicacdo da pesquisa realizada por Grottera, a analise de mercado seguiu

apontando os mesmos descasos cometidos ha duas décadas:

2 Disponivel em: http://marketearporluisgrottera.blogspot.com.br/2010/03/ascensao-dos-negros-no-brasil.
html. Acesso em: 15 set. 2018.
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Os dados oficiais mostram um aumento gradativo na capacidade de
consumo dos negros e, além disso, € possivel constatar uma
crescente presenca de consumidores negros em distintos ambientes
de consumo, 0 que sugere que a associagao desse grupo com um
consumo financeiramente restrito deveria estar perdendo forga.
Todavia, a pouca representagdo da populagdo negra em diferentes
tipos de comunicagdo sobre bens e servigos, por exemplo, é
indicativa de que o mercado segue destinando atencédo e
desenvolvendo seus produtos de modo predominante para brancos,
[...] (ROCHA; CASOTTI, 2017, pg. 57)

Nao se faz necessaria muita reflexao para que se enxergue a manutencdo de um
sistema pouco disposto a servir a comunidade negra. Mesmo décadas apos o
apontamento do potencial de consumo do publico preto, o mercado, ainda assim, se
nega a atendé-lo. Mas o que seria, entdo, a motivacdo do aumento de

representatividade preta nos veiculos midiaticos e campanhas publicitarias?

A estratégia do politicamente correto, definida por Leite como “a desaprovagao
veemente de atitudes e comportamentos discriminatérios manifestados contra
grupos marginalizados” (2019, pg. 48), se trata de um fenbmeno ou movimento
disposto a criticar a falta de representatividade no campo publicitario e pode ser

compreendida como:

[...] uma construcdo de sentido que objetiva orientar as producdes
midiaticas para considerar, quando da produgao de seus discursos,
cenarios que operem a inclusao simbdlica e possibilitem o transito de
personagens representantes de grupos marginalizados, como as
negras e os negros brasileiros, em con-digbes contextuais antes
demarcadas apenas a perfis de individuos brancos. (LEITE, 2019, pg
49)

Contudo, apesar de seu discurso inclusivo, o movimento se tornou, em parte, uma
fachada estratégica. A representatividade incentivada pelo fendmeno, infelizmente,

nao se reflete em dados mercadolégicos. De acordo com Martins:
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Percebemos que, na verdade, esta ocorrendo aquilo que o professor
e pesquisador da comunicagao brasileira, Muniz Sodré, classificou
como “encenagdo mercadoldgica da diferenga”, ou seja, a inclusao
pro-forma de negros em anuncios publicitarios com o objetivo de
atrair esse publico e responder de alguma forma aos anseios dos

movimentos sociais. (2015, p. 218).

A “encenacgao mercadologica da diferenga” exposta por Sodré, mascara a realidade,
ainda racista, do mercado publicitario brasileiro. Pouquissimas sao as marcas que,

de forma efetiva, buscam servir a populagao preta. Segundo Rocha e Casotti,

informagdes e estudos consultados indicam que a invisibilidade e o
estigma que enfrentam estdo subordinados a uma légica “branca” de
mercado, que parece limitar a experiéncia da populagdo negra

brasileira como consumidora. (2017, pg. 57)

A caréncia de produtos para este publico em questdo, escancara premissas
capitalistas camufladas, superficialmente, por tras de um discurso inclusivo em prol

da diversidade.

Do ponto de vista mercadolégico ndo ha mais o que se comprovar.
Agéncias e anunciantes ja estdo devidamente informados a respeito
dos desejos e do potencial de consumo da populagdo negra.
Fundamentar as discussdes sobre incluséo e representatividade com
argumentos puramente comerciais ja se mostrou in6cuo.(MARTINS,
2015, pg. 218)

Isto posto, abordar o racismo no mercado publicitario requer uma abordagem
multifacetada. Anunciantes e profissionais de marketing tém a responsabilidade de
desafiar e desmantelar ativamente os preconceitos raciais em seu setor. Isso pode
ser alcangcado promovendo a diversidade e a inclusdo tanto no processo criativo
quanto na forgca de trabalho por tras das campanhas publicitarias. De acordo com
Martins:

O que falta, na verdade, € uma mudanga na postura ética do
mercado em relagdo ao negro, o que passa pelo reconhecimento da

cidadania e da humanidade desse grupo social. E isso né&o
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acontecera enquanto nao tivermos uma maior diversidade nos

espacos decisorios logotécnicos. (2019, pg. 218)

2.2 A marca

A lacuna mercadoldgica no comércio, fruto da falta de representatividade preta,
abre portas para a criagdo de uma marca que atenda as necessidades e

expectativas dos consumidores negro.

A marca Soul Trace, expoente local de representatividade e resisténcia, nasceu de
forma simples em ambiente familiar. Com a ajuda de sua avo, Natalia passou a criar
produtos para uso pessoal com o intuito de atender as necessidades de seu cabelo
crespo. Como mulher preta, sentia dificuldade em encontrar artigos que
correspondessem as suas expectativas como consumidora e, portanto, optou por

produzir seus proprios acessorios.

Uma vez que o interesse por produtos semelhantes se fez notavel, Natalia passou
confeccionar pecgas para amigos e familiares, que assim como ela, buscavam por
produtos capazes de atender seus desejos enquanto consumidores negros. Em
pouco tempo, a procura por artigos, em primeiro momento, produzidos para uso
pessoal, cresceu de forma perceptivel e culminou no nascimento de um pequeno

negocio familiar.

Lancada em meio a pandemia de COVID-19, a marca, desde seu inicio, utilizou o
ambiente digital como principal canal de vendas. A sua presenga nas redes sociais,
principalmente no Instagram, possibilitou contato com o publico e, mesmo que de
forma remota, viabilizou a comunicacdo marca-consumidor durante o periodo de

isolamento social.

Criada com o intuito de alcangar o publico preto da cidade de Brasilia, a Soul Trace
€ conhecida por seus produtos voltados para cabelos crespos e cacheados. A

producao, hoje ampliada, de acessérios da black culture (durags, argolas, toucas de
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cetim, faixas de cabelo e scrunchies), a posiciona dentro de um nicho unico e, ainda,

pouco explorado pelo mercado.

Figura 1 - Produtos Soul Trace

|RSIO

scrunchire

fonte: fotos enviadas pela cliente

Tendo em vista a carga social atrelada ao propdsito da marca, a escolha de seu
nome partiu da integracao das palavras “traco” e “alma”. Segundo Natalia, “Soul
Trace” nasceu por meio da percepgao de que os tragos negroides fazem parte da

esséncia, alma e ancestralidade do individuo preto.
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Até o presente momento, apenas o nome “Soul Trace” surgiu com base em uma
reflexdao dotada de significado e simbologia. Devido a sua criagao, inicialmente
despretensiosa, a identidade da marca se fez de maneira superficial, sem antes

passar por um processo de analise e planejamento.

Segundo Natélia, a escolha de cores e elementos visuais se deu a partir de seu
gosto pessoal. A cor lilas, atualmente, dominante em meio a identidade visual,
apesar de visualmente agradavel, pouco conversa ou representa a personalidade da

marca em Si.

Figura 2 - Selo Soul Trace (antigo) Figura 3 - Logo Soul Trace (antiga)

O logotipo utilizado, até entdo, nas redes sociais da marca, foi desenhado por uma
amiga de Natalia. O olho, foco central da pegca em questdo, ndo possui sentido ou
conexao com os principios da Soul Trace e, a pedido de sua fundadora, ndo sera

parte da nova identidade visual.

Apesar de ser uma empresa que direciona seu discurso ao publico preto, o processo
de criagdo da Identidade de Marca nao se atentou as necessidades e dos
consumidores que a procuram. Aos olhos de Natdlia, a Identidade atual se tornou

demasiadamente feminina e infantilizada.
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3. Justificativa

Como mulher preta, a autora deste trabalho sente na pele as dificuldades e
provagbes vivenciadas, diariamente, por parcela significativa da populagéo
brasileira. Seja no papel de consumidor ou empresario, o individuo negro esta

sujeito a constante desvalorizagao e descaso por parte do mercado.

Com o objetivo de subverter tal conjuntura, a reestruturagdo da marca Soul Trace é
uma forma de dar voz e criar possibilidades a uma jovem empreendedora negra que,
por infelicidade de um sistema ultrapassado, se encontra, assim como outras muitas,

inserida em uma competicado desleal.

Indubitavelmente, a falta de incentivo e apoio ao empreendedorismo preto € notavel
e ainda mais alarmante quando somado a questbes de género. Tendo como
proposito, incentivar e, mesmo que de maneira infima, contribuir para o
alavancamento de um mercado diverso e inclusivo, a escolha deste tema ¢é, por

certo, fruto de criticas e questionamentos acerca de uma sociedade preconceituosa.

O desenvolvimento desta iniciativa ultrapassa questbes de carater meramente
discursivo e visa, de modo sensivel, enxergar o consumidor preto com a devida
atengao e valorizagdo que Ihe é merecida. A criagdo de uma Identidade de Marca,
idealizada e proposta a fim de suprir as necessidades, fisicas e/ou psicoldgicas, da

comunidade negra, € um caminho para a constru¢do de uma nova loégica de

mercado.

Sendo assim, para além de fins académicos e mercadolégicos, o projeto aqui
apresentado se transforma em um espaco de ressignificagao e resisténcia. A criagao

de uma marca preta para pretos €, de fato, uma enorme realizagcao pessoal.
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4. Objetivos

4.1 Geral

Em um universo dedicado a agradar e prosperar a branquitude, novas formas de
alcancar e servir a comunidade preta se fazem necessarias e urgentes. Portanto,
visando conversar de maneira eficaz e respeitosa com aqueles que, durante
séculos, estiveram a margem das decisdes e prioridades sociais, o presente projeto
visa desenvolver uma Identidade Visual cujo principal objetivo reside na
representacdo grafica da cultura de rua preta como sinbnimo de elegéncia,

prosperidade e refinamento.

4.2 Especificos

e Analisar a falta de representatividade preta em pesquisas de consumo;

e Subverter a ordem eugénica branca do cenario mercadologico e publicitario;

e Desenvolver uma Identidade de Marca unica e direcionada para a
comunidade negra;

e Contribuir para o fortalecimento comércio local preto;

e Representar o empreendedorismo feminino;

e Inspirar o desenvolvimento de projetos semelhantes.

5. Metodologia

Para que um projeto de conclusdo de curso se torne viavel, assim como qualquer
outro trabalho de cunho cientifico, o levantamento tedrico, seguido de sua devida

analise, é fundamental.

Tendo em vista que este trabalho se configura como um projeto de carater
exploratério, o mesmo deve ser elaborado através de orientagdes metodoldgicas
compativeis com as necessidades do desenvolvimento pratico do produto
vislumbrado. Dessa forma, em adicdo aos estudos e pesquisas responsaveis pelo
arcabouco tedrico aqui referido, a concepgao deste projeto se baseia nos principios

do método aberto descrito e idealizado pelo designer Flavio Anthero Nunes Santos.
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Ao relacionar o problema de pesquisa com uma necessidade humana, o método
aberto visa solucionar questdes de maneira pratica. Apos a identificacdo e analise
do problema a ser resolvido, inicia-se o processo de pré-concepg¢ao, concepgao e
pos-concepgao. Em suma, uma vez delimitado o objetivo do trabalho e o modo como
0 mesmo sera alcangado, a realizagcado pratica se divide em 3 etapas fluidas e, até
certo ponto, passiveis ao exercicio simultaneo das mesmas. Todas as etapas do

processo se relacionam com a questéo proposta de forma radial. (SANTOS, 2006)

Figura 4 - Diagrama método aberto

ANALISE DO
PROBLEMA

PROBLEMA
DE PROJETO

N

Fonte:

https://www.researchqate.net/fiqure/Figura-6-Metodologia-MD3E-Fonte-Santos-2005 fig5 340210561

Para Santos (2006), a construgdo de um esqueleto metodolégico a fim de melhor
guiar o andamento do trabalho ndo implica em sua rigida aplicagéo. Por se tratar de
uma abordagem pratica e experimental, o método aberto se molda conforme o

andamento do projeto, se adaptando sempre que necessario.

Sendo assim, a partir do caminho metodolégico proposto por Santos, o produto se
desenvolvera através de um processo criativo radial. Apdés a analise e reflexdo dos
conceitos levantados através de levantamento bibliografico, a ideagao e prototipacao

do produto serao realizadas de forma continua e concomitante.


https://www.researchgate.net/figure/Figura-6-Metodologia-MD3E-Fonte-Santos-2005_fig5_340210561
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6. Quadro Teodrico

Para que o projeto a seguir fosse devidamente realizado, se fez necessario o estudo
aprofundado de diferentes conceitos e fundamentos de Design. Uma vez que o
trabalho aqui proposto, em génese, se desenvolve a partir de reflexdes tedricas, este
momento sera direcionado para a melhor compreensao acerca das bases técnicas

utilizadas durante o desenvolvimento do produto que se segue.

6.1 Identidade de Marca

A identidade da marca € o conjunto unico e distinto de caracteristicas que definem
uma marca e a diferenciam de seus concorrentes. Abrange varios elementos,
incluindo o nome, logotipo, cores, tipografia, imagens, mensagens e estilo geral de
design. Uma identidade de marca bem elaborada é crucial para estabelecer uma

imagem forte e memoravel na mente dos consumidores.

Para os consumidores, a identidade da marca se concretiza nos aspectos
sensoriais e tangiveis que sdo caracteristicos dos produtos/servigos e
formam parte indissociavel do mesmo. Neste sentido, a identidade &
exatamente o né da imagem e o indicador de sua personalidade intrinseca.
(COSTA, 2008, p.134)

O objetivo principal da identidade da marca € comunicar a esséncia, os valores e a
personalidade da mesma ao seu publico-alvo. Ela serve como uma representacao

visual e conceitual do que a marca representa e oferece (KAPFERER, 2003).

Por meio de uma identidade de marca consistente e coesa, as empresas podem
criar reconhecimento, confianga e conexdes emocionais com seus clientes. Quando
bem definida, a identidade de marca promove a fidelidade. Uma vez que os
consumidores se conectam com uma marca em um nivel emocional, € mais provavel

que desenvolvam um senso de lealdade e afinidade com a mesma (RAMOS, 2013).



24

Um projeto de sucesso requer uma compreensao completa da personalidade da
marca e das emogodes que ela visa evocar nos consumidores. Os elementos visuais
devem ser projetados de forma a ressoar com o publico-alvo, comunicar os valores

da marca e diferencia-la dos concorrentes. De acordo com Alina Wheeler

A identidade de marca é tangivel e faz um apelo para os sentidos. Vocé pode
vé-la, toca-la, agarra-la, ouvi-la, observa-la se mover. A identidade da marca
alimenta o reconhecimento, amplia a diferenciagao e torna grandes ideias e

significados mais acessiveis.(2019, p.4)

A construcdo da identidade de marca, somente € possivel apds consideragao
cuidadosa do publico-alvo, suas necessidades e desejos. Para que seu
desenvolvimento seja feito de forma coerente e efetiva, o profundo entendimento

das motivacdes e anseios do consumidor € imprescindivel. Nas palavras de Garcia

A definicdo da identidade da marca precisara preponderar e gerar valor aos
seus publicos. Para comunicar e desenvolver relacionamentos com sujeitos
tao distintos, a empresa deve compreender seus estilos de vida e atuar de
modo adequado a cultura de cada um, pois a interpretagao de cada individuo
a identidade comunicada é especifica, devido a cultura, aos valores, as

crengas, aos ideais e até mesmo as experiéncias diferentes. (2016, pg. 25)

Tendo em vista que o trabalho aqui proposto objetiva cativar e servir os
consumidores pretos ao explorar novas formas de se elaborar uma identidade de
marca. A compreensdo e valorizacdo da cultura e experiéncia pretas sao a base
para a consolidagdo de relacionamentos reais e significativos com o publico

desejado.

6.2 Branding

Branding € um aspecto vital de qualquer negdcio ou organizagao, abrangendo o
processo de criacdo de uma identidade que a diferencia dos concorrentes. Vai além
de apenas criar um logo ou escolher um slogan cativante; envolve cultivar uma

experiéncia de marca coesa € memoravel que ressoe com o publico-alvo.
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Em sua esséncia, o branding trata de moldar percepg¢des e construir uma conexao
emocional com os clientes. Uma estratégia de marca bem executada comunica os
valores, a personalidade e a esséncia de um negdcio, promovendo confianga,
lealdade e reconhecimento. Torna-se a base sobre a qual todos os esforgos de
marketing sdo construidos, influenciando cada interagao e ponto de contato que um

cliente tem com a marca.

Branding é o conjunto de agdes ligadas a administragdo das marcas. Séo
agdes que, tomadas com conhecimento e competéncia, levam as marcas
além da sua natureza econOmica, passando a fazer parte da cultura, e
influenciar a vida das pessoas. (MARTINS, 2006)

Para desenvolver uma marca forte, é fundamental definir e entender o publico-alvo.
Isso inclui pesquisar seus dados demograficos, interesses, preferéncias e pontos
problematicos. Com esse conhecimento, as empresas podem criar um
posicionamento de marca que se alinhe as necessidades e desejos do
mercado-alvo. Um posicionamento de marca claramente definido prepara o terreno
para mensagens consistentes e garante que todas as comunicagdes da marca

sejam coesas e eficazes. (PONTES, 2019)

Um componente chave é a voz e o tom da marca. Envolve determinar a linguagem e
o estilo usados em todas as comunicagdes escritas e verbais. Quer seja formal, de
conversa ou divertida, a voz da marca deve refletir a personalidade da marca e

ressoar com o publico-alvo.

Consisténcia é fundamental em branding. Uma experiéncia de marca coerente em
todos os pontos de contato, incluindo publicidade, midia social, embalagem,
atendimento ao cliente e espacos fisicos, reforca os valores da marca e cria uma

sensacgao de familiaridade e confianga.

O sucesso da marca no futuro depende da construcdo de consciéncia
coletiva, da preservacgao de sua reputagéo e do crescimento de seus valores.
Uma forte identidade de marca vai ajudar a construir o valor da marca

através do aumento do reconhecimento, da consciéncia e da fidelidade do
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consumidor, que por sua vez ajudam a tornar a empresa mais bem-sucedida
(WHEELER, 2009).

Dessa forma, o branding de sucesso vai além da criagdo inicial de uma identidade
de marca. Requer gerenciamento e monitoramento continuos da marca para manter
a relevancia e se adaptar as mudancas na dindmica do mercado. A avaliagao
regular do desempenho da marca, feedback dos clientes e tendéncias de mercado

podem ajudar a identificar areas de melhoria e oportunidades de crescimento.

Em conclusao, o branding é um processo estratégico que envolve a criagao de uma
identidade unica e memoravel para uma empresa ou organizagdo. Trata-se de
moldar percepcodes, construir conexdes emocionais e promover a fidelidade a marca.
Ao entender o publico-alvo, definir um posicionamento de marca claro e oferecer
consistentemente uma experiéncia de marca coesa, as empresas podem se

diferenciar no mercado e cultivar relacionamentos duradouros com os clientes.

O estudo e aprofundamento acerca do processo de concepg¢ao do branding da
marca € de extremo valor. Os conceitos e consideragdes, aqui realizados, serviram

para fundamentar o desenrolar criativo para a criagado da marca Soul Trace.

6.3 Identidade Visual

A identidade visual da marca refere-se aos elementos visuais que a representam e a
distinguem de outras no mercado. Inclui varios componentes de design, como
logotipos, cores, tipografia, imagens e estética geral que formam coletivamente a
expressao visual de uma marca. Para melhor compreensdo dos componentes aqui
citados, a autora deste projeto dedica este espago para breve descricdo de seus

conceitos.

O logotipo é a peca central da identidade visual de uma marca. E um simbolo ou
marca unica que encapsula a esséncia da marca e atua como sua representacao
visual. Um logotipo bem projetado deve ser memoravel, versatil e estar alinhado com

a personalidade e os valores da marca. Ele serve como uma ancora visual que os
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consumidores associam a marca, auxiliando na construgdo do reconhecimento da

marca. De acordo com Alina Wheeler:

O logotipo € uma palavra (ou palavras) em uma determinada fonte
tipografica, que pode ser normal, modificada ou inteiramente redesenhada.
Frequentemente, um logotipo é justaposto com um simbolo em uma relagéo

formal, denominada assinatura visual. (2012, pg.136 )

Ainda segundo a autora:

Os melhores logotipos resultam de uma composigéo tipografica feita com
cuidado. Os designers consideram a forma de cada letra, como também os
relacionamentos entre elas. As formas das letras podem ser redesenhadas,
modificadas ou manipuladas de modo a expressar a personalidade

apropriada e o posicionamento da empresa." (2008, pg.36)

As cores desempenham um papel crucial na identidade visual da marca, pois
evocam emocgdes e criam associacdes. Ao selecionarem, cuidadosamente, paletas
de cores proprias, as marcas se tornam capazes de refletir sua personalidade e
esséncia. O uso consistente das cores definidas, em todos os materiais da marca,

ajuda a estabelecer a coesao visual e o reconhecimento.

Sobre o individuo que recebe a comunicagéo visual, a cor exerce uma agao
triplice: a de impressionar, a de expressar e a de construir. A cor é vista:
impressiona a retina. E sentida: provoca uma emocéo. E é construtiva, pois
tendo um significado proprio, tem valor de simbolo e capacidade, portanto de

construir uma linguagem que comunique uma ideia. (FARINA, 1990, p. 27)

A tipografia, incluindo a selecdo de fontes e estilos, adiciona personalidade a
identidade visual de uma marca. As fontes podem comunicar diferentes tons e
personalidades, variando do tradicional e elegante ao moderno e divertido. Um
sistema de tipografia coeso garante consisténcia e aumenta o reconhecimento da

marca. De acordo com Lira:

Tipografia € a aparéncia ou personalizagdo de um texto [...] ela precisa
apresentar a esséncia da marca e uma legibilidade prépria. E necessario que

haja uma harmonizagdo entre a tipografia e todos os elementos graficos que



28

compdem a identidade de marca, a fim de que a mensagem que chegue até

o receptor seja clara e consistente. (2021 , p. 17)

Os elementos visuais sao outro aspecto importante da identidade visual. Esses
grafismos e formas ajudam a facilitar a comunicagéo e proporcionam uma linguagem

visual de facil associacao, induzindo, assim, o reconhecimento da marca.

O cérebro reconhece e memoriza primeiramente as formas. As imagens
visuais podem ser lembradas e reconhecidas de forma direta, enquanto o
significado das palavras tem que ser decodificado. A leitura ndo é necessaria
para identificar formas, porém a identificacdo de formas é necessaria para a
leitura. O cérebro reconhece formas distintas que fazem uma impressao mais
rapida na memoria. (WHEELER, 2008, p. 17)

A consisténcia é fundamental quando se trata de identidade visual. Uma identidade
visual forte e duradoura garante que todos os elementos da marca sejam coesos e
unificados, independentemente da plataforma ou meio. Dessa forma, uma identidade
visual consistente aumenta a lembranga da marca, tornando mais facil para os

consumidores sua identificagao.

Em nosso dia-a-dia temos inumeros contatos com as marcas. Esses contatos
podem ser conscientes ou inconscientes, racionais ou emocionais, mas
quase sempre tém conosco uma interface visual. Assim, é fundamental para
0 sucesso das marcas apresentarem identidades visuais consistentes, que

propiciem seu efeito acumulativo. (STRUNCK, 2007, p.57)

Em conclusédo, a identidade visual da marca € um aspecto vital da gestdo e do
marketing da marca. Envolve a selegcédo cuidadosa e o0 uso estratégico de elementos
visuais para criar uma representacdo de marca unica. Uma identidade visual bem
definida ajuda na construgdo do reconhecimento da marca, diferenciagdo e
conexdes emocionais com os consumidores. E uma ferramenta poderosa que

contribui para o sucesso geral e a percepgao de uma marca no mercado.

Principais conceitos a serem desenvolvidos no decorrer do projeto de acordo com
Samara (2010):
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e Teoria das cores: as cores tém efeitos psicolégicos e emocionais nos
individuos, e a teoria das cores ajuda os designers a entender e aproveitar
esses efeitos no design da identidade visual. Diferentes cores evocam
diferentes emocdes e associagdes, e a selecdo cuidadosa e o uso de cores
podem aprimorar a identidade da marca e influenciar as percepgdes do

publico.

e Tipografia: Tipografia € a arte e a técnica de organizar e projetar tipos de
letra. A selecao de tipo de letra, estilos de fonte e hierarquia de tipografia
desempenham um papel significativo no design de identidade visual. A
tipografia ndo apenas melhora a legibilidade, mas também transmite o tom, a

personalidade e a estética visual geral da marca.

e Hierarquia Visual: A hierarquia visual refere-se ao arranjo e priorizagdo de
elementos visuais para guiar a atencdo dos espectadores. Ao empregar
principios como tamanho, contraste, alinhamento e espagamento, os
designers podem criar uma hierarquia clara que direcione o foco do
espectador e enfatize informagdes importantes. A hierarquia visual garante
que os elementos mais importantes de uma identidade visual, como logotipos

ou slogans, sejam destacados e facilmente reconhecidos.

Baseando-se nesses fundamentos teoricos, é possivel criar identidades visuais que
comuniquem efetivamente a esséncia de uma marca, diferenciando-a dos
concorrentes e estabelecendo uma presenca memoravel e consistente em varios

pontos de contato.

No entanto, alcangcar uma identidade visual de sucesso requer planejamento
estratégico, execugao cuidadosa e avaliagao continua para garantir seu alinhamento
com os objetivos da marca e o cenario de mercado em evolugdo. Ao aproveitar o
poder da identidade visual, as marcas podem criar uma presenca forte e memoravel,
promovendo a fidelidade a marca e impulsionando o sucesso dos negocios em um

mundo cada vez mais visual e competitivo.
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7. Memorial

7.1. Briefing

Um brand briefing, também conhecido como brand brief ou creative brief, € um
documento ou reunido que fornece informacdes e orientacbes essenciais para
equipes criativas, profissionais de marketing e partes interessadas envolvidas no
desenvolvimento e execugdo de um projeto ou campanha relacionada a marca
(WHEELER, 2008). Ele serve como uma ferramenta de comunicagdo estratégica
que descreve os objetivos, expectativas e elementos-chave da marca para garantir

um resultado coeso e eficaz.

O objetivo principal de um briefing de marca ¢é alinhar todas as partes interessadas
envolvidas no projeto e fornecer a elas uma compreensdo clara da identidade,
valores, publico-alvo, mensagens e resultados desejados da marca. Ele atua como
um roteiro que orienta o processo criativo, permitindo que as equipes desenvolvam
materiais e comunicagbes de marca que representem a marca com precisdo e

ressoem com o publico-alvo.

Ao fornecer uma compreensao abrangente da marca e dos objetivos do projeto, um

briefing da marca serve como ponto de referéncia durante todo o processo criativo.

Quadro 1 - Componentes de um briefing

Componentes de um briefing de marca Propdésito

Propdsito fundamental/ declaragao de Explique por que a empresa existe,
missao além de gerar lucro
Publico Defina o publico-alvo

e os clientes ideais

Propostas de valor Descreva os beneficios funcionais,
emocionais e sociais

Valores Documente os valores e crencas
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Componentes de um briefing de marca Propésito

fundamentais que definem nossa cultura

Atributos de personalidade Oriente a personalidade e as estratégias
de expressao da marca
Principais concorrentes Compare os pontos de paridade
e de diferenca
Negdcio/produto/servigo Descreva os produtos oferecidos
Pontos de prova Declare os motivos pelos quais

teremos sucesso

Grande ideia Expresse um conceito unificador
central e convincente

Fonte: Design de Identidade da Marca, pg 142.

Como parte essencial do método utilizado durante todo o desenvolvimento do
trabalho aqui realizado, o briefing é ponto de partida para a constru¢ao de identidade

da marca Soul Trace.

7.1.1. Coleta de dados e Desenvolvimento

Com o intuito de coletar e absorver de forma clara e conclusiva as necessidades da
marca, o desenvolvimento de um briefing deu inicio ao processo criativo referente a

construcao de uma identidade de marca para a Soul Trace.

Através de encontros onlines e presenciais com a fundadora da marca, o dialogo
entre a presente autora e Natalia se deu de forma informal e leve. Conversas acerca
dos sonhos, objetivos e motivagdes da Soul Trace possibilitaram uma compreenséao
sensivel e intima da esséncia da marca. Em adicdo aos assuntos referentes a
questdes praticas e mercadoldgicas, temas relacionados a representatividade negra
emergiram de maneira natural, enriquecendo, assim, as percepgdes sociais que

instigaram a criagéo da empresa.

Apos a assimilagdo dos conteudos levantados, o esbogo identitario da marca como

um todo se tragou de modo claro e consistente, possibilitando, dessa forma, o
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encaminhamento do processo grafico. A partir deste momento, discussdes sobre as
necessidades e expectativas estéticas da Soul Trace introduziram a construcéo de
sua identidade visual.

Objetivando coletar referéncias visuais que contribuissem para a construgao grafica
da marca, a autora deste projeto optou por utilizar a plataforma Pinterest como
principal canal de comunicagcédo e pesquisa entre as partes envolvidas. Conhecida
por seu vasto acervo visual de moda, design, decoragdo e outros varios nichos
criativos, a rede social funciona como um quadro de inspiragdes. Nela, o usuario é
capaz de criar diferentes pastas e, em cada uma, salvar imagens, matérias e até
mesmo pequenos videos; seu formato facilita a busca por referéncias e possibilita o

acesso mutuo e simultaneo ao contelido coletado.

Uma vez que a marca em questao ja possuia, mesmo que sem planejamento prévio,
um conceito visual em uso, se tornou necessario, ndo somente levantar dados
referentes ao desenvolvimento da nova identidade, mas também analisar os pontos
fortes e fracos da identidade anterior. Sendo assim, fez-se parte indispensavel do
processo aqui descrito, a pesquisa por referéncias visuais capazes de transmitir a

atual realidade da marca.

A criacado de duas pastas distintas na plataforma se mostrou o melhor caminho a ser
seguido. Enquanto a primeira, “Soul Trace - O que é hoje”, se tornou o repositorio
visual para a compreensdo da identidade atual, a segunda, “Soul Trace - O que
poderia ser”, coletou materiais de referéncia para o desenvolvimento da nova marca.
Em ambas, com o objetivo de entender a percepgado da cliente sobre sua propria

marca, o trabalho de coleta referencial foi realizado, unicamente, por Natalia.
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Figura 5 - Pasta Pinterest Figura 6 - Pasta Pinterest

“Soul Tarce: O que é hoje” “Soul Trace: O que poderia ser”

-0 Soul Trace: O que
poderia ser

Soul Trace: O que é hoje o=

Fonte: acervo da autora Fonte: acervo da autora

Com os dados devidamente levantados, questbes esclarecidas e materiais
disponiveis, inicia-se o exercicio de analise e interpretacdo das informacdes

adquiridas.

7.1.2. Anadlise e Interpretacao
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De fato, a marca Soul Trace transborda a representacgao cultural negra, ndo somente
em seus produtos, mas também em seus valores e convicgdes como empresa. O
entendimento do protagonismo preto como principal expoente da personalidade da

marca se tornou tema central para o desenvolvimento do trabalho analitico.

Em seu cerne, a marca visa incentivar o autocuidado, a valorizagao dos tragcos
negros e o entendimeto de que origem preta deve ser preservada e enaltecida. Uma
vez que a concepgao da marca reside em proporcionar momentos de autoafirmacgao
para aqueles que fazem uso de seus produtos, nada mais coerente do que uma

identidade capaz de refletir sua verdade social.

A beleza dos corpos pretos, em toda a sua naturalidade, se mostrou um relevante
ponto a ser trabalhado dentro da identidade visual. As diversas possibilidades
proporcionadas, no que tange a exploragédo visual de suas particularidades, sao
plurais e contribuem para o desenvolvimento de uma marca genuinamente dedicada

a enaltecer o corpo preto.

Afora a representacdo fisica do individuo negro, o dialogo entre a marca e as
expressodes culturais pretas se mostrou valoroso e demasiadamente rico. De acordo
com a fundadora da marca, a Soul Trace, assim como a cultura de rua, € um espago

de resisténcia, representacao e acolhimento.

Natalia, desde de nova, vivenciou a cultura de rua através de sua familia. Hoje, além
de dona da marca, é dangarina e trabalha lecionando aulas de Hip Hop. Ingressou
em um grupo de dangas urbanas por volta dos 14 anos e, no mesmo, entendeu o
significado de pertencimento e toda a forca que com ele segue. Por certo, as
experiéncias de Natalia que, anos atras, moldaram seu entendimento sobre a cultura

negra, hoje, sdo o amago de sua marca.

A cultura negra sempre esteve localizada em espagos clandestinos,
alternativos e/ou publicos, além de ter sido sempre dominada pela musica. O
hip hop enquanto cultura negra, ndo fugiu a essas caracteristicas, este se
constitui enquanto um mecanismo cultural de intervencgao através do discurso

valorizando o autoconhecimento. (OLIVEIRA, 2013, pg.30)



35

Em meio ao amadurecimento do briefing, se tornou clara a importancia do

sentimento de pertencimento e comunidade. Para além dos tragos fisicos que unem

a populacdo negra, as origens culturais se responsabilizam pela manutengao dos

lagos e valores comunitarios.

As instituigdes culturais, como o hip hop, simbolos e representagdes sao

discursos que constituem sentidos e influéncias que organizam nossas ag¢des

e concepgdes de nds mesmos. Constroem sentido sobre a nagdo com os

quais nos identificamos e,

também, constroem identidades (estdrias,

memorias, imagens), comunidades imaginadas. (OLIVEIRA, 2013, pg. 16)

Partindo do entendimento de que tais expressdes culturais se tornaram, ao longo

dos anos, capazes de nutrir e preservar a verdade vivida por essa populagao,

conclui-se que, ao se aproximar desses mesmos valores, a marca busca se colocar

no papel de fomentadora da cultura e valores negros.

Quadro 2 - Briefing Soul Trace em Tabela

Componentes de um briefing de marca

Propésito

Propdsito fundamental/ declaragao de
missao

Enaltecer o corpo e a cultura preta

Publico

Jovens (20-35), negros (as), conectados
a movimentos culturais e artisticos

Propostas de valor

Autocuidado, Autoafirmagao

Valores

Autenticidade, representatividade
preta e cultura

Atributos de personalidade

Jovem, afetuosa, auténtica e urbana

Principais concorrentes

Arte gera Arte e Kuavi

Negadcio/produto/servigo

Acessorios Black Culture, artigos para
cuidado de cabelos cacheados e crespos

Pontos de prova

Proposicdo de uma nova maneira de se
interpretar e valorizar a cultura negra

Grande ideia

Uma vez preto, cuidar de si é nutrir o
préximo.
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A partir do Insights gerados pela analise dos dados coletados, deu-se inicio a
segunda etapa de interpretacdo dos mesmos. O desenvolvimento de um conceito
visual, alinhado as expectativas da cliente e as necessidades da comunidade que a

representa, se tornou suporte referencial para o seguimento do trabalho.

Além das consideracdes criticas ressaltadas, com o auxilio do material visual obtido
através das pastas criadas na plataforma Pinterest, se tornou possivel a elaboragao
de moodboards encarregados de melhor representar as propostas graficas

referentes a este projeto.

Figura 7 - Moodboard 1

“Soul Trace: O que é hoje”

O primeiro moodboard a ser elaborado e analisado se refere ao passado-presente
da marca. Apesar de ser uma marca embebida em movimentos culturais urbanos,
periféricos e pretos, a combinacao das cores e elementos visuais utilizados tornaram

a identidade demasiadamente infantilizada e feminina.
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Figura 8 - Moodboard 2
“Soul Trace: O que poderia ser”

| 58 19,8K 31
@ Posts Followers Following

Fdr Clothing Co

Original Content from Hoods
Entregas para todo Brasil
Shop online 4

O segundo moodboard, voltado para coleta de referéncias direcionadas ao

desenvolvimento da nova identidade visual da marca, expde, de forma bastante
clara, o conceito grafico visualizado por Natalia. Ao ser observada de modo analitico,
a juncao das imagens selecionadas transmite, através de sensagdes, a proposta de

unir a cultura urbana ao sentimento afetivo de pertencimento.

Através da elaboragao e interpretacdo do briefing, se torna mais transparente as
expectativas de Natalia no que diz respeito ao desenvolvimento da identidade visual

de sua marca.

7.2. Publico - Alvo e Personas

Apesar da marca delimitar, de modo claro, seu intuito em atender a populagao
negra, sabe-se que, dentro da mesma, a aceitagao e procura pela marca se moldara
de formas distintas. De fato, para que o individuo preto se sinta tocado pela
necessidade de autoafirmagdo, sua auto identificagdo como tal se torna um

pré-requisito.
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Em um pais miscigenado e banhado por premissas racistas, grande parte da
populacdo negra nega suas origens e busca, sempre que possivel, se camuflar em
meio aos termos “moreno” e “pardo”. Dessa forma, o publico-alvo da marca se limita
a parcela da populagéo negra que: a) esta no processo de autorreconhecimento
como individuo preto; b) ja passou pelo processo de autoconhecimento e busca se
afirmar como pessoa preta; c) ja passou pelo processo de autoconhecimento e

busca cuidar de si como pessoa preta.

Em adigcédo as condi¢des raciais e identitarias soma-se o recorte geografico. Apesar
da marca se fazer presente nas redes sociais e , portanto, estar ao alcance de
consumidores de diferentes cidades e estados, os dados coletados por meio da
ferramenta Insights, do Instagram, apontam que seu publico ainda se concentra no

Distrito Federal.

Figura 9 - Insights publico-alvo, localizagao

Principais localizagdes

dos

Sobradinho

IEHIE]

Taguatinga

Guara

S3o Paulo

Aprofundando ainda mais as especificidades de seu publico-alvo, dentro do recorte

realizado, ainda se faz necessario a delimitacdo de idade. Mais uma vez, o uso da
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ferramenta Insights, do Instagram, corroborou para o melhor entendimento do
cenario atual da marca. Conforme explicito por meio dos dados disponiveis, em sua

maioria, os consumidores da marca sao jovens entre 18-34 anos.

Figura 10 - Insights publico-alvo, faixa etaria

Faixa etaria

dos seus seguidores

Homens Mulheres

13a17

Ap6s a demarcagao de seu publico, a fim de melhor tracar e compreender os
consumidores Soul Trace, foram criadas trés personas distintas que espelham, em
sua personalidade, o publico-alvo da marca. Cada uma delas representa um pilar
constituinte da esséncia Soul Trace, sendo eles: autoafirmacdo, autenticidade e
autocuidado.
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Figura 11 - Persona 1, autoafirmacgao

Bruna, 21 anos.

Ceilandia-DF

Ocupacao: Universitaria - Publicidade

Lazer: Bares e festas universitarias

Hobbies: Desenhar e dancar

Ana esta em seu segundo semestre universitario.
Sonha, diariamente, em se tornar sua melhor versao.
Esta vivendo um processo de empoderamento como
mulher preta.

A primeira persona a ser desenvolvida se refere aos consumidores que se
encontram em meio ao processo de autorreconhecimento e afirmacéo. Dentro de
um universo marcado pela diversidade e subversdo, os jovens universitarios se
deparam com um periodo de crescimento pessoal e reavaliagao de seus valores e
verdades. Tal realidade, muitas vezes, culmina na apropriagdo de suas origens e

incentiva a procura por novas maneiras de representa-las.

Figura 12 - Persona 2, autenticidade

Gustavo 32 anos.

Sudoeste, Brasilia-DF

Ocupacao: Produtor de eventos

Lazer: Festas, shows e viagens

Hobbies: Producdo musical e moda

Entre os amigos, Gustavo é sempre o mais bem
vestido. Conhecido por seu estilo Unico e cheio de
personalidade.

A segunda persona, “Gustavo”, representa os consumidores imersos no cenario
artistico de Brasilia. Devido ao nucleo de amigos de Natalia, sua marca se difundiu,

principalmente, em meio aos dangarinos, DJs, produtores culturais e fashionistas da
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cidade. Um publico dotado de personalidade, irreveréncia e criatividade, que
constantemente busca formas de se destacar em meio a multiddo. Tendo em vista a
sua relevancia para a difusdo da marca, a segunda persona reflete os desejos e as

caracteristicas desses consumidores.

Figura 13 - Persona 3, autocuidado

Paula, 28 anos.

e

Vaidosa, confiante e leal.

“Paula”, terceira e ultima persona desenvolvida, espelha a parcela de consumidores
da Soul Trace que busca nutrir a si e as suas origens. No geral, sao individuos que
valorizam o autocuidado e entendem a importancia de produtos que atendam suas
necessidades enquanto pessoas pretas. Representam a motivacido inicial para
criagdo da marca: a percepgao de que merecem ser cuidados e valorizados, por si

préprios e por que os atende.

Apesar de distintas, em atributos de personalidade, as personas elaboradas
convergem entre si no quesito representatividade negra. Dessa forma, o publico-alvo
de Soul Trace se torna reflexo de sua missao e esséncia e, portanto, deve ser
compreendido em sua complexidade. A partir do olhar sensivel sobre seus
consumidores, faz-se possivel a construgdo de uma identidade de marca apta a se

comunicar com o seu publico de forma afetiva e singular.
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7.3. Identidade de Marca

7.3.1. Branding

Através do processo de interpretagao do briefing e delimitagdo de seu publico-alvo,
se tornou exequivel a idealizagao identitaria da marca Soul Trace. Para que tal
concepgao se transformasse em algo coeso e eficaz, os estudos bibliograficos
expostos no capitulo 5.2 deste mesmo trabalho embasaram as escolhas tomadas a

partir deste ponto.

Em um primeiro momento, com auxilio da fundadora da marca, os valores da
mesma foram definidos: autenticidade, autocuidado e cultura; trés pilares de

sustentagao para uma unica e convergente visao de futuro: representatividade preta.

A Soul Trace entende que o ato de autocuidado de um individuo preto, em si proprio,
se manifesta como uma forma de resisténcia. A marca busca, ndo somente abracar
aqueles que a utilizam, mas também fazer com que seus consumidores se tornem
simbolo de uma cultura viva que urge por reconhecimento e valorizagdo. Sua missao

reside, portanto, na prosperidade da cultura negra.

Por meio da reflexdo acerca dos valores, visdo € missdo da marca, se configura o

manifesto Soul Trace:

Figura 14 - Manifesto Soul Trace

Uma vez preto,

cuidar de si é nutrir
O Proximo.
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A partir deste ponto, a personalidade da Soul Trace se revela de modo natural,
seguindo os principios defendidos e os transformando em caracteristicas presentes

na prépria identidade da marca.

A Soul Trace é a irma mais velha de seus consumidores, 0 ombro amigo, o afeto e,
acima de tudo, quem os permite e incentiva a serem eles mesmos. Ao se colocar
como parte integrante da comunidade que representa e enaltece, a marca busca

construir e consolidar uma relagao intima e presente com o seu publico.

A fim de proporcionar canais de comunicacdo que possibilitem a construcdo da
relagdo marca-consumidor, adota-se um tom de voz jovem e acolhedor. O didlogo
proposto pela marca é informal e afetuoso, semelhante a uma conversa entre

amigos.

7.3.2. Identidade Visual

Uma vez tracado e definido o perfil e personalidade da marca, iniciamos aqui o
processo de construgdo de uma identidade visual capaz de expressar, de forma

marcante, a totalidade de suas nuances e pormenores.

A Soul Trace é uma marca jovem, afetuosa, auténtica e urbana, caracteristicas
centrais para a devida representagdo grafica de sua esséncia. A complexidade de
sua personalidade - fruto da jungéo de fatores sociais, artisticos e mercadolégicos -
se tornou, no decorrer do processo, 0 maior desafio a ser solucionado. Apesar de
estar inserida em um nicho de mercado urbano, até o momento atrelado a premissas
rigidas e frias, seus valores e objetivos vdo de encontro com abordagens mais

humanitarias e empaticas.

Para que fosse possivel a construgcdo de uma marca ndo somente urbana, mas
também afetiva, a desmistificagdo da cultura de rua foi o ponto de partida crucial
para o decurso criativo do projeto. O entendimento de que a cultura de rua, cultura
preta, pode se considerar, para além de subversao e resisténcia, um movimento de
autoafirmacao e cuidado com seu semelhante, forjou todo o desenvolver deste

projeto.
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Dessa forma, com o intuito de captar a carga representativa da marca, o
desenvolvimento dos diversos pilares da identidade visual se deu a partir da
observacao dos fendtipos pretos. Os tons de pele, tragos faciais e cabelos crespos
se tornaram a base do processo criativo. Juntamente com a representagao visual
das caracteristicas fisicas da populacdo negra, movimentos culturais e artisticos

protagonizados por pretos se tornaram indispensaveis fontes de inspiragao.

7.3.21. Cores

A partir da analise das cores obtidas através do uso da ferramenta Adobe Colors,
notou-se, em meio as cores encontradas no moodboard, uma base de tons neutros.
A despeito de sua inser¢cdo no mercado como uma marca urbana, geralmente
atrelada a cores fortes e chamativas, a colorimetria do moodboard se mostrou

inclinada ao uso de tons terrosos.

Figura 15 - Moodboard Adobe Colors

#FIR2ED I #582016 L #BF7DS6 R #68633D ks’ #A66347 Ka'

Dentre as diversas cores presentes no moodboard, nota-se uma vasta variedade de
tons da cor marrom. Algumas referentes as pecgas de roupas e fundos de fotos, mas,

em sua maioria, provenientes do tom de pele das pessoas em evidéncia.
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Seguindo a proposta de desenvolvimento de uma identidade visual embasada em
fendtipos pretos, se tornou clara a necessidade de representagdo da pele negra
como um dos alicerces da paleta de cores da marca. Com objetivo de melhor
visualizar as possiveis tonalidades de pele preta e as combinagdes que das mesmas
se fariam, a autora deste projeto buscou como referéncia tons de base para peles

negras.

Reconhecida como marca pioneira na produgao e venda de cosméticos para pele
negra, a Fenty Beauty possui mais de 50 (cinquenta) tons de base, sendo ao menos
20 (vinte) deles direcionados para consumidores pretos.

Figura 16 - Paleta de bases Fenty Beauty
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SASAAN
E A S (s |

Y

As diferentes tonalidades de pele negra disponibilizadas pela marca foram
analisadas, combinadas entre si e testadas em diversos fundos para que, ao término
do processo, apenas duas fossem selecionadas. A fim de possibilitar maior contraste
em meio aos tons neutros, uma terceira tonalidade foi adicionada para compor a

base da paleta Soul Trace, culminando assim na seguinte combinagéo de cores:
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Figura 17 - Cores neutras selecionadas

Uma vez que a base de cores neutras foi concebida, iniciou-se o estudo em busca
de cores vivas que trariam a tona a personalidade da marca e que, em consonancia
com as cores previamente estabelecidas, transmitissem a esséncia da Soul Trace.

Variagdes de azul, verde e vermelho foram testadas, mas logo descartadas pela
autora.

Visto que a marca ja contava com uma paleta de cores e, portanto, ja havia captado
a atencao de seus consumidores com a mesma, a autora deste projeto optou por
recicla-la. A cor roxa, anteriormente utilizada apenas em tons abertos, se manteve

como cor principal do projeto visual, agora, em tonalidade mais fechada.

Figura 18 - Tons de roxo Adobe Colors

O Anslogo

© Monocromitico

O Triade

O Complementar

O Dividir complementar

O Dividir complementar duas vezes

O Quadrado

#8B2EB3 #6F4780 #4F1B66 #9B6483 #C642FF

O L L OO L

] S EEeE—C EE—T EE—



47

Apos alguns testes e aplicagbes, foram selecionados dois tons de roxo, o principal,
mais fechado (#4F1BB66), e o de apoio, mais aberto (#C624FF). Seguindo a mesma
linha de raciocinio utilizada para a escolha dos tons neutros, a adicdo de uma
tonalidade mais aberta da cor roxa se deu em decorréncia da necessidade de

contraste visual dentro da paleta.

A paleta finalizada ainda contou com a adi¢gdo da cor branca (#FFFCFA), apenas
com a finalidade de conversar com todos as cores escolhidas e se fazer util para

destaques e uso em elementos visuais.

Figura 19 - Paletas de cores completa

#965923 #522A19

#4F1B66 #C642FF #FFFCFA

Apos a delimitacdo definitiva de todas as cores presentes na paleta Soul Trace, o
estudo se voltou para as possibilidades de uso e sobreposicédo entre elas. Através
teste definiu-se as aplicagdes permitidas e, entre elas, as preferiveis. Uma vez que a
cor branca, como explicitado anteriormente, se adapta bem a todas as outras cores
presentes na paleta, ndo se fez necessaria a adicdo da mesma no seguinte quadro
demonstrativo:
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Figura 20 - Combinagdes de cores permitidas

7.3.2.2. Logotipo

O logo da marca se desenvolveu através dos mesmos principios utilizados para a
construgdo da paleta de cor. Ainda embasando o processo criativo em vivéncias
pretas, a construgao visual do logo buscou referenciar a simbologia por tras do nome

da Soul Trace.

Uma vez que, “Soul Trace” , em sua definicao crua, se traduz como “traco da alma”,
a representacao visual do termo se encaminha, naturalmente, para uso de linhas
fluidas. Curiosamente, ao aprofundarmos o nivel de interpretagdo do mesmo termo -
alusdo aos tragcos negros - o conceito visual curvilineo, ainda sim, se encaixa

perfeitamente.

A fim de retratar ambas interpretacdes que, de certo modo, apelam a uma estética
fluida de representagdo, a autora se inspirou em referéncias visuais organicas e

potentes para o desenvolvimento do logotipo da marca.



Figura 21 - Referéncia visual logotipo 1
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Fonte: https://br.pinterest.com/pin/636133516134771061/

Figura 22 - Referéncia visual logotipo 2

@KUJKO FRANCUSKA 5
533

Fonte: https://br.pinterest.com/pin/636133516134771061/
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Devido aos seus tragos marcantes e arredondados, a familia tipografica Fairy Tail foi
escolhida para compor o logotipo. Apos a pesquisa referencial e determinacédo da

tipografia, o trabalho de deformacdo da mesma concebeu o primeiro esbogo da

futura logo da marca.

Figura 23 - Rascunhos logotipo
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Em conversa com professor e orientador, se tornaram nitidos os problemas

presentes no rascunho apresentado. Em decorréncia do processo de deformacéao da
tipografia, a naturalidade e fluidez das curvas se perderam, comprometendo, assim,
o conceito desejado. Como alternativa, Luciano propds o redesenho do logotipo de

maneira manual.

Figura 24 - Primeiro esbogo Figura 25 - Logo manual

manual Logo estilizada e finalizada

Sout Sou

race 7

FakY rg0o

Conforme previsto pelo professor, as curvas do primeiro esbo¢o manual (FIGURA

21), de fato, se tornaram mais harmobnicas e auténticas. Apos a finalizagdo do

primeiro rascunho, com o intuito de refinar os encaixes entre as letras, a autora
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realizou pequenas alteracbes de forma e espago, encontrando, assim, a base que
procurava (FIGURA 22).

A partir deste ponto, foram testados novas formas e contornos que agregassem

visualmente o logotipo.

Figura 26 - Testes formas e contornos do logo

Figura 27 - Modelos de logo selecionados e finalizados

Apods diversos testes, ajustes e aplicagdes, dois modelos foram selecionados como
logotipos da Soul Trace. Com o objetivo de facilitar seu uso em diferentes fundos, a
adicdo de um modelo contornado se mostrou eficaz. Ambos foram feitos de forma
manual, através da mesa digitalizadora, e podem ser utilizados nas diversas cores
da paleta previamente estabelecida, desde que, no caso do logo em contorno,

seguindo as combinagdes de cores previamente estabelecidas.
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7.3.2.3. Tipografia

Por ser uma marca que se encontra, majoritariamente, em ambiente virtual, sua
identidade visual demanda uma tipografia moderna e capaz de se comunicar de
maneira eficaz nesse espago. Dessa forma, ndo somente sua inser¢cao nas redes
sociais, mas também sua personalidade jovem instigaram a pesquisa por familias

tipograficas nao serifadas.

Em adi¢do a necessidade de uma tipografia coerente com a identidade da marca, a
busca por fontes sutilmente geométricas se tornou uma das prioridades do projeto.
Tendo em vista que tanto o logo, quanto os elementos visuais se moldam por meio
de formas organicas e curvilineas, uma adicao geométrica se mostrou interessante e

enriquecedora.

Em um primeiro momento, a procura por referéncias e familias tipograficas foi feita
através de plataformas como Behance e Font Base. Diversas tipografias foram
previamente selecionadas e ao final do processo de pesquisa e afericdo, a familia

tipografica Gilroy foi escolhida para compor a identidade visual.

Figura 28 - Familia tipografica Gilroy
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Fonte: https://befonts.com/qgilroy-font-family.html
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Gilroy € uma tipografia moderna, sem serifa e com um toque geométrico,
acumulando, assim, todos os pré-requisitos definidos. Além dos pontos
anteriormente citados, sua vasta disponibilidade de pesos, vinte totais
acompanhados de suas versdes em italico, a destacou entre as demais familias

estudadas.

Tendo em vista a ampla gama de pesos da familia Gilroy, o mau uso de
combinagdes pode acarretar em falhas no processo comunicativo. Dessa forma,
com o intuito de prevenir possiveis disfuncdes, foi definida a hierarquia tipografica
correta para que a comunicagdo marca-consumidor seja efetiva e todas as
informagdes sejam transmitidas de maneira clara, hierarquizadas em ordem de

relevancia.

7.3.2.4. Elementos Visuais

Seguindo a linha de raciocinio do projeto aqui proposto, os elementos visuais
também se desenvolveram por meio da analise dos fendtipos negros. O processo de
pesquisa para a construgcao da composicao visual da Soul Trace se iniciou por meio

de pequenos rascunhos desenhados por cima de rostos negros.

Algumas fotos de rosto foram escolhidas e, a partir das mesmas, formas, curvas e
pontos foram observados. Durante o processo exploratério, formas se repetiam em

diversas imagens e tragos faciais.

O principal objetivo residia na representacdo dos tracos faciais negroides por meio
de elementos visuais. A presente autora se baseou nas seguintes fisionomias:

narinas, cachos, trangas, boca, olhos e pigmentacéo de pele.



Figura 29 - Pesquisa pratica de elementos visuais

Fonte: https://www.pexels.com/pt-br/@captaintaha9/ e autora

Figura 30 - Elementos visuais Soul Trace

Cacho Melanina

54


https://www.pexels.com/pt-br/@captaintaha9/

55

Figura 31 - Padronagens Soul Trace

8. Consideragoes Finais

O presente trabalho se finaliza e alcanga os objetivos previamente tragados. A
identidade proposta e desenvolvida com o auxilio de Natalia e orientagcado
académica, ganhou forma e, hoje, ultrapassa o ambiente académico, se inserindo
em meio ao mercado. A partir deste momento a marca inicia seu processo de

cadastro no INPI - Instituto Nacional de Propriedade Industrial.

Com auxilio do arcabougo tedrico oferecido pelos estudos bibliograficos, os
conceitos e métodos relativos ao desenvolvimento de produtos visuais foram de
grande valia para a construgao da identidade proposta. O entendimento das bases e
pilares de identidade de marca tornou possivel o andamento do projeto de maneira

fluida e proveitosa.

No decorrer do processo criativo, a aplicagdo do método aberto, defendido por

Santos, se fez essencial. A possibilidade de repensar, rever e revisitar diferentes
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etapas do desenvolvimento do projeto possibilitou o aproveitamento total das ideias

e seus respectivos desdobramentos.

De fato, muitos foram os aprendizados colhidos durante a construgdo do trabalho
aqui realizado. As reflexdes acerca do racismo estrutural e sua influéncia no
mercado, em muito, enriqueceram a trajetoria desta autora e, sem duvidas,

introduziram debates relevantes para futuros estudos e sobre o tema.

A criacdo de uma marca voltada para as necessidades do consumidor negro nao
pode se resumir a trabalhos exploratorios e pontais. Em meio a uma sociedade
banhada por uma logica branca de funcionamento, o mercado publicitario e seus
profissionais, negros ou nao, tém de reexaminar seus métodos e, sempre que

possivel, subverter tal realidade.

Como estudante de publicidade, a presente autora reconheceu em sua formacéao
uma possibilidade de pbér em pratica aquilo que acredita e defende. Este projeto,
para além de sua finalidade explicita, corrobora com o rompimento de um mercado

ultrapassado e incentiva a busca por novas formas de representacgao.

Dessa forma, a realizagcédo deste trabalho se configura como uma sementinha pronta
para semear a valorizagao do povo preto. O manual aqui finalizado, abre portas para
gque uma marca diversa e representativa conquiste novos territorios e inspire outros
a fazer o mesmo. A Soul Trace, a partir deste ponto, materializa toda a carga

simbdlica que a sustenta.

Por fim, este projeto de conclusao de curso, se tornou, para sua autora, muito mais
do que um mero produto académico. Como mulher preta, é de extrema carga
simbdlica a realizagdo de um trabalho que tanto conversa com suas origens e
vivéncias. O desenvolvimento da identidade de marca Soul Trace é, em esséncia e
representacédo, afeto e respeito por todos os pretos e pretas que, em algum

momento em suas vidas, se sentiram deslocados pela falta de identificagéo.



57

9. Referéncias Bibliograficas

ALMEIDA, Silvio L. de. Racismo estrutural. S3o0 Paulo: Sueli Carneiro; Editora
Jandaira, 2020.

FARINA, Modesto; PEREZ, Clotilde; BASTOS, Dorinho. Psicodindmica das cores

em Comunicagao. 5 ed. rev. e ampl. Sdo Paulo: Edgard Blucher, 2006.

GARCIA, F. Identidade e imagem de marca: Uma analise comparativa em uma
empresa do setor de servigos de telecomunicagoes. 2016. 117 f. Dissertagao
(P6s-Graduagdo em Administracdo) — Faculdade de Gestdo e Negdcios, da
Universidade Federal de Uberlandia (FAGEN/UFU), Uberlandia, 2016.

KAPFERER, J. N. As marcas, capital da empresa: criar e desenvolver marcas

fortes. Traducdo de Arnaldo Ryngelblum. 3. ed. Porto Alegre: Bookman, 2003.

LEITE. F. Para pensar uma publicidade antirracista: entre a produgcao e os

consumos. Publicidade Antirracista. USP - Universidade de Sao Paulo. 2019.

LIMA, M. E. O.; VALA, J. As novas formas de expressao do preconceito e do
racismo. Estudo psicol. [online], Natal, v. 9, n. 3, p. 401-411, 2004. Disponivel em:

http://lwww.scielo.br/pdf/epsic/vOn3/a02v09n3.pdf. Acesso em: 22 jun. 2023.

MARK, M.; PEARSON, C. S. O Heréi e o Fora-da-lei: Como Construir Marcas
Extraordinarias Usando o Poder dos Arquétipos. 2. ed. Sdo Paulo: Editora
Cultrix. 2012.

MARTINS. C. O consumidor nao tem cor, mas negro ele nao é. Publicidade
Antirracista. USP - Universidade de Sao Paulo. 2019.

RAMOS, H. F. S. A identidade da marca versus imagem: caso Futebol Clube do
Porto. 2013. 169 f. Dissertagdo (Mestrado em Gestdao Comercial) — Economia e

Gestao, Faculdade de Economia do Porto, Porto, 2013.



58

RIBEIRO, Djamila. Lugar de fala. Sao Paulo: Sueli Carneiro; Pdlen, 2019a.

PONTES, N. G. Imagem e identidade de marca: um estudo de congruéncia no
varejo de moda. 2009. 169 f. Dissertacdo (Mestrado em Administracdo de
Empresas) — Escola de Administracdo de Empresas de S&o Paulo, Fundagao
Getulio Vargas, Sao Paulo, 2009.

ROCHA, Ana; CASOTTI, Leticia. Reflexdes sobre o consumidor negro brasileiro.
Rio de Janeiro, 2017.

SAMARA, T. Elementos de design grafico: guia de estilo grafico. Porto Alegre:
Bookman, 2010.

SANTOS, R. O racismo sutil na representacao afrodescendente na publicidade

impressa: pré e pés-estatuto da igualdade racial.

STRUNCK, G. Como criar identidades visuais para marcas de sucesso. Rio de
Janeiro: Rio Books, 2007.

VIEIRA, C. A. G. A interdependéncia entre a identidade da marca e a imagem
criada pelos consumidores num contexto de second screening — o caso SiRTP.
2014. 117 f. Dissertagdo (Mestrado em Ciéncias da Comunicagao) — Faculdade de
Ciéncias Humanas, Universidade Catdlica Portuguesa, Portugal, 2014

WHEELER, A. Design de Identidade da Marca: um guia completo para criagao,
construgcado e manutengao de marcas fortes. Porto Alegre: Bookmann, 2008



59

Apéndice

10.




60

su m 6 rio IntrOf:Iugao

Personalidace: et s S i s B 10

Identidade Visual




Quem
sOomos

= . SoulTrace.
Manual de Marca

~y- Soul Trace.
Manuol de Marca

Preta
Candanga
Revoluciondria

Somos uma marca
destinada ae publice
preto.

Nossa produgéo é
familiar. Todos os
produtos s@o
confeccionaos de
forma artesanal e
com muito amer
envolvido.

Vendemos
autenticidade e amor
proprio em forma de
acessorios. faixas e

61

Nos preccupamos
com ©s Nossos
consumidores e
estamos sempre
dispostos a
atendé-los de melhor
forma possivel!

Uma vez preto,

cuidar de si e nutrir
O Proximo.
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Soul
Trace

Entendemos que o ato de ado
. de um individuo preto, em , se manifesta
‘como umat forma de resist onhecimento e
. valorizagdo: ' '

autocuidado
autenticidade

representatividade

Muhammad-Tahd Ibrahim, 219




Como nos
comunicamos

Jovem, afetuosa e presente.

A fim de estreitar os lagos com os nossos
consumidores, utilizamos um
tom de voz jovem e acolhedor.

Acreditamos em conversas reais e trocas
sinceras. Nosso didloge é informal e
afetuoso, semelhante a uma conversa
entre bons amigoes.

. Soul Trace.
Manual de Marca

Como nos
comportamos

A Soul Trace é a irm& mais velha de seus
consumidores, o ombro amigo, o afeto e,
acima de tudo, quem os permite e
incentiva a serem eles mesmos.

Ao se colocar como parte integrante da
comunidade que representa e enaltece,
a marca busca construir e consolidar
uma relagéo intima e presente com o seu
publico.

~\. Soul Trace.
Manual de Marca

Joshua Mcknigh, 2020
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Brand
Design

Entendehdo
o Logotipo

Inspirade nes tragos negres, nosso
logotipipo é fluido, orgénico e curvilineo.

As duas versdes ao lado séo a cara e
representag&o de nossa marca. Ambas
devem sempre estar dentro da paleta de
cor estipulada.

As ocmbindgé_es de cor permtidas estéo
descritas na pagina 19 deste mesmo
manual.

.. Soul Trace.
Manual de Marca
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Positivo
e negativo

Na presenga de uma limitagdo técnica,
ou em casos nos qudis d aplicagdo em
cor ndio seja possivel, as versdes
monocromdticas em positivo e negativo
do logotipo devem ser utilizadas.

>\ Soul Trace.
Manual de Marca
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Margem
de seguranga

A fim de proporcionar uma visualizag&o
eficiente e garantir que a marca seja
devidamente representada, delimitamos
uma margem de segurangd pard
aplicacéo de nosso logotipo.

A distancia de protegéo necessdria &
proporcional ao tamanho da letra "E" e
serve para as duas versées aqui
exemplificadas.

.. Soul Trace.
Manual de Marca

CMKY:

RGB:
198,66,255

#CO4L2FF

CMKY:
84,100,25,13
RGB:
7927102

#4F1B66

CMKY:
00,01,01,00
RGB:
255,252,250

#FFFCFA

CMKY:
2962,61,27
RCB:
1508935

#965A23

7

#512919
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Gilroy

Familia Tipografica

Somos uma mareca jovem que atua em
ambiente virtual e, portanto, precisamos
de uma fonte que represente nossa
esséncia e atenda nossas necessidades.

A Gilroy é uma tipegrafia moderna, sem
serifa e com um toque geométrico e
conta com vinte pesos acompanhados
de suas versdes em itdlico.

Em nossa marca, utilizamos os pesos
light, regular, medium e extraboeld de
acordo com a rele@vancia da mensagem
a ser transmitida.

. Soul Trace.
Manual de Marca

Hierarquia
tipografica

Tendo em vista a ampla gama de pesos
da familia Gilroy, o mau uso de
combinacdes pode acarretar em falhas
de comunicagéo.

Dessa forma, com o intuito de prevenir
possiveis falhas, foi definida a hierarquia
tipografica correta para que a
comunicagéo marca-consumidor seja
efetiva e todas as informagées sejam
transmitidas de maneira clara,
hierarquizadas em ordem de relevéncia.

=\ Soul Trace.
Manual de Marca

Headlines/Tit
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21

Aa

Gilroy Light

AaBbCcDdEeFfGgHhliJjKkLIMm
NnOoPpQgRrSsTtVvUuXxYyWwZz

0123456789

Gilroy ExtraBold

AaBbCcDdEeFfGgHhliJjKkLIMm
NnOoPpQqgRrSsTtVvUuXxYyWwZz

0123456789

Gilroy Extra Bold

Subtitulos

Gilroy Medium

Texto de Apoio

Gilroy Regular

Reafirme
seus tragos!

Vocé sabia que as durags sdo
simbolo de resisténcia?

A durag € muito mais do que um acessorio
para compor o estilo, & uma maneira de nos
conectarmos com nossa ancestralidade.

= Optical
-20

Size/Leading = 15/15

CTA
Gilroy Bold
Kerniny

Acesse nosso site e confira
os modelos disponiveis!




Elementos
Visuais

Com o objetivo de exaltar os
tragos de nossos
consumidores, NOssos
elementos visuais se inspiram
nos fendtipos pretos.

Olhos, narinas, cachos,
trangas e boca. Por aqui,
valorizamos nossas origens e
enaltecemos nossa belezal

.. Soul Trace.
Manual de Marca

Uso dos
elementos

Os elementos visuais sdo
responsdveis por contribuir
para a construgdo de uma
identidade marcante e unica.

Eles podem e devem ser
utilizados em pests, predutos
e papelaria referentes & nossa
marca.

As variagdes de uso seguem
as combinagdes permitidas
pela paleta de cores.

=, Soul Trace.
Manual de Marca

d lbrahim,

Studio Cottonbro, 2022

—_——_—

Muhammad-Tahd |brahim, 2019

Thomas Blake , 2018
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“ encontrei minhas origens
na cor de minha pele
nos lanhos de minha alma
em mim
em minha gente escura
em meus herois altivos
encontrei
encontrei-as enfim
me encontrei

Oliveira Silveira
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