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RESUMO

BIAZOTTO, Leonardo Sonza. Criagdo de marca e identidade visual para produtora
de videos e animacgdes. 2018. Trabalho de Conclusédo de Curso — Curso Superior de

Tecnologia em Design Gréfico, da Universidade Tecnoldgica Federal do Parana.

O presente estudo traz como tema o desenvolvimento de um sistema de identidade visual
para uma produtora de videos e animac¢fes que sera lancada no mercado. O objetivo é
agregar valor a uma proposta de empreendimento por meio do design gréafico, criando
estratégias de comunicacdes visuais. A linguagem grafica dos novos elementos ira apelar
a um resultado de aspecto criativo, mas com um lado que referencie aquilo que se tem
contato diariamente, levando assim, a uma maior chance de contato e captacdo de
clientes. A construcdo deste projeto é baseada na metodologia de Munari, que consiste
em especificacdo do problema, coleta e analise de informacdes e do desenvolvimento de
solucBes que levam a criacdo da marca e identidade visual. Buscou-se, por meio deste
estudo, a adequacéo da identidade visual aos conceitos de Design e ao nicho de mercado
da produtora apresentada. O resultado deste projeto de design configurou-se em um

Brand Book que atende aos objetivos e expectativas das etapas projetuais.

Palavras-chave: Marca, Identidade Visual, Animagéo, Video.



ABSTRACT

BIAZOTTO, Leonardo Sonza. Creation of Brand and Visual Identity for video and
animation producer. 2018. Term Paper — Technology in Graphic Design Superior

Course, Technological University of Parana.

This study brings as its topic the development of a visual identity system for a video and
animation producer that has yet to be launched in the market. The goal is to aggregate
value to a proposition of enterprise through graphic design, creating visual communication
strategies. The graphical language of the new elements will appeal to a creative aspect
result; however, it will also reference the everyday contact, bringing forth a higher chance
of contact and gathering of new customers. The construction of this project is based on
the Munari methodology, which consists in specification of the problem, gathering and
analysis of information, and finally the development of solutions that will lead to the brand
and visual identity creation. By means of this study, it was sought to reach the adequacy
of the visual identity to the design concepts and the Market share of the presented
producer. The result of this design Project has configured itself in a Brand Book that

complies to the objectives and expectations of the project stages.

Key-words: Brand, Visual Identity, Animation, Video.
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ANEXO A - Reportagem R7



LISTA DE SIGLAS

ABS Associacao Brasileira de Startups

ANCINE Agéncia Nacional do Cinema

FSA Fundo Setorial de Audiovisual

MEI Microempreendedor Individual

MinC Ministério da Cultura

ONG Organizagao nao-governamental

PIV Projeto de ldentidade Visual

PRONATEC Programa Nacional de Acesso ao Ensino Técnhico e Emprego
SEBRAE Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
SWOT Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats (Forcas,

Fraquezas, Oportunidades e Ameacas)



1 INTRODUCAO

De acordo com a Agéncia Nacional do Cinema (2014), o setor audiovisual é
diverso, abrangendo toda a industria cinematografica e videofonogréafica do pais: desde
a producao, distribuicdo e exibicdo dos segmentos de cinema, TV paga, TV aberta, até
videos domésticos, videos por demanda e midias moveis. Os dois Ultimos segmentos
citados se tornam o foco, pois estdo inseridos no cotidiano: propagandas e anincios nos
celulares, outdoors, televisdes. E esta fatia de mercado, ainda segundo a ANCINE
(2014), esth em constante crescimento, 0 que permite que novos empreendedores
entrem na disputa para captar clientes.

Como sera visto ao longo deste estudo, porém, as produtoras avaliadas como
similares disputam entre si por clientes grandes e tém seu foco em grandes projetos, 0
gue permite que novas produtoras de contetudo audiovisual disputem fatias de mercado
menos concorridas, como pequenos empreendedores e startups, 0s quais possuem uma
crescente necessidade de divulgacdo de suas respectivas marcas, para que haja a
captacao de investimentos e lucros.

Este estudo traz entdo como objetivo a producdo de uma identidade visual para
uma produtora de videos e animagfes que ainda sera lancada no mercado, que tem
como foco de clientes pequenos negdécios, como microempreendedores. Esta identidade
visual seré produzida a partir de analise macro e micro ambiental do cenario audiovisual,
das forcas e fraquezas e dos pontos essenciais que fazem uma ‘marca’ poder se
estabelecer em um segmento de atua¢do no mercado.

Segundo Heding et al. (2009), a importancia de uma marca se encontra na
fidelizacao dos clientes e o retorno que isso proporciona a marca. O consumidor escolhe
a partir do valor percebido de uma empresa em detrimento do valor real, os autores
trazem o termo para explicar isto como sendo ‘Brand Equity’ ou ‘Valor de Marca’ em
traducdo livre. O valor de marca pode, por exemplo, fazer com que individuos comprem
produtos pela estética e valor agregado as embalagens e marcas, mas, por vezes, 0
produto mostra-se de inferior qualidade. Enquanto o produto de maior qualidade fica
prejudicado por ndo ter uma gestdo de marca que se comunique da maneira mais

adequada com o publico, para que capte a atencdo e interesse resultando em uma
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aceitacdo maior da empresa e uma melhor experiéncia por parte do consumidor. O que
se torna o ponto de discussdo principal deste projeto: a gestdo de marca

complementando o design para um projeto de identidade visual e branding.

“Porque nestes tempos incertos e de mudancas incontrolaveis, o sucesso de uma
empresa ndo se mede apenas por seu volume de vendas e participacdo de
mercado, mas por sua capacidade de garantir que estas vendas se repitam e que
sua participagéo cresga com rentabilidade” (AAKER, 1998, capa).

Conforme Kapferer (2008), os consumidores compram mais do que apenas uma
marca, eles compram uma gama de valores tangiveis e intangiveis que uma empresa
possui, seus valores e ética diante do publico e suas agdes. Ainda segundo o autor: “A
forca de uma empresa como a Heineken ndo estd somente em saber como fermentar
cerveja, mas sim em que pessoas do mundo inteiro querem tomar Heineken.”
(KAPFERER, 2008, p. 4, traducdo livre). Contudo, com tantas marcas bombardeando o
campo visual diario de cada pessoa, como fazer com que uma marca consiga ser a
escolhida e, mais ainda, ser lembrada por longo tempo? A utilizagdo de gestdo de marca
e da tatica de gatilhos emocionais é um exemplo para que, com este apelo, a pessoa
consiga destacar a marca e lembrar dela com mais facilidade, facilitando o processo de
tomada de decisdo do usuério para utilizar o servico.

O publico-alvo comeca a ser quem se relaciona com as subjetividades da marca,
criando um vinculo emocional. Ha diversas produtoras de video e animacdes, Soft Cine
e Alvvo Creative Performance, ambas da cidade de Curitiba-PR, Matilde e OliveTree
Filmes mais ao norte do Brasil, porém, sdo poucas como a Asteroide e a Spirit que
realmente investem em branding e conseguem fixar seu espago no mercado.

Por meio da identidade visual e, consequentemente, do design pode-se transmitir
ideias e sentimentos conhecidos ao publico, apelando a curiosidade e emocéo. E, a partir
da gestdo de marca e branding, pode-se entender como alcancar o0s objetivos

empresariais e financeiros de uma empresa inovadora e de sucesso.
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1 OBJETIVO GERAL

Considerando o branding como uma estratégia de diferenciagdo no mercado de
atuacdo e de manutencdo da vantagem competitiva de uma empresa, e diante do

contexto positivo de produtoras de audiovisual, tem-se como objetivo geral deste estudo:

e Desenvolver estudo tedrico sobre design e branding no que diz respeito a criacao
de marcas e identidades visuais e, sua consequente aplicacdo, na criagcao de
marca e Brand Book para uma produtora de videos e animacgdes a ser langcada no

mercado.

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Revisdo bibliografica sobre design, design grafico, design estratégico, marca,
branding, identidade visual, naming e semiética;

e Revisdo bibliografica sobre procedimentos metodoldgicos;

e Andlise macro e micro ambiental;

e Defini¢cdo do publico-alvo deste projeto;

e Analise de similares de marca e Brand Books.

e Propor a criagdo de uma identidade visual para uma produtora de videos e

animacdes e sua normatizagao via Brand Book;

1.3 JUSTIFICATIVA

Uma das formas que todos os tipos de marcas, sejam pequenos empresarios ou
grandes negaocios, encontram para divulgar suas propostas e projetos para seus publicos
€ por meio de videos animados e informacionais. Cardoso (2013) diz que a comunicacao
por meio de narrativas visuais engaja mais e gera respostas mais atrativas. De acordo
com Cardoso (2013, p. 81):
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“Os estudos no campo da neurociéncia apontam que a metade do cérebro humano estaria
comprometida com o processamento de imagens. Imagens tém acesso direto a memoéria
de longo prazo, e cada imagem é armazenada com sua prépria informagdo como um
coerente bloco ou conceito, de forma que processamos a informacéo visual 60 mil vezes
mais rapido do que o texto. Educadores, comunicologos, psicélogos e varios profissionais
envolvidos com a educacédo e o aprendizado reforcam a ideia da eficacia da utilizacéo do
audiovisual no processo pedagdégico.”

Sendo o foco deste estudo a identidade visual de uma produtora para atender
pequenos empreendedores, e consequentemente negocios em ascensao, faz-se o uso
de dados que sugerem oportunidade neste mercado. Segundo reportagem de Karla
Dunder (2017) do portal R7 Noticias: Os nimeros mostram que as startups ndo param
de crescer e ja influenciam as grandes corporagfes. Dados da Associacao Brasileira de
Startups (ABS) em 2017 revelam que hoje séo 4.200 empresas — em 2012 eram 2519
— e mais de 62 mil empreendedores de todos os estados. Para o diretor executivo da
ABS, Rafael Ribeiro, em entrevista ao jornal ‘Folha de Sao Paulo’: “De 2011 para ca, o
mercado passou por um momento de amadurecimento e creio que hoje conseguiu se
consolidar, atraindo mais investidores. Entre o0s investimentos que ajudaram a
impulsionar o mercado de startups, estdo R$ 200 milhdes injetados no App 99 e R$135
milhdes na ‘Movile’, dona de servigcos como iFood e PlayKids (Folha de S. Paulo, 2017).
Segundo reportagem da Gazeta do Povo (2018), a ‘Movile’ investe pesado em seus
servicos, apenas no ano de 2018, recebeu um aporte de R$ 124 Milhdes, que sdo
utilizados também na publicidade de seus servicos, como utilizacdo de videos para
demonstrar a facilidade de uso do aplicativo (Figura 1) e continua: "O anuncio reforca,
para a comunidade internacional, a imagem do Brasil como um local atraente para se

investir em startups.”



13

Figura 1 - Propaganda iFood

Baixe gratis o aplicativo ifeed

Fonte: Youtube (2018).

Para criar uma imagem sélida e confiante para a startup ou empresa, ela precisa
investir em propaganda e criagdo de conteudo tanto interno quanto externo para se
manter positiva e que as pessoas se lembrem. Segundo David Ogilvy (apud Strunck,
2001) a marca € a plenitude dos atributos de um produto sendo que seu nome, sua
embalagem e preco, sua historia, reputacdo e a maneira como é promovido determina
aquilo que é.

Kapferer (2008, p.31, traducéo livre) reforca esta nocdo de que a “marca é a
plenitude de seus atributos”, logo é um dever da empresa que busca consolidar uma base
de investidores e consumidores, ter uma linha de didlogo claro e de facil entendimento, e
o video animado proporciona esta linha de didlogo, tanto interna quanto externa. E neste
dialogo que se aproveita uma oportunidade para a criacdo deste projeto de identidade

visual de produtora de videos animados e comerciais.

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho foi dividido em cinco capitulos para esclarecer detalhadamente o que
sera produzido. O primeiro capitulo consta com a introdu¢do ao projeto, seus objetivos
gerais e especificos e sua justificativa. O Segundo capitulo consta com fundamentagdes
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tedricas e bibliograficas sobre Design, Branding e os procedimentos metodologicos. O
terceiro capitulo é construido pela analise ambiental, econémica e politica, além da
andlise de similares, pesquisas e geracao de alternativas.

No quarto capitulo do projeto estdo organizados a marca, incluindo manual de
marca que apresentara itens de apresentacao, conceito, construcdo de marca, geracao
de alternativas, tipografia, cores e manual de aplicacdes da marca. No quinto capitulo
faz-se um fechamento do trabalho, expondo as principais experiéncias e técnicas
aprendidas na solugéo deste problema, incluindo sugestbes para trabalhos futuros.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo serd introduzida a base sobre os conceitos de design, design
grafico e sua importancia neste estudo. Serad também explorado o conceito de design
estratégico, marca, branding, identidades visuais, o que e como as compdem. Logo, este
capitulo serve como base para a solucdo do problema proposto, a criacdo de uma
identidade visual para uma produtora de videos e animacdes.

2.1 DESIGN

A palavra ‘design’ origina-se no inglés, no qual ‘design’ pode ser a ideia de
intencdo, projeto, mas também arranjo e aparéncia. Para Denis (2000), a origem do termo
Design esta no latim designare, verbo que abrange designar e desenhar. Se refere a um
determinado empenho criativo, seja dimensional ou tridimensional, no qual se projetam
objetos ou meios de comunicacdo diversos para o uso humano. Por causa disso, ela
pode ser traduzida como desenho, mas nao necessariamente significa desenhar.

Produtos e projetos concebidos por designers, sdo distinguiveis, pois como sera
visto neste capitulo, seja qualquer das vertentes do design — grafico ou estratégico — que
esta aplicada, estes levam em conta a ergonomia, o conforto e o consumidor em si como
norteadores de projeto.

Segundo Anthero (2000), definir a atividade de design é um trabalho extensamente
abordado, porém, as definicbes existentes falham em abordar o design em toda sua
plenitude, pois o design esta em constante evolu¢do, com transformacdes ininterruptas.
Cada pessoa tem sua prépria visdo sobre o design e o entende de forma singular, por
ser algo que muda constantemente como observado pelo autor, é dificil retrata-lo com
preciséo.

De acordo com Platcheck (2003), tanto profissionais de design quanto
empresarios devem ser 0s principais condutores da mudangca em curso e da evolugao
sustentavel. O designer pode e deve explorar as novidades, sem receio de apostar,
preferindo sempre mudar a continuar no ébvio.

De acordo com Bernsen (1987, p.14):
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“O Design é uma forma de definir a qualidade dos produtos, através de conceitos como a
semantica do produto, que procura o significado dos objetos, suas qualidades simbdlicas,
dentro do contexto de uso psicoldgico, social e cultural. Os valores do consumidor e mais
especificamente, os seus valores simbdlicos devem estar presentes no processo de
desenvolvimento de produto, visando o atendimento das necessidades do consumidor.”

O Design possibilita definir qualidade e seus significados, satisfazendo as
urgéncias do consumidor, revelando a ele o que procura em um produto ou servico.
Segundo aponta Rocha (2002), o futuro designer deve desenvolver competéncias
adequadas para dominar, empregar, aperfeicoar e desenvolver tecnologias que permitam
produzir bens e servi¢cos que atendam as necessidades da sociedade. Ainda segundo o
autor, para se preparar para este novo desafio, deve se desfazer do conceito tradicional
onde havia uma formacéao final que se consolidava com a aquisi¢cdo de um diploma, e
sim, como sera visto na explicacdo sobre design estratégico, que o designer vive em
continuo aprendizado e precisa conhecer as caréncias e perfil de comportamento do
consumidor, e o setor de atuagcdo da area que se esta desenvolvendo a proposta, para
gue o mesmo avance de forma natural, chegando ao resultado previsto.

Segundo isso, Pereira (2004) observa que € possivel identificar nos designers
caracteristicas benéficas para os administradores e para o processo de gestdo, uma
preocupacao plena com artefatos, um conjunto de habilidades relacionadas a artefatos e
uma metodologia. Ou seja, o design permite ao individuo ter acesso as ferramentas de
aprendizado e execucéo de tarefas que complementam os conhecimentos de gestores e
administradores de marcas no branding, o que se conecta diretamente com o objetivo
deste estudo.

Para se chegar no resultado que Rocha (2002) apresenta, de um designer ter as
competéncias para dominar as técnicas e tecnologias que permitem a aplicagdo dos

conceitos e bases do design, utiliza-se o Design Grafico, explicado na préxima sessao.
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2.2 DESIGN GRAFICO

Segundo Villas-Boas (2000), o design nasceu para transmitir mensagens claras
para o publico, pois cada individuo possui sua maneira de interpretar o que vé. Segundo
a definicado de Denis (2000) para design, ‘desenhar’, entende-se que design grafico é
simplesmente o ato de desenhar, transmitir e comunicar visualmente a partir dos
conceitos que o préprio design traz, ou seja, sua importancia na construcdo de marca
situa-se no que diz respeito as praticas de execucao visual dos conceitos de design, como
escolha de cores, tipografias, producédo grafica, semidtica e ergonomia.

Villas-Boas (2000) diz que o Design Gréafico nasceu a partir da industrializacao e
do surgimento de grandes massas, ele acredita que é dificil separar o design gréafico da
industrializacdo e que a concepcdo do design estd ligada ao surgimento da
industrializacéo.

Ainda segundo Villas-Boas (2000), o Design Gréfico tem como objetivo traduzir a
mensagem a ser repassada para o codigo simbdlico determinado, visto que nem todos
compreendem a mensagem da mesma forma, pois se o individuo ndo conhecer a
linguagem do cédigo ndo saberd como decifra-lo. Segundo o que o autor relata, este € o
motivo do design ter nascido na época que nasceu, para facilitar a comunicacéo entre as
massas, logo, design grafico pode ser entendido como um processo mental e pratico que
utiliza todas as técnicas disponiveis para compor visualmente informacdes que
necessitam ser repassadas com organizacao.

Portanto, o design grafico funciona como um canalizador de conceitos, como as
curvas, cores e posicfes certas para que uma composicdo seja mais compreensivel, e
termina por aplica-los nas mais diversas midias do jeito correto. Neste estudo o design
grafico serd utilizado por intermédio de softwares de edi¢do gréfica para a composicao

da identidade visual e da marca.
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2.3 DESIGN ESTRATEGICO

Atualmente, a pratica de se adquirir produtos por sua marca ou preco é
visivelmente grande. E isto faz parte das estratégias desenhadas pelas empresas para

atingir seu publico-alvo. Conforme Anthero (2000, p. 39):

“A maior qualidade custa mais caro (ndo é uma regra); as deficiéncias de produto
originados em processos inadequados irdo afetar diretamente as vendas, e nesse caso a
qualidade maior custaria menos (isso € uma regra)”

Ou seja, o0 que Anthero (2000) diz € que o aperfeicoamento dos servicos e técnicas
de producdo pode aumentar a qualidade e diminuir seu custo, chegando entdo em um
produto de qualidade superior e preco mais baixo que o do concorrente. Kapferer (2008)
especifica que um dos bens intangiveis que se pode obter para uma marca € o ‘know-
how’ (em traducgao livre, ‘saber-fazer’), que € a habilidade e experiéncia de mercado.
Portanto, a ideia que Kapferer (2008) e Anthero (2000) trazem, pode ser adaptada ao
nicho audiovisual, encaixando esta linha de pensamento na instrugéo profissional dos
integrantes de uma produtora, se todos possuem o know-how, e souberem claramente
desde a pré-producédo até a pés-producdo como agir e o que fazer, que equipamentos
S0 necessarios, quais os softwares a serem utilizados e suas alternativas mais em conta
ou open-source (“Cédigo aberto” em tradugao livre, sem custos ao consumidor), o tempo
total necessario diminui, o que permite concluir mais trabalhos em menos tempo.

Ha uma grande importancia em determinar o nicho em que a empresa esta
localizada assim como identificar o seu publico-alvo, informacdes basicas para iniciar o
desenvolvimento de qualquer que seja o produto ou servi¢o. Assim, facilitando a criacéao
de um projeto com as caracteristicas do consumidor, pois ao contrario de seguir estas
etapas o projeto podera apresentar falhas, logo obtendo grandes chances de ser
recusado ou sequer percebido pelo consumidor alvo.

Segundo Heding et al. (2009), ha um tipo de abordagem empresarial com 0s
clientes chamada de ‘abordagem de identidade’, que foca os recursos na criagédo de uma
identidade unificada, comportamental e visual. Ainda segundo os autores, acredita-se

gue os consumidores assimilam caracteristicas de identidade as empresas, e que se
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formam imagens baseadas na experiéncia total do empreendimento, logo, esta
abordagem € multidimensional, pois utiliza diversas areas de estudo para completar seu
objetivo, como design grafico e estratégico.

Santos (2000), propde que a origem do design formou-se lentamente e a ‘Braun’,
fabricante de eletrodomésticos, € um dos melhores exeplo disto quando passou a utilizar
a frase de efeito afirmando que os produtos fabricados por eles tinham como alvo o
‘consumidor esclarecido’, a empresa segmentava seu mercado com base no design de
seus produtos, criando um padrédo ideologico ou imagético/narrativo que a posicionaria
em destaque das concorrentes. Desde este momento, o design comecou a ser aplicado
estrategicamente no campo dos negdcios das organizacgoes.

Heding et al. (2009) traz outro tipo de abordagem importante para este estudo: a
‘abordagem econdmica’ que consiste, segundo 0 autor, em supor que os consumidores
nao possuem capacidade de racionalizar suas escolhas completamente, portanto &
essencial que os vendedores saibam as informacgdes e beneficios certos a se promover
para o cliente, como promocdes e precos diferenciados, além de ter certeza que haja
disponibilidade do produto em todos os pontos de contato com o cliente.

Entende-se, entdo, que para uma aplicacdo com sucesso do design estratégico,
segundo Santos (2000); Heding et al. (2009); Kapferer (2008), € necessario ter alguns
pontos especificos em mente:

e Aperfeicoar a producéo e distribuicdo do produto.

Para se aperfeicoar a producao e distribuicdo no audiovisual, deve-se obter uma
equipe com o0s conhecimentos necessarios no manejo de equipamentos e softwares,
para que o fluxo de trabalho seja continuo, o que agiliza a producéo. Para a distribuicao,
utiliza-se métodos online de entrega em servicos de armazenamento de nuvem, como o
Google Drive, que depende da contratacdo de servigos de internet banda-larga de alta
velocidade, deve-se contabilizar que quanto melhor e mais especializada for a equipe e
0S equipamentos utilizados, maior sera o custo de se manter o empreendimento, e

adequar os prec¢os para gue nao haja prejuizo.
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e Estar ciente do nicho mercadoldgico que sera explorado.

O mercado audiovisual tem seus numeros e estatisticas divulgados por meio do
Ministério da Cultura (MinC) e da Agéncia Nacional de Cinema (ANCINE). Sera explorado
mais profundamente no proximo capitulo nas analises micro e macro ambientais.

e Aproximar-se do consumidor na totalidade de sua imagem e agoes.

Para se aproximar do consumidor, aposta-se ha comunicacao online e informal
por meio de postagens em midias sociais, com a intencdo de atrair jovens
empreendedores. A imagem da produtora pretende ser sélida, porém versétil, visto que
o mercado audiovisual, segundo um estudo feito pela CISCO (2017), chegara ao patamar
de 77% do trafego de informacdes online, o que reflete em todos os tipos de clientes
possiveis para consumir e contratar servicos relacionados a producfes audiovisuais,
portanto a empresa com uma imagem sélida, neutra, porém, adaptavel as mudancas do
mercado se torna a escolha mais segura.

e Comunicar com clareza os beneficios repassados aos clientes.

Os beneficios pretendem ser muito claros para os clientes, ofertando precos
menores, compativeis com o mercado em ascensao; Qualidade e agilidade na producéo
de midias para dispositivos moveis como celulares e tablets.

e Ter certeza que ha disponibilidade de produto onde quer que o cliente esteja.

Para certificar-se que a contratacdo e a entrega do servico estejam sempre
disponiveis, sera feita por meios online e off-line, por meio de e-mail e telefone para
contato, e entrega digital para que o cliente tenha sempre acesso ao produto quando
necessario.

O design estratégico é de grande importancia pois, de acordo com os métodos
apresentados, consegue-se aumentar a producdo e diminuir potenciais despesas
adicionais por falhas de equipamento ou profissional, e ter uma clara comunicagdo com
os clientes, permitir um acesso imediato dos clientes aos produtos da empresa, e
culminar estas etapas todas na constante captacédo e fidelizacdo de clientes novos e
existentes. Segundo Kapferer (2008); Heding et al. (2008); Anthero (2000), isto é
essencial para qualguer marca que pretenda se estabelecer e perdurar no mercado, por

estas razdes, o design estratégico se faz indispensavel na construcdo de uma marca.
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2.4 MARCA

O que é Marca? Segundo Kapferer (2008, p. 9), h4 um desentendimento sobre o
gue realmente € marca. Ha o lado em que meca marca como sendo o0 sucesso financeiro
bruto, e outro lado que acredita que marca € a fidelizacédo do cliente, fazendo-o acreditar
gue uma marca € superior as outras.

Neste estudo, as duas definicdes serdo somadas, pois como aponta Heding et al.
(2009), para se explicar o que é marca, ha varios caminhos, contudo, cada caminho
resulta em uma definicédo diferente, entdo o que € possivel é obter perspectivas diferentes
que dependem de qual caminho é tomado.

Para efeito deste estudo, serd utilizada uma abordagem histérica breve, para que
seja possivel a definicdo da perspectiva de marca escolhida. O surgimento da marca,
segundo Kapferer (2008), pode ser considerado desde os antigos vinhos e azeites
guardados nas anforas gregas, as quais levavam uma ‘marca registrada’ para a
conferéncia da procedéncia dos vinhos.

Os ferretes usados para marcar gado, também fazem parte da histéria da marca,
ao permitirem um entendimento contemporaneo sobre a razdo e a origem das marcas,
pois eram usados para proteger os fazendeiros de roubo, marcando seu gado e
explicitando para qualquer possivel comprador quem era seu verdadeiro dono. Ainda de
acordo com o autor, existe uma definicdo para marca que é aceita internacionalmente:
‘um signo ou conjunto de signos, que certificam a origem de um produto ou servico e que
o diferenciam da competicao’.

Contudo, Strunck (2001, p. 21) completa que além de servir para identificar o dono,
a acao de marcar gado com ferretes formalizava também que seu dono precisava nutrir
e cuidar de seu gado criando entdo desde cedo uma ‘“relagcdo de propriedade e
responsabilidade”.

Esta relacdo pode ser entendida como uma gestéo eficiente de marca, segundo
Aaker (1996, p. 270) “A marca que cumpre o papel descritivo comunica a classe do
produto, uma caracteristica do mesmo, um segmento visado ou uma funcéo de marca.”,
OuU seja, a marca que entrega o produto que anuncia ao consumidor, se estabelece no
mercado e ganha reconhecimento, gerando o que Kotler et al. (2010, p. 108) traz como

‘consciéncia de marca’.
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Darby e Kami (1973), reforcam a ideia de ‘consciéncia de marca’ ao dizerem que
€ necessario construir uma reputacao para as empresas, e iSso permite que se cobre um
preco mais elevado pelo seu produto ou servico. Ainda segundo os autores, esta na
natureza dos investimentos financeiros conseguir uma clientela satisfeita, pois isso é sua
reputacdo, o que os clientes pensam, ou seja, sua consciéncia de marca é satisfatoria

garantindo um retorno, um cliente fiel.

“Em resumo, uma marca € uma ideia desejavel e exclusiva incorporada em seus
produtos, servigos, locais e/ou experiéncias. Quanto mais esta ideia é
compartilhada por um vasto nimero de pessoas, mais poder esta marca possui. E
porque todos conhecem a ‘BMW’, sua ideia e o que ela representa, que até quem
nunca comprard carros dela saberd que a marca BMW tem um grande poder.”
(KAPFERER, 2008, p.13, traducéo livre)

Mas para conseguir uma clientela fiel e aumentar a consciéncia da marca nas
mentes de potenciais consumidores, ha de se entender como que os produtos da marca
sdo percebidos antes e depois das vendas, de acordo com Nelson (1970) pode-se

distinguir trés tipos de caracteristicas de produtos:

. As qualidades que séo percebidas por contato, antes de comprar.
. As qualidades que séo percebidas por experiéncia, apos a compra.
. Qualidades de crenca que ndo podem ser verificadas mesmo apés o consumo, e

gue deve ser levada em consideracdo por meio de confianca.

O primeiro tipo de qualidade, pode entédo ser entendido ao visualizar o portfélio de
uma produtora, ver como seus videos e animacdes séo feitos, e como é seu estilo, € uma
escolha a partir de caracteristicas visuais. O segundo tipo de qualidade pode ser visto no
mundo audiovisual quando o cliente assiste ao seu video ou animacao personalizada e
percebe que ver sua empresa ou empreendimento ser retratado criativamente faz a
diferenca. O terceiro tipo de qualidade é a consciéncia de marca, e € visto nos
depoimentos de outros clientes de uma produtora, ao relatarem o sucesso que o video
Ihes trouxe. Pode também ser visto no mercado de periféricos especificos para jogadores,
como mouses, headsets e mousepads. Em que se anunciam os produtos como se
melhorassem suas habilidades motoras e pessoais fazendo-o sentir-se superior apenas
por fazer parte do grupo de consumidores da marca, como exemplo ao comprar produtos

da ‘Razer’, recebe-se um cartdo com os dizeres: “Bem-vindo ao culto da Razer, agora
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nao ha mais volta”. Nao pode ser fundamentada por nenhuma das experiéncias apos a
compra do periférico, € apenas uma convic¢ao coletiva que é dividida entre compradores
e ndo compradores.

Figura 2 - Embalagem do headset da Razer

WELCOME TO THE CULT OF RAZER

Min-Liang Tan
CovFounder, CEO and Cruates Drector

Fonte: Custom PC Review, 2018.

Segundo as caracteristicas de produtos que Nelson (1970) traz, o posicionamento
das marcas fica mais visivel, e relacionavel com os outros tépicos abordados como
fidelizacdo de clientes e consciéncia de marca. Para concluir esta linha de raciocinio,
Kapferer (2008) escreve que ha oito fungBes que criam valor de marca diante de seus
clientes: As primeiras duas s&o mecanicas e tém a ver com a esséncia da marca; ou seja,
para funcionar como um simbolo reconhecido facilitando a escolha e economizando
tempo. As proximas trés sdo para Reducado de Riscos. As ultimas trés tém um lado mais
agradavel, como pode-se entender nos conceitos abaixo (Kapferer, 2008):

e I|dentificacdo: Para que seja facilmente vista, e para que agilize o reconhecimento
dos produtos procurados.

e Praticidade: Para economizar tempo e energia com compras sucessivas e lealdade.

e Garantia: Ter certeza de sempre achar a mesma qualidade em seus produtos néo
importando quando ou onde a compra é realizada.

e Otimizacao: Ter certeza de que esta comprando o melhor produto da categoria, e

com a melhor realizagcéo de sua funcéao especifica.
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e Distintivo: Ter confirmacéo de sua autoimagem e da imagem que se apresenta aos
outros.

e Continuidade: Satisfacéo criada a partir da relacdo de familiaridade e intimidade com
a marca que vem consumindo ha anos.

e Indulgéncia: Encantamento ligado a atratividade da marca, ao seu logotipo, a sua
comunicacao e suas recompensas experienciais.

e FEtica: Satisfacdo ligada ao comportamento responsavel da marca em relagio com a
sociedade (ecologia, emprego, cidadania, propagandas que ndo chocam).

Segundo todos os conceitos apresentados, pode-se afirmar que uma marca € a
soma de todos os fatores externos e internos que afetam sua imagem e seus produtos.
Todos os pontos de contato de uma marca sdo importantes. Desde as primeiras
impressdes, como o primeiro olhar sob o seu logotipo, seus produtos e embalagens, até
suas acgoes e posicdes sociais. Os pontos de contato da empresa com o consumidor sao
englobados pelo ‘branding’, que é a gestdo da marca, e a ‘identidade visual’ trabalhando
juntos. Nos itens a seguir, sera esclarecido os papéis do branding e da identidade visual

na criacao de uma marca.

2.5 BRANDING

Segundo Kapferer (2008), o objetivo do Branding ndo é apenas visibilizar a marca
colocando-a em todo lugar, mas sim injetar a marca e tudo o que ela representa por
dentro do produto. Logo, o produto ou servigo que esta enriquecido pelos conceitos da
marca, deve conseguir o destaque necessario para angariar novos consumidores e
aproveitar os lucros de sua estratégia, porém, isto deve ser feito antes que seus
concorrentes tenham a chance de copiar sua estratégia. Ainda segundo o autor, uma
marca deve em um primeiro momento na analise de branding, definir precisamente tudo
0 que a marca representa e pretende injetar em seus produtos e servi¢os, ou seja, 0S
conceitos tangiveis e intangiveis que deseja vender para o consumidor. Seus atributos
materializados, vantagens criadas, beneficios aparentes e ideais representados todos

precisam estar bem definidos.
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Estes ideais e beneficios sdo inestimaveis para a construcdo de imagem da marca,
segundo Aaker (1996), as marcas tém um ‘deslocamento para baixo’, que € a oferta de
produtos menos sofisticados para o publico de massa, pois segundo o autor, h4 um
declinio na procura por itens de luxo, e um aumento na procura por custo-beneficio, o
que serve como norteador para as acdes de algumas marcas. Contudo, uma marca
precisa de um ponto de vista especifico sobre a categoria de servicos ou produtos em
que pretende competir, € ndo apenas entrar em todos 0s mercados e esperar que precos

baixos vencam e os lucros subam.

O consumidor aparenta ser inclinado a pagar um preco maior por produtos de menor
qualidade da mesma marca, se a mesma tiver uma consciéncia alta de marca.
Consumidores demonstram uma tendéncia a aceitar uma repeticdo de andncios maior de
uma marca conhecida, do que de uma marca desconhecida, e marcas pioneiras tém
vantagens imensas quando se trata de conquistar os cédigos de memoria positiva
permanentes (HEDING, et al., 2008, p. 104, tradugéo livre).

Segundo Kapferer (2008), progressos acontecem, mas rapidamente se tornam
base para os proximos e resultam em plagio, neste meio tempo quem progrediu obtém
uma lideranca financeira momentanea e exclusiva que recompensa a marca pelas
atitudes de risco que tomou ao inovar. Logo, o acumulo destas diferencas monetarias
serve para mostrar a importancia de uma marca, e o0 porqué de seus precos no mercado.
Estes riscos tomados ajudam a marca a conseguir a conscientizacdo de seus
consumidores.

Sendo assim, marcas ndo podem ser resumidas a simples simbolos, homes ou
nuances cosméticas, pois segundo Aaker (1996), elas sdo compostas pelos significados
e emocles evocados por estes simbolos, a marca possui uma identidade e
personalidade. Portanto, as marcas quando bem definidas e aplicadas refletem no
sucesso tanto financeiro quanto de relacionamento e fidelizagdo com clientes.

Em todos os nichos mercadologicos havera algum tipo de competicédo, contudo,
segundo Kapferer (2008), uma breve analise releva inovadores e plagiadores. Produtos
sdo itens passageiros e ndo-duraveis, apenas as marcas ficam, a partir das ideias e
acOes que elas exercem no cotidiano de todos, fixando-se em suas mentes e criando

possiveis novos clientes.
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“Se a marca nao se sentir levada por uma intensa necessidade interna, ela nao carregara
o potencial para lideranga. O que unifica os produtos de uma marca nédo € o seu logotipo
OU Seus signos externos em comum, mas sim sua ‘religido’: Qual espirito, visao e ideais
em comum estéo incorporados neles” (KAPFERER, 2008, p.34, traducéo livre).

Por este motivo € muito importante manter-se sempre de acordo com o0 que o
consumidor espera da empresa, pois sao as primeiras acdes e comportamentos de uma
marca que sao lembradas pelo consumidor.

O design juntamente com a semibtica, como essencial ferramenta, trabalha na
transmissdo de mensagens que se pretende revelar por meios visuais, assim o design
permite o receptor decifrar essas mensagens ao leitor, portanto sem design seria

complicado decodificar estas mensagens.

“O branding vem da evolugdo do marketing e dos programas de identidade visual. O
Marketing determina as ac¢des e gerenciamento das marcas baseada em pesquisas
racionais. E muito mais que planejamento estratégico da marca, esta ligado diretamente &
relacdo de afetividade que determinada marca tem com o cliente. Identidade de branding
¢é formada a partir das necessidades e expectativas dos clientes. E um conceito que esta
baseado nas rela¢gdes humanas e nas experiéncias do cliente em relagdo a marca e todos
os pontos de contato “experienciados” por ela.” (COSTA, 2002, p. 14)

Marcas s6 podem se desenvolver por meio de consisténcia de longo prazo, que é
ambos a fonte e a reflexdo de sua identidade. Muitas empresas vendem o mesmo
produto, e o fazem reforcando suas relacfes intrinsecas com seus valores de marca,
possibilitando uma escolha mais facil para o consumidor. No mercado audiovisual, as
empresas produzem videos, animagfes, curtas-metragens e longas-metragens, mas se
todas vendem a mesma coisa, o0 que diferencia uma empresa grande de Sao Paulo para
uma empresa pequena de Curitiba? Atuam em nichos diferentes, por exemplo, a de Séo
Paulo atende grandes clientes e distribuidores de contetdo, mas a de Curitiba obtém
sucesso nos numeros, atendendo pequenos empreendedores e negocios que estao a
crescer, sem deixar a qualidade cair, mesmo que tenha um efetivo menor trabalhando
nos videos.

Wheeler (2012, p.13), traz os setores em que a marca atua e consegue se fixar na

memoria do cliente, chamados de “pontos de contato da marca”, exemplificado abaixo:
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Figura 3 - Pontos de Contato da Marca

E-mails Veiculos
Mensagens de Voz Servigos

Produtos
Funcionarios
Networking
Telefone
Cartao de Visita

Publicactes Propostas

Boca-a-boca

Midias Sociais
Promocades
Propaganda
Ambientes

Experiéncias

Newsletters

Sinalizacao

Banners

Fonte: Autor, adaptado de Wheeler, 2012, p.13.

Embalagens Exposicoes

Estes pontos de contato se relacionam com o que Kapferer (2008) chama de
pontos de contato com o consumidor. Continuamente acessando todas as facetas
tangiveis e intangiveis, sendo fisicamente com divulgacdes de sua marca no produto e
em cartdes de visita, ou evocando sentimentos no consumidor por meio de propagandas
ou postagens eletrdnicas em midias sociais.

Para que estes pontos de contato de ‘marca ou ‘consumidor’ tenham efeito, ha de
ser feito uma estratégia de comunicacdo, uma representacao visual para a marca, para
gue possa ser construida uma comunicacdo adequada com o cliente. Para isto, faz-se

um Projeto de Identidade Visual.

2.6 IDENTIDADE VISUAL

Um projeto de identidade visual (PIV), ndo deve ignorar a cultura onde sera
inserido nem a diversidade de sua comunidade. Como aponta Strunck (2001),
diariamente tem-se inUmeros contatos com marcas, esses contatos podem ser

conscientes e inconscientes, racionais e emocionais, mas sempre estabelecem uma
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interface visual com quem as observa. Portanto, € de grande importancia para o sucesso
das marcas que se apresentem projetos consistentes, uma vez que a identidade visual é
composta por logotipo, simbolo e cores padréo.

Segundo Kapferer (2008), definir muito bem a plataforma e o mercado de uma
marca no inicio € de suma importancia, porque age como um concreto de fixacao rapida,
e uma marca nao € tao elastica e mutavel como seus produtos, tomando como exemplo
0 caso da Bic ao tentar entrar no mercado de perfumes (Figura 4), acabou por néo
conseguir espaco de mercado com sucesso, deixando entdo de lado este produto e

focando nas canetas, isqueiros e navalhas novamente.

Figura 4 - Perfume BIC
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Fonte: Site Retail Hell Underground.

Identidade Visual, para Strunck (2001), € o conjunto de elementos graficos que
irdo formalizar a personalidade visual de uma empresa, produto ou servico é muito
necessaria hoje em dia, pois ela mostra toda uma linha de tempo da empresa.
Independentemente se a empresa é de grande ou pequeno porte, uma identidade visual

se faz necessaria para a vantagem competitiva de uma empresa. Ela apresenta a
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empresa para o mercado e seu publico e deve ser formada a partir do entendimento da
missao, visao e valores da empresa.

Segundo dito por Escorel (2004), o logotipo e 0 seu simbolo séo apenas formas
de grafar a marca, de torna-la visualmente tangivel. E comum o publico confundir simbolo
e marca. Acostumou-se com a ‘marca’ da Coca-Cola ou da Fiat, quando na realidade
devia-se estar mencionando os logotipos da Coca-Cola ou da Fiat. De mesmo modo,
simbolos também s&o chamados de marcas como: a marca da Volvo ou da Volkswagen,
quando a nhomenclatura correta seria simbolo.

Segundo Gomes Filho (2003), o PIV, € também conhecido como imagem
corporativa, significa o anseio de tornar visivel a imagem de determinada empresa, de
ser reconhecida com facilidade pelo usuério. Quando se desenvolve um projeto de
identidade visual o objetivo é fazer com que o consumidor se identifique e se emocione
com a representacédo criada por meio da identidade visual.

Segundo Baxter (2000), todas as partes da identidade visual corporativa
constroem quem a empresa €, sendo 0 que o consumidor percebe de uma empresa e
consequentemente, a maneira como ele a conceitua. Logo quanto melhor for manifestada

a identidade visual, melhor ela sera aceita e inserida na cultura local.

A identidade visual preocupa-se principalmente com a forma como a organizacao
expressa-se visualmente e deve idealmente ser sinais exteriores e simbolos do
compromisso interno da organizagdo. Essa perspectiva tem sua origem no design
grafico, onde o foco esta na criacdo e gestao do logétipo, o nome, cor, som, toque
e cheiro de identidade de marca que garante 6timo reflexo da identidade da marca
(HEDING, et al. 2008, p. 56, traducéo livre).

Heding et al. (2008) diz que as identidades corporativas se relacionam com
identidades de marca de dois modos, primeiramente a partir do reforco dos ideais e
valores de marca ao serem aplicados por meio do design estratégico, e de sua
representacdo visual correta, seja seu logotipo, suas cores, abrangendo todas as
representacdes visuais da marca. Pode-se entender, entdo, que uma identidade visual &
composta tanto por suas representagdes visuais quanto por representagdes sociais, as
guais sdo meticulosamente executadas para que se complemente a imagem positiva da

empresa.
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Strunck (2001), resume o0 que compde uma identidade visual, dividido em duas
partes, 0s elementos principais e os secundarios. Os elementos principais sao o Logotipo

e 0 Simbolo. Os elementos secundérios séo Cor e Tipografia padroes.

2.6.1 Logotipo

Segundo Escorel (2004) logotipo significa a forma do tipo. E a representacdo da
letra definida com uma forma prépria e caracteristica. Logos em grego quer dizer
conhecimento, e palavra Typos quer dizer padrao e grafia. Portanto, logotipo significa
grafia-da-palavra ou palavra-padrdo em traducéao literal. Ja para Strunck (2001) Logotipo
= logos (conhecimento/ palavra) + typos (padrao/grafia). Logotipo, traduzido da lingua
grega, significa grafia da palavra ou palavra padrdo, determina logotipo como a
alternativa visual de um nome, basicamente grafica, exercido sempre pelo mesmo tipo
de letra. O autor completa que o logotipo é a particularizacdo da escrita de um nome.

Escorel (2004) afirma que logotipo € o jeito singular como o nome da instituicdo
ou produto é exibido graficamente desde a escolha de uma fonte de texto ou o desenho
original de uma fonte especifica. Juntamente com o simbolo, faz parte da marca, porém,
€ o singular componente e principal representacao visual dela.

Precedendo o uso das cores é importante obter o conhecimento semiético de cada
uma, segundo Farina (1990), as cores tém a funcdo de impressionar, expressar e
construir, ao fazer isso, consegue evocar emog¢des no espectador, portanto, deve-se
analisar muito bem as cores a serem utilizadas. O uso das cores (Figura 5) deve ser
cauteloso, pois 0 uso algumas cores como vermelho, marrom e preto podem indicar
sangue, sujeira ou morte dependendo do setor e contexto onde a marca esta inserida.
Por este motivo € importante saber o que cada uma significa e onde séo aplicadas para

gue o significado pretendido seja mantido.
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Figura 5 - Classificacdo das Cores

Branco: Paz, Pureza, Harmonia, Inocéncia.
- Preto: Noite, Nobreza, Seriedade, Tristeza.
Cinza: Tédio, Sabedoria, Serenidade, Credibilidade.
- Vermelho: Energia, Forca, Acdo, Movimento, Paix&o.
Laranja: Euforia, Alegria, Prazer, por-do-sol.
Amarelo: Ouro, Sol, Calor, Luz, Espontaneidade.
Verde: Vida, Liberdade, Bem-estar, Esperanca.
Azul: Tranquilidade, Fantasia, Credibilidade.
- Roxo: Mistério, Grandeza, Espiritualidade, Experiéncia.
- Marrom: Terra, Melancolia, Desconforto.
- Rosa: Delicadeza, Afeto, Amor, Calma, Feminilidade.

Fonte: O Autor, 2018, adaptado de Farina (1990).

Ainda segundo Farina (1990), deve-se considerar o tamanho da tipografia e suas
cores, pois cores mais claras e leves ndo devem ser usadas em tamanhos pequenos, por
se tornarem de dificil leitura, assim como cores pesadas e escuras ndo devem ser

utilizadas como fundo para tipografia de cor também escura.

2.6.2 Simbolo

Segundo Strunck (2001), os simbolos podem ser separados em dois grupos: 0s
abstratos e os figurativos. Os abstratos n&o significam nada em um primeiro olhar. Seus
significados devem ser aprendidos e conhecidos ao longo do tempo com a compreensao
e a padronizacao, ja os figurativos sdo baseados em icones, em fonogramas e em
ideogramas. Ainda segundo o autor, todos os desenhos podem ser considerados um
simbolo, contanto que alguém consiga identifica-los como representantes de algo.

Logo, todos os simbolos devem ser analisados e aprendidos para que sejam

entendidos. Decisdes como escolher algo para comprar no supermercado que deveria
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ser algo consciente e racional, as vezes sdo tomadas a partir de motivos obscuros e
inconscientes até porque o consumidor segundo Kapferer (2008) ndo possui tempo
suficiente para fazer escolhas racionais e conscientes para cada produto ou servigo que
vai comprar e utilizar, cabe entdo a marca gerir uma imagem e seja uma embalagem ou
uma propaganda que ficou na cabeca do consumidor, razdes que a gestdo de marca

compreende.

2.6.3 Naming

Segundo Strunck (2001), o trabalho do designer comeca a partir do nome da
marca, para que o0 conceito pensado para a marca possa ser traduzido em uma
identidade visual. Ainda segundo o autor, ha de se evitar alguns erros comuns na hora
de criar nomes, como nomes compostos por iniciais, nomes que limitam o escopo dos
produtos da marca e nomes pouco apropriados para o uso multinacional.

“O nome certo é atemporal, ndo cansa, é facil de dizer e memorizar, representa
alguma coisa e facilita as extensdes da marca. Seu som tem ritmo.” Wheeler (2002, p.56).
Para que se chegar a um nome para a produtora, seré feito um brainstorm (‘tempestade
de ideias’ em traducao livre), selecdo de nomes e deciséao final.

Segundo o site da agéncia de publicidade i10as (2016), ha algumas sugestdes
para se considerar na criagdo de um naming, sdo elas:

e Ser curto e ter facil pronancia.

e Ser neutro a problemas da sociedade e cultura em que esté inserida.
e Adequado ao que pretende vender.

e Na&o ser contraditério.

e Ser permitido por lei.

e Ser verdadeiro ao que pretende representar.

e Estar legalmente disponivel.

e Deve ter sua pronuncia pensada internacionalmente.

Concluindo, segundo Strunck (2001), para que um nome seja efetivo,
aproveitando-se do conceito que Kapferer (2008) traz sobre a marca ser imutavel, como
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um concreto de fixacdo rapida, deve ser pensado muito bem em seu inicio, para que néo
haja necessidade de trocar o nome apos alguns anos devido a inconsisténcias. Para isso,

faz-se a utilizagdo das sugestbes de naming apresentadas acima.

2.7 SEMIOTICA

Para entender o que € semidtica e sua ligacdo com a identidade visual e
consequentemente com a marca, faz-se um estudo sobre sua origem, de acordo com
Santaella (2003), a palavra ‘semidtica’ vem do grego ‘semeion’ que se traduz em ‘signo’.
Entende-se, portanto, que semidtica € a ciéncia das linguagens e signos, e tem como seu
objetivo estudar todas as linguagens.

Como completa Peirce (1995), todo pensamento nasce como um signo, que
necessita ser entendido, e transformado em outro signo. Conclui-se que todo
pensamento € uma compreensdo, um ponto de vista, e a semiose, ou acdo do signo,
nada mais € que a conversdo de signos em outros signos. A semantica de uma
representagdo € a pura representacao.

Pignatari (2004), facilita o raciocinio ao ser mais esclarecido quanto a utilidade da
semidtica, segundo o autor, serve para aprender a “ler” o mundo nao-verbal, e entender
o significado e importancia dos signos e representacdes no cotidiano, seja em pinturas,
dancas ou marcas.

Visto que a Semiética tem a utilidade de facilitar ligacdes entre codigos, e suas
interpretacbes estudam os signos e suas correlacdes permitindo a leitura do mundo
verbal e ndo verbal, Santaella (2000) completa ao dizer que a linguagem humana tem se
multiplicado em varias formas e novas estruturas sendo assim novos meios de
disseminacéao desta linguagem tém sido criados.

Conclui-se que a ideia basica da semibtica parte da teoria geral dos signos, ainda
segundo Santaella (2000), essa teoria € capaz de definir e interpretar todo o dominio da
cognicdo humana. Para Peirce (1977, p. 46), “signo € aquilo que, sob certo aspecto ou

modo, representa algo para alguém. O signo representa alguma coisa, seu objeto.”
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A teoria de Peirce segue uma estrutura de raciocinio e demonstracdo. A fundacao
da semiose foca-se na criacdo de interpretantes por um objeto. Significados vém de
hipoteses, que seguem operacdes mentais e ldgicas, que terminam em uma possivel
experimentacdo pratica comprovando ou ndo a interpretacdo feita. Observando os
acontecimentos, o autor conclui que ha trés modalidades possiveis de apreensao de todo
e gualquer acontecimento que se apresentam a percepcdo e a mente: primeiridade,
secundidade e terceiridade:

Primeiridade (qualidade) - € um ato imediato, esta relacionada as qualidades
sensitivas, ou seja, 0 primeiro sentimento que algo nos causa.

Secundidade (existéncia) - € a ideia de acéo, reflexdo e conflito.

Terceiridade (mente) - ligada a ideia de representacdo ou pensamento em signos.

Estes interpretantes sdo utilizados para entender os signos, segundo Peirce
(1977), e a partir destas trés modalidades, consegue-se definir todos o0s possiveis
acontecimentos relacionados a percepcao do espectador e como se encaixam na analise

dos mesmos, que sera o proximo tépico abordado.

2.7.1 Signos

Como observa Santaella (2000), signo € uma manifestacdo que simboliza algo que
Ihe originou, e apenas opera como signo se conduzir em sua companhia esse poder de
retratar, suceder algo diferente dele. Logo, ele representa esse algo limitado a um modo
e uma capacidade.

A autora completa ao dizer que € preciso ler 0s signos com a mesma naturalidade
com que se respira. Sendo assim, a marca quando alcanca a eficacia pelo designer, é
percebida com naturalidade de imediato. Percebe-se que seu significado ndo € sem
utilidade, mas sim com o efeito de representar algo. Assim como se percebe o significado
dos icones em celulares e computadores sem esforco hoje em dia, ou quando alguém

representa objetos e animais, realizando sombras com as méaos (Figura 6).



35

Figura 6 - M&o representando um cachorro

Fonte: Shutterstock, 2018.

Em uma marca, os signos sao todos os elementos inseridos na composicao,
segundo os estudos apresentados anteriormente, e cada forma geométrica ou organica
se torna um signo a ser reconhecido e compreendido no ambito da identidade visual e da
cultura onde se encontra inserida.

A importancia do uso da semittica na criagdo de marca e identidade visual &
grande. A partir do uso adequado dos conceitos apresentados, € possivel certificar que
todos os contatos do consumidor com a marca estardo seguros quanto a eficacia de
veiculacdo de significados. Desde um primeiro contato visual, facilita a compreenséo e
analise da marca, seus elementos visuais e produtos, para isto, faz-se necessaria a
definicao de publico-alvo, para melhor escolha de signos a serem utilizados.
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2.8 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Define-se metodologia como um “conjunto de regras e procedimentos para a
realizacdo de uma pesquisa” (METODOLOGIA, 2018). No livro “Das coisas nascem as
coisas” (1981), de Bruno Munari, é apresentada uma metodologia de projeto dividida em
doze fases (Figura 7).

Figura 7 - Metodologia de Munari
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Fonte: Site Curso Profissional de Técnico de Desenho de Mobiliario

Conforme a Figura 7, as etapas para a solucdo de um problema, sdo as seguintes:
1 Problema

Munari (1981), diz que cada problema contém todos 0s recursos necessarios para
sua solucdo, é apenas necessario conhece-los e utiliza-los. O que comeca com a
definicdo do problema.
2 Defini¢cdo do Problema

A primeira coisa a se fazer, em qualquer projeto, € delimitar escopo de projeto, ou
seja, seus objetivos. Para isso, faz-se necessario tomar conhecimento de algumas
informa¢des importantes para o projeto, no caso, o publico-alvo, ajuda a escolher a

profundidade tedrica-metodoldgica do estudo da definicdo do problema.
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Neste projeto, fez-se pesquisas para verificar se ha a necessidade de uma
produtora audiovisual, e como se encontra 0 mercado para a insercao e sobrevivéncia
de novas marcas.

3 Componentes do Problema

Apos a definicdo do problema, é necessério listar tudo que sera necessario, e
separar cada item para a melhor resolucédo mais tarde. Define-se entdo os componentes
do problema como conteudo, publico-alvo, comunicacao visual e atividades. Apds listar
0S componentes a serem resolvidos, faz-se uma pesquisa macro e micro ambiental para
embasar os topicos a serem resolvidos, a partir do recolhimento de dados.

Neste estudo foi entdo definido publico-alvo como pequenos empreendedores,
foram recolhidos diversos dados sobre o crescimento das industrias audiovisuais e de
pequenos negdécios e startups, confirmando que ha uma abertura e um nicho a serem
explorados.

4 Recolhimento de Dados

Faz-se entdo uma coleta de dados, de acordo com cada componente do problema,
no caso o recolhimento de dados aqui apresentado serd feito a partir de analises macro
e micro ambientais, para que se obtenha os nimeros e dados internos e externos ao
projeto. Macro ambientais englobando leis e concorrentes, e micro ambientais tratam de
forcas e fraguezas da empresa e de seu efetivo.

5 Anélise de Dados

Esta fase serve para descobrir 0 que sera util ao projeto, e 0 que devera ser
descartado das analises. Logo, funciona como uma apuracao de relevancia dos dados,
visando uma seguranca maior na producao do projeto.

Neste estudo, a analise de dados se da a partir da apuracdo dos dados sobre
crescimento das areas audiovisuais e de numeros de empresas e empreendedores em
ascensdao, e 0 que realmente é pertinente a criacdo de marca.

6 Criatividade

E nesta etapa que se tem ideias sobre diferentes métodos e agdes para resolver
0 que sera produzido. Apos a analise dos dados, para este tipo de projeto, faz-se estudos
sobre cores, tipos, e formas, e diferentes modos de aplica-los.

Na fase denominada ‘Criatividade’, foi estudado principios de signos, simbolos e
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cores, e seus potenciais diferenciais na aplicacdo da criacdo de marca. Foi também
produzido um painel semantico com os sentimentos, cores e emoc¢des que se pretendem
aplicar a identidade visual e marca.

7 Materiais e Tecnologia

Enquanto o recolhimento de dados prevé todas os possiveis materiais e métodos
gue podem ser usados para o escopo do projeto, nesta fase, se define quais realmente
serdo necessarios, de acordo com as ideias e analises prévias.

Nesta fase do estudo, € aplicado um filtro sobre os conceitos e definicdes
estudados, e escolhidos apenas 0s conceitos e cores que se relacionam com a
mensagem a ser passada, também definido a partir do painel seméantico produzido na
etapa de ‘criatividade’. E também definido que a tecnologia necessaria para a producéo
se resume a computadores com os softwares Adobe: lllustrator e Photoshop.

8 Experimentacéao

Pode-se denominar esta etapa como fase de testes, onde o projetista ou designer
tem liberdade para tentar varias ideias e variagdes, com o propdsito de melhor resolver o
problema, e ter a certeza de que todas as op¢oes foram avaliadas.

Esta etapa € a responsavel pela geracéo de alternativas para o logotipo da marca,
onde se estuda 0s pontos intencionais, positivos e negativos de cada uma.

9 Modelo

A fase de modelo, é ap0s todas as experimentacdes, quando se chega a uma
deciséo final de como prosseguir e o que fazer. Ao prosseguir nesta fase, o designer
pode ter a seguranca de que esta trabalhando em cima de informacdes e dados sélidos,
alcancando ao menos parcialmente o resultado buscado.

ApOs a experimentacao de cores e formas, e sua consequente breve anélise sobre
0S pontos pertinentes positivos e negativos, se escolhe a versao final pretendida do
logotipo, a qual passa para a proxima etapa, para a verificagdo de sua efetividade.

10 Verificagéao

Nesta etapa, apos a deciséo final das experimentacdes e constru¢cdo do modelo,
procura-se por falhas e erros em sua construcdo e fundamentacdo, apresenta-se o
modelo a um nimero de usuarios e faz-se a coleta das respostas, com o propdsito de

definir e fazer o fechamento sobre o que realmente funciona e o que n&o funciona, o que
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fica e o que é removido.

Esta etapa no estudo € constituida por uma pesquisa de opinido feita com o
publico, para a validacdo dos objetivos propostos no logotipo. E ent&o analisado se o
publico-alvo e adjacente responde positivamente a marca, seu logotipo e a mensagem
transmitida.

11 Desenho Construtivo

Esta fase funciona como um resumo de todas as outras etapas, suas informacdes
e seus respectivos resultados, assim como o nome sugere, desenha-se a construgéo do
projeto para facil compreenséo de todo o processo percorrido.

Para este estudo, foi entdo construido um resumo das partes constituintes do
logotipo, o porqué de sua escolha e confirmada a escolha final a partir da sintese de um
Brand Book.

12 Solucéo

Chega-se a solucéo buscada, através de pesquisa, andlise e verificacédo, provendo
seguranca ao projetista quanto a efetividade da construcéo final. E considerada a solugdo
deste estudo o capitulo final, onde sera construido o Brand Book da marca, aplicando-se

as solucdes encontradas ao longo do projeto.

Conclui-se que é inviavel e inadequada a solucdo de um desenvolvimento de
produto ou marca por meio apenas de intuicdo. Mas por meio de uma metodologia bem
definida, como a de Munari (1988), pode-se entender melhor o mercado, e produzir um
projeto final melhor com base em estudo de semelhantes, ajudando a definir problemas
e prevenindo futuros problemas, ao se criar bases soélidas a cada etapa do projeto.
Portanto, utilizou-se a metodologia de Munari para a criacdo da marca e identidade visual

da marca da empresa.
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3 ANALISE AMBIENTAL E ANALISE DE SIMILARES

Em um primeiro momento de pesquisa, faz-se necessaria a andlise de como se
encontra o mercado de atuacédo da empresa objeto desse estudo e quais necessidades
ela precisa suprir. Depois, uma analise de concorrentes e similares para compreender o

nicho que se pretende abordar e entrar.

3.1 ANALISE MACRO AMBIENTAL

A analise macro ambiental € pertinente aos fatores externos a empresa, uma visao
geral de como se encontra o mercado ou nicho que se pretende estudar. Quais
facilidades e dificuldades o mundo exterior pode proporcionar ao empreendimento. Para
Porter (1990, p. 3), “as regras da concorréncia estdo englobadas em cinco forcas
competitivas: a entrada de novos entrantes, a ameaca de substitutos, o poder de
negociacdo dos compradores, o poder de negociacdo dos fornecedores e a rivalidade
entre os concorrentes existentes”. Para tanto, faz-se uma analise macro ambiental para

prever pontos importantes que precisam ser cobertos tedrica e praticamente.

3.1.1 Anéalise Ambiental

De acordo com a ANCINE (2014), e SEBRAE (2016), o setor audiovisual
compreende a industria cinematografica e video-fonografica, o que inclui: producéo,
distribuicdo e exibicdo dos segmentos de cinema, televisdo paga e aberta, video
domeéstico, video por demanda e midias moveis.

As parcelas mais fortes do mercado audiovisual se encontram nos cinemas e nas
producdes seriadas e nado-seriadas para servicos de Video-on-demand (VOD) como
‘Netflix’ e ‘Oi Play’. De acordo com dados do SEBRAE (2016), a estrutura de mercado

tem varios setores (Quadro 1) e cada um possui suas caracteristicas sobre como operam.
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Quadro 1 - Estrutura dos setores de mercado audiovisual

e Estrutura de

Novas Midias

Publicidade

TV Aberta

Producdo e Pds-
Producdo

Exibicdo
Cinematografica

Distribuicido

Programadoras e
TV por
Assinatura

Economias de escopo; baixa escala
minima eficiente; imperfeicdes em
mercado de fatores; canais de
distribuicdo; curva de aprendizado.
Economias de escala; requisitos de
capital; curva de aprendizado; alta
escala minima eficiente.

Economias de escala; requisitos de
capital; distribuicdo concentrada;
mercado regulado; alta escala
minima eficiente.

Economias de escopo; baixa escala
minima eficiente; imperfeicdes em
mercado de fatores; canais de

distribuicdo; curva de aprendizado.

Médios requisitos de capital e
economias de escala.

Economias de escala; requisitos de
capital; alta escala minima eficiente.

Economias de escala; requisitos de
capital; distribuicdo concentrada;
mercado regulado; alta escala
minima eficiente.

Concorréncia
monopolistica

Oligopdlio

Oligopdlio

Concorréncia

monopolistica

Concorréncia
monopolistica
locacional

Oligopdlio

Oligopdlio

Fonte: SEBRAE (2016)

Varias pequenas empresas.
Especializagdo, mas com
exploracdo de diferentes nichos.
Possivel falta de produtividade.

Varias empresas médias e grandes.

Baixa probabilidade de disrupcgdo.
Varias empresas médias e grandes.

Baixa probabilidade de disrupgdo
no médio prazo.

Varias pequenas empresas.
Especializagdo, mas com
exploragdo de diferentes nichos.
Possivel falta de produtividade.

Existéncia de grandes grupos e
exibidores independentes.
Mercado maduro, mesmo com
mudancas recentes.

Varias empresas médias e grandes.
Baixa probabilidade de disrupcdo
no médio prazo. Mercado em
processo de consolidacao.

Varias empresas médias e grandes.

Baixa probabilidade de disrupgao
no médio prazo.

Os setores mais importantes para este estudo sdo os de ‘Publicidade’, ‘Producéo
e P6s-Producédo’ e ‘Novas Midias’. Logo, se tem em mente que a concorréncia se torna
diversas outras pequenas empresas, cada uma com sua especializacdo e seus nichos.
O governo fornece treinamento a essas empresas e funcionarios, ajudando-os a crescer
em suas areas de interesse.

Para esta capacitacdo de atuais e futuros designers, editores de empresas de
audiovisual e interessados, a iniciativa do governo se chama ‘PRONATEC Audiovisual’

que visa lecionar em diversas areas desde pré-producédo até pos-producéo e animacao.
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Os cursos sao ministrados em grandes cidades brasileiras, dentre elas Belém, Brasilia,
Belo Horizonte, Sdo Paulo, Curitiba, Porto Alegre, Floriandpolis, entre outras cidades
(VAGAS ABERTAS, 2018).

Segundo a ANCINE (2018), entre 2016 e 2017, o numero de empresas produtoras
de audiovisual cresceu 10.2% chegando em 982 empresas registradas produzindo

conteudo nacional e internacional.

3.1.2 Analise Econbmica

O cenario audiovisual encontra-se em constante crescimento no pais, segundo
Rosana Alcantara — Superintendente Executiva da ANCINE — o crescimento anual do PIB
do setor foi de 9% no periodo de 2008 a 2011. A participacdo do setor audiovisual
alcancou a marca de 0,46% em 2011 (Figura 8), acima de setores como fabricacéo de

farmoquimicos e equipamentos de informatica (ANCINE, 2014).

Figura 8 - Participacdo de diversos setores no PIB nacional

Fabric. veiculos automotores
® Telecomunicagoes
m Servigos de Tl

S ———— -,

m Fabric. equip. de informatica,
prod. eletrOnicos e opticos

= Fabric. de Produtos
Farmoquimicos e
Farmacéuticos
Atividades culturais,
recreativas e esportivas

Fonte: ANCINE (2014)
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No primeiro semestre de 2014, foram captados mais de R$ 100 milhdes (Figura
9), um crescimento de 33% na compara¢do com o0 mesmo periodo de 2013 (ANCINE,
2014). Os dados mostrados refletem o crescente potencial de investimento no setor

audiovisual.

Figura 9 - Captacdes de incentivo em R$ milhdes

Captacoes: Todos o mecanismos (R$)

120 100,6

100 - 75.1
80 -
53,6
60 -

20

1° Semestre 2012  1° Semestre 2013 1° Semestre 2014

Fonte: ANCINE (2014)

Segundo o site Meio & Mensagem (LEVIN, 2018), em 2018, o Ministério da Cultura
(MinC) e a ANCINE anunciaram um investimento de R$ 471 milhdes para projetos de
cinema e televisdo. A verba faz parte do projeto ‘#audiovisualgerafuturo’ e trouxeram
mudancas no Fundo Setorial do Audiovisual (FSA) que compreendem mais transparéncia
e agilidade nos processos de selecao. Segundo Christian de Castro — Diretor-presidente

da ANCINE: “Vamos desburocratizar, investir mais dinheiro e mais rapido (...) “Nossa
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meta €é trazer mais recursos para dentro do jogo. Vemos a entrada de marcas no
conteudo (...) e elas teriam potencial de conversar bem com o audiovisual, até com um
maior investimento”.

A partir dos dados apresentados pela ANCINE (2014) e SEBRAE (2016), o setor
audiovisual apresenta grandes oportunidades de insercdo de novas empresas e
crescimento das empresas ja existentes. As empresas ja existentes, tanto competidoras
do setor publicitario e cultural de cinematografia e animagéo, veem oportunidades a partir
de fomentos e niumeros crescentes de leis que favorecem suas producoes.

Para as novas empresas, 0 setor apresenta perspectivas positivas as quais sdo
percebidas nos numeros de crescimento disponibilizados e na possibilidade de
crowdfunding (em tradugéo livre, significa financiamento coletivo’) que permite, segundo
Vinicius Roveda em seu blog (Conta Azul, 2017), que novas empresas e nhegocios
convengam investidores a injetar até R$ 5 milhdes para alavancar suas operagdes e
producdes, porém, ainda segundo o blogueiro, € necessario que se cuide de sua empresa
em todos os aspectos antes mesmo de se lancar no mercado para que as possibilidades

de se convencer investidores sejam ainda mais altas.

3.1.3 Analise Politica-Cultural

O apoio indireto a projetos audiovisuais também chamado de ‘fomento’, se da por
meio de mecanismos de incentivo fiscal dispostos na Lei 8.313/91 (Lei Rouanet), na Lei
8.685/93 (Lei do Audiovisual) e na Medida Provisdria 2.228-1/01. Esses dispositivos
legais permitem que os contribuintes, pessoas fisicas e juridicas, tenham abatimento ou
isencdo de determinados tributos, desde que direcionem recursos, por meio de
patrocinio, coproduc&o ou investimento, a projetos audiovisuais aprovados na ANCINE.

Contudo a ANCINE também atua no Fomento Direto, apoiando projetos por meio
de editais e selecbes publicas, de natureza seletiva ou automatica, com base no
desempenho da obra no mercado ou em festivais, o que inclui a realizacdo do PAR —
Prémio Adicional de Renda e do PAQ — Programa ANCINE de Incentivo a Qualidade do

Cinema Brasileiro. Qutro mecanismo inovador de fomento € o Fundo Setorial do

Audiovisual, que contempla os diversos segmentos da cadeia produtiva do setor — da
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producao a exibicdo, passando pela distribuicdo/comercializacéo e pela infraestrutura de
servicos — mediante a utilizacdo de diferentes instrumentos financeiros (ANCINE, 2018).

De acordo com a ANCINE (2018), o Fundo Setorial do Audiovisual (FSA) permite
a existéncia de projetos como ‘Brasil de Todas as Telas’ que disponibiliza R$ 1,2 bilhdes
para o setor e busca estimular o desenvolvimento regional da producéo brasileira por
meio de parcerias com governos municipais e estaduais. Do valor total disponibilizado,
para a cidade de Curitiba e regido, R$ 1,5 milhdo ser& aportado pelo Programa Brasil de
Todas as Telas, com recursos do FSA, e R$ 1 milhdo vira do orgamento do Fundo

Municipal da Cultura de Curitiba.

3.2 ANALISE MICRO AMBIENTAL

A andlise micro ambiental refere-se a assuntos pertinentes internos da empresa,
como sua estrutura, parcerias, forcas e fraquezas. Para isso, faz-se uma analise SWOT
(em portugués: Forcas, Oportunidades, Fraquezas e Ameacas), uma metodologia
classica de administracéo criada com Albert Humphrey na década de 1960.! E que age
como um planejamento estratégico por meio de um diagnéstico completo sobre o
empreendimento e o que o cerca. ldentificando o que mais precisa ser trabalhado e polido

em uma empresa. O item a seguir traz as informacfes dessa andlise.

3.2.1 SWOT (FOFA)

A analise sera feita a partir de um painel SWOT (Figura 10) e entdo descrita nos
topicos abaixo. Esta analise € importante por cobrir aspectos tanto exteriores quanto
interiores da marca, fazendo com que se pense nas possiveis dificuldades e suas
resolugdes, assim como suas forgas e areas de exceléncia. Ao distribuir pontos positivos

e negativos, permite que se tenha uma visao mais completa e definida do projeto.

! https://marketingdeconteudo.com/como-fazer-uma-analise-swot/
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Figura 10 - Painel SWOT

Forgas Fraquezas

O que a empresa nao faz
bem e poderia ser
melhor;

Atributos Unicos do negdcio;

Leva em direcdo aos objetivos.

Ambiente Interno

Afasta dos objetivos.

Oportunidades Ameacas

Disponivel no mercado; Potencial em prejudicar a
performance do negdcio;

Nao explorado nem pela empresa

€ nem pelos concorrentes; Politico, Social, Econémico ou
tecnoldgico.

Ambiente Externo

Alinhado a visdo e estratégia.

Fonte: Site Movimento Impacto Global, 2018.

3.2.1.1 Forgas

As forcas da empresa se concentram na capacidade projetual e pratica de design
dos fundadores da empresa. Todos com experiéncia em captacao, edicdo e animacgao, o
gue da a competéncia para agilizar as producdes, mas também manter um grau de
customizacgéo a pedido de cada cliente, mantendo a clientela fiel e sempre entregando
produtos de qualidade para diversos tipos de midia.

Ha também for¢ca competitiva no campo financeiro, pois a pretensédo € cobrar
precos mais atrativos, porém com ética, e que as producgdes sejam focadas em startups
emergentes e pequenos empreendedores, assim ajuda o cliente a se decidir quanto a
gastar com publicidade e perceber o retorno dos investimentos mais cedo. Resume-se
as forcas da empresa em:



a7

¢ Menos burocracia e maior agilidade de atendimento
Por se tratar do atendimento de pequenos empreendimentos e startups, o tempo
disponivel para o atendimento individual de clientes € amplo, 0 que permite um

atendimento agil e satisfatério.

e Custo menor de producéo e proposta de preco final reduzido

Os fundadores ndo dependem de contratacdo de servicos de captacdo de sons e
imagens por possuirem os equipamentos e conhecimentos necesséarios. Nao héa custos
de locacdo de espaco fisico para a sede da empresa por se tratar de Home Office,
contudo, sera necessario locar/alugar espacos para a captacdo de imagens especificas,
dependendo do projeto do cliente. Nesse sentido, o preco final dos materiais audiovisuais
e animacdes ndo terdo embutidos os custos com equipamentos, é possivel a utilizacao
de alguns softwares que possuem alternativas gratuitas, o que em um primeiro momento
tende a reduzir o preco final, porém deve ser levado em conta todos 0s outros gastos
para a manutencao e funcionamento do servico, como internet banda-larga, manutencao
de hardware (equipamentos como computadores e maquinas fotogréaficas, que sofrem
depreciacdo ao longo do tempo), alimentacéo, transporte de equipe e uso de softwares
pagos sem alternativa gratuita.

e Customizacéo de pedidos e servigos ofertados
A produtora tem como objetivo superar as expectativas dos clientes, e com uma lista
suficientemente grande de servicos ofertados pode concluir seu objetivo, pois se adapta
aos pedidos especificos de qualquer cliente.
Os servigcos ofertados sédo: Animacgdes 2D, videoclipes musicais, lyric videos,
videos institucionais, videos explicativos, de produto e de treinamento, além de materiais
customizaveis de acordo com o cliente. Todos com foco na divulgacdo em midias digitais,

como YouTube, Facebook, Instagram e Twitter.
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3.2.1.2 Fraquezas

A empresa ndo tem experiéncia, pois ainda serd lancada no mercado, e o
atendimento ao cliente ainda € um dos pontos baixos, mesmo que os fundadores tenham
experiéncia no mercado. Isto € um problema pois pode afastar clientes por ndo saber
cativd-los, 0 que se torna mais um dos motivos para 0S precos menores que a

concorréncia. Portanto, pode-se listar as fraquezas como sendo as seguintes:

e Empresa nova no mercado, resultando em baixo networking inicial.

Tendo em vista que a empresa esta para entrar no mercado de trabalho, ainda
nao fidelizou clientes e ndo possui muitos contatos, ainda que seus fundadores tenham
experiéncia no mercado de trabalho, a marca ainda ndo conquistou a confianca do
publico. Isto resulta em um networking ruim, pois com poucos clientes prévios dos

integrantes, ainda nao foi possivel criar uma rede de contatos soélida.

e Estrutura de producao e edi¢do ainda é minima.
Com recursos reduzidos inicialmente, os equipamentos e softwares ndo sao os
melhores do mercado, podendo causar atrasos e influenciar negativamente o preco dos

servicos, independente da qualificacdo dos editores e animadores.

e Portfélio curto.
Por ser nova no mercado, a produtora possui apenas um portfélio conceitual, o
que pode dificultar a aceitagcdo de potenciais clientes, podendo ser resolvido com

briefings conceituais para empresas conhecidas.

3.2.1.3 Oportunidades

As oportunidades disponiveis para este empreendimento sdo grandes, como
tentar atingir o publico de pessoas fisicas e micro empreendimentos, que carecem de
empresas com esse direcionamento, e que eventualmente este nicho possa vir a atender.

E esta de acordo com os ideais da empresa de se manter uma linha de trabalho ética,
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agil e de qualidade em um mercado em ascensdo. Assim como se obtém flexibilidade e
reducdo no tempo necessario de producdo por se tratar de uma empresa com uma
estrutura horizontal, onde todos contribuem e participam igualmente para atender cada
cliente. Outro ponto inovador proposto para esta empresa € um formato quase totalmente
online como plataforma de atendimento e entrega de producdes, garantindo uma reducéo
ainda maior de custos operacionais e acesso instantaneo e vitalicio por parte do cliente
ao produto adquirido.

A oportunidade de se fazer crowdfunding € uma opcdo para empresas que
comecam com pouco mais que ideias inovadoras, porém dependem de se convencer um

investidor para alavancar suas empresas.

3.2.1.4 Ameacas

As ameacas do nicho audiovisual sao financeiras, pois se ha crise no pais,
pequenos empreendedores tém menos dinheiro para investir, e startups também teriam
dificuldades de atrair investidores, o que por conta resulta em uma procura menor por
publicidade, ou ainda, a procura por outras midias mais baratas. Destas ameacas, pode-

Se reunir 0s pontos mais importantes:

e Crise financeira

Com as crises financeiras os investimentos diminuem, o que limita a possivel verba
de publicidade. As empresas podem optar por diminuir os gastos ao trocar anuncios
audiovisuais por postagens simples em suas paginas. Isto impacta diretamente as
atividades da empresa, que tem como objetivo atender as pequenas empresas e

empreendedores.

e Pouco incentivo do governo especifico ao setor audiovisual da empresa
Os fomentos fornecidos pela ANCINE e pelo governo brasileiro tém seu foco em
producgdes cinematograficas e culturais, e a produtora faz videos domésticos e producdes

para outras midias que néo se encaixam nas regras de incentivo.
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e Mercado interno incerto

Se tratando de um setor que depende de boas condi¢cdes financeiras para
prosperar, e um pais onde gradativamente se torna invidvel novos investimentos em
pequenos negocios, pode ser um risco atuar apenas em um recorte do mercado. Ainda
gue se viva em uma época na qual os investimentos estdo aumentando, e a confianca
na economia esta crescendo, o publico-alvo pode possuir receios quanto a eficacia da

publicidade audiovisual.

3.3 PUBLICO-ALVO

Toda empresa precisa ter um publico especifico ao qual pretende atender, ainda
gue atenda outros nichos, néo releva a importancia de se ter um ponto focal dos esforcos.
Um dos métodos que se utiliza para alcancar o objetivo de suprir as demandas do publico-
alvo no ramo publicitario é a narrativa visual, ou seja, contar uma histéria visualmente
sobre a empresa ou seus feitos e origens.

Segundo Edson Athayde em entrevista concedida & revista ‘Epoca Negdcios’
(EPOCA, 2013), “a narrativa visual é parte da propaganda, e estd ampliando seus
horizontes”, ao abordar novas midias como o setor audiovisual. Segundo estatisticas do
Portal do Empreendedor (PARANA PORTAL, 2018), o nimero de empresas no estado
do Parana cresceu quase 9,7% no ano de 2017, e entre 2013 e 2017 foram abertas
246.312 novas empresas. Entre elas estdo os microempreendedores Individuais (MEI).

A produtora quer atingir a fatia de mercado que aborda:

e MEI
Microempreendedores individuais sdo uma aposta valida como consumidores,
pois todo tipo de empreendimento ganha com o uso de publicidade, e com a promessa

de precos menores é uma realidade a captacdo deste setor.

e Pequenas Empresas
Peguenas empresas utilizam videos institucionais ou explicativos para demonstrar

seu produto ou seu servi¢o ao publico e ganhar notoriedade na sua cidade.
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e Startups

Assim como as pequenas empresas, as startups necessitam ganhar notoriedade
e mostrar como seu produto ou servigo € inovador, e para isso, faz o uso de diversas
midias para a divulgacédo com fins explicativos. Estes pontos podem ser todos atendidos

pela produtora.

Conclui-se que o perfil do consumidor de midia audiovisual que a empresa busca é o
de pequenas empresas, microempreendedores e inovadores que visam a divulgacéo e
reconhecimento de seus produtos e servigos. Ainda que a produtora vise precos mais
baixos com a finalidade de atrair este segmento de clientes, a qualidade pretende manter-

se igualada as producdes de concorrentes que ja estdo no mercado ha mais tempo.

3.4 EMPRESA

A concepcdo da empresa foi pensada com intuito de atender o publico de
pequenas empresas e empreendedores, principalmente startups emergentes, as quais
precisam de divulgacdo para ajudar na sua gestdo de marca e captar investimentos
externos para crescer. O objetivo da empresa é expandir 0s seus servicos e atender a
demanda por identidade visual, comunicac¢ao e propaganda de baixo custo no audiovisual
para todos os empreendedores de pequeno porte. Seu atendimento se dara
exclusivamente pela internet, desde o contrato a entrega do produto, o que garante uma
reducdo de custos operacionais. E a estratégia pensada para lucrar € a partir dos custos
menores de producdo e operacdo da empresa, garantir precos acessiveis aos
empresarios e empreendedores de pequeno e médio porte.

Pensada por 3 designers curitibanos, esta marca tem como objetivo atender este
mercado de crescimento constante simultaneamente com o crescimento proprio da
empresa. Entre as competéncias dos integrantes, cabe a producdo de videos e
animag0des 2D, nos quais se encaixam: Comerciais, Infomerciais, Lyric videos, teasers

animados e videos para comunicacédo interna de empresas.



52

e Visdo: Tornar-se referéncia estadual nos préximos 5 anos nos quesitos facilidade de
contratacao de servi¢co e producgfes de qualidade para videos, animacgdes e
narrativas visuais de divulgacdo de marcas e entretenimento, além da proposta de
custo reduzido das producdes.

e Missdo: Nossa missao € suprir a demanda de servi¢os no setor audiovisual e oferecer
agilidade de atendimento e producéo, aliados a personalizacdo do servico para o
cliente, almejando um alto fator de satisfacdo e materiais audiovisuais de alta
gualidade a todos os clientes.

e Valores: Preza-se pela organizacao, agilidade, qualidade e a ética com as quais sédo

produzidos e entregues 0s videos.

3.5 ANALISE DE SIMILARES

Segue um estudo de similares de empresas no ramo de producao de animacdes
e videos. Estas empresas foram escolhidas por seus servicos se aproximarem da
proposta da produtora deste estudo.

Todas as empresas a seguir contam com no minimo dez anos de experiéncia de
trabalho no ramo das animacbes 2D para startups, pequenos empreendimentos e
negocios. Cada uma traz algo diferente e tém suas peculiaridades, porém todas remetem
a ideia de movimento em alguma parte do logotipo. Ja se adianta que, uma potencial
falha destas empresas é nao investir no publico de consumo emergente e de
microempreendedores, 0 que permite que outra empresa preencha estas lacunas.

De acordo com os conhecimentos sobre cor de Farina (1990), e as sugestbes de
Perez (2004), alguns critérios que podem ser utilizados para avaliar a forma de um
logotipo:

e Facil memorizagao.

e Facil pronuncia.

e Originalidade / criatividade.

e Descreve direta ou indiretamente o produto de forma criativa.

e Legibilidade da tipografia.
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e Escolha de cores adequada ao setor.

3.5.1 Matilde Filmes

Se mantém no mercado de lideranca para produc¢des em Minas Gerais e no Brasil.
Sua marca preza pela qualidade e preco competitivo com produtoras maiores de S&o
Paulo e Rio de Janeiro.

Figura 11 - Logotipo Matilde Filmes

¢ MATILLDE
F I L M E S

Fonte: Website Matilde Filmes, 2018.

O logotipo da Matilde Filmes (Figura 11), traz movimento e diversas cores, as quais
ajudam na memorizacdo, e possui uma pronuncia facil de trés silabas. Sua legibilidade
sofre levemente pela escolha de tipografia, por ser minimalista e com ascendentes muito
baixas, alongada lateralmente. Ndo ha grande destague quanto a originalidade e
criatividade. O logotipo ndo se relaciona com o setor audiovisual. As cores escolhidas,
podem estar relacionadas ao espectro de cores inicial, utilizando as trés cores primarias

e uma secundaria (vermelho, verde, azul e amarelo).

3.5.2 Viralata

Tém uma comunicacéo elegante e trabalhos concisos, atuam em diversas areas
assim como a Matilde Filmes. E tém seus pre¢cos compativeis com o mercado de alto

nivel que atendem, como o estado e outras marcas internacionais como Domino’s.
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Figura 12 - Logotipo Viralata

c VIRRLATA

Fonte: Website Viralata, 2018.

O logotipo da Viralata Producdes (Figura 12), comunica visualmente o olho de um
cachorro, alcancando assim uma boa memorizagdo com sua identidade visual, sua
pronuncia é facil contando com quatro silabas. Quanto a originalidade e criatividade, este
logotipo conseguiu se destacar. O simbolo utilizado (olho) indiretamente descreve o setor
de audiovisual por meio da noc¢éo de visdo/video. A legibilidade da tipografia é 6tima, ja
o contraste da cor vemelha ao fundo com a cor preta do olho ndo € muito agradavel,
ainda assim, segundo Farina (1990), as cores utilizadas comunicam seriedade (preto),

inocéncia (branco), e movimento a partir do tom de vermelho utilizado ao fundo.

3.5.3 Olive Tree Filmes

Leva como esséncia ‘comunicar com propésito’. Também compete com clientes
de alto nivel como Danone, Audi e Du Pont. Trabalha também no setor institucional e

corporativo. Além de trabalhar com clientes do exterior.

Figura 13 - Logotipo Olive Tree
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Fonte: Website Olive Tree Filmes, 2018.

A Olive Tree Filmes transmite movimento no uso de linhas curvas no elemento

gréfico triangular (Figura 13). Sua tipografia é de facil leitura, bem distribuida. Utiliza as
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cores preto e branco, sinalizando seriedade e harmonia, que condizem com a misséo da
marca de comunicar com proposito. Apesar de utilizar um nome em inglés, sua pronuncia
ndo apresenta desafios. O logotipo € original, porém n&o possui grande destague na

criatividade, e nao faz referéncia ao setor audiovisual.

3.5.4 Onze Trinta

Uma produtora paulista que atende clientes de grande e médio porte. Tem como
servicgos diferenciais fotografia e um website organizado.

Figura 14 - Logotipo Onze Trinta

Fonte: Website Onze Trinta, 2018.

O logotipo da produtora Onze Trinta (Figura 14), € sobrio. Assim como a Olive
Tree, utiliza cores que transmitem seriedade e firmeza. As linhas de seu simbolo trazem
perspectiva, referenciando movimentos de camera, por conseguinte o setor audiovisual,
e movimento de forma original. A tipografia utilizada permite que os numeros do simbolo
sejam identificados e memorizados. A prondncia também ndo apresenta desafios,

possuindo boa sonoridade.

3.5.5 Asteroide

A marca similar que obteve o maior sucesso e mercado nesta lista. Esta empresa

tem duas sedes apenas, uma em Curitiba-PR e a outra em S&o Francisco, na Califérnia
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(EUA). Trabalham com muito conteudo original, e sua comunicagao € clara e criativa.
Obtiveram sucesso ao se expandir a outros nichos e se tornaram pioneiros. Compraram
duas startups e cuidam da propria imagem e marketing.

Figura 15 - Logotipo Asteroide
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Fonte: Website Asteroide Filmes, 2018.

Seu logotipo (Figura 15), traz modernidade e suas cores trazem sobriedade e
serenidade, obtendo uma memorizagdo mediana. Sua tipografia foi desenhada em
curvas, transmitindo a sensacgéo de estar sempre em movimento, apesar de transmitir
modernidade, dificulta a legibilidade do nome. Nao consegue transmitir com clareza o
setor em que se encontra sem 0 uso da escrita ‘filmes’. Sua pronuncia é facil e ndo apre

senta problemas.

3.5.6 Spirit

Mais uma concorrente de peso na lista, e € de Curitiba-PR. Assim como a
‘Asteroide’ esta empresa atinge o alto nivel nacional e internacional de clientes como Walt
Disney Company e o Governo do Estado do Parana. Portanto, ndo se torna concorrente

direta da produtora deste estudo.
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Figura 16 - Logotipo Spirit

—

Fonte: Website Spirit Animation Studios, 2018.

O logotipo da Spirit Animation Studios (Figura 16), é o que mais traz movimento,
em seu formato original é animado, e a partir desta captura de momento em que o
logotipo estd completo, as curvas e pontas arredondadas transmitem agdo. Apresenta
espontaneidade e criatividade em suas formas além de originalidade, por utilizar uma
escrita do tipo cursiva, dificulta a leitura, porém nao dificulta sua pronuncia. Nao faz
referéncia direta ou indireta ao setor audiovisual. A cor amarela representa

espontaneidade, segundo Farina (1990).

3.5.7 Conclusédo dos Similares

A partir da andlise de similares, percebeu-se que as empresas que atuam no ramo
audiovisual nem sempre dedicam seus logotipos a uma referéncia audiovisual, e decidem
utilizar logotipos com seus proprios significados (itens 3.5.1 ao 3.5.4). No quesito de
legibilidade e leiturabilidade, entende-se que deve ser tomado um cuidado extra com
tipografias modificadas e/ou que causem dificuldades de compreenséo.

Quanto as cores utilizadas, 0 uso de cores escuras e/ou preto € abundante, e em
alguns casos como Viralata Filmes (item 3.5.2) pode criar dificuldade de legibilidade do
logotipo com fundo escuro e logotipo preto. Foram também utilizados o amarelo e o
vermelho nos logotipos analisados.

Para uma boa memorizacdo do logotipo, observa-se que a criatividade € um
importante passo, como observado no logotipo da Onze Trinta em que o losango lembra
uma perspectiva de camera, logotipo da Spirit o qual é animado e utiliza curvas e

diferencas de largura em seus tracos para trazer movimento.
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A maior parte dos logotipos de similares estudados apresentaram uma boa e facil
prondncia, com excecao da Olive Tree Filmes, que causa estranhamento por ser em

inglés e conter termos com pronudncia diferenciada.
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4 CONSTRUCAO DA MARCA

Neste capitulo, serd apresentada a constru¢do da marca a partir dos estudos feitos
anteriormente nos campos de estudo de cor, semidtica e gestdo de marca. Consiste em

acompanhar a constru¢cado do nome, do simbolo, das cores utilizadas e sua tipografia.

4.1 PAINEL SEMANTICO

O painel semantico (Figura 17), tenta veicular a mensagem e emog&o por meio
das imagens dispostas, e estas imagens transmitem o movimento e animacao aliados a
tipografia para demonstrar o cerne do projeto, que séo os lyric videos e as animacodes de
formas 2D para videos institucionais, propagandas, videos explicativos entre outras
producBes audiovisuais. O objetivo primario nesta pesquisa é resgatar os sentimentos,
cores e estilo de tipografia a serem repassados tanto para o logotipo quanto para 0s
produtos da marca, as cores devem ser impactantes e chamativas, seu estilo deve manter
a leitura da tipografia e os sentimentos a serem repassados podem se encaixar em
sucesso, progresso e animacgao. Sendo assim, foi feita uma busca por imagens que
impactassem visualmente com cores e tipografias que lembrem videos legendados e

relacionados a masica (lyric videos).

Figura 17 - Painel Semantico
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Fonte: Edi¢&o do Autor, 2018, Google Imagens.

Percebe-se entdo o movimento, a modernidade e as cores que foram a base para

a producao do logotipo final. A esséncia do projeto é justamente a facilidade e a fluidez
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de se clicar em um botéo play para tocar um video ou musica. Os critérios adotados na
busca de imagens para a construcdo e extraidos do painel semantico para a proxima
etapa (conceituacao e criacdo da marca), foram:

¢ Relacionar com o setor audiovisual e lyric videos.

e Certificar que a tipografia possua boa leitura.

e Trazer elementos familiares ao consumidor.

e Ser agradavel visualmente.

4.2 NAMING

Utilizando dos conceitos que foram abordados anteriormente, foi escolhido o nome
Lyric Pixel. O nome € uma escolha pertinente ao nicho empresarial de atuacao da
empresa, apesar de ndo possuir uma pronuncia tao facil, esta relacionado a criacao de
vinhetas e lyric videos (videos animados para musicas ou infomerciais utilizando apenas
tipografia animada por computador), a qual pretende ser uma das vertentes do projeto. E
a palavra Pixel por derivar da origem de ser a menor medida visual digital. Faz-se a
relacdo do nome Pixel com pequenos e microempreendedores, ambos sdo suas
respectivas menores medidas e negécios, porém, trabalhando juntos, empresa e
publicidade, pixel a pixel, constroem com sucesso uma imagem maior do cenario de
atuacao, tanto digitalmente no caso do pixel, quanto na vida real, como as empresas

crescendo e se tornando mais notaveis.

4.3 GERACAO DE ALTERNATIVAS

A partir da semidtica e das regras e conceitos estudados, fez-se alguns sketches
(p.61), experimentando com conceitos diferentes de marca. Os conceitos pensados

para a producdo do simbolo foram:
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e Movimento

Transmitir a ideia de movimento, de algo que estd sempre melhorando e
avancando. E nunca esté perto de sua concluséo.
e Fluidez

O pensamento de fluidez no simbolo tenta se passar por meio de formas que se
conectam, e a tipografia que se encaixa, sem perder legibilidade para facilitar a leitura e
compreensao.
e Atratividade

O logotipo deve ser criativo e captar a atencdo do consumidor com facilidade,
tenta-se fazer isso com o uso das cores e formas que se relacionem com reprodutores
de video, logo, chamando a atencdo do observador.

Experimentou-se diversos conceitos para movimento e a fluidez, utilizando formas
arredondadas e jogando a tipografia de modo despojado na tentativa de encaixar o

logotipo nos conceitos.

4.3.1 Proposta 1

Figura 18 - Proposta 1 para Logotipo

Fonte: Desenho feito pelo autor, 2018.

Para a primeira proposta (Figura 18), tentou-se aproximar de um botéo play de
video, e utilizar formas arredondadas para o bot&o. Para a tipografia pensou-se em utilizar
uma tipografia concisa, com suas linhas ascendentes altas com o intuito de criar

contraste.
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4.3.2 Proposta 2

Figura 19 - Proposta 2 para logotipo

Fonte: Desenho feito pelo autor, 2018.

Para a segunda proposta (Figura 19), pensou-se em utilizar elementos ludicos,
como o Disco Voador, ainda com o simbolo utilizando de curvas para criar mais efeito de

movimento. A tipografia foi colocada em espiral na representacédo da ‘abducgao’ criando
movimento.

4.3.3 Proposta 3

Figura 20 - Proposta 3 para logotipo
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Fonte: Desenho feito pelo autor, 2018.

Nesta proposta (Figura 20), o objetivo foi de utilizar um bloco, e melhorar a leitura
da tipografia inserida no logotipo. Ainda se utilizando de pesos maiores na palavra lyric.

A fluidez entrou em cena aqui ao ‘colar’ os tipos, na tentativa de criar uma continuidade.
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4.3.4 Proposta 4

Figura 21 - Proposta 4 para logotipo
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Fonte: Desenho feito pelo autor, 2018.

Esta proposta (Figura 21) foi pensada com o propésito de lembrar o consumidor
da barra de tempo de um reprodutor de video, trazendo a ideia de continuidade, fluidez

e movimento.

4.3.5 Proposta 5

Figura 22 - Proposta 5 para logotipo

Fonte: Desenho feito pelo autor, 2018.

A Ultima proposta (Figura 22) foi pensada com o intuito de uma continuidade
eterna, por meio da esfera, utilizou-se a tipografia aplicada curvada dentro da esfera, para

transmitir o sentimento de que a marca possui fluidez.
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4.4 SELECAO DE ALTERNATIVA

bY

ApOs a geracdo de alternativas pelos sketches feitos a méo, foi escolhida a
proposta considerada mais adequada, moderna e simples, a quarta opcéo (Figura 23),
devido ao fato que remete a um player de video e possui a melhor leitura e legibilidade
tanto de signos quanto tipografia, além da harmonia visual obtida. Portanto, relacionado
ao trabalho exercido pela produtora e ao setor audiovisual, tem uma aplicacao simples,
com uma tipografia leve e atual, remete a ideia de movimento com a barra de duracéo de
video tendo uma coesdo e memorabilidade mais acentuadas. Entendeu-se entdo que a
escolha final foi baseada na alternativa que mais trouxe leveza, legibilidade de texto, que

faz referéncia ao setor audiovisual, é criativa e original.

Figura 23 - Proposta de logotipo escolhida
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Fonte: Desenho feito pelo autor, 2018.

O posicionamento da marca € prezar pela organizacdo e agilidade, ter sobriedade
suficiente e a transmissao de confianca e progresso ao consumidor. Ao escolher esta
versao do logotipo, verifica-se que as formas se adequam mais aos valores propostos
pela marca que as outras opc¢des. Esta versdo assemelha-se a um reprodutor de video,
mantendo-se simples e eficiente, porém, com a constante no¢ao de avanco e progresso
a partir da barra mais escura avancando sobre a mais clara constantemente, significando

uma melhora constante.
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4.5 ESTUDO CROMATICO

A cor é uma ferramenta poderosa na comunicacao, uma vez que atrai a atencao,
destaca e torna os elementos mais atraentes. O uso sutil e econémico da cor pode deixar
um projeto grafico mais sofisticado e dar énfase apenas onde é necessario para aumentar
a eficiéncia de uma comunicacdo (AMBROSE; HARRIS, 2011).

As cores Vermelho, Preto Composto e Cinza (Figura 24) foram selecionadas, a
partir do painel semantico (p.59) e de seus significados, referentes ao estudo de Farina
(1990). Vermelho por passar emoc¢ao, movimento e energia além de ser uma cor vibrante.
Preto Composto pela seriedade e nobreza que a empresa pretende demonstrar para o
cliente. E cinza pela serenidade. A composicao final foi criada para fazer com que o
observador sinta um anseio pelo movimento do vermelho avancando na serenidade do

cinza. As cores foram pensadas para uso quase exclusivo em midias digitais e online.

Figura 24 - Paleta Cromética da marca
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Fonte: Autor, 2018

Optou-se pelo ndo uso de cores complementares (verde e vermelho, amarelo e
violeta, laranja e azul), e sera mantido um esquema de trés cores, além do branco,

utilizado como fundo.

4.6 ESTUDO TIPOGRAFICO

De acordo com o website MEDIUM (2017), a tipografia é de extrema
importancia na identidade visual, pois a partir da escolha certa € que se completa o
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significado da marca e impacta positivamente a representacdo da empresa. A escolha da
tipografia deve ser feita de forma coerente e em concordancia com a mensagem, o estilo
e 0 publico-alvo. Também € necessario se atentar a qualidade dos caracteres quanto a
leiturabilidade e a legibilidade, proporcionando um material de qualidade.

Para isto foram conduzidos breves testes com tipografias e pesos diferentes
(Figura 25) para melhor analisar as opcdes. Os tipos de tipografia procurados tinham
aspectos tecnolégicos, modernos, blocados, com e sem serifa, e foram testados os

nomes em letras mailsculas e minUdsculas.

Figura 25 - Testes de possiveis tipografias

M_QMEJ lyric pixel Iyric pixel

LYRIC PIXEL LYRIC PIXEL LYRIC PIXEL

lyric pixel lyric pixel 1yric pixel
LYRIC PIXEL LYRIC PIXEL LYRIC PIXEL

lyric pixel Iyric pixel lyric pixel
LYRIC PIXEL LYRIC PIXEL LYRIC PIXEL

LYRIC PIXEL Iyric pixel Ivril} I]i](ﬂl
vyriepixer  LYRIC PIXEL LYRIG PIXEL
lyric pixel lyric pixel lyric pixel

Fonte: Edicdo do autor, 2018.

Foi descartado o uso de serifas para a tipografia do logotipo, por se prezar por um
aspecto mais moderno e jovem. A escolha de fonte foi a Roboto Condensed, a fonte

possui tracos robustos, porém, possui curvas abertas e convidativas. Foi realizado um
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teste de tipografia (Figura 26-27) em seus pesos e aplicacfes diferentes para ter certeza

que a leiturabilidade foi preservada nos diferentes materiais.

Figura 26 - Tipografia Escolhida

Roboto Condensed Bold Roboto Condensed Regular
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ  ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz abcdefghijkimnopqrstuvwxyz

Fonte: Edicédo do autor, 2018.

Figura 27 - Testes de peso de tipografia

lyric pixel
lyric pixel
lyric pixel
lyric pixel
lyric pixel
lyric pixel

Fonte: Edicdo do autor, 2018.

Foi também aplicado em mockups para verificar a leitura e utilizacdo em eventuais

impressdes em texto corrido e cartdo de visita (Figuras 28-29).
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Figura 28 - Teste em papelaria 1
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Fonte: Autor, 2018.

Figura 29 - Teste em papelaria 2

PROPOSTA DE TRABALHO

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.
Integer quis leo ac justo feugiat gravida. Etiam convallis
nulla elementum neque faucibus, at accumsan metus
cursus. Nulla fringilla justo nisl, sed vestibulum turpis
ornare vitae. Aliquam ac tortor rhoncus, aliquet nisi ac,
tincidunt risus. Nunc eu lacus ut tortor dictum condimentu
m. Ut efficitur quam in nisl eleifend lobortis. Suspendisse
ac finibus purus, eu lacinia urna. Morbi et sem quis elit
ultrices accumsan.

Fonte: Autor, 2018.

Como se observa nos testes, a leiturabilidade foi preservada, por meio de fonte
sem serifa e com uma boa estrutura, o texto tem um bom fluxo e ndo causa fadiga em
sua leitura. Sendo assim, se considera a escolha final para a tipografia. Apesar dos

materiais da empresa se manterem preferivelmente online, em algumas ocasides pode
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ser necessario o uso de versdes fisicas, neste caso estipula-se que as impressdes de
papelaria para contratos sejam feitas em papel sulfite de gramatura 90g/mz2. Para cartdes
de visita, sera feita uma tiragem de 500 cartdes de visita, tamanho padréo brasileiro de
90x50mm, feitas em papel couché fosco de gramatura 250g/m2, impresséo sera feita em

gréficas rapidas por ndo haver uma demanda tdo grande.

4.7 VERSAO FINAL

A versao final do logotipo (Figura 30) foi produzida tendo em mente o Material
Design (GOOGLE, 2018), o qual preza pela reducédo de icones, cores e tipos as suas
formas mais simples e essenciais, mantendo a elegancia em flat design. Foi aplicado os
estudos sobre cor e semidtica.

Figura 30 - Versao Final do logotipo
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o

Fonte: Autor, 2018.

O logotipo final pode ser dividido em trés partes, simbolos, cores e tipografia. A

explicacdo de cada escolha é reforcada a seguir:

4.7.1 Simbolos

Os simbolos utilizados na composi¢cao final foram um circulo e uma linha
arredondada. O motivo de ser disposto deste modo é pela lembranca da barra de
carregamento de videos em reprodutores. O uso das cores reforga esta nogéo de barra

de reproducéo de videos.
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4.7.2 Cores

A paleta de cores foi construida, por meio dos estudos da cor de Farina (1990), a
partir do preto composto, por ser uma cor sobria e firme, o cinza para representar a
harmonia do video e progresso que ainda nao foi alcancado, e o vermelho, para
representar o progresso, movimento e energia do video evoluindo e avangando para sua

concluséao.

4.7.3 Tipografia

A tipografia escolhida foi a Roboto Condensed (p. 67), pois tem curvas abertas, e
€ sem serifa, proporcionando uma leitura mais facil com sua base firme, permitindo que
até mesmo seus pesos maiores obtenham leitura com facilidade. A palavra ‘pixel’ foi
utilizada em um peso menor pois o0 conceito do nome é justamente por pixel ser a menor

medida visual de um arquivo.

4.8 VERIFICACAO

Apds a escolha da alternativa que mais se adequou (p. 69), foi feita uma
verificacdo quantitativa através de um questionario online sobre a eficacia da marca. O
questionario foi produzido a partir de escalas de Likert (7 niveis que variam entre ‘discordo
totalmente’ e ‘concordo totalmente’) de concordancia e respostas descritivas. A pesquisa
contou com 43 usuarios dos estados de Santa Catarina e Parana, de 15 a 60 anos, de
classes baixa a média-alta (Figura 31), e suas percepcdes sobre a marca. Dentre 0s

entrevistados, 70% eram homens, e 50% possuem ao menos Ensino Superior completo.
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Figura 31 - Gréfico de nivel econémico

Qual o seu nivel de renda?

@ Renda de até R$1,000
@ Renda até R$3,000
@ Renda acima de R$3,000

Fonte: Pesquisa feita pelo autor, 2018.

Das respostas obtidas, ao menos metade relacionou o logotipo ao setor
audiovisual. E importante ressaltar que 95% dos entrevistados consomem videos
diariamente, o que facilita a compreensdo do logotipo e a familiaridade entre os
elementos e simbolos apresentados, resultando em 86% de compreensdo dos signos
(Figura 32).

Figura 32 - Gréfico de validacdo do logotipo

0 logotipo lembra um reprodutor de video.

43 respostas

20

17
15 (39.5%)

10

Fonte: Pesquisa feita pelo autor, 2018.

A ideia de movimento foi claramente compreendida por 72% dos entrevistados,

assim como 88,6% concorda que o logotipo é de facil memorizagédo. 82% das respostas
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indicaram que o nome e a tipografia tém facil leitura e fonética, apenas 16% acredita que
0 nome é complicado demais para ser pronunciado.

De acordo com os dados obtidos, foi comprovada a eficacia do conceito aplicado
e seus elementos (Figuras 33 e 34), logo, considera-se que a utilizacdo dos elementos
em conjunto da cor vermelha com a finalidade de transmitir a ideia de movimento foi

positivamente superior a 70%, caracterizando sucesso neste estudo.

Figura 33 - Grafico de verificagdo dos elementos

0 logotipo traz a ideia de movimento.

43 respostas

1(2,3%)

1(2,3%)

Fonte: Pesquisa feita pelo autor, 2018.

Figura 34 - Grafico de verificacdo da percepcao

Com qual mercado este logotipo se relaciona mais?

43 respostas

@ Marketing

@ Setor Audiovisual
Tecnologia

@ Aoéncia de Publicidade

Fonte: Pesquisa feita pelo autor, 2018.

Foi constatado que 55,8% dos entrevistados associou corretamente o logotipo ao
Setor Audiovisual, e 20,9% relacionou a Marketing, que parcialmente é o nicho da

empresa, em sintese, 76,7% associou corretamente o logotipo com a area de trabalho.
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Na questdo de legibilidade (Figura 35), obteve-se uma resposta positiva, menos
de 15% n&o conseguiu ler com facilidade, e quanto a facilidade de pronuncia (Figura 36),
0 questionario obteve respostas mistas com 0s niumeros indicando que 28% das pessoas
acharam o nome escolhido muito dificil ou complicado.

Figura 35 - Gréfico de verificacdo da leitura do logotipo

0 logotipo possui uma leitura facil de seu nome.
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Fonte: Pesquisa feita pelo autor, 2018.

Figura 36 - Grafico de verificagdo do nome escolhido

0 nome é complicado demais.

43 respostas

15

10

9 9
(20,9%) (20,9%)

Fonte: Pesquisa feita pelo autor, 2018.
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Do total de pessoas questionadas, apenas 40% indicou possuir empresa ou
negocio proprio. Porém, de quem ja possuiu ou possui negocio proprio atualmente
(Figura 37), 100% investe ou investiria em midias sociais e online, 43% investiria em
producdes audiovisuais e animagdes, 13% em radio e 4% em televisdo. Estes niUmeros
refletem a facilidade e custo reduzido de se investir em midias e producfes audiovisuais

para veiculacao online.

Figura 37 - Grafico tipos de propaganda

Caso invista em propaganda para seu empreendimento, qual tipo de andncio ou
propaganda ja fez ou esté disposto a fazer?

23 respostas

Posts para Midias Sociais 23 (100%)

(Instagram, F...

Animacdes ou Videos para
veiculagdo onl...

Radio

Televiséo

25

Fonte: Pesquisa feita pelo autor, 2018.

Conclui-se, a partir desta verificacdo em forma de questionario para o publico, que
grande parte dos conceitos e ideias aplicadas no logotipo foram compreendidas pelo

publico com sucesso, e suas cores, formas e tipos ndo apresentaram grandes problemas.
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4.9 BRAND BOOK

O Brand Book inclui 0 manual de marca, mas € muito mais que isso, é a alma da
marca, é onde se ensina todos o que a marca representa e como deve ser a comunicacao
e relacdo da empresa com o consumidor. Segundo o site StudioDesign (2017), um brand
book é a materializacdo de uma empresa, sua personalidade, sua voz, e esséncia, e 0
objetivo é engajar a pessoa com a marca.

Antes de produzir um Brand Book proprio, fez-se a analise de similares de Brand
Books de outras marcas, para que se entenda o que e como é feito um Brand Book. Os
Brand Books que serdo analisados aqui serdao os das marcas ‘Oi’, ‘Pencils of Promise’ e

‘Walmart’, e variam de complexidade grande (bem detalhado) a baixa (pouco detalhado).

4.9.1 Ol

Figura 38 - Capa Brand Book Oi

MANUAL
DE MARCA

GUIA DE IDENTIDADE
VISUAL E VERBAL

Fonte: Oi (2016)

O Brand Book da ‘Oi’ contém tudo que € necessario para alguém entender como
a marca e seus representantes devem agir. Os topicos que abrange séo o0s seguintes:
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e Tom de voz
O comportamento da empresa e seus representantes gira em torno de ser
sociavel, em todas as esferas de contato com o cliente. Usar linguagem do ‘dia-a-dia’,
ser otimista, entusiasmado e construtivo. Fala-se de assuntos que interessam ao
publico, assuntos que outras marcas ndo tocam. Reagir e responder a novos temas e
até a reclamac®es. Trata-se também de como nao falar, além de dar exemplos de sua

comunicacao.

e Logomarca
Demonstra todas as opg¢des de uso do logotipo (Figura 39), e suas versdes
preferenciais. Mostra também versdes em negativo, letterings vazados, aplicacédo

sobre fundos, areas de protecao, reducéo e espelhamento.

Figura 39 - Logomarca Oi

-
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o a 9 Q@ % 20 a %O
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Fonte: Oi (2016)

e Elementos basicos
Nos elementos basicos, o brand book da ‘Oi’ cobre tudo relacionado as cores e
degradés utilizados em sua marca, seus grafismos, suas regras e como utilizar o

logotipo em diferentes fundos e combinagéo de cores.
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e icones
Fala sobre a criagdo de novos icones dependendo de cada novo servico criado,
como se d4 essa criacdo quanto aos estilos e tamanhos, suas construcdes e a familia

de icones (Figura 40)

Figura 40 - icones Oi

FAMILIA DE ICONES
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Fonte: Oi (2016)

e Estilo fotografico
Fala sobre as caracteristicas que as fotografias utilizadas em sua comunicacdo
devem possuir (Figura 41), sendo elas momentos da vida real, proximidade e
intimidade, composicao imperfeita, calor e alegria, simplicidade no contexto. Explica
também onde aplicar e como realizar esta aplicacéo, fala sobre a idade, etnia e género
preferenciais para as fotografias. E também descrito sobre os tipos de foto, sejam elas

corporativas, ou familiares e com uso de aparelhos celulares ou néo.
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Figura 41 - Estilo Fotogréafico Oi

eeee

Fonte: Oi (2016)

Composicéo de pecas

Aqui o brand book tem guias de construcao de suas pecas de comunicacao visual,
para manter um padrdo. E falado sobre tamanhos e estilos de textos, grids,
alinhamentos, precificacdo e o que nao fazer com o texto.
Elementos de apoio

Nesta parte é mostrado os elementos graficos e como séo utilizados, tabelas,
linhas, caixas, selos simples, direcionais e especiais.
Adaptacbes

E onde se fala sobre as adaptacfes para pontos de venda, informacdes legais e
area util nas pecas de comunicacao.
Pecas rapidas

Produtos corporativos com apenas texto, ou com texto e logotipo aplicados em
mockups e como devem ser aplicados.
Cobrand

Como se deve compor assinaturas conjuntas, logomarcas de parceiros
comerciais, conteudo de terceiros e adaptacdes de pecas
Animacao

A logomarca da Oi é fluida e constante, e em projetos audiovisuais, o logotipo

pode reagir ao som. Além de outras linhas guias para aplicagdo em video.
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4.9.2 PENCILS OF PROMISE

Figura 42 - Brand Book Pencils of Promise

VERSION 3.0

Fonte: Pencils of Promise (2018)

E um Brand book estrangeiro (Figura 42), porém reforca a necessidade de alguns
assuntos cobertos nos brand books. E um Brand Book menor, com contelldo menos

aprofundado. Os tépicos que cobre sdo os seguintes:

e Quem somos.

Fala sobre missao pensada para a empresa, a visao para o futuro com educacao
de qualidade para todos, valores como inovacgao, criatividade e colaboracao. E pilares de
fundacéo, o que os diferencia, suas promessas para um futuro melhor através de suas
acOes e sua filosofia. Cria uma personalidade para a marca (Figura 43), e dita os

principios de fundacédo da marca.
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Figura 43 - PoP Quem Somos

Fonte: Pencils of Promise (2018)

e Como somos.

Nesta parte é descrito as caracteristicas da empresa e seus representantes
(Figura 44), confiantes, mas ndo arrogantes, energeéticos e otimistas, inovadores,
colaborativos e criativos. Descreve mais alguns atributos importantes para a marca e

alguns termos chave a serem utilizados em discursos.

Figura 44 - PoP Como Somos

BRAND TONE

Change begins with YOU.

Their future is our future.

Everyone deserves an education. Period.

Some of the best ideas started with a
pencil and a dream. #NationalPencilDay

Because you made a difference, so can she.

Fonte: Pencils of Promise (2018)
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e Como nés parecemos.

Aqui é descrito como é formado o logotipo, a explicacdo para a paletas de cores,
usos corretos e adequados, e usos incorretos (Figura 45) como modificagOes e
manipulacdes, tipografia escolhida, iconografia para as postagens e materiais, como

deve ser o estilo de fotografia e elementos de design.

Figura 45 - PoP Como Parecemos

< <Paslse <;

Fonte: Pencils of Promise (2018)

4.9.3 WALMART

Figura 46 - Brand Book Walmart

Walmart =<

Fonte: Walmart (2018)
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O Brand Book do ‘Walmart’ é extrovertido e colorido (Figura 46). Chama a
sua atencao por meio de suas cores, possui mensagens sucintas, mas entrega um bom
resultado para um Brand Book. Os tépicos que abrange sao os seguintes:

e Personalidade

Apresenta o seu propoésito, seu posicionamento e diferenciais. Se fala também em
peculiaridades da marca, tragos positivos que sdo levados como norteadores de
comportamento (Figura 47), sendo eles se importarem com o cliente e suas opinides, ser

auténtico, inovador, direto e otimista.

Figura 47 — Personalidade Walmart

8 OurBrand Personality Traits

Waimart

Fonte: Walmart (2018)

e Nossa identidade

E a parte do manual de identidade (Figura 48), com as informacfes sobre
tipografia, cores, usos corretos e indevidos, malha de construgéo, nomes compostos com
servicos secundarios e os tipos de imagens a serem associados ao Walmart. Assim como

um painel semantico de tipos de produto associados ao supermercado.

Figura 48 - Identidade Walmart

Walmart

1 0 O

Fonte: Walmart (2018)
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e Nossa voz.
Sé&o apresentados guias de como se direcionar ao cliente (Figura 49), tipo de
linguagem, como ser positivo, e até como escrever textos adequados a imagem do

estabelecimento.

Figura 49 - Voz Walmart

&

OurTone and Voice i | < [ il

Through the language we use, our tone and 4
N e e ekl Bt The Role of Our Brand |
& Personality Traits -
) il

Waimart -|< 89

Fonte: Walmart (2018)

4.9.4 RESUMO BRAND BOOKS

Os Brand books aqui analisados possuem a mesma base, e sdo construidos com
a mesma finalidade, ressalta-se que ndo ha um jeito certo de se fazer um brand book,
pois cada marca € Unica, e suas necessidades sao diferentes de outras empresas, mas
abaixo sera resumido os topicos de uma estrutura de brand book, para que seja possivel

se embasar para produzir um, sendo dividido em quatro partes:

e Quem somos?
Nesta parte descreve-se a missdo, visdo e valores da empresa, e € relatada a
origem da empresa, como foi criada, por quem e onde. Fala-se sobre metas e promessas,

e também palavras que definem a empresa.

e Como conversamos?
Aqui é descrito como a empresa se comunica com o cliente, que tipo de linguagem
e meios de comunicagdo sdo utlizados, quais caracteristicas sdo adotadas ao

representar a empresa. Seja confiavel, inovador, brilhante, energético entre outros.
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e Como é nossa aparéncia?

Nesta parte € incluso o manual de identidade, contendo tudo sobre o logotipo em
si, malha de construcdo, usos corretos e incorretos, paleta cromatica, tipografia,
elementos graficos, fotografias associadas com a empresa, aplicacbes em mockups e
painel semantico. Tudo que descreva como a empresa € representada visualmente, e
guais emocdes devem ser repassadas.
¢ Informacgdes adicionais.

Aqui € incluido todas as outras informagfes Uteis, como outras aplicacbes e
adaptacoes.

4.9.5 LYRIC PIXEL

A partir destas analises, foi possivel fazer um apanhado do que é necessario ter
em um Brand Book de sucesso e aplicado no brand book da marca criada neste trabalho.
O conteudo do Brand Book é composto pelos topicos a seguir:

e Capa

A capa inserida no brand book usa o conceito de “abordagem de identidade”
apresentado por Heding et al. (2009), em que se faz necesséaria a criagdo de uma
identidade visual unificada, que converse com o consumidor e a imagem que a empresa
pretende mostrar.

Figura 50 - Capa Brand Book Lyric Pixel

.

: 33{‘,&" ¢ lyrieprxel

manual de identidade

visual e comportamental ' '

Fonte: Autor (2018)
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A imagem escolhida para a capa (Figura 50), demonstra as capacidades atendidas

pela empresa, da fotografia ao mundo animado.

e Sumario

Apresenta todos os tépicos abordados na extensdo do Brand Book (Figura 51).
Foi utilizado o conceito de indulgéncia da marca a partir do estilo grafico e de ilustracdes

aplicado as paginas do Brand Book, na tentativa de captar a atencéo do leitor.

Figura 51 - Sumario Brand Book Lyric Pixel

NOSSO BRAND BOOK...

COMPORTAMENTO
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13 TELE

IDENTIDADE
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Fonte: Autor (2018)

Nesta pagina entre outras, se faz uso de elementos gréaficos de apoio, signos e

representagfes que reforcem o texto ou significado do capitulo. No caso do sumario, é
apresentado um pergaminho com uma lupa.

Historia

[ ]
E utilizado o storytelling para contar a histéria do nascimento da empresa e sua
marca, para engajar e situar o leitor que a empresa é feita por pessoas normais, assim

como sua pretendida area de atuagéo.

Missao, Viséo e Valores
Apos a mostra das fotos dos fundadores (Figura 52), € entdo descrito o que a
empresa tem como pilares e valores, seus objetivos para o futuro e como espera alcancar

estes objetivos.
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Figura 52 - Fundadores da empresa

Fundadores da empresa
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Fonte: Autor (2018)

e Atitudes
Nesta parte é explicado como deve ser o tratamento com o cliente, o

comportamento de quem representa a empresa, € 0 que se espera obter a partir deste
tratamento.

e Chat online
Na secdo Chat Online (Figura 53), demonstra-se como deve ser a linguagem

utilizada em salas de bate-papo com o cliente, de um modo informal, mas sempre

respeitoso e pro-ativo, e como nao o cliente nunca deve ser tratado.

Figura 53 - Chat Online

1
Chat On-line

e postagens online ou bate-papos iente, somos:

e nunca...

Fonte: Autor (2018)
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Utiliza-se também os conhecimentos de Farina (1990), para que o leitor entenda
melhor o que deve e o0 que nao deve ser dito, a partir do uso do verde para coisas
positivas, e vermelho para negativas e agressivas nesta pagina. Com isso entende-se

que o leitor lembrara melhor das atitudes corretas com o uso das cores.

e E-mall
Para as atitudes via e-mail, foi produzido um corpo de texto de e-mail genérico
para que seja compreendida a linguagem e respeito a serem utilizados (Figura 54).

Figura 54 - Corpo de E-mail Lyric Pixel

12
E-mail

Por meio de e-mail, somos mais cordiais e evitamos uso de girias, mantendo o profissionalismo.

R

Boa tarde, André! Como combinado, segue anexo nossa tabela de pregos! Qualquer ddvida, favor ndo
hesitar em perguntar!

Estamos disponiveis para sanar todas suas ddvidas on-ine por chat, e-mail, e por telefone de segunda
4 sexta-feira das 9h da manh s 19h da noite.

Agradecemos o seu contato, e aguardamos sua respostal

Atenciosamente,

Equipe Lyrc Pixl lyricpixel
]

Fonte: Autor (2018)
e Telefone
Aqui é explicado como deve ser o atendimento por voz ao telefone com clientes e
potenciais novos clientes. Certificar-se de sempre ouvir criticas e elogios, e apenas
desligar o telefone apds a certeza de ter esclarecido quaisquer davidas. Além disso é

necessario apontar o tom de voz a ser utilizado, sempre animado e otimista.

e |dentidade
A partir da Identidade, comeca a ser apresentada a parte técnica da marca, quanto

a seu logotipo, tipografia, cores e malha construtiva.



88

e Logotipo
Demonstra-se o uso oficial e redu¢bes maximas que o logotipo comporta sem
perder resolucdo e legibilidade. Aqui é onde o logotipo é apresentado sem nenhuma

modificacdo em seu formato original.
e Tipografia
Quanto a tipografia, é apresentado as duas tipografias oficiais, tanto para corpo

de texto quanto para titulos, e uma breve descri¢cao (Figura 55).

Figura 55 — Tipografia Lyric Pixel
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1234567890

ta.

Fonte: Autor (2018)

e Cores
Nesta parte é explicado quais cores sao utilizadas oficialmente no logotipo, e para

materiais institucionais, e o porqué foram escolhidas.

e Malha de Reproducéao
E apresentado aqui a malha construtiva, com as dimensdes em uma malha

simétrica, e consta com a medida a ser utilizada para respiro do logotipo (Figura 56).
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Figura 56 - Malha de Reproducéo Lyric Pixel
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Fonte: Autor (2018)

e Usos
A secao sobre 0s usos mostra 0s usos corretos e incorretos quanto ao logotipo,
suas cores e simbolos. E demonstrado ambos 0s casos possiveis e proibidos na

representacao visual da empresa.

e Fotografia
Para a fotografia utilizada na empresa (Figura 57), foi disposto dois exemplos de
fotografia e a frequéncia que a empresa gosta de utilizar. Foi também exemplificado onde

é preferencial a aplicacao do logotipo em logotipos.

Figura 57 - Exemplo de fotografia

21
Fotografia

ti‘- -
~piepxe!

Segunda-feira parada? " ¥"
A gente te anima!

Fonte: Autor (2018)
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e Iconografia

Para a iconografia foi selecionado icones que representam as areas e estilo gréfico
que a empresa utiliza e atende. Manteve-se em poucos icones e que sejam relacionados
ao nicho a ser explorado pela empresa, para que o entendimento de seus signos e

significados seja rapido e efetivo.

e Aplicacbes

Foi aplicado o logotipo e seu estilo em possiveis usos em papelaria e discos,
porém ndo sera o foco da empresa utilizar versées materiais de seus produtos, pois
pretende-se manter tudo na nuvem (online). Apesar disto, sera necessario em certas
ocasifes o uso de versoes fisicas da papelaria e do material para cortes finais do cliente.
Os contratos serdo impressos em sulfite 70g/m2 por demanda em impressora local.
Cartdes de visita em padréo brasileiro 50x90mmseréo impressos em gréficas rapidas,
papel couché fosco 300g/m2 em tiragens de 500 cartdes, com frente e verso colorido 4x3.

Para Capas de DVD sera utilizado papel duplex, para dar durabilidade nas dobras
e sera impresso em gréaficas rapidas, para etiquetas de CD sera utilizado papel adesivo

e impresso em gréficas rapidas individualmente.

e Acesso ao Brand Book
O acesso ao Brand Book pode ser efetuado a partir da leitura do codigo QR abaixo
com o uso da camera do celular.
Figura 58 - QR Code Brand Book Lyric Pixel

@ Scan me

Fonte: Autor, 2018.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Por meio das analises e pesquisas feitas neste estudo, torna-se visivel a
necessidade que o publico de microempreendedores e comerciantes tém de divulgar
seus empreendimentos por diversas midias, e por este motivo foi trabalhada a ideia de
uma empresa que atenda estas midias diferentes, de animacdes e producdes
audiovisuais com um potencial diferencial de proposta de precos reduzidos.

Para a fundamentacdo de escolhas e decisGes de gestdo empresarial e design
gréfico, fez-se um estudo geral sobre design, design gréafico, design estratégico, branding
e semiotica.

Apés a definicdo dos conceitos e embasamentos tedricos para a pesquisa, foi
iniciada a producédo da identidade visual, a qual consistiu na utilizacdo de conceitos
extraidos da andlise de similares, do painel semantico e dos estudos sobre cor e
semidtica. A partir dos estudos na disciplina de Metodologia de Projeto Grafico, escolheu-
se a metodologia de Munari (1981), e seguiu-se um cronograma de definicdo do
problema, coleta de dados, andlise dos dados, experimentacéo e validacao do projeto.

Foi feita uma analise do mercado audiovisual e da demanda por estes servigcos no
setor de pequenos e médios empreendedores, como startups que almejam investimentos
em suas ideias e microempreendedores que necessitam divulgacédo. Estudou-se leis de
incentivo e detalhou-se forcas e fraquezas da empresa base para a criagdo da marca.
Apos os estudos politicos e culturais internos e externos da empresa, definiu-se o publico-
alvo e os conceitos da empresa.

Para o embasamento pratico da empresa e da identidade visual, foram analisadas
seis empresas do mesmo ramo, como elas se identificam, a partir destes e da criagéo de
um painel semantico, iniciou-se a constru¢cdo da marca, seu nome e seu visual. Apos 0s
testes, selecionou-se a versao que mais se adequa aos conceitos pretendidos, escolheu-
se as cores e a tipografia. A verséo escolhida com as cores foi entdo validada a partir de
uma enquete online e obteve mais de 75% de aprovagdo com um publico variado quando

ao seu nome e identidade visual.
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Por dltimo realizou-se analises de trés Brand Books de complexidade grande e
baixa. A partir desta analise, comecou-se a producédo do Brand Book da marca criada
neste estudo utilizando os conceitos absorvidos ao longo do trabalho, visando manter a
coesao do material produzido e o material conceitual.

A partir do produto final deste trabalho, o Brand Book, é possivel perceber a
coesdo e importancia criada para a comunicacdo e imagem da empresa através do
Design, Design Grafico e Design Estratégico. Segundo a producéo final deste trabalho,
se torna mais concreta a real inser¢gao no mercado de trabalho desta ideia. A metodologia
de Munari utilizada aqui, pode ser utilizada em projetos futuros similares, e caso esta
pesquisa seja utilizada como base para alguma pesquisa similar, recomenda-se a adicédo
e leitura da metodologia de Maria Luisa Peon, por ser focada no assunto de identidades
visuais.

Encontrou-se dificuldades ao longo deste trabalho pelo desconhecimento da
dimenséo das pesquisas necessarias, e material de apoio ainda breve e escasso para o
objetivo deste estudo, a producdo de um Brand Book, por se encontrar em grande parte
em outras linguas.

Apesar das dificuldades, com o apoio e orientacdo que recebi, tornou-se possivel
0 avanco e concluséo do trabalho. Neste projeto, contando com a metodologia de Munari,
observou-se que as metas foram alcancadas e a metodologia provou-se satisfatoria para

a conclusao das pesquisas e producoes finais.
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APENDICE A - Questionario de verificacéio do logotipo Lyric Pixel

OIl4, nos préximos 5 minutos, vocé participara de uma pesquisa de eficiéncia de marca.
Este questionario tem como objetivo uma analise de cunho académico. Suas respostas
nao serdo utilizadas para fins comerciais, e vocé ndo precisa se identificar. Este
questionario foi desenvolvido para a verificagdo da marca LYRIC PIXEL e conferéncia
de sua estratégia.

1. Qual a sua faixa etaria?

e Até 15 anos

e 15-29 anos
e 30-59 anos
e 60+ anos

2. Qual o seu género?
e Masculino
e Feminino

e Prefiro ndo dizer

3. Qual asua escolaridade?
¢ Nivel basico (até o 9° ano)
e Ensino médio Completo

e Ensino Superior Incompleto

e Ensino Superior Completo

4. Qual seu nivel de renda?
e Renda de até R$ 1.000

e Renda até R$ 3.000

e Renda acima de R$ 3.000
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5. Vocé possui uma empresa ou pequeno negocio?
e Sim

e Nao

Logotipo a ser estudado
I . | ‘

Apds analisar o logotipo, descreva sua percepc¢éao sobre o que esta marca vende.

Qual a sua percepcéao sobre o logotipo, suas cores e formas? Quais sentimentos

sdo transmitidos?

De acordo com as afirmacgdes a seguir, responda o quanto vocé as considera

verdadeiras.

A escala é feita de 1 (Um) a 7 (Sete). Sendo 1- Discordo totalmente e 7- Concordo totalmente.

O logotipo é atrativo.
1 7




O logotipo traz a ideia de movimento.
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1 7
O logotipo é de facil memorizacgéao.

1 7
O logotipo lembra um reprodutor de video.

1 7
O nome é complicado demais.

1 7
O logotipo possui uma leitura facil de seu nome.

1 7

6. Vocé consome videos diariamente?



105

. Vocé investe em propaganda para a sua empresa? (Responda apenas caso
possua empresa ou pequeno negocio)
Sim

Nao

. Caso invista em propaganda, qual tipo de anuncio ja fez ou estaria disposto a
fazer? (Marque todas que se aplicarem)

| Posts para midias sociais (Instagram, Facebook, Twitter e Youtube)

| Animacdes ou videos para veiculagéo online

| Radio

| Televisao
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APENDICE B - BRAND BOOK LYRIC PIXEL
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ANEXO A - Reportagem R7

Startups tém forte crescimento e influenciam empresas brasileiras

Os numeros mostram que as startups ndo param de crescer e ja influenciam as
grandes corporacoes. Dados da Associacdo Brasileira de Startups (ABS) revelam que
hoje sé&o 4.200 empresas — em 2012 eram 2519 — e mais de 62 mil empreendedores
de todos os estados.

“De 2011 para ca, o mercado passou por um momento de amadurecimento e creio
que hoje conseguiu se consolidar, atraindo mais investidores”, avalia o diretor executivo
da ABS, Rafael Ribeiro.

E os nimeros sao bem expressivos quando o assunto € investimento. A fintech
(empresa do setor financeiro que faz uso de novas tecnologias) brasileira Nubank acaba
de captar US$ 150 milhdes e ja acumula US$ 330 milhdes em investimentos desde que
foi fundada, em 2013.

A Nubank é um caso de sucesso no setor. Em 2014 lancou seu primeiro produto,
um cartdo de crédito sem anuidade que é gerenciado inteiramente por um aplicativo para
celular. Atualmente, mais de 13 milhdes de pessoas ja pediram o cartdo e a empresa tem
mais de 3 milhdes de clientes.

Outro case € a Cabify, empresa no setor de mobilidade que conecta diretamente
usuarios e motoristas por meio de aplicativo. “Contamos com 250 funcionarios diretos no
Brasil, sdo 1800 em todo o mundo, sendo que 75% deles estdo na América Latina. Ja
investimos dezenas de milhdes de reais no pais e o ultimo aporte feito para este ano é
de US$ 200 milhdes”, afirma Daniel Velazco-Bedoya, COO (Chief Operations
Office) global da Cabify. Hoje a frota estimada € de 200 mil motoristas.

“Os empreendedores estdo mais maduros e mais especializados. Nao basta ter
investimento, é preciso saber administrar para crescer”, observa Ribeiro, da ABS.

Longe da bolha

Muito se fala de startups, mas, na pratica, o que sdo? Ao pé da letra sdo empresas
jovens, com ideias inovadoras e que usam a tecnologia para colocar um projeto em acao.
“‘Nao é uma bolha, ao contrario, esse € um fendmeno mundial que cresce a cada ano

porque hoje a tecnologia € mais simples de usar e muito acessivel”, avalia o professor da
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Fundacao Getulio Vargas, Newton Campos.

Para Campos, também existe uma demanda por inovacéo.

“Todo o empreendedorismo envolvido nas startups comeg¢a com uma ideia ou uma
proposta que busca solugdes para consumidores.” Outra vantagem é o baixo custo para
implantacédo dessas empresas.

Guilherme Fowler, professor da Céatedra Endeavor Insper, observa que ha dois
perfis diferentes de empreendedores. “Temos aquele que embarca nesse universo por
necessidade, muitas pessoas que perderam o emprego e decidiram investir, e tem um
outro grupo, aquele que avalia as oportunidades de negécio”.

Aqueles que seguem as oportunidades, na visdo de Fowler, sdo apaixonados pelo
que fazem, perseguem sonhos. “A tecnologia permite que uma boa ideia seja implantada
e 0s bons resultados atraem investidores".

O lado ruim é que as startups acabam sendo uma alternativa para o desemprego.
“Como a economia nao tem acelerado tao rapido, vemos um numero maior de pessoas
empreendendo, mas € preciso ter cautela, buscar informacéo sobre o mercado, sobre
gestdo e saber administrar os recursos. E preciso se dedicar ao assunto e aprender sobre
gestdo para nao ter problemas a longo prazo".

Para Ribeiro, da ABS, os conceitos de administracdo devem estar claros para 0s
empreendedores. “Que adianta ter uma boa ideia, um investidor e ndo saber usar esses
recursos? E preciso ter conhecimento e se espelhar nos cases de sucesso".

Daniel Velazco-Bedoya, da Cabify, aconselha: “E importante ter o pé no chao.
Entender o mercado, buscar a profissionalizagao”, diz. “Tocar uma empresa é algo
complexo, mas o fundamental € ter uma equipe de colaboradores engajados, que

abracem a causa e fagcam acontecer".
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inovaBra, espaco dedicado para a geracdo de negocios

Egberto Nogueira/Divulgacdo
Tendéncias

Na avaliacdo de Fowler, as startups, num primeiro momento, nasceram com foco
em solugdes para o consumidor. “Quem esta chegando agora ao mercado tem um perfil
um pouco diferente. Elas buscam solugdes eficientes para as grandes empresas. Em um
momento de crise, as corporacdes tendem a buscar alternativas mais baratas e as
startups cumprem esse papel".

A Apponte, que nasceu em novembro de 2017, € um exemplo. O aplicativo
brasileiro conecta empresas e profissionais por meio de cruzamento de afinidades entre
empregadores e candidatos, como ocorre nas redes sociais.

O aplicativo surgiu da necessidade de filtrar os curriculos que chegam até as
empresas. “Recebiamos muitos e-mails e muitas vezes com o perfil diferente daquele
que precisavamos. Decidimos criar um aplicativo que use algoritmos, conectando
pessoas e empresas em um match perfeito”, diz o CEO Marcelo Haegenbeek.

Uma das vantagens, segundo Haegenbeek, é agilizar o processo de contratacao.
“Otimizamos o caminho entre o candidato e as empresas, reduzindo tempo e custo”.
Entre os sécios e investidores estdo dois ex-executivos do Itat Unibanco: Zeca Rudge,
que foi vice-presidente de Marketing, Pessoas, Eficiéncia, Compras e Patrimdnio e Daniel
Gleizer, que atuou a frente da vice-presidéncia da tesouraria institucional do banco.
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“As grandes corporagdes ja perceberam que € necessario investir em inovacao e
tecnologia, assim, comecam a abrir as suas portas para as startups, criando programas
préprios de aceleracéo”, avalia Rafael Ribeiro da ABS.

Entre os projetos a que se fere, estd o Cubo do Itat, um importante centro de
empreendedorismo tecnoldgico. A proposta é reunir em um so lugar empreendedores,
investidores, universidades e grandes empresas.

Na mesma linha, o Bradesco langcou em fevereiro o inovaBra, um espaco de
coinovacado dedicado a geracdo de negocios de alto impacto baseados em tecnologias
digitais.
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