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RESUMO

Este memorial apresenta as etapas de desenvolvimento de uma marca de roupas

nerd e seu manual de identidade, além das primeiras estampas para uma potencial

primeira linha dessa marca. Este projeto surge a partir de um gap no mercado de

moda brasileiro, onde peças voltadas para o público nerd possuem estampas muito

detalhadas e são acompanhadas de marcas com pouca atenção comunicacional

para suas identidades. O manual de marca contemplou segmentos de planejamento,

redação e design, partindo do livro de Alina Wheeler acerca de branding; já o estudo

bibliográfico, que permeou temas de tribos urbanas, fãs e o estudo do nerd, foi

necessário para embasamento do produto. Este foi desenvolvido visando sua

introdução em meios digitais, com pesquisa da simbologia dos materiais midiáticos

usados como referência na linha de estampas, com o cuidado para não se tornar

nem visualmente chamativas, nem excessivamente minimalistas. O projeto se

traduziu em uma marca com conceitos verbais e visuais minimalistas e discretos, e

uma primeira linha de roupas com estampas igualmente minimalistas.

Palavras-chave: nerd, moda, branding, fã, manual de identidade, identidade visual,

estampas.
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ABSTRACT

This memorial presents the steps taken for developing a nerd-fashion brand, its

brand book and firsts prints. The project was made because of a market gap in the

fashion segment, in which nerd clothing only presents extremely detailed prints made

by brands with little attention to their identity. The work made on constructing the

brand, which included planning, copywriting and design, was guided by Alina

Wheeler´s manual on branding. The bibliographic study went through urban tribes,

fandoms and the study of nerds for previous research to the final product. This

project was developed aiming for its introduction on digital media. Also, a research of

symbology on media was made for making references on the clothing line, with the

carefulness for not making it too excessive or too minimalist. The result was a brand

with minimalistic verbal and visual concepts, and a clothing line equally visually

discrete.

Key-words: nerd, fashion, branding, fan, brand book, visual identity, prints.

5



SUMÁRIO

1. Introdução 9

1.1 Problema de pesquisa 13

1.2 Justificativa 13

1.3 Objetivos 14

1.4 Metodologia 14

2. Referencial teórico 17

2.1 O nerd e a moda 17

2.2 Branding 19

3. Desenvolvimento do projeto 22

3.1 Planejamento do projeto 22

3.1.1 Pesquisa e definições iniciais 22

3.1.2 Definições estratégicas 29

3.2 Identidade verbal da marca 33

3.3 Identidade visual da marca 39

3.4 Estampas 47

4. Considerações finais 53

5. Referências 55

6. Apêndices 57

6



LISTA DE FIGURAS

Figura 1: Camiseta comercializada na loja online Geekz Store

Figura 2: As 10 maiores bilheterias de todos os tempos

Figura 3: Diagrama Método Aberto

Figura 4: Drive com os documentos

Figura 5: Notion com a documentação

Figura 6: Affinity Designer 2 com referências

Figura 7: Planilha de referências

Figura 8: Compilado de camisetas comercializadas por lojas analisadas

Figura 9: Exemplo de linha editorial de notícias da marca Nerdstore

Figura 10: Brainstorming livre

Figura 11: Nuvem de palavras

Figura 12: Brainstorming guiado

Figura 13: Marcas com vogais reduzidas

Figura 14: Naming no Manual

Figura 15: Slogan no Manual

Figura 16: Personalidade no Manual

Figura 17: Linguagem no Manual

Figura 18: Manifesto no Manual

Figura 19: Exemplo de prancheta de referência

Figura 20: Referência Dusk

Figura 21: Testes de logo em tipografias

Figura 22: Experimentos Pixelfy Sans

Figura 23: Experimentos Mera Pro

Figura 24: Experimentos Stretch Pro

Figura 25: Logo no Manual

Figura 26: Experimentos com cores

Figura 27: Cores no Manual

Figura 28: Tipografias baixadas

Figura 29: Tipografia no Manual

7



Figura 30: Exemplo de mock-up

Figura 31: Blusa Harry Potter

Figura 32: Logo Pokémon aplicada

Figura 33: Estampa Pokèmon antes da revisão

Figura 34: Estampa Pokémon após revisão

Figura 35: Sumário do Manual

8



1. Introdução

A figura do nerd surgiu de forma pejorativa, classificando um grupo de gostos

comuns como socialmente inaptos, excluídos pela sociedade mainstream1 e – em

alguns casos – com inteligência acima da média, uma concepção que foi moldada

ao longo dos anos. De acordo com o dicionário Michaelis,

[pejorativo] Diz-se de ou pessoa socialmente inadaptada, geralmente jovem

e de aparência excêntrica, que tem interesse em tecnologia, informática,

jogos eletrônicos, literatura, especialmente ficção científica, cinema, teatro

etc. São pessoas que raramente se agrupam entre si e têm um estilo

diferente de vestuário, pois usam roupas fora de moda e acessórios que não

combinam com o traje. (NERD, 2024)

Ou ainda a definição que Patrícia Matos atribui em seu artigo “De vergonha a

orgulho: Consumo, capital simbólico e a ressignificação midiática da cultura nerd”,

Em sua acepção mais antiga, o termo “nerd” servia para designar alguém

que possui inteligência acima da média e alguma dificuldade em se

relacionar socialmente. (Matos, 2012, p. 1)

Embora as definições pejorativas tratem este nerd “clássico” como alguém

que possui dificuldades em se relacionar com outras pessoas ou com uma aparência

não usual, o elemento caracterizador principal visto nesse grupo era o que hoje

conhecemos por fandoms, que, de acordo com o dicionário Cambridge, é “o estado

de ser fã de alguém ou de alguma coisa, especialmente um fã muito entusiasmado”

(FANDOM, 2024).

Os nerds se reconheciam como fãs de algum específico videogame2,

quadrinho, saga de filmes, seriados, entre outras tantas possibilidades midiáticas. E

este elo social (fandom) foi a principal característica que transbordou do nerd

2 Jogo eletrônico

1 Que pertence a uma corrente ideológica ou cultural dominante, convencional ou mais divulgada.
(dicionário Priberam)
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“clássico” para o nerd moderno, como elemento de identidade pessoal e social,

como afirma Matos,

A cultura nerd, como se configura nos dias de hoje, é construída com base

no consumo midiático, fator fundamental da formação da identidade pessoal

e social destes jovens. (Matos, 2012, p. 7)

A autora ainda apresenta outros elementos que surgiram com a

transformação do nerd nos tempos modernos, como sua nova valorização social, um

estilo de vida desejável e uma mudança mercadológica que visa atender esse

público em potencial, como cita,

Hoje a figura do nerd aparece, no discurso midiático, como símbolo de

juventude ideal, profissional bem sucedido, consumidor astuto capaz de

fazer as melhores escolhas e máquinas pensantes especialistas em

tecnologia tão necessárias nos dias atuais. O que antes era fonte de

problemas para crianças e adolescentes, passou a ser defendido como

estilo de vida por alguns jovens e pela mídia e deu origem a um nicho de

mercado, com lojas especializadas e serviços voltados para este público.

(Matos, 2012, p. 2)

Essas lojas especializadas são uma forma de gerar capital em cima desta

tribo pós-moderna. Desde colecionáveis como action figures3, quadros

personalizados, acessórios até o universo da moda.

A moda nerd, que começou a ser introduzida ainda quando este era um termo

majoritariamente pejorativo, é vista com uma tendência que se mantém até os dias

de hoje: uma alta caracterização por estampas, associada à vontade de pertencer

ao grupo, como argumenta Castro e Correa,

Essa comunidade emocional está ligada pelo querer fazer parte, pois cada

vez mais pode se sentir próxima, através da moda que se veste. Isso torna

o consumo da moda além do simples vestir, mas uma forma de se afirmar,

de copertencer e significar o mundo ao redor (Castro e Correa, 2019, p.

180).

3 Um boneco feito para se parecer com um soldado ou personagem. (dicionário Cambridge)
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Como afirmado anteriormente, esta tendência não mudou. Mesmo com a

mudança de como a sociedade vê o nerd, as marcas de roupas especializadas no

público ainda vendem estampas muito caracterizadas, que visam “levantar a

bandeira” nerd.

Muitas vezes, o processo de criação dessas marcas é idêntico umas às

outras: identificar o fandom de interesse, selecionar o símbolo de maior

reconhecimento social da mídia estudada, imprimi-lo em uma camiseta.

Figura 1 – Camiseta comercializada na loja online Geekz Store

Fonte:

https://www.geekzstore.com.br/tzd2lgmqb-camiseta-masculina-the-legend-of-zelda-loja-nerd-e-geek-p

resentes-criativos

Por muito tempo, principalmente quando o nerd precisava levantar sua

bandeira em “revolta” à sociedade que o excluía, este tipo de estampa funcionava

com seu intuito, pois trazia a caracterização necessária que o grupo buscava para

reconhecer uns aos outros e deixava estampado para a sociedade o orgulho que os

nerds tinham de ser nerds. Mas a sociedade não exclui mais essa tribo como excluía

em anos passados.
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Hoje em dia, a figura do nerd é mais ligada ao mainstream do que a um grupo

excluído. Não que as convenções de animes4 estejam lotadas, ou que todos estão

lendo quadrinhos, mas o nerd invadiu o comum e se consolidou na mídia.

Tomando o cinema, por exemplo: as 3 maiores bilheterias de todos os tempos

são compostas por 2 filmes de ficção-científica e 1 filme de super-heróis. Das 10

maiores bilheterias, 7 são de heróis ou ficção-científica. E, se incluirmos as 20

maiores, todos os 4 filmes dos vingadores lançados até então (2024) compõem ela.

Figura 2 – As 10 maiores bilheterias de todos os tempos

Fonte: https://pt.wikipedia.org/wiki/Lista_de_filmes_de_maior_bilheteria

No universo das séries não é diferente, as adaptações se tornaram apostas

certas para as produtoras de TV e streaming. Séries como Game of Thrones, The

Last Of Us, Percy Jackson, são apenas alguns exemplos. Ainda, séries que se

passam em universos nerds conhecidos, como Mandaloriano, House of the Dragon,

Andor, Senhos dos Anéis: os anéis do poder, também tomaram conta.

4 Desenho animado criado no Japão. (dicionário Michaelis)
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O site IMDb, reconhecido por funcionar como uma curadoria de filmes e

séries, de forma popular, inseriu em sua seção “Top Series of 2023 Brazil”5, com 10

colocados, as séries:

● The Last Of Us, uma adaptação de um videogame, em primeiro lugar.

● O Mandaloriano, série que se passa no universo de Star Wars, em quarto

lugar.

● Loki, série sobre um personagem que surgiu de histórias em quadrinhos, em

sétimo lugar.

● Ahsoka, outra série que se passa no universo de Star Wars, em décimo lugar.

Em outras palavras, não há mais uma necessidade de erguer a bandeira nerd

contra a sociedade, pois a sociedade já acolhe esse público, e é nítido – pelas

pesquisas apresentadas posteriormente neste trabalho – que as marcas de

vestuário nerd não acompanharam essa mudança social-mercadológica.

Por isso, proponho neste projeto a criação de uma marca de roupas para

nerds fãs, utilizando uma representação de identidade com estampas discretas e

minimalistas.

1.1 Problema de pesquisa

Como uma marca de vestuário para nerds fãs pode representar o público

nerd que sofreu mudanças drásticas nos últimos anos?

1.2 Justificativa

Este trabalho visa, em primeira instância, atender um gap do mercado

brasileiro atual por meio do branding.

Dessa maneira, e por consequência, o trabalho também valoriza o público

que atende, em um universo onde o nerd e seu fandom não são devidamente

respeitados.

Além disso, nas pesquisas realizadas para a criação da marca e o

embasamento teórico, foi percebido uma falta de atenção para esta ramificação das

5 Tradução: Melhores séries de 2023 no Brasil. Fonte:
https://www.imdb.com/best-of/top-series-2023/?geo=br&ref_=fea_bo_em00044_region_menu

13

https://www.imdb.com/best-of/top-series-2023/?geo=br&ref_=fea_bo_em00044_region_menu


pesquisas acadêmicas, ou seja, não há estudo o suficiente para este público, seu

impacto na moda, e como a comunicação entra neste meio. Por isso, o trabalho

busca expandir e incentivar o tópico de estudo sobre nerds, fandoms e suas

relações com a moda.

1.3 Objetivos

O objetivo geral deste trabalho é a criação de uma marca e seu manual de

marca de uma loja de roupas para nerd fãs, usando a estratégia de branding. Os

objetivos específicos, por sua vez, são aplicar essa marca visualmente em diferentes

formatos presentes no universo da moda, como etiquetas e pacotes, e aplicar a

identidade da marca em uma primeira linha de produtos que esta marca poderia

lançar.

1.4 Metodologia

A fim de embasar teorias e justificar decisões práticas, este trabalho tem seus

conceitos baseados em artigos científicos, livros teóricos, entre outras pesquisas de

cunho científico. Foi utilizado um método de pesquisa exploratória, tanto para as

referências quanto para o planejamento do produto.

Para a confecção do produto, que tem suas raízes em explorar a

possibilidade de uma nova marca por meio do branding, foi utilizada a abordagem do

método aberto, desenvolvida por Santos (2006).

Este método explora o desenvolvimento do produto em 3 etapas, que partem

da necessidade humana (a primeira análise que deve ser feita): a pré-concepção, a

concepção e a pós-concepção. São etapas distintas umas das outras, mas –

seguindo o método – não necessariamente lineares, ou seja, a adaptação de alguma

das etapas pode ocorrer enquanto se desenvolve outra etapa, partindo da

necessidade ou descobrimento de mudanças necessárias. O ponto em comum das

etapas é a relação com o problema inicial, que se centraliza neste método.

Cada etapa pode também se desdobrar em sub-etapas, formando assim um

diagrama visual com as diferentes atividades produzidas no projeto.
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Figura 3 – Diagrama Método Aberto

Fonte: https://www.redalyc.org/pdf/661/66130104.pdf

E, não menos importante, para fins de organização e documentação, foram

utilizadas as plataformas Notion, para documentação de artigos e pesquisas

científicas, Google Docs, Planilhas e Apresentações, para o desenvolvimento das

pesquisas de produto e concepção do branding, e o programa Affinity Designer 2,

para documentar as etapas visuais do projeto.

Figura 4 – Drive com os documentos

Fonte: o autor, 2024
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Figura 5 – Notion com a documentação

Fonte: o autor, 2024

Figura 6 – Affinity Designer 2 com referências

Fonte: o autor, 2024

16



2. Referencial teórico

Para fundamentar este projeto, foi utilizado uma variedade de autores e

teorias que serão aqui expostos. Há uma distinção entre as etapas deste quadro:

inicialmente foi pesquisado autores para argumentar acerca da moda como uma

forma de expressão comunicacional, em seguida, teorias que caracterizam o público

de interesse e o relacionam com a moda; e, para a finalidade do produto criado, há

também teorias que permeiam o branding e o design de marca.

2.1 O nerd e a moda

Como foi argumentado previamente, a figura por trás do nerd mudou. E, para

melhor entender este público e suas características, faz-se necessário uma reunião

de diferentes teorias que se unem no contexto deste estudo.

Primeiro, é relevante caracterizar o nerd em sua esfera tribal pós-moderna e

urbana. Segundo Maffesoli (1998), este tipo de laço social ocorre, diferentemente

das tribos do passado, independente da terra de origem ou do sangue familiar: as

tribos pós-modernas se formam pela coletividade afetiva.

A fim de exemplificar, uma pessoa com interesses num fandom, residente de

Minas Gerais, pode se relacionar melhor com alguém que compartilha desses

interesses e mora em Brasília do que com um conterrâneo que não se interessa pela

mídia. Jenkins contribui,

Novas formas de comunidade estão surgindo: essas novas comunidades

são definidas por afiliações voluntárias, temporárias e táticas, e reafirmadas

através de investimentos emocionais e empreendimentos intelectuais

comuns. Os membros podem mudar de um grupo a outro, à medida que

mudam seus interesses, e podem pertencer a mais de uma comunidade ao

mesmo tempo. (Jenkins, 2022, p. 59)

Caracterizado o conjunto, faz-se necessário uma análise do indivíduo. E, para

a conceituação individual do nerd, existem diferentes abordagens, e a pesquisadora

selecionada para este trabalho foi Patrícia Matos, mestre e doutora em

comunicação, com artigos publicados sobre esta comunidade.
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Em suas análises sobre o que é o nerd, Matos estabelece uma distinção clara

entre o que se tinha como definição de nerd em sua origem e o que se tem como

definição de nerd dos dias atuais. De acordo com Matos,

Em sua maioria com um tom exageradamente otimista, as visões atuais

sobre os nerds afirmam que, cada vez mais, o que antes era exclusivo deles

está se popularizando e que o próprio nerd estaria na moda. (Matos, 2012,

p. 1)

O novo nerd é um tipo de fã midiático que não é socialmente excluído por

seus gostos, embora tenha características intrínsecas semelhantes aos nerds

“antigos”. Uma dessas características relevantes é o simbolismo atribuído ao seu

consumo, objetos importantes aos nerds que são materiais de identidade, não

simples adereços,

O conceito de capital simbólico (BOURDIEU, 1983) se mostra essencial

para compreender como, na cultura nerd em específico mas nas culturas

juvenis de uma maneira geral, o consumo atua de forma a construir

identidades e gerar identificação. (Matos, 2012, p. 7)

Matos conclui,

Apesar de a cultura nerd ser baseada essencialmente no consumo, o nerd

não é um simples consumista: ele adquire, se apropria e transforma

artefatos culturais de modo a fazê-los significar e, principalmente, ajudar a

construir sua narrativa biográfica. (Matos, 2012, p. 8)

Este conceito de apropriação de artefatos se estende para o universo da

moda, como argumentam Castro e Correa (2019), ao identificarem a nerd fashion

como um modo de copertencer à comunidade,

Essa comunidade emocional está ligada pelo querer fazer parte, pois cada

vez mais pode se sentir próxima, através da moda que se veste. Isso torna

o consumo da moda além do simples vestir, mas uma forma de se afirmar,
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de copertencer e significar o mundo ao redor (Castro e Correa, 2019, p.

180).

Em resumo, uma caracterização relevante para o projeto de um nerd atual

não excluído, fã e consumista, é sua apropriação de bens de valor, ressignificados à

sua personalidade.

2.2 Branding

O branding, em resumo, é a caracterização de uma identidade para uma

marca, de forma a abranger os sentidos e significados que a marca desperta em seu

público. O trabalho feito para sua criação e manutenção depende de uma noção

acentuada do público-alvo e objetivos da marca, mas não se limita a apenas isso.

Para conceituação do trabalho de marca desenvolvido, a referência teórica

principal foi o livro “Design de Identidade de Marca”, de Alina Wheeler, com suporte

para a parte visual do projeto “O Design como Storytelling”, de Ellen Lupton.

Acerca das marcas, Wheeler diz,

A marca é a promessa, a grande ideia e as expectativas que residem na

mente de cada consumidor a respeito de um produto, de um serviço ou de

uma empresa. (Wheeler, 2008, p.12)

Tendo em vista a importância que o trabalho de marca tem para um produto e

empresa, é importante refletir acerca de sua identidade que é de igual importância,

como sugere Wheeler “a identidade de marca aumenta a conscientização e constrói

empresas” (Wheeler, 2008, p. 14). A autora argumenta ainda que é pela identidade

de marca que uma empresa consegue se engajar com seu público – pessoas

constantemente bombardeado por marcas – e retê-los como defensores da mesma,

em um mundo onde a captura de atenção humana é uma briga diária,

Desde o momento em que acordamos até a hora de dormir, somos expostos

a 6 mil mensagens de marketing. [...] Em todos esses casos, um profissional

criativo pensou sobre a melhor forma de gerar reconhecimento para a

empresa e como provocar o desejo de adquirir a marca. Toda a empresa
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precisa diferenciar-se de seus concorrentes para obter uma fatia maior no

mercado. (Wheeler, 2008, p. 18)

Já Ellen Lupton defende que uma diferenciação da concorrência é

conquistada por via de caracterização palpável, humana e autêntica. Dessa forma,

uma marca pode se destacar dentro de seu mercado, gerando associação dos seus

elementos de personalidade ao nicho,

As pessoas instintivamente atribuem traços de personalidade a objetos

inanimados. Forma, cor, textura e materiais contribuem para a

personalidade de um produto. O mesmo se aplica à linguagem da marca,

desde o nome do produto até as montanhas de texto que o explicam e

promovem. (Lupton, 2022, p. 96)

Para Wheeler, a construção de uma identidade de marca se divide em 5

etapas: a condução de pesquisa, a classificação de estratégia, o design da

identidade, a criação de pontos de contato e a gestão de ativos. Dessas 5, as 3

primeiras são de extrema importância ao projeto, visto que as últimas 2 fazem jus à

execução da marca.

Dentro dessas etapas de maior relevância, é exaltado que a atenção aos

sentidos refletidos pela marca são essenciais para a conscientização do público,

A identidade dá apoio, expressão, comunicação, sintetiza e visualiza a

marca. Você pode vê-la, tocá-la, agarrá-la, ouvi-la, observá-la se mover. Ela

começa com um nome e um símbolo e evolui para tornar-se uma matriz de

instrumentos e de comunicação. (Wheeler, 2008, p. 14)

Em complemento, Lupton argumenta acerca da importância de um significado

emocional do produto criado à audiência que o consumirá, tópico abordado nas

definições de um novo nerd e como ele significa seus produtos com referência aos

seus fanatismos, como indica,

Emoções afetam o design de qualquer coisa, desde a fonte usada em um

logotipo até um auto-falante sem fio ou um aplicativo bancário.O sucesso de
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um produto não depende apenas de sua utilidade básica, mas de seu

significado na vida de seus usuários. (Lupton, 2022, p. 63)

Por fim, Wheeler mostra a relevância de uma identidade bem construída em

âmbitos administrativos, defendendo o brand equity para empresas de grande e de

baixo porte, como explica,

Uma marca, ou a reputação de uma empresa, é um dos ativos mais

valiosos. Empresas pequenas, mesmo as que não têm fins lucrativos,

também precisam construir seu brand equity, ou seja, o valor de sua marca.

[...] Uma forte identidade de marca vai ajudar a construir o valor da marca

através do aumento do reconhecimento, da consciência e da fidelidade do

consumidor. (Wheeler, 2008, p. 23)

Dessa forma, os conceitos de branding e identidade de marca abordados

nesta etapa serviram como orientação para construir a marca deste projeto, além de

os produtos adjacentes a esta.
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3. Desenvolvimento do projeto

3.1 Planejamento do projeto

3.1.1 Pesquisa e definições iniciais

A etapa inicial do desenvolvimento da marca e seu manual foi o estudo de

mercado. Este foi realizado com dois objetivos principais:

1 - validar o problema estabelecido: conferir se não há uma marca brasileira

que atende a moda nerd de maneira minimalista e pouco chamativa.

2 - entender como o mercado em que a marca busca se estabelecer se

comporta.

Desta maneira, a metodologia utilizada foi uma pesquisa pelos termos “nerd”,

“moda” e “roupas” integrados em suas diferentes combinações. Os locais escolhidos

para esta pesquisa foram o site Google, por ser o maior mecanismo de busca que

existe, e a rede social Instagram, que é uma das maiores redes do mundo,

selecionada por ser onde muitas marcas investem sua comunicação.

Além disso, estes dois sites/plataformas fazem parte dos dois principais meios

de disparo de anúncios pagos hoje em dia, o Google Ads e o Facebook Ads.

É importante mencionar que, embora o Instagram tenha sido a rede social

onde a pesquisa foi realizada, em vários casos o perfil da marca direcionava para

outra rede, e esta foi devidamente analisada.

Nesta pesquisa, foi observado o trabalho de marca de cada loja, examinando

nome, logo, linguagem, além de exemplos de estampas comercializadas.
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Figura 7 – Planilha de referências

Fonte: o autor, 2024

Em conjunto com esta pesquisa, necessária para o início do projeto, foi feita

uma auditoria competitiva, seguindo o molde de Wheeler (2008). Algumas das

questões da auditoria foram respondidas enquanto a pesquisa estava sendo feita, e

outras demandavam a pesquisa prévia.

Essa auditoria foi necessária para reunir conclusões das pesquisas,

estipulando também as oportunidades de mercado, com um viés comunicacional.

Conclusões:

1) Todas as marcas pecam quando o quesito é simplicidade de estampas.

2) Muitas das marcas não se importam com a padronização da identidade na

comunicação, ou seja, não seguem seu conceito de marca.

3) Marcas se beneficiam com conteúdos interessantes aos usuários (Nerdstore

compartilha notícias; Nerd Universe faz piadas mais disruptivas e menos

institucionais).

4) Poucas aplicaram mais personalidade na confecção de postagens, a maioria

é genérica.
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5) São poucas as marcas que seguem uma unidade entre a marca (sua

estrutura, comunicação, design, missão, visão, valores, conceito) e suas

estampas.

6) Muitas marcas seguiram o “caminho fácil” ao confeccionar estampas,

trazendo referências genéricas do conteúdo de interesse. Por exemplo: a

referência de Star Wars na estampa ser a logo de Star Wars. Não apareceram

muitas referências mais profundas que este básico.

Figura 8 – Compilado de camisetas comercializadas por lojas analisadas

Fonte: o autor, 2024

Oportunidades:

1) Não há marcas com estampas minimalistas, a nova marca pode trazer

estampas assim.

2) A nova marca proposta por esse projeto pode se beneficiar (e se destacar)

pela padronização de identidade de marca.

3) Ela pode definir linhas editoriais com base nos interesses do público-alvo.

4) Além de linhas editoriais, postagens com mais personalidade são uma

estratégia que poucas marcas do nicho utilizam, aplicar mais personalidade

pode trazer mais visibilidade à marca em si (não somente às estampas).
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5) Para fortalecer a construção de marca, as estampas e a marca podem

representar uma a outra.

Figura 9 – Exemplo de linha editorial de notícias da marca Nerdstore

Fonte: Instagram @nerdstore

Outras etapas neste processo de condução de pesquisa seguidos foram a

entrevista com o CEO, tornar claro a missão, visão, valores e posicionamento da

marca. Estas etapas evoluíram junto com o projeto, que se adaptou conforme surgia

a necessidade.

A entrevista com o CEO, por ser uma marca ainda inexistente e feita para fins

acadêmicos, foi respondida pelo autor, como segue:

Em que negócio você está? Estou no ramo da moda, mais especificamente

na moda nerd.

Qual é a sua missão? Quais são suas três metas mais importantes?
Minha missão é apresentar ao nerd brasileiro um novo visual, que dê para

homenagear seus fanatismos favoritos enquanto se veste bem. Meta n° 1:

Construir uma marca de peso, que comunique com meu público de interesse

e permaneça em sua cabeça. Meta n° 2: construir uma linha de roupas para o

lançamento. Meta n° 3: lançar a marca.
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Por que esta empresa foi criada? Porque eu pessoalmente estava cansado

de não poder utilizar vestuário nerd por ser muito chamativo.

Descreva seus produtos. Minhas peças de roupa são versáteis, sóbrias,

mas emanam personalidade.

Quem é seu mercado-alvo? Nerds que querem vestir seus fanatismos no dia

a dia.

Priorize seus stakeholders por ordem de importância. Qual é a
percepção que você deseja de cada público? Consumidores, leads e

fornecedores. Consumidores – “finalmente, roupas nerds para usar sem

chamar atenção”; Leads – “uau, nunca havia visto uma marca como esta

antes”; Fornecedores – “acredito no potencial desta marca, vou fechar bons

negócios com ela”.

Qual é a sua vantagem competitiva? Por que seus consumidores
escolhem o seu produto? O que você faz melhor do que qualquer um
dos outros? Este produto ainda não foi idealizado em território brasileiro, as

peças de roupas de minha marca entregam versatilidade para o uso diário,

enquanto traz a satisfação para o usuário de estar homenageando as sagas

que moldaram sua vida nerd.

Quem é o seu concorrente? Existe um concorrente que você admira
mais? Se sim, por quê? Marcas de vestuário nerd. Entre as marcas

estudadas, não há uma que se iguale à minha proposta, mas admiro a Piticas

pela construção de marca que tem. E a Nerd Universe pelo desenvolvimento

de estampas, embora muito detalhadas, únicas e atrativas, com um site de

compras igualmente bem desenvolvido artisticamente.

Como você faz o marketing de seus produtos e serviços? Ainda estou

planejando.
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Quais são as tendências e mudanças que afetam a sua indústria? A

moda está em constante mudança. As mídias mais consumidas também

mudam, e isso afeta o interesse de suas fanbases.

Onde você estará daqui a cinco anos? E daqui dez anos? Em 5 anos

estarei administrando meus negócios com esta marca, com uma vida estável

e investindo os lucros em diferentes setores. Em 10 anos a marca já estará

sob outra administração e estarei confortavelmente lucrando com ela e meus

outros investimentos, terei tempo para me dedicar a escrita.

Como você mede o sucesso? Com a quantidade de pessoas atingidas pela

minha marca, pela presença dela nas redes.

Que crenças unem os seus empregados e influenciam o seu
desempenho? A crença de estar desenvolvendo um produto,

essencialmente, divertido e versátil, que apela para fanbases que estes

participam. De ganhar um bom salário pelo bom serviço ao fim do mês.

Quais são as barreiras potenciais para o sucesso de seu produto? Um

público desinteressado na proposta, um mal início, atingir o público errado.

Coloque-se no futuro. Se sua empresa puder fazer alguma coisa ou ser
alguma coisa, o que seria? Seria a maior empresa de moda estampada no

Brasil, com a vertente inicial de nerd fã, mas também com estampas

genéricas, minimalistas, de outros setores da mídia, etc.

Se você pudesse comunicar uma única mensagem sobre sua empresa,
qual seria? Agora você pode expressar seu amor à sua fanbase sem se

preocupar com o estilo.

A primeira resposta desta entrevista deixou claro que havia um problema

ainda não resolvido na condução do projeto: quais termos utilizar.
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Por exemplo: já havia utilizado o termo “casual” como sinônimo de

“minimalista”, ou até mesmo a palavra “sutil” como oposto de “infantil”; em ambos os

casos, definições equivocadas. Por isso, dediquei um espaço para o esclarecimento

dos termos:

Chamativa: “que chama exageradamente atenção pelo excesso, pela

vivacidade”. No projeto, estampas com muitos elementos visuais.

Detalhada: “repleto de particularidades, de detalhes, de pormenores, de

minúcias”. No projeto, estampa com muitos elementos visuais contrastantes.

Discreta: “recatado; que não gosta de chamar atenção para si”. No projeto,

estampas pouco chamativas.

Minimalista: “definido por ser simples, reduzido; em oposição ao que é

excessivo”. No projeto, estampas sem muitos detalhes.

Como indicado anteriormente, junto com a entrevista, foi estabelecido

também o MVV (missão, visão e valores) da marca. Sua evolução se deu da

seguinte forma: inicialmente, como a marca estava em suas etapas muito iniciais, o

MVV que deveria fazer menção à marca, fez menção às estampas que a marca

pretendia desenvolver:

Missão: Estar presente nas roupas diárias dos nerds.

Visão: Ser a marca de roupas mais utilizada pelo nerd.

Valores:
Versatilidade – as peças podem ser utilizadas em qualquer contexto do dia a

dia.

Sobriedade – as peças são simples e claras.

Minimalismo – as peças são contra estampas extremas e detalhadas.

Personalidade – as peças são únicas e reconhecíveis.

Após reconhecer esta inconsistência, além de perceber também a

necessidade da expansão do público para fãs e a adequação aos termos

estabelecidos (sobriedade não era um deles), o MVV foi revisto:
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Missão: Estar presente no vestuário diário do fã.

Visão: Ser a marca de roupas mais utilizada pelo fã.

Valores:

Respeito – A marca respeita as histórias que faz referência e seus fãs.

Minimalismo – A marca evita excessos, é contra os detalhes desnecessários e

valoriza a simplicidade.

Personalidade – A marca preza por ser única e reconhecível num mercado

que, por vezes, é genérico.

O posicionamento da marca, conceituado como a posição que marcas

ocupam na mente de seu público-alvo, também surge, como o MVV, com termos não

padronizados e sem distinção entre nerd e fã:

Posicionamento de marca: A “nome da marca” é a primeira marca de roupas

que une o nerd ao casual. Reconhecemos que as paixões devem ser

expressadas sempre, e, por isso, as roupas que as representam precisam ser

versáteis para o uso no dia a dia.

Repara-se também que a marca ainda não tinha nome nesta etapa (mais

detalhes no tópico 3.2). Após considerações sobre como melhor representar a

marca e seus objetivos, além de adequar-se aos termos posteriormente formulados,

o posicionamento tomou nova forma:

Posicionamento de marca: A fnd_m é a primeira marca de roupas que une o

fã à discrição. Reconhecemos que as paixões devem ser expressadas

sempre, e, por isso, as roupas que as representam precisam ser discretas e

versáteis.

3.1.2 Definições estratégicas

Algumas definições estratégicas foram tomadas para dar forma à marca. A

primeira dessas foi a sintetização do público que a marca visa atender em uma

pequena frase. Como, neste ponto do projeto, as características principais do

público já estavam bem definidas, a primeira versão da frase não sofreu alterações:
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Público: Pessoas que encontraram-se em fanbases de suas sagas favoritas e

buscam expressar suas paixões por meio do vestuário; mas que não

encontram peças discretas e pouco detalhadas.

Esta frase não discrimina se a pessoa é ou não é nerd, apenas delimita

pessoas por suas fanbases. Tomei esta decisão porque a marca entende que seu

consumidor não precisa se identificar como nerd para querer expressar sua paixão

por meio de peças de roupa.

O próximo passo foi delimitar quais arquétipos iriam auxiliar a definição de

comunicação da marca. Arquétipos, por Jung, são padrões de comportamento que

estão presentes no inconsciente coletivo, e que aparecem em diversos momentos

histórico-sociais da humanidade. A definição de arquétipos funciona para nortear o

comportamento que a marca pretende transmitir ao público.

Nos estudos dos arquétipos de Jung, dois deles saltaram com o propósito da

marca: o rebelde e o governante:

Rebelde – O rebelde é aquele que questiona as normas e padrões

estabelecidos pela sociedade e busca desafiar o status quo. Representa a

busca pela liberdade e autonomia individual.

Para a marca: a marca entende que a 1ª leva de roupas para fãs foi rebelde e

desafiou o status quo ao serem chamativas, com estampas detalhadas.

Agora, ela acredita, está na hora de desafiar esta antiga tendência, trazendo

peças que representam os novos fãs, de modo discreto e minimalista.

Governante – O governante está sempre no comando e no controle. É

extremamente responsável e ambicioso, buscando liderança e poder no que

faz.

Para a marca: a elegância da marca é de se invejar, principalmente neste

cenário em que está. Ela sabe que seu público é capaz de grandiosidade e

merece ter seus gostos respeitados.
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Após estas definições, criei uma persona de marca para sintetizar e

personificar as etapas anteriores de pesquisa e estratégia, com objetivo de melhor

orientar sua comunicação. Para a confecção desta persona, foi pensado em um

perfil sociodemográfico, em um resumo de sua história, em curiosidades, hobbies e

dores experienciadas.

Perfil sociodemográfico
Nome: Lucca Ski

Idade: 25 anos

Classe social: média

Profissão: fotógrafo de moda

História
Lucca é um nerd, não como aqueles que você encontra em convenções de

anime ou em competições de jogos de cartas. Ele é mais discreto quanto às

suas nerdices, e essas são várias e variadas.

E não poderia ser diferente, seus pais enchem o peito quando o assunto é

ser nerd, chamam a si mesmos como “nerds-raiz”. Por isso, desde sempre foi

integrado a sagas como Star Wars, livros como Senhor dos Anéis, HQs como

Batman, videogames como Zelda, entre inúmeros outros.

Mesmo assim, teve suas próprias experiências do mundo nerd ao longo

de sua juventude, com os populares filmes e séries da Marvel e DC, além de

relançamentos de clássicos videogames.

E, como no papo nerd ele tem categoria, seus grupos de amizade foram

estabelecidos em volta de fandoms diversas: ele tem o grupo dos marvetes,

do RPG, dos gamers, os otakus, fãs de quadrinhos e participa de outras

várias comunidades online.

Para outros, essa personalidade ampla em fandoms pode até aparentar

estranha, e ele já foi tomado como “sem personalidade” ou o “isentão dos

fãs”. Mas para ele é diferente, ele vê essa personalidade multifacetada como

uma vantagem, pode acompanhar diversos temas de diversos universos, sem

atacar algum em detrimento do outro. Ele se encontrou nessa linha tênue

entre as fandoms.
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Mesmo assim, Lucca se difere de todos esses grupos em um ponto

específico: seu estilo não representa essa personalidade, não mais, pelo

menos. Ele tornou-se insatisfeito com as marcas de moda nerd para fãs

depois que cresceu e percebeu que quase todas tinham a mesma identidade,

com estampas chamativas e detalhadas.

Ele é convicto – convicção respaldada pela sua profissão, como fotógrafo

para marcas de roupa – de que este estilo nerd surgiu como disruptivo, mas

nunca evoluiu. Acredita que o “barulho” inicialmente feito por essas marcas

hoje é apenas uma estratégia para vendas.

Lucca sabe que o público nerd merece mais do que uma simples

estratégia mercadológica, afinal, ele convive com isso diariamente e se revolta

com essa lacuna no universo da moda.

Curiosidades
Tem uma grande coleção de DVDs e VHSs como herança dos pais e

sente profunda nostalgia com ela. Ele também ainda guarda suas roupas

nerds chamativas de quando era criança. E é ativo nas redes sociais,

diversas vezes demonstra nelas as suas insatisfações quando os grandes

estúdios não respeitam o legado se suas sagas favoritas.

Hobbies

Jogar (RPG, tabuleiro e games) com os amigos, ler quadrinhos, assistir

séries e acompanhar canais do YouTube sobre nerdices

Dores

Se sente um tanto à parte, excluído, como se não existisse uma união

(ou um elo que possa unir) entre seus grupos. Além disso, nunca encontrou

um estilo que unisse seus dois aspectos mais importantes da vida: a

personalidade e o trabalho.

Finalizando a parte de estratégia da marca, foi proposto um conceito de

marca. Este conceito determinaria as etapas de caracterização de comunicação

seguintes, portanto foi uma seção do projeto que demandou mais atenção.
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A expressão mínima de universos máximos.
A forma de expressão do público fanático sempre foi pauta relevante, pois são

suas maiores paixões e elas merecem ser exaltadas. Mas o impacto da

expressão não precisa vir de seu detalhamento extra e chamativo, e sim de

seu potente significado.

Este conceito resume em poucas palavras o objetivo central da marca e o

porquê de ela estar sendo criada.

3.2 Identidade verbal da marca

O primeiro passo desenvolvido na identidade verbal da marca foi o naming. A

definição do nome da marca seria crucial para as etapas seguintes, sobretudo para

a criação de logo.

O processo foi dividido em 3 etapas criativas:

1 - brainstorming livre.

Figura 10 – Brainstorming livre

Fonte: o autor, 2024
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2 - criação de uma nuvem de palavras de termos-chave da ma

Figura 11 – Nuvem de palavras

Fonte: o autor, 2024

3 - brainstorming guiado pela nuvem

Figura 12 – Brainstorming guiado

Fonte: o autor, 2024
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A partir dessas ideias, foi-se construindo uma base de nomes mais

interessantes que outros. Percebi que as adaptações do termo “fandom” estavam

caminhando para uma proposta mais minimalista e elegante. Inclusive, retirar as

vogais da palavra foi um modo de deixar o nome mais moderno, proposta da marca.

Figura 13 – Marcas com vogais reduzidas

Fonte: https://www.cohocreative.com/news/the-disemvoweling-of-modern-brands

Trabalhando com a palavra “fandom” sem suas vogais, “fndm”, a última ideia

foi adicionar um elemento tipográfico e visual para além das letras. Entre diferentes

pontuações e sinais, como apresentado na figura 12, o underline foi a decisão

tomada, por ter correlação direta com o universo nerd “clássico”, em referência aos

computadores, e bom funcionamento visual. Tornando assim “fnd_m” o nome final

da marca.

Finalizando a etapa de naming, fiz uma pesquisa no INPI, na rede social

Instagram e pela disponibilidade de domínio na internet. No INPI não havia registros

deste nome, tornando-o disponível, o domínio “fndm” também estava disponível,

assim como o nome de perfil no Instagram. As pesquisas foram realizadas em

setembro de 2024.

35

https://www.cohocreative.com/news/the-disemvoweling-of-modern-brands


Figura 14 – Naming no Manual

Fonte: manual de marca fnd_m

O slogan da marca surgiu como um reaproveitamento de uma etapa anterior

à sua definição, o conceito. Observei que o conceito que tão bem e sucintamente

representava a marca poderia ser utilizado para além de um guia interno da marca,

poderia também representar ela ao público.

Desta maneira, a frase “a expressão mínima de universos máximos” foi

definida como slogan da marca.
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Figura 15 – Slogan no Manual

Fonte: manual de marca fnd_m

Foi definida uma personalidade para a marca, utilizando o método da linha de

características para selecionar com quais adjetivos a marca se relacionava. E, para

introduzir estes traços, há uma frase que caracteriza um lado emocional desta

personalidade: um pouco nerd em todos os sentidos.

Figura 16 – Personalidade no Manual

Fonte: manual de marca fnd_m
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Após a construção da personalidade, defini algumas orientações de

linguagem. Contudo, como neste momento de criação da marca ainda não há muito

material de redação para ser escrito, a definição nesta etapa foi mais abrangente,

mas não menos importante.

Figura 17 – Linguagem no Manual

Fonte: manual de marca fnd_m

Por fim, a primeira produção criativa de redação e finalização da etapa de

identidade verbal foi feita, o manifesto da marca. Ele uniu aspectos da persona,

linguagem, personalidade, arquétipos, entre outros, para chegar em uma sequência

verbal que representasse bem a marca.
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Figura 18 – Manifesto no Manual

Fonte: manual de marca fnd_m

3.3 Identidade visual da marca

A identidade visual da marca foi construída junto com parte da estratégia e

identidade verbal. Isso só foi possível porque, desde o começo do projeto, três

pilares visuais foram seguidos: a discrição, o minimalismo e o respeito ao público.

Com esses três pilares em mente, realizei uma pesquisa de referência visual,

compilada em pranchetas do programa Affinity Designer 2.

Figura 19 – Exemplo de prancheta de referência

Fonte: o autor, 2024
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Escolhi a referência abaixo dentre as outras do compilado por encaixar-se

melhor na proposta da marca.

Figura 20 – Referência Dusk

Fonte: o autor, 2024

Para a construção da logo da marca, uma decisão inicial foi tomada: o tipo de

logo a ser utilizada. De acordo com Wheeler (2008), estas podem ser logotipos,

monogramas, pictóricas, abstratas ou emblemas.

Como o nome da marca apresenta um elemento visual, percebi uma

oportunidade de trabalhar com isso. Assim, a vertente escolhida foi usar um logotipo

tipográfico, com abertura para aproveitar o underline como elemento gráfico.

Dessa forma, o primeiro passo foi testar o nome da marca com diferentes

tipografias.
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Figura 21 – Testes de logo em tipografias

Fonte: o autor, 2024

A partir desses testes iniciais, uma vertente desenvolvida foi com uma

tipografia que simula o pixel (Pixelfy Sans), como em videogames. Para ela,

trabalhei em uma logo principal e variações.

Figura 22 – Experimentos Pixelfy Sans

Fonte: o autor, 2024
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Porém, este aspecto pixelado foi refletido posteriormente como algo

estereotipado ao público nerd e reduzido apenas aos gamers. Então, o retorno aos

tipos foi necessário, dessa vez entendendo que fontes com nichos específicos não

se encaixavam com a proposta da marca.

Para o segundo teste de logo com tipografia, encontrei uma família tipográfica

alternativa (Mera Pro), toda em caixa alta, com variação de glifos extensos. Nela,

foram feitos testes de aplicação e um novo modelo foi criado.

Figura 23 – Experimentos Mera Pro

Fonte: o autor, 2024

Entretanto, o orientador indicou assertivamente que a união do “F” com o “N”

nesta logo dava uma aparência de “V” para a segunda letra. E, pelo nome já ser

estilizado sem as vogais, seria prejudicial à marca ter uma dubiedade dessas.

Dessa forma, houve um último retorno aos testes tipográficos e uma nova

família foi sujeita aos experimentos (Stretch Pro), dessa vez com os aprendizados

das duas últimas. Esta tornou-se a tipografia da logo final.
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Figura 24 – Experimentos Stretch Pro

Fonte: o autor, 2024

Ela, como observa-se, também tem glifos estilizados, de forma a expandi-los

horizontalmente. Contudo, este artifício não foi utilizado para a criação da logo, mas

possui potencial aplicação posterior. Para sua aplicação, as letras e o underline

foram alinhados.

Figura 25 – Logo no Manual

Fonte: manual de marca fnd_m
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Para a seleção de cores, foram feitos diversos testes até chegar na versão

final. Entretanto, a cor principal (não ainda em sua tonalidade final) já estava

elaborada desde o início: a cor verde.

Esta foi selecionada como cor principal por sua profunda ligação com o

universo nerd, que vem desde o surgimento da interface de programação com as

palavras esverdeadas sobre fundo preto em computadores. Estética e

posteriormente popularizada pela saga Matrix.

Figura 26 – Experimentos com cores

Fonte: o autor, 2024

Ao final dos testes, três cores principais e uma cor de apoio foram definidas.

O verde como cor principal, o branco esverdeado como substituto do branco, o bege

para contraste e o roxo como apoio.

Essas versões finais precisaram passar por uma segunda revisão, para

encontrar semelhantes em Pantone, facilitando assim sua impressão. Junto ao

Pantone, suas versões em CMYK e código hexadecimal (RGB) foram estabelecidas.
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Figura 27 – Cores no Manual

Fonte: manual de marca fnd_m

Quanto à tipografia, foram selecionadas famílias tipográficas pelo site Google

Fonts e Adobe, por serem um grande acervo de tipos prontos para uso.

Figura 28 – Tipografias baixadas

Fonte: o autor, 2024

Feito o teste com cada tipografia, a selecionada por motivos de ajuste com a

proposta da marca, combinação com a logo, e versatilidade foi a Space Grotesk,

uma tipografia com pequenos detalhes característicos em alguns tipos. A Stretch
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Pro, tipografia adaptada na logo, é inserida no Manual para aplicações especiais ou

títulos.

Figura 29 – Tipografia no Manual

Fonte: manual de marca fnd_m

Definido o logotipo, as cores e a tipografia, a parte final do desenvolvimento

da identidade visual foi uma espécie de aplicação de marca por mock-ups, com

objetivo de verificar como a marca funcionaria em situações reais.

Esta etapa definiria se os elementos visuais da marca interagem bem uns

com os outros ou se algo teria de ser revisado.
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Figura 30 – Exemplo de mock-up

Fonte: manual de marca fnd_m

Em conclusão, os elementos se encaixaram bem e em harmonia. Outros

exemplos de aplicação são encontrados no Manual da Marca, que está no apêndice

deste memorial. Deste modo, a etapa da identidade visual estava finalizada.

3.4 Estampas

Em aplicação final, foram feitas estampas para a primeira linha de roupas e

acessórios da marca. A seleção dessas estampas foi feita pensando na maior

variedade de mídias de interesse possível, unindo também a familiaridade pessoal e

a relevância mercadológica das sagas.

A seleção se deu como apresentado a seguir:

- Filme: Star Wars

- Quadrinhos e videogames: Batman

- Videogames e anime: Pokémon

- Videogames: The Legend of Zelda

- Série e quadrinhos: The Umbrella Academy

- Quadrinhos: Watchmen

- Série e videogames: The Last of Us
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- Livros e filmes: Harry Potter

- Filmes e quadrinhos: Homem-aranha

- Desenho animado: Gravity Falls

- Jogo de cartas e desenho animado: Yu-Gi-Oh!

Para o desenho de estampas, selecionei elementos que não fossem suas

logos principais e, quando possível, partissem de referências relevantes aos fãs.

Dessa forma, respeitando o público.

Figura 31 – Blusa Harry Potter

Fonte: livro da linha de roupas 2024.1 fnd_m versão final

Para a marca em si, em versões alternativas de logo para representar estas

sagas, foi utilizado o elemento mais característico da referência. É importante

ressaltar que esta seleção de elemento mais característico foi feita apenas para a

construção dessas logos, que visam acompanhar a divulgação das estampas.
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Figura 32 – Logo Pokémon aplicada

Fonte: manual de marca fnd_m

Contudo, após a finalização da produção das estampas, um padrão foi

reparado em boa parte delas: elas eram minimalistas, faziam referências relevantes

e pouco óbvias e foram estampadas em padrões discretos, como proposto, mas não

estavam representando a força da identidade da marca.

Figura 33 – Estampa Pokèmon antes da revisão

Fonte: livro da linha de roupas 2024.1 fnd_m versão antiga

Em resolução a este problema, novos testes com estampas revistas foram

feitos e aplicados. Entretanto, os avanços foram pequenos, dado o tempo limite para

a entrega do projeto. Ou seja, a linha de roupas idealizada para o projeto atende

algumas das suas imposições iniciais, mas poucas das estampas feitas conseguiram

representar a identidade da marca em suas aplicações.
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Figura 34 – Estampa Pokémon após revisão

Fonte: livro da linha de roupas 2024.1 fnd_m versão atualizada

Para finalizar o produto deste projeto, foram feitas duas produções visuais:

um manual de marca e um livro com a linha de roupas. O manual foi desenvolvido

para caracterizar a marca e guiar sua aplicação em meios comunicacionais. Dessa

forma, dividindo-se em duas categorias:

1 - Sobre a marca: elementos de personalidade e aplicações verbais da

marca desenvolvida.

2 - Identidade Visual: elementos visuais e orientações de uso da identidade

visual da marca.
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Figura 35 – Sumário do Manual

Fonte: manual de marca fnd_m

Já o livro com a linha de roupas, nomeado “fnd_m: linha 2024.1”, é um livro

de apresentação em mock-ups das estampas produzidas para a marca. Cada

estampa recebeu um nome característico em referência ao produto midiático em que

se baseia:

Starkiller – menção a um dos sobrenomes que George Lucas considerou

para Luke Skywalker em Star Wars.

Nigma – sobrenome do vilão Charada, do Batman.

Obliterar – famigerada ação realizada por Exodia, no desenho e jogo

Yu-Gi-Oh!

Kanto – região fictícia de onde os Pokémons referenciados na estampa

surgiram.

Alderaan – planeta fictício onde a aliança rebelde de Star Wars surge.

Hyrule – região fictícia de onde os personagens de Zelda referenciados na

estampa moram.

Klaus – nome do personagem com as tatuagens nas mãos de Umbrella

Academy.
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Manhattan – nome do personagem com o símbolo atômico na testa em

Watchmen.

Ellie – nome de uma das protagonistas do jogo The Last of Us.

Platônica – o tipo de relação que o professor Snape tinha com Lilly Potter em

Harry Potter.

Spotted – referência ao vilão Spot, de Homem-Aranha: através do

aranhaverso.

Pines – sobrenome da família protagonista do desenho animado Gravity

Falls.

Ambas as produções se encontram no apêndice deste memorial.
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4. Considerações finais

O trabalho aqui exposto é finalizado alcançando seu objetivo geral, e

parcialmente seus objetivos específicos: a marca e seu manual foram desenvolvidos

atendendo seus propósitos iniciais e intermediários, com desdobramentos ao longo

de sua criação, e as aplicações desta identidade em produtos do mercado da moda

foram feitas com êxito. As estampas de uma primeira potencial linha de roupas

foram desenvolvidas com discrição e minimalismo, mas apenas algumas delas

conseguem representar a identidade da marca por si só.

As orientações de Alina Wheeler (2008) tornaram-se aplicáveis durante todo o

planejamento do projeto, na etapa da condução da pesquisa mercadológica e

criação de uma estratégia de marca; além de estar presente nas definições visuais,

como no logotipo, cores, tipografia e aplicações.

As reflexões de Lupton (2022), por sua vez, surgiram durante a criação de

estampas, ao tratá-las como desenhos que devem cativar emoções em seu público

de interesse e atender suas expectativas das histórias. Nesta etapa, o balanço entre

minimalismo e referência às sagas tornou-se um desafio, pois a linha objetiva um

item de vestuário que signifique mais do que apenas uma roupa para seu público, de

forma mínima e discreta, e atendendo a identidade da marca.

Além disso, a forma como a marca visou representar seu público partiu de

estudos conceituais e práticos, e as referências de mercado foram um divisor de

águas para todo o projeto: em um âmbito prático, as oportunidades de mercado

deram indicativos-chave para a criação. E, em um âmbito conceitual, a comparação

com o mercado atual, junto às novas definições de nerd, deixou claro o quanto a

economia da moda ainda perde por não atualizar-se neste universo.

Dito isso, é relevante ressaltar que um ponto de gargalo deste projeto foi a

escassez de pesquisas acerca da representatividade nerd no mercado. Por vezes,

métricas sobre gamers ou audiência de filmes de heróis apareciam nas pesquisas,

mas quase nunca métricas sobre o público nerd como um todo. Há aqui um

potencial para pesquisas futuras acerca deste público.

A marca mostra sua função real com aplicações e estampas produzidas, e

com potencial para outras aplicações futuras, visando a execução final da marca e
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transformação em empresa. Facilitado pela disponibilidade de registro do nome e

marca.

Ademais, um trabalho mais detalhado em estampas torna-se necessário para

esta aplicação futura, com mais tempo disposto e força de trabalho para conseguir

representar uma identidade forte em estampas igualmente fortes.

Por isso, e futuramente, posso tirar a marca do papel e registrá-la para iniciar

sua atuação no mundo real.
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