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Neste relatério apresenta-se o processo de desenvolvimento da identidade visual da
marca de roupas Dirty voltada ao publico dedicado as dangas urbanas. No escopo do pro-
jeto inclui-se a criagdo de uma primeira colegcao de estampas para camisetas. Para tanto
realizou-se pesquisa sobre cultura urbana, observando-se sobretudo os comportamentos
deste publico, seu universo estético e o contexto urbano no qual se inserem.

Palavras chaves: Dancas Urbanas, Marca, Identidade, Moda.



INTRODUGAO
DESAFIO:

Posicionar a nova marca Dirty no mercado e identificar um lugar ainda nédo explorado no
seguimento de moda streetwear. Definir o perfil do publico consumidor e criar a persona-
lidade da nova marca, sua linguagem e esséncia. Para isso, trazudir graficamente todos
os conceitos atribuidos da marca para uma identidade forte, flexivel e duradoura.

JUSTIFICATIVA

Neste projeto analisa-se as caracteristicas da cultura em torno das dangas urbanas
e desenvolve-se uma identidade visual de marca de roupa para o publico dancarino de
dancas urbanas.

Optou-se em trabalhar com a cultura das dancas urbanas por esta mostrar uma cons-
tante renovacgdo e evolugdo dos elementos nela presentes, gerando uma necessidade de
um olhar mais atento a essas transformagdes para assim criar produtos que acompa-
nhem e inovem oferecendo qualidade e coeréncia com as preferéncias e personalidade
do publico-alvo. Para exemplificar, Rafael Guaranto explica:

“A danca de rua (sinénimo de dancas urbanas) € tanto estética como social, uma cultura po-
pular, que quando analisada por via estética causa estrondosas definicdes, pois a danca de rua
tal como seus praticantes, tal como a cultura popular, estdo inter-relacionando o tempo todo,
num processo incessante de apropriacdo e incorporacdo, recusa e assimilagdo, consumindo e
produzindo a danca. Diante dessa realidade, ndo ha como manter uma manifestacédo cultural

congelada no tempo.”(Guaranto, 2008, pg 203)

A escolha em se trabalhar com esse publico se deu pela sua potencialidade em relagéo
as demandas de mercado e a exploragado de referéncias ligadas ao seu estilo de vida. Um
publico que consome em potencial, mas que ndo é muito explorado por marcas de roupas
no estilo urbano ou esportivo, no que diz respeito as modelagens e tecidos apropriados e
as referéncias de sua cultura mais especificamente.

A escolha em desenvolver uma marca com proposta de produto real direciona o projeto
a se pensar na colocacao desse produto no mercado e quais os meios de atrair o publi-
co-alvo. Para isso a pesquisa de campo focada na aproximagédo junto aos individuos e



contextos proeminentes da cultura das dancas urbanas contribuird para o conhecimento
e a vivéncia da realidade desse publico para assim se buscar estéticas e elementos para
a criacao dessa identidade visual.

A escolha em desenvolver uma colecao de camisetas como produto inicial para insergcéo
da marca no mercado se deu por permitir que através da identidade visual e linguagem da
marca, as referéncias e conceitos podem ser traduzidos no produto.

OBJETIVOS DO PROJETO

OBJETIVO GERAL

* Desenvolver a Identidade Visual para uma marca de roupa para dancarinos de dangas
urbanas

OBJETIVOS ESPECIFICOS
* Desenvolver uma colecdo de estampas para camisetas como produto inicial da marca

* Desenvolver uma linguagem visual que derive do universo cultural do publico-alvo.
* Analisar as possibilidades de insercdo da marca no mercado.



CONTEXTUALIZACAO

As décadas de 70, 80 e 90 foram significativas para a expressao de jovens que moravam
nos grandes centros urbanos e ja viviam inseridos numa sociedade capitalista e globali-
zada. O choque de culturas e as regras sobre os quais eram submetidos proporcionaram
muitas mudancas nessas geragdes e nas geragdes seguintes.

Foram inimeras as influencias ndo s6 no modo de se vestir dos jovens que viveram em
meio a mistura de movimentos culturais provenientes das ruas e guetos das grande cida-
des, mas também na construgéo de uma identidade de grupos sociais. icones musicais
e marcas foram ganhando espaco e prestigio entre esses grupos e logo se via elementos
que faziam referéncias a eles nas vestimentas dos jovens, como por exemplo, a prépria
marca, imagens de artistas ou frases ditas por eles. Notava-se a necessidade de comu-
nicar idéias através da aparéncia, e como disse Ted Polhemus, antropdlogo e escritor
focado em identidade e estilo nas dreas de moda e corpo,

“Central a qualquer argumento sobre aparéncia e identidade € a idéia de que nossas vestimen-
tas, o modo como arrumamos o cabelo, a maquiagem e etc, - O que o socidlogo Irving Goffman
determinou de “a apresentacgdo de nds mesmos’- funcionam como meios de expressédo. E, ainda,
essa comunicacéo visual pode “dizer” certas coisas, ou pelo menos, expressd-las mais poderosa-

mente do que a linguagem verbal jamais pode.” (POLHEMUS, 1996, 58)

As pessoas se identificavam através do modo que se vestiam e isso acabou se amplian-
do para algo maior como a expressao de estilos de vida. Isso é facil de ver em expressdes
culturais geradas por atividades ligadas ao Skate, Surf e Hip Hop por exemplo, que com-
binam a paixao pelas atividades que exercem com os elementos que estdo em contato no
seu dia-a-dia e por isso o modo como se vestiam, de alguma forma mostrava isso. Muitas
marcas surgiram associadas a estas culturas e desenvolvidas por pessoas a elas asso-
ciadas. No entanto, as fronteiras entre as diversas culturas urbanas néo séo totalmente
delimitadas e se influenciam, contribuindo para que referéncias e elementos de uma se
fagca presente nas identidade de outras. Detecta-se muitas transformacdes e misturas
nos estilos dessas culturas, nascidas no espago urbano, tanto que hoje um termo mui-
to usado para definir o estilo urbano é o streetwear pois abrange identidades de vérios
grupos culturais. Em geral, o estilo do streetwear é basicamente construido em torno de
pecas casuais e confortaveis como o jeans, camisetas, bonés e sneakers. E também um
estilo que ndo tem regras estipuladas e esta sempre em transformacao pois se inspira
principalmente nas ruas, e em quem esté nelas.
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As dancas urbanas, também influencia-
ram e foram influenciadas por outras cul-
turas urbanas, construindo sua identidade
em cima de referéncias Unicas ou comuns a
outros estilos. Seus dangarinos consomem
diversas marcas de streetwear ou esporti-
vas principalmente. O consumo é alto devi-
do a atividade que exercem, que resulta no
desgaste das roupas. No entanto, hd pouca
oferta de produtos voltados a este publico.
Um publico que estd ganhando cada vez
mais destaque nas midias dentre os publi-
cos urbanos mas que carece de atencdo do
mercado de roupas.
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Figura 2 - Dangarinos com pegas de marcas de streetwear e sportwear.



METODOLOGIA

A metodologia se divide em pesquisa bibliogréfica, pesquisa com o publico-alvo, pesqui-
sa de campo, geragao de alternativas e desenvolvimento.

Na primeira parte foi feita uma pesquisa bibliografica sobre a cultura Hip Hop e a cultura
das dancas urbanas mais especificamente. Essa pesquisa foi fundamental para esclare-
cer as duvidas a cerca das origens histdricas e de sua construgdo como cultura, tomando
conhecimento das principais referéncias e comportamentos da comunidade que a com-
poe. Alguns livros com depoimentos de individuos que vivenciam essas culturas foram es-
clarecedores para entender certos comportamentos e pensamentos presentes na cultura
em geral.

A pesquisa ganhou maior direcionamento nas entrevistas com individuos inseridos nes-
sa cultura. Entrevistas semi-estruturadas foram planejadas a fim de esclarecer duvidas
sobre as referéncias importantes para eles, atitudes e comportamentos frequentes ob-
servados, surgidas no processo de pesquisa bibliografica. Foram feitas entrevistas com
o maior nome da danca urbana Hip Hop freestyle considerado no Brasil atualmente, o
professor e pesquisador Henrigque Bianchini, uma das precursoras de vdrios estilos de
dancas urbanas também no Brasil, Tatiana Sanchis e o dancgarino, critico e provocador de
discussdes nas redes sociais, André Bidu. Além de esclarecer dlvidas, essa etapa possi-
bilitou uma maior aproximagdo com o publico. As opiniGes e pontos de vista dessas pes-
soas foram fundamentais para filtrar o que realmente os atrai.

Paralelo a essas pesquisas, varios registros fotograficos foram realizados dentro de
grandes e pequenos eventos voltados para as dangas urbanas, reunides de grupos, aulas
em academia e a prépria rotina de alguns individuos. Além do registro fotogréfico, fez-
se andlises observatérias das acdes, comportamentos, estilos, expressdes, falas e movi-
mentacdes de varios individuos pertencentes ao publico-alvo. Contribuiram para validar
alguns fatos da pesquisa bibliografica assim como das entrevistas, mas principalmente,
serviram como pontapé inicial para se estipular alguns elementos visuais para a expe-
rimentacdo e geragdo de alternativas tanto para a identidade da marca como para as
estampas da colecao.

Pesquisou-se imagens ligadas as referéncias visuais da cultura. Retiradas de livros e
sites na internet, serviram para construir um grande banco de imagens que foram Uteis
para a criagdo no decorrer de todo o desenvolvimento do projeto. Elas foram organizadas
em grupos referentes a estilo, estéticas, espagos urbanos e concorrentes. Alguns painéis
de estilo foram criados e facilitaram a identificacdo de elementos detaques ou frequentes.
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Um questiondrio online foi desenvolvido e disponibilizado em redes sociais afim de apu-
rar opinides e preferéncias a cerca do tecido, modelo, costura, caimento e tipo de estam-
pa de camisetas. Este questiondrio facilitou a procura e escolha da camiseta usada para
as estampas desenvolvidas na colecdo. Também mostrou qual a importancia disso para
atrair o publico-alvo.

Como assinalado, a pesquisa com o publico-alvo foi realizada por meio de entrevistas,
conversas, registros fotograficos e andlise observatéria, mas em outra etapa, buscou-se
pontuar o que este publico consome. Dessa forma criou-se um painel de camisetas usa-
das por eles, possibilitando o reconhecimento das tendéncias seguidas.

Fez-se um levantamento das marcas concorrentes, buscando-se identificar os produtos
mais consumidos pelo publico alvo do projeto, o que foi fundamental para se definir os
requisitos do projeto.

A etapa seguinte foi a de geracdo de alternativa para o logotipo da marca. Foram fei-
tas andlise de tipografias de diferentes formatos e tamanhos. Foram divididas em dois
grupos: as rigidas e regulares e as gestuais e personalizadas. Varias combinacdes foram
feitas, mas com base nos requisitos e na linguagem que foi contruida em paralelo, es-
colheu-se qual seria a melhor alternativa para teste e aplicagcdo nos suportes que iriam
compor a identidade visual.

Na geragédo de alternativa para as as estampas da colegédo, foram feitas pesquisas mais
especificas das referéncias importantes para o publico-alvo como personalidades da mu-
sica e das dancas urbanas, espaco urbano, frases populares entre eles e estéticas que
os atraem. Tudo isso foi importante para se extrair elementos a serem trabalhados grafi-
camente nas estampas. Alguns requisitos para as estampas foram estabelecidos nessa
etapa

A Ultima etapa do projeto foi o desenvolvimento, onde trabalhou-se na criacédo da iden-
tidade da marca e do produto por meio de uma linguagem. Nesta etapa, as alternativas
escolhidas foram aprimoradas e trabalhadas graficamente afim de se criar uma estética
e linguagem coerentes entre a marca e seu produto. Algumas questdes foram coloca-
das em pauta afim de ajudar na criacdo, como a localizacdo das estampas, quais eram
as possibilidades da camiseta como suporte e como iam ser aplicadas. Toda a parte de
aplicacdo da marca em seus suportes de comunicacdo no mercado foram desenvolvidos
nesta etapa.

13



1. DANCAS URBANAS
1.1 O QUE SAO AS DANCAS URBANAS?

Danca de rua ou street dance é um termo dado pelos americanos as dancas que nao
nasceram no meio académico, e sim do povo, nas ruas, nas festas de quarterdes e clubs
noturnos das cidades. Mas esse termo também foi usado para apresentar os estilos de
danca que surgiram desses polos urbanos. Sdo varios os estilos considerados dentro
desse termo, mas hoje os mais conhecidos sdo: Breaking, Locking, Wacking, Vogue, Up
Rocking, Popping, Hip Hop dance, House dance, Krump, Dancehall, etc. Cada um possui
suas caracteristicas préprias, mas eles acabam influenciando uns aos outros e estdo em
constante transformacao.

R
;—{

Figura 3 - Dancarinos dos estilos popping (a esquerda) e breaking (a direita)

N&o hd uma data exata do surgimento da danga de rua (street dance) mas sabe-se
que sua origem é do final da década de 70, inicio da década de 80, fruto de uma mistura
de culturas e ragas entre jovens que viviam nas periferias das cidades. O termo Hip Hop
surgiu neste espaco e representa hoje uma cultura, com varias vertentes. O bergo da cul-
tura Hip Hop foi sem duvida os guetos de Nova York, com a mistura de diferentes etnias e
influenciado por toda a revolugdo gerada na década de 1960 com a musica Funk e Soul,
assim como pelos ideais defendidos por grande lideres afro-americanos como Malcolm X,
Panteras Negras, Martin Luther King, entre outros. A danca nasceu da musica, por isso 0s
estilos de dancas urbanas, direta ou indiretamente ligados a cultura Hip Hop, séo relacio-
nados ao histdrico e evolucdo da musica no mesmo periodo.
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O Funk de James Brown foi uma das influencias para o surgimento de algumas das
dancgas urbanas, assim como as festas ao ar livre, organizadas pelo DJ Kool Herc, respon-
sdavel por criar a tradicdo de se rimar em cima da batida da musica, batida essa, deno-
minada breakbeat. As primeiras dangas urbanas surgiram nesses cendrios e logo depois
em diferentes cidades e espagos, outras acabaram surgindo e sendo acopladas dentro
da Cultura Hip Hop.

LIt : =3

figura 4 - Dancarinos dos estilos house (a esquerda) e hiphop dance (a esquerda)

O termo “dangas urbanas” foi criado por Frank Ejara, um dos primeiros pesquisadores
da area no Brasil, como um sinénimo do termo “danca de rua” (ou street dance em inglés)
para eliminar pensamentos preconceituosos vinculados ao termo, que segundo ele ndo
foi muito bem visto por leigos, sendo que esse novo termo faz mais justica a realidade
sdciofhistérico/cultural dessas dangas. Hoje ja é bastante utilizado, principalmente pelos
precursores dessas dangas no Brasil, que concordam ser um termo mais correto.

1.2 INFLUENCIAS NO ESTILO DOS DANCARINOS DE DANCAS URBANAS

O estilo de se vestir dos dancgarinos das dancas urbanas teve sua construgdo ao longo
da evolucao de diversos movimentos culturais urbanos desde a origem dessas dangas até
os dias atuais. A Cultura Hip Hop, por incorporar essas dancas, influenciou diretamente o
modo de se vestir dos jovens que as praticavam, principalmente com suas personalidades
da mdusica, seja no Jazz, no Funk ou no Rap, cada uma com suas peculiaridades, faziam
com que os jovens comecgassem a imitar seu modo de vestir e assim criar um novo estilo
junto a uma nova identidade cultural que estava nascendo em meados da década de 70 e
comeco da dacada de 80. Nessa época, as roupas dos dancgarinos que se apresentavam
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em casas de shows e programas de tvs, influenciados pelas personalidades da musica
como James Brown, eram bastante chamativas e coloridas, principalmente as de danga-
rinos dos estilos Locking e Popping. Michael Jackson também influenciou significativa-
mente ndo somente as dancas urbanas, mas o modo de se vestir de quem as dancava e
consequentemente admirava seu estilo.

Figura 5 - estilo dos dangarinos das décadas de 70 e 80.

No inicio da década de 80, marcas de moda e esportes como Le Cog Sportif, Kangol,
Adidas e Pro Keds comecaram a se inspirar nas culturas Punk e Hip Hop para criar alguns
produtos, principalmente ténis e camisetas. Mais tarde, a Nike também se apropriou dos
estilos dessas culturas e ficou famosa com seus sneakers. Nos anos 90, times de esportes
como o basquete (Chicago Bull), o futebol americano (LA Raiders) e o baiseball (Yankees)
influenciaram os jovens com seus bonés e jaquetas de time, ficando muito populares en-
tre eles. Marcas mais luxuosas como a Gucci e a Burberry também foram associadas ao
estilo devido ao fenémeno conhecido como “bling bling” onde rappers como Fifty Cent e
Jay-Z usavam joias e roupas dessas marcas em seus clipes de musicas e filmes. Esse esti-
lo de se vestir complementa as expressdes e atitudes da cultura Hip Hop em sua totalida-
de. Cidades como Nova lorque e Los Angeles trouxeram a origem desse estilo, mas hoje,
cidades do mundo inteiro, contribuem com elementos que sdo naturalmente englobados
no modo de se vestir dos dancgarinos de dancas urbanas.

As vestimentas dos dancarinos de dancas urbanas se diferenciavam um pouco depen-
dendo do estilo de danga, mas em geral, consumavam usar pegas mais confortdveis e que
ndo limitavam os movimentos do corpo. N&o havia um estilo de de vestir especifico para
cada estilo de danca urbana, lembrando que muitos dancarinos praticavam varios estilos
ao mesmo tempo. As vezes algumas pegas de roupas mudavam dependendo da danga,
mas o estilo e personalidade do dancarino era mantida.

16



Figura 6 - estilo dos dangarinos na década de 90.

1.3 REFERENCIAS NA CULTURA DE DANCAS URBANAS HOJE

A busca por referéncias e influéncias no meio da cultura de dancgas urbanas se torna
quase que infinita, por tudo que traz na sua trajetdria e todas as influencias que sofre hoje
num mundo globalizado, onde culturas distantes no mapa se comunicam. Mas podemos
ressaltar alguns dos principais elementos que estdo em evidéncia no cotidiano desse pu-
blico.

1.3.1 A MUSICA

Passamos de famosos rappers da cultura Hip Hop a cantores de R&B, Jazz e Djs/Pro-
dutores musicais. Um exemplo muito conhecido é o rapper, Dj e produtor musical, J Dilla
(1974-2006), um dos mais influentes da histéria até hoje, que trouxe uma das maiores
contribuicdes a musica Hip Hop, com seus beats geniais, inspirando outros produtores,
artistas da musica e dangarinos em suas performances. Sua musica tinha influéncias do
Jazz, da cultura underground, do Soul, ou onde quer que encontrasse inspiragao.
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“O modo de producéo de Dilla era qua-
se um estilo de bébado: pesado no ritmo
e na percussdo e muitas vezes fora do
ritmo. Era lindo e ao mesmo tempo bi-
zarro o jeito como ele conseguia perfei-
tamente misturar e manipular os sons a
seu favor, fazendo-os totalmente seus.
O cara era um mdgico por trds dos seus
equipamentos musicais.” (Andrew Bar-
ber, escritor e critico musical em entre-

vista para o site DillaFoundation).

Suas musicas eram perfeitas para dan-

carinos do Hip Hop dance, que procuravam

Figura 7 - J Dilla em seu estudio.

uma vertente mais underground, mas tam-
bém injetou certa suavidade nos ritmos rigidos das baterias da musica Hip Hop classi-
ca, atraindo dancarinos mais experimentais. Hoje ndo ha praticamente ninguém que nédo
saiba dessa contribuicdo e ndo fale com extremo respeito a esse artista, forte simbolo da
cultura Hip Hop em geral.

Com o avanco na tecnologia musical e 0 acesso de muitos produtores a equipamentos
de qualidade, muita musica instrumental, experimental e de qualidade tem atraido os
dancarinos. Hoje, pesquisar musica se tornou uma das principais atividades cotidianas
que fazem parte da evolucéo deles.

1.3.2 A DANCA

Os movimentos de danga se tornaram grande referéncia na cena, por serem a forma
de expressar o que se quer transmitir com o corpo. Cada vez mais, dangarinos de outras
vertentes vao atrds do aprendizado de estilos que ainda ndo dominam. Hoje também fora
das dancas urbanas, buscam inspiragéo e técnicas de outras dangas como o sapateado,
a danca contemporanea, o samba, a salsa e outras. Sempre houve uma certa obsesséo
pelo aprendizado dos passos bésicos dos estilos, como no Breaking, com seus nomes
de passo ja denominados. Mas um importante elemento a se destacar aqui e que vem
sendo reforgado por muitos conhecedores respeitados das dangas urbanas é o “feeling”,
que ndo se traduz somente pelo seu significado literal, sentimento, mas se trata do modo
como o dancarino executa os movimentos e a energia colocada em sua danca, e também
a fluéncia entre os movimentos executados. Quanto mais natural, mais o feeling era vi-
sivel na danca. E uma mistura da técnica com o estilo individual de cada dancarino, sua
identidade Unica, sendo que cada um possui um feeling préprio.
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Figura 8 - Aula do estilo video dance em evento.

Conceitos como fluéncia (flow) foram um dos mais buscados pela nova geracado de dan-
carinos de dancas urbanas, que com um vasto repertério de técnicas de diversos estilos
de dancas, procuravam manter sua danga o mais fluente possivel, através da qualidade
de movimento e a consciéncia corporal. O estudo de dancarinos nessa area é bastante
intenso.

Figura 9 -Dangarino executando movimentos fluentes.
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1.3.3 O ESPACO URBANO

As cidades, por serem o bergo dessa cultura, inspiram significamente o cotidiano e estilo
de vida dos dancarinos. Qualquer referéncia urbana pode virar inspiragdo para um danga-
rino de dancas urbanas que esta em busca constante de incrementar sua criatividade. O
cotidiano, nesse cendrio influencia o humor, a personalidade, as ideologias, as sensac¢des
e modos de se vestir dessas pessoas. Espacos amplos, abandonados ou pouco utilizados
sdo preferidos pelos dancarinos que ocupam e se apropriam criando seu préprio espago
de interacao.

Esses locais podem ser as ruas, becos, prédios abandonados, parques, quadras, salas,
galpdes, etc e na maioria das vezes sdo caracterizados pela polui¢do visual proveniente
da sobreposicado de grafites, cartazes, sujeira e degradacédo de muros, postes e da prépria
arquitetura desses locais. A vivéncia dos dancarinos se encontra nesses locais, onde rea-
lizam encontros, treinos e eventos. As periferias e guetos das cidades sdo um exemplo do
espago urbano em que nasceu a cultura e onde esta presente grande parte dos dancgari-
nos hoje.

Figura 10 - beco na cidade visitados por dancarinos Figura 11 - poluigao visual em centro urbano.
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1.3.4 A CULTURA

A prépria cultura das dangas urbanas e os préprios dangarinos sdo uma grande referén-
cia, pois dentro disso, nomes de bons dancarinos em determinados estilos, novas formas
de se movimentar, o préprio modo de comunicagédo verbal com palavras e girias criadas
por eles, o universo das batalhas e eventos de dancga, as relacdes e interacdes pessoais
dizem muito e trazem uma diversidade de elementos a serem explorados como temas.

Figura 12 - roda de interag&o entre dangarinos numa festa

E dentro dessa cultura, as cenas das batalhas sdo muito importantes para os danca-
rinos, pois € o local onde testam suas habilidades criativas de improvisacado e técnica.
Onde também ganham prestigio e oportunidades de atuarem em outras posi¢des como a
de jurado e coredgrafo. Numa batalha, o dancarino expde sua habilidade de improvisagéo
numa musica selecionada pelo Dj e segundo alguns requisitos, precisa executar melhor
a sua danga num tempo especifico contra outro dancarino, que fard o mesmo. O jurado
aponta o que melhor cumpriu os requisitos estipulados pela sua avaliagdo, segundo sua
experiéncia e vivéncia de danca. As batalhas ndo sdo somente individuais, ha batalhas
entre duplas, trios ou crews (grupos/times). Essa cultura é forte e presente no mundo
inteiro e hoje gracas as facilidades de locomoc¢é&o, muitos dancgarinos viajam para outros
paises e batalham contra individuos de diferentes nacionalidades e culturas. Dangarinos
que desenvolvem estilos Unicos e originais tornam-se referéncias para outros no mundo
todo e viajam dando aula e passando um pouco da prépria experiéncia que tem com
a danca. Além disso é muito comum ver esses dancarinos, de diversas nacionalidades,
“trocando figurinhas” e se encontrando para treinar e aprender coisas novas juntos. E
uma infinita troca de experiéncias. Isso tudo faz parte do estilo de vida dos dancarinos de

dancas urbanas.
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Figura 13 - batalha de danga em evento de Dangas Urbanas.

1.3.5 A ARTE

O universo das artes em si é grande referéncia para esse publico que estd em contato
direto com vérias formas dela. E por isso hd uma grande diversificagéo e rapidas transfor-
macGes dentro da cultura, que estéd sempre se inovando e recebendo novas influéncias.

Outros universos artisticos como o das artes plasticas, das performances, da fotografia,
das artes cénicas, entre outros sdo grandes referéncias para esse publico que se mostra
muito aberto e atento as criacdes, por isso se influenciam e se apropriam de elemen-
tos dessas manifestacdes artisticas para enriquecer e complementar sua prépria arte,
a danca. Para exemplificar, o dancarino André Bidu, fala do que essa relacdo traz a um
dancarino:

“Ser um dancarino completo ndo tem a ver com aprender vdrios estilos.

O dancarino “completo” € aquele que consegue traduzir qualquer coisa em danca.

Qualquer coisa mesmo - uma musica, uma pintura, uma letra, um desenho animado, um sen-
timento, um dtomo.

E & possivel fazer isso com qualquer estilo, se vocé for fluente nele. E como traduzir um idioma.”
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2. O PUBLICO-ALVO

Buscando-se traduzir graficamente o estilo de vida do publico-alvo para assim se atingir
um resultado coerente com as exigéncias do mesmo, foram feitas varias pesquisas tanto
bibliograficas como junto ao publico-alvo, através de entrevistas e conversas informais.
Esse estudo compreende a identificacdo dos individuos que o compdem assim como suas
caracteristicas e comportamentos relevantes para o projeto. Registros fotograficos em
ambientes frequentados por eles foram feitos a fim de contribuir para a identificacdo do
estilo de vida e tipos de vestimentas que o publico usa.

Figura 14 - Painel publico-alvo.



Figura 15 - Painel publico-alvo.

Como foi visto na pesquisa, o publico-alvo é essencialmente urbano, nascido dentro
da cultura Hip Hop e influenciado por demais culturas urbanas proeminentes do Skate,
Surf, e outros, que tem suas principais caracteristicas e comportamentos baseados na
atividade em que exercem. A danca exige dos individuos, enorme pesquisa corporal de
movimentos fazendo com que haja uma busca por um aprimoramento técnico e sensitivo
bastante elevado. Dessa forma sdo muito determinados e exigentes consigo mesmos.
Esse aprimoramento da técnica também estad associada a pesquisa intelectual e histori-
ca, por isso sdo grandes pesquisadores de sua prépria cultura, gostando de discutir tudo
que pode influenciar o universo da danca que praticam. Para exemplificar isso, o dancari-
no e pesquisador André Bidu propds uma discussao nas redes sociais a partir do seguinte
texto:

“Danca néo € sé entretenimento. Dancarinos sdo supremos mestres (e supremos estudantes)
da parte mais importante da vida: o movimento.
S&o como musicos, e seu instrumento € o corpo. Sem emitir som, o movimento consegue im-

pressionar tanto quanto (ou mais que) uma musica bem composta.
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Se lembra daquela parte da vida, ainda bebé, em que vocé parou de engatinhar? Mesmo ser
precisar se preparar pra nenhuma competicédo, vocé treinou seu equilibrio, sua coordenagéo, seu
movimento... e depois de vdrias vezes caindo, vocé fez seu primeiro passo.Todo mundo vibra,
chora, se emociona, grava e tira foto. Ndo € mesmo? Liga pros familiares pra dizer: “O bebé deu o
primeiro passo!” O ‘bebé’ ndo sabe nada sobre a vida, ainda. Mas jd td aprendendo uma famosa
coreografia. O seu primeiro “passo”.

E uma arte impressionante. Dancarinos sdo os bebés que escolheram desenvolver isso mais
ainda. Pelo resto da vida. Treinando coordenacdo, ritmo, equilibrio... e caindo bastante até con-
sequir dar o préximo passo. E € um trabalho drduo! Uma pena que ninguém pare pra se lembrar
disso. Dessa forga, dessa importancia - da importancia do movimento na vida - ndo s6 no palco

ou na pista.”

Nota-se a importancia que dao a danca e uma certa caréncia em relagédo a sociedade
para serem compreendidos e valorizados dentro de sua cultura.

Um publico que interage constantemente entre eles, pois na prépria cultura é comum a
ocorréncia de eventos e festivais voltados para apresentagdes e competicdes de dancas.
Dentro desses eventos, as batalhas individuais ou de grupos (crews) que testam as habili-
dades de improviso e o dominio da técnica e do feeling tdo almejados e treinados por eles.
Essa experiéncia de se testarem numa batalha contribui para uma forte caracteristica
desse publico, a competitividade. Essa competitividade néo é sé percebida na habilidade
do ato de dancar, mas também no modo como se apresentam em publico, nesses locais.
H& uma preocupagdo com a aparéncia e em como serdo vistos pelos demais individu-
os presentes. Acreditam que suas vestimentas influenciam no modo como dangam nas
batalhas, apresentagdes ou competicdes e sdo uma extensédo de sua personalidade. O
conforto também é muito valorizado, pois os movimentos executados por eles ndo podem
de jeito nenhum ser dificultados pelas roupas que usam.

Um publico que também é fortemente ligado ao espaco urbano em que vive, espacos

que muitas vezes eles mesmos criam ou se apropriam. Prezam estéticas que fazem refe-
réncias a esses espacos ou a personalidades que também nasceram nesses ambientes.
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2.1. ENTREVISTAS COM O PUBLICO-ALVO

A pesquisa sobre as preferéncias do publico em relacdo ao produto foi iniciada com um

questiondrio onde 62 dangarinos responderam as seguintes perguntas:

+ O que te faz comprar uma camiseta?

« Camisetas que possuem o nome da marca estampadas nelas te atraem? De qual marca

vocé compraria uma camiseta assim?

« O que voceé presa numa camiseta além da estampa? O tecido? O caimento? Modelagem?

+ Que tipo de estampa te atrai? (frases, desenhos, personagens, icones...)

« As perguntas serviram como base para conversas informais com alguns individuos.

As respostas foram organizadas em uma tabela de acordo com o que era mais destaca-

do pelos entrevistados.

PERGUNTAS

RESPOSTAS

O que te faz comprar uma camiseta

tecido, estampa, personalidade da camiseta,
necessidade, preco, modelo, cor

Camisetas que possuem o nome da marca
estampadas nelas te atraem? De qual marca
vocé compraria uma camiseta assim?

Atrai, mas ndo priorizam essas. A maioria
prefere a originalidade e personalidade da
camiseta, seja ela com alguma estampa de
marca ou nao.

Marcas mais usadas: Nike, Adidas, Vans,
Puma, Element, Negroblue, DC, Obey

O que vocé presa numa camiseta além da es-
tampa?

- Tecidos de boa qualidade

- O todo

- gola e mangas da camiseta.
- caimento

- conforto

Que tipo de estampa te atrai?

- desenhos

- frase e palavras grandes

- homenagem a personalidades da cultura
- coloridas

- coisas positivas

- cotidiano

- detalhes pequenos

26




Uma entrevista mais aprofundada em forma de didlogo informal foi feita com o pesqui-
sador e professor da dancga urbana Hip Hop dance, Henrique Biachini, utilizando como
base as mesmas perguntas do questionario.

+ O que te faz comprar uma camiseta?
Se ela me chama atencéo e claro, por necessidade. Normalmente as estampas costumam
chamar mais atengao num primeiro contato, mas se gosto da estampa, analiso o tecido e
depois experimento pra ver se fica bom no corpo.

« Camisetas que possuem o nome da marca estampadas nelas te atraem? De qual marca
vocé compraria uma camiseta assim?

Gosto de estampas que fojem do cliché do que ja vemos no mercado voltado para o nosso
publico. O que noto é que marcas de streetwear quando fazer alguma estampa referente
as dancas urbanas nédo fazem uma pesquisa muito aprofundada e por isso o produto final
geralmente apresenta elementos do hiphop convencionais, frases pouco profundas, tudo
meio superficial, somente referéncias que as pessoas ouvem falar da nossa cultura. Eu
gosto de usar camisetas com frase inteligente e desenhos criativos. Na maioria das vezes
relacionada a algum artista da cultura. Gosto de passar uma imagem de que sou culto e
ouso aquele artista, que todos prezam e respeitam.

« O que voceé presa numa camiseta além da estampa?
A maioria das camisetas que eu compro sdo de algodao, por achar melhor e mais confor-
tavel para dar aulas e treinar. Prezo pelo algodao de qualidade, que nédo seja transparente,
no caso da camiseta branca. Presto muita atencdo na gola tmb. Ndo gosto de gola muito
curta, quase inforcando e nem das muito cavadas. Deixo de comprar uma camiseta se
aho que a gole ndo é legal. Mangas muito curtas ou muito largas também nao me atraem,
prefiro o meio termo em tudo, digamos que tudo sendo proporcional.

O caimento da camiseta também é importante. Costumo sempre experimenta-las. Antes
comprava sem nem experimentar, s6 prestava atengao na estampa e na cor, mas quando
chegava em casa e vestia as vezes ndo gostava de como tinha ficado no meu corpo. As
costuras da camiseta tmb sdo analisadas. As vezes passam despercebidas, e ai quer dizer
que estdo no lugar certo, que eu gosto. Mas gndo chamam a atengdo € porque tem algo
estranho, ai costumo ndo gostar muito.

Como a minha rotina envolve dar muitas aulas, praticar muitos treinos, enfim, suar bas-
tante, prezo as camisetas que tenham uma boa durabilidade pois serédo lavadas frequen-
temente. Isso envolve tanto o tecido quanto a estampa. Tenho varias camisetas em que as

estampas desbotaram rapidinho.
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+ Que tipo de estampa te atrai?
N&o gosto muito de camisetas com estampas de marcas. As que eu tenho, e sdo uma ou
duas, eu ganhei. Algumas que eu comprei até tem a marca, mas normalmente ela vem jun-

to com um desenho ou uma frase, onde a marca néo te o principal destaque na estampa.

2.2 OS PRODUTOS UTILIZADOS PELO PUBLICO-ALVO

Com base nas entrevistas e pesquisas com o publico-alvo, observou-se que uma série
de fatores influencia a escolha desse publico por um produto, sdo eles: a qualidade do
tecido, a costura, a modelagem, o tipo de estampa, o preco e a marca do produto. Eles se
apropriam de vdrias marcas de roupas voltadas para publicos esportistas e urbanos, mas
sempre prestam atengdo na qualidade do tecido pois procuram por algo que tenha uma
duracdo mais estendida devido ao desgaste que o tecido sofre ao ser lavado tantas vezes
seguidas por causa da atividade que exercem. Esse tecido precisa ser confortavel e ndo
impossibilitar qualquer tipo de movimento, por isso também s&o exigentes com o tipo de
modelagem e costura da camiseta. Golas muito presas ao pescog¢o ou muito cavadas ndo
costumam agradar esse publico, assim como as mangas compridas ou curtas demais. As
vezes as costuras nos ombros incomodam e atrapalham certas movimentagdes dos bra-
¢os, por isso também ficam atentos a isso. O Tamanho das camisetas varia bastante de
acordo com o individuo, mas no geral costumam ser mais largas e compridas, para que na
hora de dancarem, as camisetas nédo fiquem subindo ou grudando no corpo. Gostam de
estampas que chamam atencgao e fagam referéncia aos elementos de sua cultura, assim
como a de marcas usadas por eles. O preco também é um importante fator considerado
pois consomem bastante, devido ao desgaste da camiseta. Ndo costumam pagar caro,
mesmo que a estampa seja bastante atraente para eles.

Visto esses fatores importantes dentro do consumo do publico-alvo, fez-se um levanta-
mento dos produtos utilizados por ele para se obter uma idéia geral do que é consumido
e quais as tendéncias seguidas. Aqui, um banco de imagens foi coletado afim de criar um
painel de estilo das camisetas que esse publico usa. Assim, pode-se analisar os quesitos
relevantes para o projeto. Os quesitos foram: estéticas, formas, tamanhos, temas, posi-
cdo da estampa e cores.
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Figura 16 - Painel de estilo das camisetas usadas pelo publico.

No grupo de imagens analisadas, percebeu-se a preferéncia por estampas grandes que
ocupam grande parte do espago da frente da camiseta e estdo basicamente centraliza-
das. A estética gestual do desenho das estampas € algo bem notavel nas imagens, imi-
tando o gesto dos pincéis e sprays usados no grafite, de maneira grosseira e expressiva.
H& uma estética de elementos de sobreposi¢édo, gerando composig8es cadticas e desor-
denadas, uma estética suja, mas que combina com o espaco urbano dos grandes centros
urbanos.

As estampas tipogréficas sdo muito frequentes nas camisetas usadas por esse publico.
Percebe-se aqui um gosto por frases e palavras de impacto, seja pelo seu significado ou
pelo visual estético que ela confere. Também percebe-se uma brincadeira com diferentes
tipos de fontes e variagdo no seus tamanhos, combinando-as sem uma preocupagédo com
legibilidade e ordem. icones e personalidades da cultura também s&o recorrentes, muitas
vezes acompanhados de frases que fazem referéncias a eles.

As cores variam bastante, ndo encontrando umas mais especificas do que outras, sen-
do assim, é possivel se experimentar bastante com esse elemento.
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3. OS REQUISITOS DO PROJETO

Os requisitos do projeto para desenvolvimento da identidade visual sdo baseados em al-
guns fatores: estudos das referéncias vindas do espaco urbano, do movimento executado
na atividade da danca e na andlise do publico-alvo.

O estudo das referéncias vindas do espaco urbano e do movimento da danca levaram
ao primeiro requisito que foi trabalhar em cima de algumas palavras-chaves: sujo, ritmo,

gestual, sobreposigéo, flexibilidade.

Figura 17 - dangarinos em lugar onde moveis e restos de ma-

teriais sdo descartados

nas, espacos abandonados e o préprio lixo
das ruas também contribuem para essa
estética. Foram feitos registros e coleta de
imagens que mostravam essa realidade, e
assim uma andlise foi feita afim de retirar
elementos para uso na criagédo das estam-
pas.

O espaco urbano no qual o publico en-
contra-se inserido, revelou para o projeto,
uma estética do caos, da aglomeracéo e da
sujeira presente em em muitos lugares dos
grandes centro urbanos e que dialoga com
esse publico da danca, que prefere esses
ambientes para exercer suas atividades.
Muros grafitados e pixados, misturados
com restos de cartazes colados, stickers e
a prépria textura do concreto geram essa
aparéncia de excesso de informacg6es. Rui-

Figura 18 - Movimento do estilo breaking.
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Figura 20 - dangarinos em estacéo de trem desativada.

Para se analisar melhor os movimentos gerados pela atividade de dancar dos danca-
rinos de dancas urbanas, foi feito um registro fotografico e audiovisual, buscando ele-
mentos que descreviam o ritmo, formas e dire¢des retiradas desses movimentos. Foram
tiradas fotos em sequéncia de dangarinos em movimento para essa anélise. Daqui, perce-
beu-se uma certa geometria das poses feitas durante a atividade, com angulos variados.
Os movimentos tanto podem ser quebrados e ritmados como fluentes e continuos. Mas
as posicdes variam bastante e normalmente séo caracterizadas por movimentos grandes,
em relacdo ao espago que ocupam. Pode-se pensar em vetores de forgas para todas as
direcdes.
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Foi feito um painel com as imagens registradas em um evento de danca no Rio de Janei-
ro em abril de 2014. O registro foi feito durante as batalhas do evento.
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Figura 21 - Painel de movimentos executados por dangarinos em batalhas de danga.
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No estudo do publico-alvo e dos produtos que usa, viu-se a importancia de se manter a
qualidade do produto, visto que esse publico preza por isso. Entéo, esse foi mais um dos
requisitos estabelecidos, visando assim desenvolver um produto que confira conforto e
qualidade. Para isso, alguns estudos dos conceitos de moda foram feitos para entender
melhor esse processo e assim desenvolver um produto que corresponda as expectativas
do publico.

PRE-REQUISITOS:

* Explorar esteticamente e graficamente as palavras-chaves: sujo, ritmo, gestual, sobre-
posicdo e flexibilidade.

« Explorar as referéncias importantes ao publico-alvo

« Explorar melhor a camiseta como suporte para as estampas

* Pensar no conforto e na qualidade conferida ao produto através do tecido, modelagem
e caimentos.

* Criar uma linguagem que una as estampas na colegao.
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4. IDENTIDADE VISUAL DA MARCA
4.1 NAMING

O nome da marca foi definido antes do proposta deste projeto, por um grupo de danca-
rinos que almejava produzir suas préprias camisetas para a a comunidade das dangas
urbanas. A palavra “Dirty” em inglés se traduz com a palavra “sujo” e faz referéncia as
origens das dangas urbanas, nascidas na rua, nas periferias de grandes centros urbanos,
locais com poluicdes visuais, sonoras e muito lixo nas ruas. H4 uma relagdo com a essén-
cia da danca e ao mesmo tempo com uma nova estética que vem se consolidando nas
movimentag8es da nova geragdo de dangarinos. Movimentos “tortos” e “bizarros” vem
se tornando muito populares entre os praticantes, impressionando jurados de batalhas
e competicBes em eventos de danga. A musica, também possui a estética do sujo com
ritmos quebrados e fortes fechando assim escolha do termo para o nome da marca.

4.2 O SIMBOLO

A principio se estipulou a criagdo de um simbolo para compor a marca junto ao logotipo.
As figuras analisadas foram pensadas de acordo com a relagéo e referéncia que tinham
com o nome da marca. Foram pensados na barata, no rato, no papel higiénico e no pom-
bo. O pombo foi escolhido por ser um animal hoje muito presente em cendrios urbanos e
por viver em meio a poluicdo e sujeira proeminentes desses lugares, tornou-se um animal
sujo, sendo chamado pelas pessoas de rato com asas. Uma caracteristica relevante para
a escolha desse animal como simbolo foi a de estar sempre préximo dos seres humanos,
parecendo ndo ter o medo observado em outras especies de passaros. Além disso é um
animal inquieto e estd presente em muitos lugares, se ocupando e se aproriando do es-
paco. Nele viu-se relagdo tanto com o conceito da marca como com a personalidade do
publico-alvo.

Figura 22 - Painel de imagens de comportamento e caracteristicas do pombo.
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4.3 GERACAO DE ALTERNATIVA PARA O LOGOTIPO DA MARCA

Com base nos pré-requisitos do projeto e
todas as pesquisas realizadas, a geracgéo
de alternativas para o logotipo da marca
se iniciou com a experimentagdo manu-
al de diversos materiais como pinceis, ca-
netas de ponta chanfrada, lapis, spray e o
proprio dedo. Essas experimentagdes ser-
viram para analisar a plasticidade desses
elementos, como a palavra Dirty podia se
apresentar com esses diversos gestos ma-
nuais e como textura e forma se comporta-
vam. Algumas alternativas foram digitaliza-
das e ajustadas.

Figura 24 - Geragao utilizando o spray em papel.
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Em paralelo, fez-se uma pesquisa de tipografias pensando na estética e requisitos esta-

belecidos. Essa pesquisa se iniciou com a selecdo e separagdo em dois grupos de acordo

com sua forma e estilo tipografico.

O primeiro grupo (grupo A) foi o de tipo-
grafias que imitam a gestualidade de pin-
ceis, canetas e outros materiais utilizados
manualmente. Nesse grupo buscou-se se-
lecionar as tipografias que mostrassem
uma estética mais irregular e livre aproxi-
mada dos tracos encontrados em muros e
paineis grafitados, mas com o cuidado de
serem legiveis. Essas tipografias mostram
muita personalidade e aproximagdo com
a estética dos espacos urbanos, mas néo
permitem uma versatilidade de sua forma,
gerando um desgaste rdpido da estética,
além de terem mais dificuldade de dialogar
com outros elementos. E por causa disso,
algumas alternativas foram descartadas
por ndo atender a alguns requisitos impor-
tantes do projeto, dando preferéncia para
as menos estilizadas.

DIRTY
DIRTY
DIRTY
DIRTY
DIRTY

Figura 26 - Tipografias Grupo B

DIRTY
DIRTY
DIRTY
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DirRTY DIRTY
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PIRTY Dirtly
DIRTY Doy
DIRTY DRIV

Figura 25 - Tipografias Grupo A

O segundo grupo (grupo B) foi o de tipo-
grafias com o peso entre o bold e o black,
também com formas mais geométricas.
Nesse grupo buscou-se selecionar tipogra-
fias mais pesadas e blocadas, pensando
numa comparagado com uma arquitetura ri-
gida mas que possibilita modificagdes em
sua estética pela sobreposi¢do e apropria-
cao de sua forma. As tipografias desse gru-
po atendem os requisitos propostos pois
dialogam com a estética do espago urbano
frequentado pelo publico-alvo e com o con-
ceito de flexibilidade no que diz respeito as
variag@es que a marca pode sofrer.
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Depois de selecionadas as tipografias dos dois grupos, féz-se modificag@es de tracking
e kerning em algumas tipografias e algumas trocas e misturas de tipos experimentando a
assimetria, sobreposicao e a falta de proporc¢édo que o conjunto de tipos poderia apresen-
tar junto ao simbolo do pombo. Em algumas alternativas, algumas letras foram posicio-
nadas em angulos diferentes pensando na relagdo com a personalidade do publico-alvo
e com a idéia de terem sido posicionados “errado” propositalmente.
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DIATY

DTy DIRTY DI
DIRTY 2DIRTY

(DDIRTY %
DIRTY DIRTY

ODIRTY %Y
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DIATY
OIRTY 2 IRTY DIRTY %Igry;
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é RTY DIRT DIRBY

. 2DITY DIR

I]IR‘T'Y DRTY2 ey AL
¢ DIRTY ML ‘ 4JDIRTY

Figura 27 - Geragdo de alternativa s experimentando modificagbes nas tipografias.
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As andlises dos movimentos dos dangarinos das fotografias tiradas durante a pesquisa
de campo revelou uma tendéncia para movimentacdes ritmadas e quebradas, além de
amplas e geométricas, levando para experimentagdes em que as letras viram fragmentos
que se encaixam, as vezes sobrepondo algumas pequenas partes e gerando variagdes na
forma do logotipo. Nessas alternativas alguns problemas de legibilidade foram observa-
dos e levados em consideracdo para a escolha da alternativa final.

D.nT. DIRT IR y
Ci<1Y  DIRTY Dmrv

reRed DinT. .Y
mevs VAT PR LISV IR,

piriys 2% YCITIV
DIRTY4 ddd W 10, ¥ DIRTY
L | 2"_:-_'_ DIRTY

DIRTY4 pIRTY """ DIRTY

Figura 28 - Geragé&o de alternativas com base nos movimentos das dangas urbanas.
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4.4 DESENVOLVIMENTO DA IDENTIDADE VISUAL DA MARCA
4.4.1 O LOGOTIPO

Apds experimentagdes tipograficas, optou-se pela alternativa mais simples, com uma
tipografia geometrica e blocada, com algumas modifica¢cdes em sua forma. Essa esco-
lha se deu por atender aos requisitos principalmente quanto a flexibilidade que confere
a marca pois sua simplicidade permite maior didlogo e interagdo com outros elementos,
deixando que eles transmitam a personalidade da marca. Essa flexibilidade proporciona-
da pela simplicidade da tipografia também possibilita um didlogo melhor com as novida-
des que a marca apresentara no mercado.

A tipografia escolhida foi a Cubano, desenhada pelo designer C. Van De Water. A per-
sonalidade da Cubano é definida por seus cantos arredondados, tragos largos e letras
semi-condensadas. Alguns ajustes de espagamento entre as letras foram feitos para me-
lhor se compensar os espacos negativos entre elas. O comprimento também foi alterado,
deixando-as um pouco mais compridas e condensadas. A largura das letras possibilita a
interagdo com imagens texturas e objetos, permitindo a flexibilidade e maleabilidade para
incorporar a plasticidade desses elementos.

DIRTY

Figura 29 - Logotipo e drea de protegao
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alteragdes no comprimento da letra
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Figura 30 - Diferengas entre a tipografia original e a alterada.
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Figura 31- Marca e interagdo com outros elementos como imagens, texturas e objetos.
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O logotipo da marca possui duas versdes. Uma normal e outra stencil, alteragdo reali-
zada para ser reproduzida em diversas plataformas utilizando o spray ou outros materiais
de pintura. As modificacdes feitas no logotipo sédo caracteristicas da prépria técnica do
stencil. Os espacos abertos nas letras sdo denominados pontes, para ligar aos espacos
negativos da letras, chamados de ilhas e assim permitir que as letras nao figuem sem
esses negativos. As letras T e Y ndo precisavam das pontes, mas optou-se em coloca-las
por uma questdo estética.

ponte

Figura 33 - Aplicagdo do stencil em muro de concreto.
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A versdo sténcil d4 ao logotipo flexibilidade quanto as possibilidades de variagdo de
texturas e formas. E possivel fragmentar as partes das letras e combiné-las de diversos
modos, dando movimento e dinamicidade a marca. Essa versao foi feita para ser reprodu-
zida em muros, paineis, paredes, postes, entre outros, criando uma relagdo com o espago

urbano, que assim como o publico-alvo, se apropria e se relaciona com esse espaco, dan-
do outra expressao para ele.

Figura 34 - Detalhe da textura do sténcil no muro de concreto

Figura 35 - Exemplos de fragmentacéo e combinagéo das letras no sténcil.

43



4.4.2 A TIPOGRAFIA AUXILIAR

A tipografia auxiliar serd utilizada nos textos que acompanhardo a marca em colecdes,
divulgacdes e vendas dando uniformidade e padronizacdo aos materiais graficos da mar-
ca. A tipografia escolhida foi a Tinet, desenhada pela designer EImgren Tinet. Essa esco-
lha se deu pela relagdo harmonica junto a tipografia do logotipo, que como visto na gera-
cao de alternativa, contrasta mas combina com a geometria e rigidez do logotipo. A sua
estética manual, imitando os tragos de um marcador, dialoga com os elementos da iden-
tidade visual, vindos de referéncias do espacgo urbano e comportamento do publico-alvo
principalmente. Ela possui duas variagdes em caixa alta, com alteracdes sutis nos tragos
da tipografia que permitem uma mistura e combinagé&o entre os tipos de cada variagéao.

ABCDEFAGHINVKLMNOPQRSTUNVWXYVYZ
ABCDEFGHIQKLMNO?QRSTUVW)(V'Z
BT (V*#/>@=:;\3>C <« 7 ..!7
0723‘!56??‘7

COLEGAO COLEGAD AQ
OUTONO/ OUTONO/ C%S#ONO/

INVERNO INVERNO INVERNO
2014

2074 2014

DIRTY

JUST BE IT

ALdId

Figura 36 - uso da tipografia auxiliar junto com o logotipo
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4.4.3 GRAFISMOS E PADROES

Os grafismos e padroes que fazem parte
da linguagem visual da marca foram defi-
nidos levando em consideragdo algumas
caracteristicas que o logotipo incorporou,
como a apropriacdo de texturas e elemen-
tos que caracterizam a flexibilidade da
marca. Dessa forma na criagdo dos mate-
riais que acompanhardo cada campanha e
colegcdo da marca serdo incorporados ele-
mentos como a sobreposi¢do de texturas,
cores, rabiscos, tags, stencils, entre outras
tecnicas manuais. A confecgao e reprodu- Figura 37 - geracdo de grafismos e estéticas

cao desses materiais se dard seguindo uma estética da imprecisdo, da assimetria, do
gestual, do personalizado, do momento. Algumas texturas e materiais foram escolhidos
para compor esses grafismos e padrées como o papel pardo, o papeldo, papeis mancha-
dos, a textura de muros de concreto, o carimbo e a tinta pra carimbo, a textura do spray,
pinceis e canetas atdmicas, aproveitando a plasticidade e expressao que esses materiais
trazem consigo. Optou-se por ndo se definir padrées e grafismos fixos para que a criagéo
e desdobramento desses elementos seja mais flexivel. A linguagem da marca seré reco-
nhecida através da “pegada“ e tratamento grafico dado a esses elementos.

Figura 38 - geragao de grafismos e estéticas
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PINCEL DE SEDA

TINTA DE CARIMBO PAPELAO

CANETA POSCA BRANCA

Figura 39 - detalhe texturas dos materiais dos grafismos e padroes da identidade visual.
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4.4.4 O MASCOTE

Apds experimentacgdes com a figura do pombo junto ao logotipo como simbolo, chegou-
se a decisdo de transforma-lo em mascote como melhor opcéo para a construgédo da
identidade visual. Observou-se que uma forma fixa para o pombo como simbolo ndo com-

binava com suas caracteristicas e personalidade semelhantes ao publico-alvo. A solucéo
encontrada para ainda incorporar o pombo na identidade da marca foi a de transforma-lo
num personagem que poderia interagir com o logotipo, estar presente em materiais de
apresentacdo e divulgacdo da marca e nos préprios produtos. Dessa forma a estilizacédo
do pombo poderia variar de acordo com as colegdes e seus temas. Assim a forma de re-
presentd-lo seria infinita.

Figura 40 - exemplos de apresentagdo do mascote dentro da identidade visual.
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4.4.5 APLICACOES

Aidentidade visual da marca foi traduzida em pegas e suportes de divulgagdo da marca
ou que acompanharao os produtos.

Cartao de visita

Figura 41 - Opgdes de aplicagcdo em cartédo de visita frente e verso.
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Etiqueta de preco

L

Figura 42 - Aplicagao em etiqueta de prego que acompanha o produto.
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Etigueta com informacdes de tamanho e lavagem

v\
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Figura 43 - Aplicacéo de estampa com informagdes de tamanho e lavagem nas camisetas branca e marrom.
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Figura 44 - Aplicagéo de estampa com informag6es de tamanho e lavagem nas camisetas cinza e preta.
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Adesivos e stickers

Figura 45 - Opcgdes de aplicacdo em adesivos impressos em vinil.

Figura 46 - Opgoes de aplicagdo em stickers feitos com stencil em vinil.
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Embalagem

.

Figura 47 - Opgoes de aplicagdo em embalagem. Exploragao das variagdes proporcionadas pelo stencil e carimbo.
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Redes sociais: Facebook

Vocé estd publicando, comentando e curtindo como Dirty — Alterar para Camila Sugal

Pagina Atividade Configuracies Criar publico = Ajuda -

NAD LIDAS
Mansagens
] Recente

Veja seu anuncio aqui

Vestuario Dirty

Linha do Tempo Sobre Fotos Curtidas Mais ~
PESSOAS > Status || Foto/Video 31 Marco, Evento +
1 curtida O vocé tem feito?
DIRTY

Alcance seu proximo objetivo

E'rj}_) 100 Fas Dirty alterou sua folo da capa

Figura 48 - Aplicagao na rede social Facebook.

Aplicativos para celular: Instagram

sseec TIM = 00:37 229% 0
& DIRTYURBANWEAR g
o) 7 69 74

Dirty
Be dirty. Music | dance | street | clotting |
lifestyle

Figura 49 - Aplicagéo no aplicativo Instagram.
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5. A COLECAO DE CAMISETAS

A colegdo de estampas para camiseta foi desenvolvida para demostrar como a identi-
dade visual da marca é traduzida graficamente no produto e como ela funciona e dialoga
com o publico-alvo.

5.1 REFERENCIAS

Para a escolha das referéncias da cultura das dangas urbanas que seriam usadas nas
estampas das camisetas, organizou-se todas as pesquisas e imagens sobre elas e defi-
niu-se quais seriam trabalhadas junto a identidade da marca de acordo com a relevancia
e maior identificagdo com o publico-alvo. Artistas, frases, palavras, fotos e ideias foram
escolhidos para inicio da geragdo de alternativa.

5.2 MOODBOARD

Antes da geracdo, fez-se um moodboard combinando imagens relacionadas as princi-
pais referéncias da cultura de dancas urbanas com imagens dos elementos da identidade
visual da marca como estilo do publico, espago urbano, frases, simbolos, palavras, esté-
ticas tipograficas e texturas.

Figura 50 - Moodboard



5.3 GERACAO DE ALTERNATIVAS

A geracdo de alternativa teve como base a anéalise do moodboard. Iniciou-se com a
experimentacdo de elementos da identidade visual combinados com simbolos, frases e
imagens das referéncias da cultura das dangas urbanas.

T

Figura 51- geracdo de estampa tipografica

Figura 52 - geragéo de estampa tipografica
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Figura 53 - Andlise da geracéo de alternativa para as estampas

Algumas alternativas foram iniciadas manualmente com materiais como o spray, pincel,
fita isolante e canetas e depois digitalizadas no computador para serem combinadas com
outros elementos. Muitas foram criadas para serem estampadas na parte frontal da ca-
miseta, mas foram repensadas e algumas redesenhadas para aproveitar melhor o espaco
da camiseta, pensando nas partes laterais, superiores, inferiores e posteriores.

5.4 DESENVOLVIMENTO DA COLECAO

Foi estipulado um nimero de 11 estampas no total para compor a cole¢do de camisetas.
Além disso, foi denominado um tema para a colegéo, que funciona como uma chamada
da marca, sugerindo um comportamento. Esse tema ndo se limita somente a primeira
colegdo, pois serd um linha de estampas que traduzem a “pegada“ da identidade visu-
al da marca, se fazendo presente em novos langamentos, renovando e sugerindo novas
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estampas junto a outras cole¢bes focadas em temas mais especificos. As alternativas
escolhidas na geragéo foram as que melhor traduziam essa linha, combinando a estética
da identidade com os simbolos de referéncia da cultura de dancas urbanas.

5.4.1 O TEMA

O nome do tema/linha da primeira colegdo da marca é “Be Dirty". Como foi dito, sugere
um comportamento referente ao préprio conceito e identidade da marca. Apresenta um
produto para um consumidor que ndo pensa duas vezes quando vé uma oportunidade de
compartilhar vivéncias com outros individuos e representar sua cultura, mesmo que ao
final do dia, volte para casa todo sujo e suado. Um individuo que é livre para aproveitar,
absorver e se apropriar das mais diversas manifestac@es artisticas do espacgo urbano.
Um individuo que respeita sua cultura e quer vé-la respeitada. O conceito dessa linha de
estampas sugere um comportamento rebelde e provocador, por isso sua estética vem do
caos, da aglomeracéo, sobreposicéo e dos contrastes, feitas para individuos com atitude
suficiente para uséa-las.

5.4.2 A CAMISETA

Deu-se preferéncia para o modelo de camiseta que respondia as exigéncias do publico
reveladas no questiondrio feito junto a eles. Esse modelo apresenta o ideal do que seria o
produto, embora ndo tenha se estipulado as medidas exatas de comprimento de manga,
tronco e gola ou um desenho técnico da camiseta, sendo isso, um projeto futuro da mar-
ca, mas néo prioritario para o projeto no momento, pois ele se encontra mais focado nas
estampas. O projeto revelou um publico exigente com o conforto e qualidade do produto
e por isso, procurou-se um algodao mais resistente e apropriado.

As camisetas se dividem por tamanhos P M e G e pelas cores do tecido, branco, preto,
cinza mescla e marrom escuro. As golas ndo sdo nem muito curtas nem muito cavadas,
encontrando um meio termo, assim como as mangas nem tdo curtas nem tao compridas.
A costura na borda da manga néo permite que fique com volume indesejado. O compri-
mento € um pouco maior do que o de camisetas convencionais, assim como a largura,
deixando a camiseta mais folgada.

Todas essas especificacdes foram baseadas nas preferéncias do publico-alvo.

58



Figura 54 - Modelo da camiseta

5.4.3 PALETA DE CORES

A paleta de cores foi tirada do moodboard. Foram pensadas em cores que tinham rela-
cdo com a identidade visual da marca. As cores de base foram escolhidas para os tecidos
da camiseta e as demais foram pensadas em relagdo ao contraste que possuim com es-
sas. Decidiu-se trabalhar com uma paleta de cores reduzida para facilitar nos processos

de impressao nas camisetas.
CORES BASES PARA OS TECIDOS

CORES PARA CONTRASTE EM CIMA DO TECIDO DAS CAMISETAS

R=0G=0B=0 (=91 M=791=62 K=97

) — | — T e

. 'LJ:-I '-m-"\l..Ja' iJ?\A:_: \L'.'I

C=51 M=531=54 K=50
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5.4.4 AS ESTAMPAS

Figura 55 - Estampa

A estampa 1 leva o nome da colecdo Be Dirty e possui a estética da sobreposicdo de
tracos manuais conhecidos como tags. A caracteristica de escorrer a tinta demontra uma
expressdo imprevisivel e de apropriacédo da superficie da qual sem encontra, fazendo re-
feréncia ao conceito da marca e do comportamento que a colecéo propde.
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Estampa 2

Figura 56 - Estampa 2

A estampa 2 traz a figura de um individuo cuja cabeca possui a textura de tags e o nome
da marca por cima sugerindo que este individuo possui o comportamento sugerido pela
colecdo. O boombox que ele carrega no ombro representa um simbolo da cultura das dan-
cas urbanas, por isso ha uma proximidade com o publico-alvo da marca.
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Estampa 3

Figura 57 - Estampa 3

Esta estampa mostra uma personalidade da musica urnderground Hip Hop, o rapper
Dirty Bastard, que possui a maioria de suas musicas montadas em cima de ritmos que-
brados. Sua voz também caracteriza seu estilo préprio e expressivo.
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Estampa 4

Figura 58 - Estampa 4

Essa estampa foi criada através da sobreposi¢cdo da palavra Dirty feita com
o carimbo. A textura dessa sobreposicdo € encontrada em outras pecas de su-
porte da marca como na etiqueta de pre¢co ou na embalagem. Conceitos como
a aglomeracgédo e caos visual foram incorporados nessa estampa.
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Estampa 5

Figura 59 - Estampa 5

Essa estampa foi desenvolvida através da composi¢cdo do logotipo da mar-
ca com o sténcil em uma parede e depois foi digitalizada. Essa estampa faz

referéncia a fragmentacdo e dinamicidade que as letras do logotipo podem
apresentar.
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Estampa 6

Figura 60 - Estampa 6

Nessa estampa, mesclou-se as referéncias do espago urbano, como as tags
e grafites nos muros com a figura de um dancgarino. O dangarino encontra-se
camuflado no grafite sugerindo uma mistura das referéncia, que quase vira
uma so coisa.
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Estampa 7

JUST
BR T,

Figura 61 - Estampa 7

Essa estampa traz a frase “Just be it" e traduz uam atitude do publico-alvo. Faz refe-
réncia ao comportamento que a colegdo sugere. A tipografia foi feita com fita isolante na
parede e digitalizada posteriormente.
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Estampa 8
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Figura 62 - Estampa 8

Essa estampa tem o nome de “moviment elements” e traz os 4 elementos do
movimento conhecidos pelos dancarinos. Esses elementos sdo almejados e
buscados por eles de forma a equilibra-los. A estética da tipografia vem das
referéncia manuais que no caso, as palavras sédo escritas com o dedo.
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Figura 63 - Estampa 8 - Parte de traz da camiseta

Detalhe da estampa “Moviment elements” na parte de traz da camiseta. Fei-
ta com a mesma estetica da estampa frontal.
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Estampa 9

Figura 64 - Estampa 9

Essa estampa traz o mascote da marca com a textura do carimbo com o logotipo. Ela
apresenta o pombo formado com a aglomeragéo e sobreposic¢édo do logotipo. As fezes do
pombo fazem referéncia ao conceito de sujo da marca.
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Figura 65 - Estampa 9 - parte de traz da camiseta

Parte de traz da camiseta que traz o mascote da marca. Aqui, a figura do pombo estd de
costas, assim como o individuo que veste a camiseta.
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Estampa 10

Figura 66 - Estampa 10
Essa estampa traz o Dj e produtor musical J Dilla, grande referéncia para os

dancarinos de dancas urbanas, pois criou diversas musicas que sao utilizadas
tanto em treinos, coreografias e batalhas.
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Estampa 11
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PIRAINING

Figura 67 - Estampa 11

Essa estampa traz a frase “Training like a champion“ como uma provocacaéo,
trazendo o cendrio das batalhas onde a competitividade e infrentamento sédo
fortes caracteristicas do publico dancarinos de dancas urbanas.
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6. A MARCA: DIRTY
6.1 CONCEITO

A Dirty ¢ uma marca direcionada para dangarinos de dangas urbanas assumindo assim
sua personalidade e comportamentos para moldar uma esséncia que explora a dinamici-
dade, gestualidade e provocagéo provenientes do contexto cultural das dangas urbanas.

Prop8e uma estética do caos, da aglomeracdo e da sobreposi¢do de gestos manuais
com elementos inspirados nos espagos urbanos dos quais esses individuos se apropriam
e transformam.

6.2 CATALOGO

O catélogo traz as referéncias do projeto através de um ensaio fotografico mostrando
um espacgo ocupado pelos dangarinos e a interacao entre eles neste ambiente do qual se
apropriaram. O local para o ensaio fotografico foi escolhido visando as caracteristicas do
espaco urbano apontadas durante o projeto. Os modelos foram sujos para fazer referén-
cia a estetica e conceito da marca. O catélogo foi impresso para ser mostrado ao cliente
na escolha de seu produto de preferéncia. 5

Figura 68 - Catélogo impresso, capa.
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6.3 ESTRATEGIAS DE VENDA

A venda dos produtos da marca sera feita principalmente por meio do comércio am-
bulante em locais especificos onde o publico se encontra em maior quantidade como
eventos de danca, encontros culturais e feiras alternativas. Quando houver parceria com
eventos e feiras, um estande com araras e balcdo serdo montados para apresentar e dis-
ponibilizar o produto ao consumidor.

Mas a principal forma de venda serd sem uma estrutura fisica montada. O vendedor
carregard na mochila, o produto, embalagem do produto, adesivos e stickers para venda
indo ao encontro do consumidor. Esta é uma forma interessante de se vender um produto
dentro da cultura de dangas urbanas, pois mostra uma informalidade positiva que agrega
confianca e proximidade ao publico-alvo.

Em todos os casos de venda, serd mostrado catdlogo impresso, onde o consumidor po-
derd ver e escolher o produto que mais lhe agrada para assim o vendedor pegar no esto-
que.

6.4 DIVULGACAO

Os meios de divulgacao da marca se dardo por redes sociais, cartdo de visita, adesi-
vos, stickers, stencils espalhados pela cidade e através de individuos fomadores de opini-
des dentro da cultura, que receberdo os produtos da marca e em troca usardo em aulas,
workshops e eventos de danga. Esta ultima forma de divulgagéo proporciona que mais
individuos procurem pela marca pois alguém que eles admiram e se inspiram também usa
produtos dela.
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CONCLUSAO

O projeto chega ao fim propondo uma identidade e linguagem para a marca Dirty, que
dialoga e traduz um estilo de vida de um publico urbano, os dangarinos de dancas ur-
banas. Ficou claro que por ser um publico dindmico e exigente, € necessario a criagdo
de uma marca flexivel e atenta para assim acompanhar as transformacdes vindas do
universo cultural e oferecer produtos coerentes com este. A identidade visual da marca,
assim como a colegdo de estampas para as camisetas desenvolvidas neste projeto foram
direcionadas para cumprir com esses requisitos. A escolha da estética manual, de f4cil
confeccdo com materiais baratos e acessiveis, presente na identidade visual e de todos
os elementos que comp8em etiquetas, embalagem, adesivos e materiais de divulgacao
possibilitou que o investimento financeiro seja mais voltado para o processo de confec-
cdo das camisetas, mostrando qualidade, conforto e preco acessivel ao consumidor. Além
disso, essa estética possibilita varias experimentagbes graficas conferindo exclusividade
e criatividade ao conjunto de itens que acompanham o produto e que o consumidor leva
pra casa.

O projeto deixa em aberto amplas possibilidades no que diz respeito ao posicionamento
e estabilidade da marca no mercado, como transformar a loja fisica em uma loja intine-
rante, dentro de um transporte como uma combi, que levard os produtos aos eventos,
feiras e shows, ou onde quer que esteja o consumidor, patrocinar e incentivar dangarinos
que estdo ganhando destaque na cena ajudando-os com viagens e competi¢gfes a nivel
nacional e internacional, assim como marcas de skatewear e surfwear fazem com seus
patrocinados e organizar eventos de danca com boa estrutura que contribua para a inte-
racdo e evolucado da cultura em diversos locais.

Dessa forma, conclui-se que a criacdo de uma marca direcionada para dancarinos de
dancas urbanas contribui para uma constante renovacao e expressao da cultura na so-
ciedade e serve como comunicacao visual para traduzir um estilo de vida.
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