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Produtos sao feitos nas fabricas,
mas marcas sdo construidas na
mente.
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RESUMO

Este Trabalho de Conclusdao de Curso (TCC) tem como intuito a criagdo de uma identidade
visual para o projeto de extensdo Musica na Livraria, que tem como objetivo promover a
formacgdo de plateias de musica na cidade do Natal, estimulando também a produgdo artistica
da Escola de Musica Universidade Federal do Rio Grande do Norte com interpretagdes de
artistas natalenses. O Projeto Musica na Livraria foi criado em 2011 e consiste em uma série
de recitais, concertos didaticos e tributos mensais, com o intuito de abordar compositores da
Musica Popular Brasileira. Apesar de sua relevancia como agdo de extensdo, o projeto Musica
na Livraria ndo possui uma identidade visual, o que compromete sua visibilidade e seu
reconhecimento junto ao publico. O objetivo maior deste Trabalho de Conclusao de Curso €
desenvolver a identidade de marca deste projeto e, partir desta estratégia, a criagdo e
desenvolvimento de sua identidade visual. Para tanto, além da apresentacdo e
contextualizagdo do Musica na Livraria, o estudo aborda contetidos relacionados a identidade
de marca, sistemas de identidade visual, a importancia da estratégia de marca e de uma
identidade visual unificadora, que contribuem para uma comunicagao efetiva, para divulgagado
e para a promog¢ao das agdes de uma marca, de uma entidade. O projeto de identidade de
marca aqui proposto foi desenvolvido a partir da adaptacdo da metodologia proposta por
Alina Wheeler (2008) e compreende os itens: coleta e andlise de dados, esclarecimento da
estratégia, design de identidade, criagdo de pontos de contato e aprendizagem. O resultado
constituiu o conjunto de elementos do sistema de identidade visual, aplicados em materiais

impressos e digitais e um Manual de Identidade Visual.

Palavras-chave: Identidade de marca; design de identidade visual; branding; Projeto de

Extensdo; Musica na Livraria.



ABSTRACT

This Course Conclusion Work (TCC) aims to create a visual identity for the extension project
Musica na Livraria, which aims to promote the formation of music audiences in the city of
Natal, also stimulating the artistic production of the School of Music Federal University of
Rio Grande do Norte with interpretations of artists from Natal. The Musica na Livraria Project
consists of a series of recitals, didactic concerts and monthly taxes, with the aim of
approaching Brazilian Popular Music composers. Despite its relevance as an extension action,
the Musica na Livraria project does not have a visual identity, which compromises its
visibility and recognition with the public. The main objective of this Course Conclusion Work
is to develop the brand identity of this project and, based on this strategy, the creation and
development of its visual identity. Therefore, in addition to the presentation and
contextualization of Musica na Livraria, the study addresses content related to brand identity,
visual identity systems, the importance of brand strategy and a unifying visual identity, which
contribute to effective communication, for dissemination and for the promotion of the actions
of a brand, of an entity. The brand identity project proposed here was developed based on the
methodology adapted from Alina Wheeler (2008) and comprises the items: data collection
and analysis, strategy clarification, identity design, creation of contact points and learning.
The result was the set of elements of the visual identity system, applied in printed and digital

materials and a Visual Identity Manual.

Keywords: Brand identity; visual identity design; branding; Extension project; Musica na

Livraria.
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13

INTRODUCAO

A identidade visual ¢ a expressao visual e verbal da marca. Constitui-se por meio de um nome e
sua representacdo visual que se desenvolve a partir de uma matriz estratégica, que inclui
elementos de identificacdo, de personalizagdo, além de instrumentos da identidade de marca e
politicas de comunica¢do do negocio, da empresa ou da entidade. Considerando a amplitude de
uma instituicdo e sua fungdo, a matriz estratégica, para além de estabelecer agdes econdmicas e
financeiras, inclui a cultura organizacional e a adog¢dao de uma imagem capaz de representar os
objetivos e a personalidade de um negocio ou de uma entidade (WHEELER, 2008). Nesse
amplo contexto, falamos de identidade de marca, que representa, personifica aspectos
identitarios de uma instituicdo, o que inclui conceitos, seus sentidos, significados e suas formas
de representacdo, necessariamente associados e que orientam os propositos institucionais,
mercadoldgicos e de comunicacdo do negocio ou da entidade (COSTA, 2008; CHAVES, 2005;
CONSOLO, 2015; WHEELER, 2008).

Uma marca ndo ¢ somente um simbolo visual construido a partir da unido de pontos, de
linhas, ndo ¢ apenas um desenho ou imagem. A marca expressa a ideia e as expectativas de
uma empresa, de um negocio, de um produto ou servico. Ela estabelece uma conexdo entre uma
entidade e o publico, entre uma instituicao e seu cliente. Nesse caminho, por meio de agdes e de
simbolos (verbais, visuais, sonoros, sensoriais, que podem representar ideias, produtos,
servicos, beneficios e atributos, entre muitos), uma identidade de marca transmite um sentido,
um conceito, uma esséncia. Observamos que se trata de uma representagdo de aspectos
objetivos e subjetivos, concretos e abstratos relacionados a uma entidade em sua agdo cotidiana
no mercado, na sociedade (COSTA, 2008; CHAVES, 2005). Assim, a identidade de marca
tanto abrange conceitos associados a razao de ser de uma institui¢do (ou entidade) como um
sistema visual, capaz de representar tais ideias e personalidade. Essa representagdo visual
nomeamos como identidade visual, uma identidade externa, um sistema grafico-visual que
apresenta visualmente o nome, um logotipo, um sinal grafico, os elementos institucionais
(WHEELER, 2008). A identidade visual, com esse sentido, consiste em todos os elementos
graficos que compdem a ideia da marca (STRUNCK, 2007), a relacdo entre esses elementos e,
igualmente, o sistema visual concreto de representacao da instituicdo, da entidade (CONSOLO,
2015).

Todos os dias temos inimeros contatos com marcas, de modo intencional ou ndo:

usando algum aplicativo de celular, assistindo televisao, vestindo uma roupa, comendo em um
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estabelecimento, portando algum artefato, um acessorio ou andando nas ruas. Seja como for, as
marcas e suas identidades visuais estdo presentes em nosso cotidiano.

O desenvolvimento deste trabalho teve inicio a partir da necessidade de criar uma
identidade visual para um projeto, o Projeto Musica na Livraria, que visa desenvolver a
formagdo de plateias de musica na cidade do Natal, promovendo também a produgdo artistica
da Escola de Musica Universidade Federal do Rio Grande do Norte [EMUFRN] com
interpretagdes de artistas natalenses.

Criado em 2011, o projeto de extensdo, coordenado por Jodo Paulo de Aratjo, ¢ o
resultado de uma parceria entre a EMUFRN e a Cooperativa Cultural (livraria localizada no
Centro de Convivéncia da Universidade Federal do Rio Grande do Norte, Campus Central em
Natal). O Projeto Musica na Livraria consiste em uma série de recitais, concertos didaticos e
tributos mensais, com o intuito de abordar conhecidos compositores da Miusica Popular
Brasileira, tais como Elton de Medeiros, Noel Rosa, Pixinguinha, Chico Buarque, entre outros.
Os musicos que participam das a¢des fazem parte dos grupos de arte e de cultura da EMUFRN.
Em razdo do carater social do projeto os espetaculos sdo gratuitos, o que promove uma

participacdo mais democratica.

A importancia da Musica Popular Brasileira no cenario de nossa cultura ¢
inegavel. Pode-se constatar que a MPB, além de sua relevancia como
manifestacdo estética tradutora de nossas multiplas identidades culturais,
apresenta-se como uma das mais poderosas formas de preservacdo da memoria
coletiva e como um espaco social privilegiado para as leituras e interpretacdes
do Brasil. (INSTITUTO CULTURAL CRAVO ALBIN, 2021, online)

Apesar de o projeto ter nove anos e, nesse tempo de existéncia, as agdes assumirem, a
promogdo e a divulgacdo da musica brasileira para os natalenses, o Musica na Livraria ndo
possui uma identidade visual. Também por isso, acaba se tornando um projeto pouco conhecido
pelo seu publico-alvo, acarretando pouco alcance e pouca visibilidade.

A auséncia de identidade compromete a visibilidade do projeto, uma vez que as
atividades e os espetaculos realizados pela equipe responsavel ndo parecem fazer parte de um
projeto de extensdo Unico, a partir de um planejamento integrado de agdes com propdsitos
unissonos. Em outras palavras, as atividades parecem autonomas e nao vinculadas ao objetivo
maior do Projeto Musica na Livraria. Ademais, a falta de uma estratégia de marca e de uma
identidade visual unificadora, dissipam ag¢des de comunicagdo para a divulgacdo e para a

promogao das atividades. Com o intuito de identificar o projeto, suas atividades e para ampliar
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o alcance das agdes de extensdo promovidas, a proposta deste trabalho ¢ desenvolver uma
identidade para o Projeto Musica na Livraria.

Para esse desenvolvimento foram abordados assuntos relacionados ao campo do
design grafico, especificamente a subarea de identidade visual e identidade de marca, sistema e
gestdo de marcas do terceiro setor. O processo de criacdo dessa identidade foi realizado a partir
de adaptacdo da metodologia apresentada por Alina Wheeler (2008), que ¢ dividida em cinco
fases: coleta e analise de dados, esclarecimento da estratégia, design de identidade, criagdo de
pontos de contato e gerenciamento de ativos.

Na primeira parte deste Trabalho de Conclusao de Curso foi realizado o levantamento
de dados, estudos sobre as areas de interesses relacionados a criagdo de marcas, explicacao da
metodologia de Wheeler (2008), bem como uma apresentagao sobre o Projeto Musica na
Livraria. J& na segunda etapa, que equivale ao transcurso do componente curricular
denominado Trabalho de Conclusdo de Curso II, debrugamo-nos sobre o desenvolvimento da
identidade visual a partir da adaptacdo da abordagem metodoldgica de Alina Wheeler (2008).
Como resultado, apresentamos neste volume estudos e andlises sobre a temadtica, além da

identidade visual proposta para o Projeto Musica na Livraria.
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1. FUNDAMENTACAO TEORICA

Para o desenvolvimento de um projeto de identidade visual € necessario haver uma harmonia
entre a identidade e a imagem de uma marca, de modo que traga um elevado grau de
compreensdo do publico, sobre o que as instituigdes e entidades pretendem que a marca
comunique e represente (PONTES, 2009). Para isso, ¢ preciso conhecermos o contexto
historico que retine os principios de identidade visual e a constru¢do de marcas, bem como os
conceitos sobre o design grafico, assim como suas teorias e técnicas. Além disso, sem duvida, é
necessario conhecer mais sobre o Projeto Musica na Livraria e estudos de alguns casos

existentes.

1.1 Defini¢des sobre identidade visual, identidade de marca e branding

A humanidade sempre usou simbolos para expressar intensamente a individualidade, o orgulho,
a fidelidade e a propriedade (WHEELER, 2008). Sempre foram vistos como uma necessidade
do homem em se comunicar. Por meio deles, comunidades e organizagdes podiam transmitir
sua identidade e ideias. Temos, por exemplo, as figuras 1 e 2, que comprovam que em 900 a.C.
familias nobres japonesas faziam o uso de simbolos como forma de identificagdo. Estes

simbolos eram aplicados em tudo que pertenciam a estas familias, inclusive as vestimentas.

Fonte: STRUNCK (2007, p. 60).
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Figura 2 — Bras@o de familia japonesa aplicado nas roupas

Fonte: https://aventurasnahistoria.uol.com.br/noticias/galeria/mon-brasoes-japoneses.phtml

Segundo Maria Luisa Pedn (2003), a identidade visual € o que singulariza visualmente
um dado objeto; € o que diferencia dos demais por seus elementos visuais, ou seja, qualquer
coisa que possa ser identificada visualmente possui uma identidade visual. Quando um produto,
servigo ou institui¢do possui um sistema composto pelos mesmos simbolos, cores e letras em
todas as suas aplicacdes (propagandas, impressos, uniformes, veiculos), podemos dizer que ela
possui uma identidade visual.

A identidade visual € responsavel por trazer expressao e significado a marca, seja de
modo verbal, visual, sensitivo ou sonoro. Ela comeca com um nome e um simbolo e depois
evolui para tornar-se uma matriz de instrumentos e de comunicacdo (WHEELER, 2008). Um
Sistema de Identidade Visual [SIV] — ¢ formado por todos os elementos basicos da identidade
visual, como o logotipo, o sinal grafico, as cores institucionais, assim como demais acessorios,
que sdo aplicados de acordo com a necessidade da empresa (PEON, 2003).

Ainda de acordo com Pedn (2003), uma identidade visual pode ter forca ou ndo. A
autora considera como fortes, as identidades visuais que levam nossa atencdo ao objeto, a
empresa, ao servigo, fazendo com que nos lembremos de sua marca quando a virmos
novamente. A autora relaciona a ideia de forca de uma identidade visual a pregnancia. E
necessario comentar que o conceito de pregnancia utilizado por Maria Luisa Peon (2003) esta
associado ao principio geral da teoria da forma (Teoria da Gestalt). Nesse sentido, estd
relacionado a percepc¢do visual, a configuracdo (forma geral) e a estabilidade tanto dessa forma,
considerando sua identificacio imediata, o reconhecimento e a atribui¢do de sentido e
significado, ou seja, sua assimilacdo. De acordo com a Teoria da Gestalt, as composi¢des

pregnantes (configuragdes, desenhos, imagens, as manifestagdes visuais de um modo geral) sdo
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mais legiveis e sdo compreendidas de maneira mais imediata. Levando em conta este principio,
as composi¢des mais pregnantes sao aquelas construidas e configuradas por meio de
informagdes (formas, elementos visuais) rapidamente identificadas e codificadas pelos
receptores, o que, na teoria, facilita a interpretacdo das manifestagdes visuais. Em
consequéncia, a atribui¢do de sentido e de significado a essas composi¢des mais pregnantes
exigem menor esfor¢o do espectador. Outros autores ampliam essa dimensao formal ressaltada
por Pedn (2003).

Alina Wheeler (2008), por exemplo, ndo menciona o principio formal da pregnancia.
Esta autora define um excelente sistema quando seu reconhecimento ¢ imediato por todos os
publicos, independentemente da sua cultura ou costumes das pessoas, permanecendo na
memoria, trazendo originalidade e acrescentando valores. Observa-se na definicdo, que
Wheeler ndo se apega apenas a configuracdo formal, mas também em valores expressos na
identidade de marca, ou seja, na percep¢ao da composi¢do (formal) e dos conceitos, dos valores
da institui¢ao ou da entidade. Trata-se de algo mais amplo que apenas a identidade visual, a
configuragdao, mas tudo aquilo que representa a instituicdo/empresa, entidade, produtos e
Servigos.

As marcas sdo os elementos simbolicos que representam as instituigoes, os produtos e
os servicos. Esses simbolos, presentes em nossas rotinas — nas ruas, no trabalho ou no lazer —
despertam no publico diversas sensacoes (TEIXEIRA et al., 2014). Conhecido principalmente
por seus estudos sobre gestdo de marcas, o professor estadunidense emérito da Haas School of
Business na Universidade da Califérnia em Berkeley, David A. Aaker (1998, p. 7), define a

marca comao:

[...] um nome diferenciado e/ou simbolo (tal como um logotipo, marca
registrada, ou desenho de embalagem) destinado a identificar os bens ou
servicos de um vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar esses
bens e servigos daqueles dos concorrentes. Assim, uma marca sinaliza ao
consumidor a origem do produto e protege, tanto o consumidor quanto o
fabricante, dos concorrentes que oferecem produtos que parecam idénticos.

r

O termo marca, no sentido que conhecemos hoje, ¢ resultado do processo de
industrializagdo, muito em razdo de as manufaturas e cooperativas no final do século XVIII
terem adotado simbolos para poderem identificar seus produtos, geralmente com o sobrenome
de seus fundadores. Ja no inicio do século XX, com o surgimento de empresas que tinham mais
de um proprietario, foi necessario a criagao de nomes para a identificagdao e diferenciagdao dos

produtos (CONSOLO, 2015).
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Nos ultimos anos, as marcas se tornaram cada vez mais importantes. A cada dia as
pessoas se sentem mais atraidas por marcas e seus ideais, € ndo pelos produtos e servigos que,
de fato, essas marcas vendem. A maior procura sera por produtos e servigos que tiverem a
marca mais valorizada no mercado. Nesse caminho, Strunk (2007) afirma “o ser humano ndo
consome coisas, mas simbolos, somos educados para procurar o que esta na moda, imitamos o
comportamento dos que sdo chamados de ‘formadores de opinido’.” (p. 28).

Uma marca deve ter forca o suficiente para vencer em um mercado bastante
competitivo. E preciso que seus colaboradores a entendam e “vistam a camisa”. Pois as pessoas
que se atraem pelas marcas, estabelecem um vinculo de confianga e fidelidade. Logo acabam
consumindo seus produtos, pois acreditam em sua superioridade (WHEELER, 2008).

Um autor que descreve e explica essa mudanca de foco das marcas ¢ Andrea Semprini
em seu livio A marca pés-moderna: poder e fragilidade da marca na sociedade
contemporanea (a segunda edicdo na lingua portuguesa de 2010). Para Semprini (2010), na
sociedade global e multicultural contemporanea, houve uma transformacdo das marcas para
além da esfera comercial. Verificou-se neste curso a mudanga da dimensao comercial da marca
focalizada nos produtos para a gestdo de seu sentido no mercado. Foi nesse cendrio que se
observou a ampliagdo da importancia da comunicacdo definindo praticas sociais de consumo.
Semprini (2010) explica que a marca moderna estava associada ao universo industrial, a
producao, aos produtos e seus atributos e a esfera comercial. Havia uma imediata associacao
entre produto (produto de marca) e sua qualidade, seus atributos, sua inovagao, os servigos
relacionados ao tal produto e a confianca. Todavia, a marca pés-moderna, segundo o autor, esta
ancorada no universo dos servigos, uma dimensdo que objetiva, nas palavras de Semprini, “um
projeto de sentido” que busca “estabelecer uma relagdo e um contrato fundados sobre uma
cumplicidade partilhada” (p.20). Assim, argumenta Semprini, a marca poés-moderna admite
nova posicdo estratégica imbricando consumo, comunicacdo € economia, uma vez “que a
marca estd, ao mesmo tempo, profundamente ligada a esfera do consumo, alimenta-se de
comunicagdo e representa uma manifestacdo da economia pds-moderna”. (2010, p.20)

Esse tipo de olhar sobre o sentido da marca lida com aspectos expressivos e,
igualmente, corrobora sua diferenciacdo e a possibilidade de buscar novos espagos de atuagao.
Significa dizer, que a nova gestdo permite tanto a extensdo de marca e a diversificagdo, a busca
por novos territdérios, novos segmentos, por exemplo, como a producdo de um carater
expressivo as marcas, aos produtos ¢ aos servigos associados a ela. Trata-se, de acordo com o

autor, da
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sua capacidade de gerar mundos possiveis. Um mundo possivel é uma
construgdo de sentido altamente organizado, no qual confluem elementos
narrativos, fragmentos de imaginario, referéncias socioculturais, elementos
arquétipos, e qualquer outro componente que possa contribuir para tornar este
mundo significativo para o destinatario. (SEMPRINI, 2010, p.21)

E ainda:

Esses mundos oferecem ao individuo propostas imaginarias. Sistemas de
sentido organizados, que funcionam como estimulos e recursos para construir
sua identidade, seus projetos, seus imaginarios pessoais € sincréticos.
(SEMPRINI, 2010, p.21)

E nesse cendrio, que ultrapassa a esfera comercial e que converge aspectos de mercado,

de comunicag¢do e de expressdo, que devemos pensar marcas e suas identidades.

1.1.1 Identidade de marca e sistema de identidade visual

Como dito anteriormente, um sistema de identidade visual [SIV] serve para proporcionar
unidade e identidade a todos os itens que serdo apresentados sobre a marca, de modo a
transmitir uma imagem positiva ao publico. A ADG (Associacdo dos Designers do Brasil)
define o SIV em trés tipos: extenso, completo e restrito (PEON, 2003).

Os sistemas extensos estdo ligados a grandes empresas, pois possuem um grande
numero de aplicagdes além de demandar cuidados redobrados. Ja os sistemas completos,
similares ao extenso, estdo voltados para as médias empresas € possuem um numero menor de
aplicagdes. Por fim, os sistemas restritos, que condizem as pequenas € micro empresas,
possuem poucos elementos e aplicagdes. Neste caso, o SIV restrito se encaixa mais na
Identidade visual do Projeto Musica na Livraria, ja que o projeto se adequa aos parametros
definidos por Peon (2003), um sistema ndo extenso, com poucas aplicacdes e poucos elementos
de identidade visual.

Podemos separar os elementos que constituem um sistema em trés grupos: os
primarios que contam com o logotipo, marca e¢ simbolo; os secundarios que sdo as cores
institucionais, alfabeto institucional; os acessorios que dependem do tipo de sistema de
identidade e forma de utilizagio (PEON, 2003). A quantidade de elementos pode variar de
acordo com as exigéncias da institui¢do ou da entidade (PEON, 2003; WHEELER, 2008). Mas
conforme citado por Pedn e Wheeler, para que a identidade visual seja aplicada por meio de um
SIV, ¢ preciso que possua alguns elementos como originalidade, repeticdo, unidade, facil

identificacdo, viabilidade, flexibilidade, comprometimento, valor.
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Para Wheeler (2008), porém, a fase de identidade visual e o desenvolvimento de seu
sistema requer que tais elementos, os atributos e as caracteristicas desta configuracao visual
estejam inseridos num processo de identidade de marca. E exatamente esta identidade de marca
que representa, personifica aspectos identitdrios de uma institui¢do, o que inclui conceitos, seus
sentidos e significados, suas formas de representagdo. Todos esses aspectos constituem a
marca, estdo necessariamente associados e, igualmente, orientam os propoésitos institucionais,
mercadoldgicos e de comunicagdo do negocio ou da entidade (COSTA, 2008; CHAVES, 2005;
CONSOLO, 2015; WHEELER, 2008; RIBEIRO, 2021).

Alina Wheeler, por exemplo, em seu livro Design de identidade da marca (2008)
apresenta este processo de concep¢do da identidade de marca e a aplicacdo dos conceitos
resultantes na identidade visual da marca. Em outros termos, o livro descreve um processo
metodoldgico para o desenvolvimento de projeto de identidade de marca e sua gestdo, cujas
macro fases sdo: conducdo de pesquisa; esclarecimento da estratégia; design de identidade;
criacdo de pontos de contato; gestdo de ativos (p.16-17). O processo consiste na combinagdo de
informagdes, pensamento investigativo e estratégico, além de dedicacdo para fazé-lo
corretamente. Esta operacdo ¢ definida por diferentes fases com pontos ldgicos de inicio e fim,
com o objetivo de facilitar a obten¢dao de decisdes. O processo, ¢ basicamente 0 mesmo em
diversos casos, o que pode variar ¢ a profundidade, tempo e recursos exigidos em cada fase
(WHEELER, 2008). Essa breve descricao da abordagem metodologica da autora propde apenas
situar o leitor, uma vez que adotaremos este modelos para o desenvolvimento da identidade do
Projeto de Extensdo Musica na Livraria da EMUFRN. Por conseguinte, dedicamos um item
deste trabalho para a apresentacdo mais detalhada do processo, precisamente o capitulo que
descreve a metodologia que selecionamos para o desenvolvimento da identidade Musica na
Livraria. Antes, porém, vale dedicar algumas palavras para apresentar conceitos sobre gestao
de marca, ja4 que a abordagem metodologica de Alina Wheeler (2008) sugere a concepgao de

acoes relacionadas a estratégia de marca e seu gerenciamento.

1.1.2  Branding: gestdo de marca

Como vimos, uma marca nao se limita somente a simbolos e logotipos, também ¢ preciso levar
em consideracdo em como essa marca ird se relacionar com o mercado em que ela atua e em
todas as partes interessadas (stakeholders), buscando sempre manter ¢ melhorar sua qualidade,
suas funcionalidades, sua projecdo no mercado. Identificando seus produtos e servicos, de

modo que se diferencie dos demais concorrentes.
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Esse gerenciamento, também identificado por branding, tem a missdo de estruturar uma
politica de a¢des que relacionam valores e filosofia da empresa. Segundo Wheeler (2008), o
branding ¢ a gestdao de uma marca, formada por um processo organizado, que objetiva atrair
novos clientes, ampliando sua fidelidade e posicionando a marca de um modo que ela fique
insubstituivel. Com esse principio, devemos considerar a estratégia de negocio e de
comunicagdo da empresa ou da entidade (WHEELER, 2008, RIBEIRO, 2021). Como
mencionamos anteriormente, hoje devemos pensar em marcas que constroem um sentido junto
ao mercado e aos consumidores (SEMPRINI, 2010), por meio da comunicacdo de sua
identidade, de seus valores e principios. Trata-se, segundo Andrea Semprini (2010), de uma
nova maneira de estabelecer estratégias para as marcas, para além de sua posi¢do comercial, e
essa estratégia deve prever agdes que articulem consumo, comunicagdo € economia em dire¢ao
a valorizagdo constante da marca. E nesse contexto que compreendemos a gestdo da marca, a
gestdo de seu valor.

Nesse caminho, Guimaraes (2006 apud PIMENTEL, 2006, p. 32) afirma que “a marca
precisa ter uma linguagem a ser usada em seu tempo integral por todos que fazem comunicagao
em seu nome. Ou melhor, por todos que constroem relacionamento em seu nome”. Ou seja,
cada declaragdo ou manifestacdo da marca precisa transmitir sua personalidade, seu sentido,
sua identidade tornando consistente a sua comunicagao.

Sobre gestao de marca, Lais Concei¢ao Ribeiro (2021, p. 29) elenca cinco tipos de

gestao de marca, apresentados na Tabela 1:

Tabela 1 — Cinco tipos de Gestdo de Marca

Cobranding Trabalhos em parcerias com outras marcas ou com
influencers com o intuito de aumentar seu alcance.

Digital branding Internet, midias sociais, otimizagao de sites (SEO),
links patrocinados.

Marca pessoal E a maneira de como uma pessoa desenvolve sua
reputacao.
Marcas de causas ou Marcas sociais Alinhamento da marca com uma causa beneficente ou

de responsabilidade social corporativa.

Mareca de pais Usada para atrair turistas e investimentos de empresas.

Fonte: adaptado de RIBEIRO (2021, p. 29).

E em razdo da natureza deste trabalho, o conceito de gestdo de marcas sociais se aplica
de maneira coerente ao Projeto Musica na Livraria, j& que se trata de uma agdo sociocultural

sem fins lucrativos, que tem o objetivo de apresentar as varias geracdes da cidade do Natal e do
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estado do Rio Grande do Norte [RN] a producdo musical e artistica da EMUFRN. O proximo
item apresenta conceitos relacionados com esta tipologia de marcas sociais e sem fins
lucrativos.

Vale esclarecer que aspectos da gestdo de marca serdo desenvolvidos, a partir da
abordagem de Alina Wheeler (2008). Assim, neste volume descrevemos o processo e
apresentamos o desenvolvimento destes principios aplicados ao projeto de identidade da marca

Musica na Livraria.

1.1.3 Marcas do Terceiro Setor

Com o intuito de traduzir e conceituar uma mensagem por meio dos elementos visuais, o design
¢ uma area de atuacdo que agrega valores e ferramentas tanto aos interesses de vendas de
produtos e servigos, quanto aos resultados sociais trazidos por ele (NEVES, 2011). Em outras
palavras, quando dedicado ao questionamento, a mobilizagdo ou a democratizagao de agdes, o
design tem o poder de buscar uma melhoria social, conduzindo para uma produgdo solidaria e
uma responsabilidade moral de sua producao.

Lopes e Golfieri (2004) ressaltam que os simbolos institucionais presentes em marcas
do terceiro setor' costumam carregar em si a reputagdo das organizagdes e de seus projetos,
representando ativos valiosos, que contribuem para o impacto da sua interven¢do social, assim
como a constru¢do de importantes aliangas e captagdo de recursos financeiros ¢ humanos. O
comprometimento social ¢ um dos principais valores, que influenciam as pessoas na avaliacao
das marcas. Por isso, € preciso que suas falas e acdes tenham coeréncia. Nao s6 com uma
propaganda de responsabilidade social, mas com o gerenciamento de agdes éticas e
transparentes, que objetivam um desenvolvimento social sustentdvel e inclusivo de todos seu
publico externo e interno. Fica claro que € necessario estabelecer uma estratégia para a marca
que apresente esses principios, essa filosofia, o que inclui as declaragdes de missdo, visdo,
valores e diretrizes, que podem ser compartilhados com o publico, por meio de uma
comunicag¢do e divulga¢ao transparentes.

Segundo Kylander e Stone (2012), as empresas sem fins lucrativos usam o branding e
as ferramentas de design como forma de arrecadar fundos. Os autores comentam que, embora

algumas ndo usem desta estratégia, um numero crescente delas estio mudando essa abordagem,

! Terceiro Setor ¢ a tradugdo do termo em inglés Third Sector, usado para definir organizagdes que ndo possuem
vinculos diretos com o setor primario (Estado) e secundario (mercado). Estes tipos de organizacdo incluem ONGs
(Organizagdes ndo governamentais), entidades filantropicas, OSCIP (Organizacio da Sociedade Civil de Interesse
Publico), organizagdes sem fins lucrativos e outras formas de associac¢des civis sem fins lucrativos. (PIMENTEL,
2006, p. 35).
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explorando amplamente os papéis estratégicos que as suas marcas podem desempenhar, como
impulsionar seus objetivos sociais a0 mesmo tempo em que fortalecem sua identidade com
coesdo e capacidade internas. Mas apesar do uso das ferramentas de design e branding no
gerenciamento dessas marcas, muitos estudos e modelos sdo feitos para serem usados nos
setores que desejam obter lucros. Por isso, as empresas que ndo tém esse objetivo precisam
criar novos modelos, que permitam que suas marcas contribuam para sustentar seu impacto
social, permanecendo fiéis aos seus valores e costumes de sua organizacao (KYLANDER;
STONE, 2012).

Recentemente as organizacdes sem fins lucrativos perceberam que a marca niao possui
somente um papel estratégico concentrado na visibilidade e nas comunicagdes, mas, também,
tem um papel de expressar seus propdsitos, métodos e valores. Como ja mencionamos, uma
marca ndo se restringe somente a uma identidade visual, ela ¢ uma construgdo psicoldgica
mantida nas mentes de todos aqueles que conhecem o produto, pessoa, organizagdo ou
movimento da marca. E o gerenciamento dela ¢ o trabalho de gerenciar essas associacdes
psicologicas (KYLANDER; STONE, 2012). Esse argumento dos autores tem relagdo com o
pensamento de Andrea Semprini (2010, p.20): as marcas devem ter um “projeto de sentido”.

Por fim, Kylander e Stone (2012) afirmam que a marca voltada as institui¢des sem fins
lucrativos ¢ mais poderosa quando sua identidade interna e imagem externa estdo alinhadas
entre si, e, outrossim, com seus valores e missao. Esta pratica, de acordo com os autores, gera
um claro posicionamento de marca e, ademais, uma maior coesdo entre os diversos
constituintes internos, além de contribuir para uma maior capacidade organizacional e impacto
social (KYLANDER; STONE, 2012).

No préoximo item apresentamos analise de algumas marcas sem fins lucrativos, para

podermos observar suas estratégias.

1.2 Analise de Marcas

A seguir apresentamos algumas marcas de projetos e organizagdes sem fins lucrativos de
sucesso, que trabalham como um espaco de cultura e sociabilidade, como forma de elucidar

melhor o impacto que o design aliado ao branding gera no contexto social.

1.2.1 Greenpeace

O Greenpeace (Figura 3) ¢ uma marca sem fins lucrativos e mundialmente conhecida por

realizar agdes ativistas ndo violentas em prol de um futuro mais pacifico e ambientalmente
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responsavel. E bastante conhecida por fazer uso da comunicagdo visual para a divulgagdo de

mensagens de cunho politico-social.

Figura 3 — Identidade Visual do Greenpeace

Fonte: https://www.greenpeace.org/brasil/

A organizagao nasceu na virada da década de 1960 e inicio dos anos 1970, no Canada, a
partir do ativismo de um grupo de ecologistas, jornalistas e pessoas que acreditavam na causa
ambientalista. A proposta do grupo era acompanhar e denunciar a¢des que provocavam
degradagdo do meio ambiente, e a primeira delas foi tentar impedir testes nucleares no Alaska
(EUA). Com intuito de viabilizar o ativismo e para arrecadar fundos, iniciaram a vender
broches com as palavras “green” e “peace”, que expressavam a idéia de pacifismo e defesa do

meio ambiente que animava seus fundadores, mas como ndo cabiam em um broche, foi
necessario junta-las. Assim nasceu o GREENPEACE. Até a segunda metade da década de

2000, a Greenpeace contou com apoio de ambientalistas e pessoas sensiveis a causa, além da
parceria com a World Wildlife Fund (WWF), entretanto sem apoio de instituigdes. Porém, a
atividade da organizacdo tomou outro corpo quando iniciou o apoio de empresas como
McDonald’s e Walmart a causa ambiental, a partir de uma politica e estratégia mais sustentavel
dos negodcios. Com parcerias empresariais a organizagao cresceu, assim como sua projecao e
importancia no mundo. E importante ressaltar que a Greenpeace ndo aceita doagdo de
empresas, apenas apoio a causa. Suas acdes sdo financiadas por meio de doagdo voluntaria de
pessoas fisicas que acreditam na causa. Todo o montante arrecadado ird contribuir para os
trabalhos em prol do meio ambiente e a manutencdo do Greenpeace Brasil, podendo ser
alocado em diferentes frentes, de acordo com planos estratégicos e necessidades pontuais.

A entidade divulga, em seu site, de maneira muito clara, sua historia, missao e valores,
pilares, conquistas, atuagdes pelo mundo, entre outros (Figura 4). Sem duvida, da destaque as
acoOes ativistas que protejam a biodiversidade em todas as suas formas, promovendo a paz, o
desarmamento global e a ndo-violéncia, assim como a busca por apoio ¢ engajamento das

pessoas.
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Figura 4 — Missdo, valores e historia do Greenpeace

Nossos pilares

Quem é o
Greenpeace Brasil?

RESISTENCIR

Missoes e valores

o Proteger os ecossistemas e a biodiversidade em todas as suas formas
« Independéncia politica e financeira

« Pressionar governos e empresas em defesa do meio ambiente

« Promover a paz, o desarmamento global e a ndo-violéncia

* Enfrentar as mudancas climaticas

« Promover solugdes sustentaveis junto a sociedade

Nossa atuagdo >

Fonte: https://www.greenpeace.org/brasil/quem-somos/

Suas campanhas, ambientalmente relevantes, utilizam elementos simbdlicos atraentes
para sensibilizar a opinido publica e, também, para pressionar 0os governos a se posicionarem
em favor da causa ambiental e para desenvolverem acdes que respeitem o meio ambiente e que
promovam o desenvolvimento sustentavel. As mensagens impactantes, sugerem reagao
imediata dos leitores e tendem a mostrar um futuro hostil para as proximas geragoes, caso nao
mudemos de maneira radical nossas posturas diante da preservacdo do meio ambiente e do

consumismo exacerbado, como mostram as mensagens que seguem (Figura 5).

Figura 5 — Antincios publicitarios do Greenpeace
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Fonte: Compilagdo da autora’

O Greenpeace Brasil incentiva a reproducdo e distribuicdo de seus materiais, produtos

eletronicos e/ou servigos, incluindo seu nome e logotipo para uso pessoal ou educacional. Porém, proibe

2 Montagem a partir de imagens coletadas dos sites Plugcitarios e Mundo das Marcas via
https://plugcitarios.com/blog/2013/08/04/15-anuncios-do-greenpeace-que-deveriam-mgudar-o-mundo/ e
https://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/07/greenpeace-another-world-is-possible.html
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o uso de todos os seus materiais para ganhos pessoais ou corporativos, exceto por permissdo expressa,

conforme indicado abaixo:

Propaganda politica partidaria ou a sugestdo de endosso ou apoio do
Greenpeace a qualquer candidato a cargo publico; qualquer sugestio de
endosso do Greenpeace a um produto ou politica em que tal endosso ndo tenha
sido explicitamente feito pelo proprio Greenpeace; qualquer sugestdo de
endosso do Greenpeace a, ou conexdao com, websites que o Greenpeace, a seu
exclusivo critério, considere de natureza ilegal ou censurdvel, incluindo
conteudo obsceno, violento e intolerante ou que possa denegrir a outrem ou
que contenha material de cunho sexual; qualquer representagdo falsa de si
como um escritorio, funciondrio, agente ou porta-voz oficial do Greenpeace,
ou qualquer representacdo falsa de que vocé esteja arrecadando fundos ou
doagdes para o Greenpeace. (GREENPEACE, 2022, online).

Em suas redes sociais, como meio de padronizar suas informagdes para o publico, a organizagdo faz
bastante uso da letra “G” provinda de seu logotipo como um sinal grafico em seus perfis. A letra se

mantém na cor branca, mudando apenas a cor de fundo, como visto na Figura 6.

Figura 6 — Padronizagdo das redes sociais do Greenpeace Brasil
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Fonte: Compilagdo da autora’

Em 2022, o Greenpeace completa 30 anos de atuacdo no Brasil. Essa parceria com o pais
comegou quando, em 26 de abril de 1992, um pequeno grupo de pessoas protestava contra a energia

nuclear no patio da Usina de Angra dos Reis, no Rio de Janeiro, em homenagem as vitimas do acidente

 Montagem a partir de imagens coletadas do site Greenpeace Brasil via
https://www.facebook.com/greenpeacebrasil, https://www.instagram.com/greenpeacebrasil,
https://twitter.com/greenpeacebr e https://www.youtube.com/greenbr.
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nuclear de Chernobyl (GREENPEACE, 2022, online). E para homenagear essa data foi desenvolvido

um selo que simbolizava os 30 anos do Greenpeace Brasil (Figura 7).

Figura 7 — Selo comemorativo dos 30 anos do Greenpeace Brasil
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Fonte: Compilagio da autora’

1.2.2  Projeto Guri

O Projeto Guri (Figura 8), preservado pela Secretaria de Cultura e Economia do Estado de Sao
Paulo, ¢ considerado o maior programa sociocultural brasileiro, que promove a inclusao social
de criangas e de adolescentes carentes por meio da educacdo musical. O projeto oferece cursos
de iniciacdo musical, luteria, canto oral, tecnologia em musica, instrumentos de cordas, sopros,
teclados, percussdao e entre outros. Desde seu inicio, em 1995, o projeto ja atendeu, com seus

cursos, cerca de 770 mil jovens na Grande Sao Paulo, interior e litoral.

* Montagem a partir de imagens coletadas do site e redes sociais do Greenpeace Brasil via
https://www.greenpeace.org/brasil/blog/semana-de-aniversario-do-greenpeace-brasil-vem-ver-a-criatividade-da-ga
lera/,
https://www.greenpeace.org/brasil/blog/semana-de-aniversario-do-greenpeace-brasil-vem-ver-a-criatividade-da-ga
lera/; https://www.greenpeace.org/brasil/30-anos-de-greenpeace-brasil/
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Figura 8 — Identidade Visual do Projeto Guri
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Fonte: http://www.projetoguri.org.br/

Em 2006, a marca foi redesenhada pelo designer e diretor de arte, Rico Lins, com o
objetivo de desenvolver uma comunicacao e reposicionar a marca. De acordo com Lins (2015),
0 novo sistema ¢ auto sustentdvel, flexivel e includente, fazendo com que se ajuste de acordo
com as futuras necessidades de cada um de seus mais de 400 centros localizados no estado de
Sao Paulo, assim como fornecer uma associacdo do logotipo as ilustragcdes que lembram as

atividades e a¢des do projeto (Figura 9).

Figura 9 — Aplicacdes da Identidade do Projeto Guri
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Fonte: Compilagio da autora’

Em seu site®, o projeto publica sua missdo, visdo e valores. A institui¢do declara que:
“promove, com exceléncia, a educacdo musical e a pratica coletiva da musica, tendo em vista o
desenvolvimento humano de geragdes em formacdao" (PROJETO GURI, 2014). Ademais,
fortalece a formacdo dos jovens como sujeitos integrados positivamente na sociedade, bem

como a difusdo da cultura musical em sua diversidade.

3 Montagem a partir de imagens coletadas dos sites do Projeto Guri € do Rico Lins+Studio via
<http://www.projetoguri.org.br/> e <https://www.ricolins.com/portfolio/projeto_guri/>.
¢ Disponivel em: <http://www.projetoguri.org.br/quem-somos/principios-organizacionais/>.



30

No Guri, a musica ¢ uma fonte inesgotavel de possibilidades na vida das
criancas e adolescentes. E a partir da musica que eles buscam novas
perspectivas pessoais, sociais e comunitarias. O programa integra educacio
musical de qualidade aliada a uma intervengao social transformadora.

(GURI CAPITAL E GRANDE SAO PAULO, 2017, online)

A partir de 2022 (até 2027), a Santa Marcelina Organizac¢do Social de Cultura’ (Figura
10) assinou contrato com a Secretaria de Estado da Cultura e Economia Criativa para a gestao
do Projeto Guri Interior, Litoral e Fundagdo Casa. A nova gestdo promoveu certa renovagao no
processo de comunicagdo do Projeto Guri com o objetivo de oferecer a estudantes de 6 a 18
anos da capital e Grande Sao Paulo, uma oportunidade real de crescimento cultural e inclusdao
social, atribuindo desafios e ferramentas que fornecem aos alunos, o crescimento por mérito

proprio e conquistem seu lugar na sociedade.

Figura 10 — Santa Marcelina Cultura (atual organizacéo responsavel pelo Projeto Guri)
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Fonte: https://www.santamarcelinacultura.org.br/institucional/santa-marcelina-cultura/

Com a gestdo da Santa Marcelina Organiza¢do Social de Cultura, foi possivel ver um
melhor alinhamento da marca do Projeto Guri, bem como as informagdes de suas atividades
que sao divulgadas pelos sites e demais redes sociais - Instagram, Facebook, Youtube, Spotify,
Twitter - de maneira estruturada (Figura 11). Também vale ressaltar que, como forma de
arrecadar recursos para manter e expandir o projeto, a Santa Marcelina Organizacdo Social de
Cultura desenvolve campanhas de doagdes como a #SOUGURE, além de doagdes diretas de

pessoas fisicas e juridicas.

7 A Santa Marcelina Cultura atua com a missdo de formar pessoas, criada em 2008, é responsavel pela gestdo do
Guri na Capital e regido Metropolitana de Sao Paulo, da Escola de Musica do Estado de Sdo Paulo — Tom Jobim
(EMESP Tom Jobim), do Theatro S&o Pedro e do Projeto Guri no Interior, Litoral ¢ Fundagdo Casa. Tem como
objetivo desenvolver um ciclo completo de formacgdo musical integrado a um projeto de inclusdo sociocultural,
promovendo a formacgao de pessoas para a vida e para a sociedade. (PROJETO GURI, 2022, online)

¥ https://souguri.org.br/
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Figura 11 — Alinhamento das redes sociais do Projeto Guri (gerido pela Santa Marcelina
Organizagdo Social de Cultura)
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Fonte: Compilacdo da autora’

1.2.3  Grupo Cultural Afroreggae

O Grupo Cultural AfroReggae (GCAR), fundado em 1993 ¢ uma organizacdo nao

governamental (ONG) que tem como missao “reduzir as desigualdades sociais e combater o

preconceito em suas diversas formas, utilizando a arte e a cultura como ferramentas de

transformagdo social de pessoas e grupos bem como o meio em que estdo inseridos.’

b

(AFROREGGAE, 2016, online). A ONG tem como objetivo buscar afastar os jovens do

trafico, gerando renda, protagonistas sociais, entre outros.

Figura 12 — Identidade Visual do Grupo Cultural AfroReggae

Grupo Culturale

Fonte: https://www.afroreggae.org/nossa-historia/

? Montagem a partir de imagens coletadas dos sites das redes sociais do Projeto Guri via
<https://www.instagram.com/projetoguri/> , <https://www.youtube.com/user/aapgprojetoguri>,
<https://twitter.com/Projeto_Guri>, <https://open.spotify.com/user/projetoguri> e
<https://www.facebook.com/ProjetoGuri>.
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De acordo com Pimentel (2006), a marca da ONG (Figura 12) traz a imagem de um
jovem negro, inserido no “mapa do Brasil envolvido por um circulo verde e amarelo” (p.27),
simbolizando a valoriza¢ao da pessoa negra num pais marcado por discriminagdes sociais. Suas
cores predominantementes, verde, amarelo e vermelho fazem referéncia as cores da bandeira da
Jamaica, pais formado principalmente por pessoas negras e conhecido como o bergo do reggae.
J& o nome Afroreggae taz mengao a “valoriza¢ao dos afrodescendentes e de suas manifestagoes
culturais” (PIMENTEL, 2006, p.27). Por fim, a marca e suas aplicagdes (Figura 13) estdo

ligadas aos valores de diversidade, liberdade, transparéncia, inclusdo e inovagao.

Figura 13 — Aplicagdes da identidade visual do AfroReggae
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Fonte: Compilagdo da autora'”

Pimentel (2006) acrescenta que, mesmo sem possuir 0 dominio completo dos conceitos
de branding, o Grupo Cultural AfroReggae usa esses conceitos em suas estratégias de
abordagem com os jovens. Essas estratégias podem ser vistas em parcerias com setores
publicos e privados, assim como nos demais projetos e iniciativas criados pelo grupo''. Tais
parcerias e as acdes reforcam a mensagem da marca social AfroReggae, de que existem no

mundo possibilidades e saidas de sucesso para aqueles que vivem em favelas.

' Montagem a partir de imagens coletadas dos sites das redes sociais do Grupo Cultural AfroReggae via
<https://www.instagram.com/afroreggae/>, <https://www.facebook.com/afroreggacoficial> e
<https://twitter.com/AfroReggae>.

" Todas as parcerias, projetos ¢ iniciativas realizados pelo AfroReggae estdo disponiveis em:
<http://www.afroreggae.org/>.



33

Em seu site'?, o Grupo Cultural insere varias formas de doagdes para ajudar a manter
seus projetos. As doagdes podem ser por meio de pessoas fisicas e pelo que chamam de
parcerias estratégicas, no que fornece cinco maneiras para as empresas privadas se tornarem
doadoras. Podem assumir algum projeto para financiar, fazendo doagdes mensais ou anuais,
promovendo palestras em suas empresas para que o AfroReggae apresente seu trabalho,
destinando um percentual das vendas de produtos ou de servicos aos projetos da ONG, e/ou até
mesmo apoiando projetos certificados pelas leis de incentivo a cultura, esporte e criangas e
adolescentes através de beneficio fiscal.

Dentre esses projetos podemos citar a constru¢do do espago cultural, em 2010, Centro
Cultural Waly Salomao (Figura 14), localizado no Vigario Geral, favela carioca na zona norte
do Rio de Janeiro. O local, equipado com Estudio de Gravagao, Estudio de DJ, amplas salas de
ensaio, para reunides e atividades de capacitacao, fornece a todos os moradores da comunidade
oficinas culturais de Ballet Classico, Zumba e Percussdo. Além disso, as atividades oferecidas
pelos projetos e parcerias que compdem o AfroReggae, visam sempre promover atividades

voltadas a arte, cultura ¢ educacao.

Figura 14 — Inauguracdo do Centro Cultural Waly Salomao
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Fonte:
https://acervo.oglobo.globo.com/fotogalerias/centro-cultural-waly-salomao-em-vigario-geral-9436959

No Centro Cultural ocorrem diversos projetos de parcerias, como, por exemplo, a
parceria de cunho social com a Natura, o Estudio Natura Musical (Figura 15), que fornece toda
a estrutura de um estidio profissional para formar pessoas, que desejam atuar na industria
fonografica e, também, acolher artistas interessados em gravar, mixar e masterizar seus
trabalhos. Com isso, o Estudio Natura Musical chegou a formar e introduzir no mercado de

trabalho dezenas de alunos no Curso de Audio e Técnicas de Gravagio.

12 http://www.afroreggae.org/doacao/
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Figura 15 — Recém formados do Projeto Estiidio Natura Musical
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Fonte: https://www.afroreggae.org/blog/estudio-natura-musical-encerra-ciclo-de-aulas/

Em 2019, nasceu o projeto AfroGames, um projeto de inclusdo focado em jovens de
comunidades de baixa renda da cidade do Rio de Janeiro, fruto de uma parceria entre o Grupo
Cultural AfroReggae e a Chantilly Produgdes. O principal objetivo do projeto € utilizar a
educacdo e a tecnologia como estratégias para transformagdo social e geragdao de renda, por
meio da criagdo do primeiro time profissional de eSports'* em uma favela no mundo, além de
um centro de eSports que forma atletas com alto potencial competitivo em diferentes
segmentos. O projeto utiliza como identidade, uma variacdo da marca do Afroreggae (Figura
16) para reforcar a parceria e aumentar seu alcance, além de possuir site e redes sociais e serem

divulgados também nas redes sociais do Afroreggae.

Figura 16 — Identidade do Afrogames

ARr®Games.

Fonte: https://afrogames.com.br/

A partir dos exemplos foi possivel perceber que as marcas sociais apresentadas t€ém em
suas estratégias um solido trabalho com pessoas que acreditam nas causas e, igualmente
parceiros, que apoiam e colaboram para a captagdo de recursos e para a manutengdo de seus
projetos e suas acdes. Todas expressam, com clareza, seus objetivos, seus principios e suas
reputagdes, como ativos que afirmam o valor das marcas e de seus projetos. Com identidades
fortes e por meio da comunicagdo sobre as agdes e parcerias divulgam os impactos sociais

positivos que promovem. Esta ¢ a nossa intencdo com o projeto de identidade de marca do

'3 S0 uma nova modalidade surgida ha poucos anos de esportes eletrénicos ou eSports.
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Projeto Musica na Livraria. Assim, no proximo item apresentamos mais detalhes sobre este

projeto de extensao.

1.3 O Projeto Misica na Livraria

O objetivo deste trabalho ¢ o desenvolvimento de uma identidade de marca e identidade visual
para o projeto de extensdo da UFRN, Musica na Livraria. O projeto tem como propdsito
ampliar as agdes da EMUFRN' no processo de formagio de plateias para eventos de musica na
cidade do Natal e no estado do Rio Grande do Norte.

Os projetos de extensdao fazem parte das agdes disponibilizadas pela UFRN, que se
materializam por meio de atividades académicas, promovendo uma troca de saberes cientificos
e populares, e que efetiva a relagdo dialdgica da Universidade com a Sociedade (PROEX,
2015). Para compor uma agao ¢ preciso que haja o envolvimento do publico externo, e interno
(professores, estudantes e técnicos) da universidade de modo interdisciplinar, multidisciplinar e
interinstitucional nas areas tematicas de Comunicag¢ado, Cultura, Direitos Humanos, Educacao,
Meio Ambiente, Saude, Tecnologia e Trabalho. A Pré-Reitoria de Extensao da UFRN define o

carater dos projetos e agdes, da seguinte maneira:

Sao considerados Projetos de Extensdo Universitaria, propostas de atuagdo na
realidade social, de natureza académica, com carater educativo, social,
artistico, cultural, cientifico ou tecnoldgico, € que cumpram os preceitos da
indissociabilidade entre ensino, pesquisa e extensdo, desenvolvidas de forma
sistematizada. (PROEX, 2015)

Criado em 2011, o Projeto Musica na Livraria, coordenado pelo professor e maestro Jodo
Paulo de Araugjo, ¢ fruto de uma parceria entre a Escola de Musica da UFRN e a Livraria
Cooperativa Cultural, localizada no Centro de Convivéncia Djalma Marinho do campus central
da universidade, localizado no bairro Lagoa Nova, na cidade do Natal, Rio Grande do Norte.

O projeto consiste em uma série de recitais, concertos didaticos e tributos mensais, o
projeto tem o intuito de abordar conhecidos compositores da Musica Popular Brasileira, tais
como Elton de Medeiros, Noel Rosa, Pixinguinha, Chico Buarque, entre outros. Os musicos
que participam das acdes fazem parte dos grupos de arte e de cultura da EMUFRN, todos

convidados pelo coordenador responsavel pelo projeto, o Professor Jodo Paulo de Araujo. Em

4" A Escola de Musica da Universidade Federal do Rio Grande do Norte, assim denominada atualmente, foi
fundada em 1962, ano em que foi incorporada @ UFRN. Em 1968 passou a fazer parte do antigo Instituto de Letras
e Artes e, posteriormente, do Centro de Ciéncia Humanas, Letras e Artes da Universidade. Na década de 1990
passou a ser uma unidade académica especializada da UFRN.

Disponivel em: <https://www.musica.ufrn.br/institucional/historico>.
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razdo do carater social do projeto os espetaculos sdo gratuitos e ocorrem 01 (uma) vez por més
nas dependéncias da Livraria Cooperativa Cultural, promovendo uma participacdo mais
democrética.

O projeto visa criar um espago para apreciacdo da musica (popular) brasileira e, ademais,
promover a formacao de plateias em musica com participacdo de Grupos Permanentes de Arte
¢ Cultura da UFRN, grupos e artistas convidados da cidade de Natal e do estado do Rio Grande
do Norte. Durante seus mais de 10 dez anos de existéncia ininterrupta, ja foram realizados mais
de 90 Concertos entre Grupos, Solistas e Tributos a Compositores da MPB.

O pesquisador e educador musical Keith Swanwick (2003) afirma que a musica possui
um papel na reproducgdo cultural e afirmacao social, além de promover o desenvolvimento do
individuo, renovando a cultura e favorecendo a evolu¢ao de uma sociedade. Dessa maneira, o
projeto que conta com a participagdo de professores, discentes, colaboradores da EMUFRN e o
conselho administrativo da Livraria Cooperativa Cultural, compromete-se com a missdo de
divulgar e partilhar o trabalho musical feito na Universidade, além de colaborar com a
educagdao musical do publico assistido. O projeto possui uma identidade visual temporaria que
passou por diversas adaptagdes, sendo esta representada na Figura 17, a mais recente, realizada

pela antiga bolsista do setor de comunicagdo da Livraria, [una Oliveira.

Figura 17 — Identidade Visual mais recente do Projeto Musica na Livraria
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Fonte: https://cooperativacultural.meusitenouol.com.br/newpagebe5f4507

Todas as identidades foram produzidas pela Livraria Cooperativa Cultural, como
forma de estabelecer uma padronizagdo em seus materiais de divulgacdo (algumas
configuragdes do logotipo Musica na Livraria podem ser verificados na Figura 18) impressos e

digitais, sendo esse ultimo o seu mais importante ponto de contato.
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Figura 18 — Materiais de divulgagdo impressos e digitais do PrOJeto Musica na Livraria
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Fonte: Compilagio da autora'

Atualmente a divulgacdo do projeto € realizada principalmente pelas midias sociais da
Cooperativa Cultural (Figura 19). Com isso, o projeto e seus eventos acabam se limitando
somente aos frequentadores da livraria, ocasionando baixo alcance de publico interessado.
Também ¢ possivel perceber que o projeto nao apresenta uma unidade visual em seus materiais
de divulga¢do, o que prejudica sua identidade. Igualmente, os materiais de divulgagdo ndo
expressam com clareza os objetivos do projeto de extensdo, tampouco seus principios e

diretrizes.

!> Montagem a partir de imagens coletadas dos sites da Livraria Cooperativa Cultural, Pagina do Facebook da
Livraria e Pagina do Projeto de extensdo Musica na Livraria via
<https://cooperativacultural.meusitenouol.com.br/newpagebe5f4507>,
<https://www.facebook.com/LivrariaCooperativaCultural> e
<https://sigaa.ufrn.br/sigaa/public/departamento/extensao.jsf>.
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Figura 19 — Divulgagdo do Tributo a Elton de Medeiros no Instagram da Livraria Cooperativa
Cultural
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Fonte: https://www.instagram.com/p/B5nw_i3A3ea/?igshid=eaubsb7528xd

Julgamos necessario pensar na criagao de uma estratégia e gestdo de marca e, outrossim,
o design da marca - sua identidade visual -, levando em conta seu carater sociocultural, isto

porque, como Alina Wheeler acreditamos que:

A estratégia de marca é como o corpus callosum, aquilo que conecta o lado
esquerdo do cérebro com o lado direito e faz com que o cérebro funcione. A
estratégia de marca eficaz proporciona uma ideia central unificadora ao redor
da qual sdo alinhados todos os comportamentos, as agdes e comunicagdes. Ela
funciona por meio dos produtos e servicos e ¢ eficiente o tempo todo. As
melhores estratégias de marca sdo tao diferenciadas e poderosas que driblam a
concorréncia. (WHEELER, 2008, p. 44).

Com isso em mente, nosso objetivo € desenvolver o projeto, levando em conta a
abordagem de Wheeler (2008). Assim, no proximo item apresentamos a abordagem
metodoldgica da autora, segundo a qual desenvolvemos o projeto de identidade de marca para

Musica na Livraria.
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2 ABORDAGEM METODOLOGICA

2.1 Metodologia de Alina Wheeler

Para o desenvolvimento da identidade do Projeto Musica na Livraria foi utilizada como base a
abordagem metodologica da designer e consultora em gestao de marcas Alina Wheeler (2008),
considerando pequenas adaptagdes para projetos de carater educativo e social, como uma marca
sem fins lucrativos, de acordo com as necessidades do projeto objeto de interesse deste
trabalho. A partir da adaptagdo procuramos incorporar uma légica para valorizar a identidade
da marca e que, a0 mesmo tempo, preveja a construgdo de outras manifestagdes da marca
visando a constru¢do de uma identidade de marca visual forte, duradoura ¢ emocional.

Wheeler (2008, p. 80) afirma que o processo de constru¢cdo de uma identidade da marca
precisa provir de um método disciplinado e testado, que demande uma combinacdo de
investigacdo, pensamento estratégico, exceléncia em design e habilidade no gerenciamento.
Analisando sua abordagem, ¢ possivel perceber que a autora d4 énfase a primeira fase do
método, momento dedicado ao levantamento de dados sobre a institui¢do ou sobre a marca, que
possibilite a compreensdo (ou posterior constru¢do) de sua personalidade, de seus principios.
Estes aspectos contribuem para a definicdo de seu posicionamento e da estratégia da marca.
Sandra Ribeiro Cameira (2013), também observa que Alina Wheeler (2008) destaca a fase final
do “processo de constru¢do da marca, que ¢ a gestdo deste ativo, ou o branding propriamente
dito.” (CAMEIRA, 2013, p. 52).

Para apresentar o processo sugerido por Wheeler (2008) representamos na Figura 20 as

cinco fases do método da autora. Em seguida descrevemos brevemente cada fase.

Figura 20 — Fases da Metodologia de Alina Wheeler

Condugéo da Esclarecimento Design da Criagao de Gerenciamento
Pesquisa da Estratégia Identidade Pontos de de Ativos
Contato

Fonte: WHEELER (2008). Adaptado pela autora.

Fase 1: Conducio de pesquisa

A primeira fase do processo, condu¢do de pesquisa, ressalta a importancia de compreender a
organizagdo e , busca reunir o maior nimero de informagdes e respostas valiosas sobre a

institui¢do ou marca, que servirdo para determinar a esséncia do projeto, bem como sua visao,
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valores e metas a serem utilizadas no processo de construcdo ou adequagdo da identidade de
marca e posterior desenvolvimento da identidade visual da entidade . Parte deste estudo inicial
pode ser desenvolvido por meio de pesquisa sobre a institui¢ao ou sobre a marca, seu historico,
sobre seus propdsitos e, igualmente, pode incluir entrevistas com stakeholders, com
interessados para o sucesso da marca. Apds esse levantamento, segue a pesquisa de mercado
que tenta reunir, avaliar e interpretar os dados que afetam as preferéncias do consumidor por
produtos, servigos e marcas. De acordo com a autora, essa pesquisa pode ser realizada de
diversas maneiras, desde estudos de imagem até levantamentos online'® ¢ devem ser tanto
qualitativas e quantitativas, revelando conceitos, crencgas, sentimentos e informagdes ricas em
contextos e estatisticamente valiosas sobre o mercado (WHEELER, 2008).

Outras ferramentas dessa primeira fase constituem auditorias de marketing, de
concorréncia, de linguagem ou comunicacao e relatdrios de auditoria. A auditoria de marketing,
de acordo com a autora, ¢ responsavel por estudar e analisar metodicamente todos os
instrumentos de marketing e de comunicacao usados pela instituicdo ou marca, pois para que se
tenha uma projecdo adequada do futuro, ¢ necessario que se conhegca a sua historia

(WHEELER, 2008).

Inevitavelmente, algo de valor é deixado de lado ao longo do tempo, devido ao
que parecia ser uma boa razao na €poca. Pode haver alguma coisa do passado
que mereca ser ressuscitada. Talvez uma cor, um slogan tenha estado em uso
desde a fundacao da empresa. (WHEELER, 2008, p.94).

Na auditoria de concorréncia sdao examinadas todas as marcas, mensagens-chaves e
identidades da concorréncia, ou, para o nosso projeto, as identidades de acdes, projetos ou
entidades similares. Trata-se de processo dindmico, que exige a coleta e a reunido de dados. O
maior desafio desta etapa ¢ compreender porque o consumidor escolhe os produtos e/ou
servicos de uma instituigdo no lugar da outra. Para o Projeto Musica na Livraria, parece-nos
necessario levantar as preferéncias do publico por espetaculos de musica e/ou outras formas de
entretenimento, o género musical, a disponibilidade destes eventos na cidade do Natal e regido,
a gratuidade, entre outros aspectos, que podem ser levantados e identificados em pesquisa junto

ao publico.

' O levantamento online € uma das muitas formas de reunir dados. Esta abordagem utiliza a Internet para reunir
informagao sobre o objeto em pauta e sobre pessoas que se relacionam a marca. Uma das maneiras de realizar este
tipo de pesquisa ¢ enviado um e-mail convidando os potenciais interessados para participarem de um
levantamento, com um /ink que os direciona aos formularios de pesquisa.
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A andlise de auditoria de linguagem, também conhecida como auditoria de voz,
mensagem ou contetdo, segundo Alina Wheeler (2008) ¢ vital para a classificar a experiéncia
do consumidor, pois ¢ ela que discute se o tom e a aparéncia da informagdo sdo consistentes
com os atributos da marca, se o proposito do documento estd claro e de facil acesso, se a
comunicagdo agradece ou recompensa seus consumidores pela atengdo e boa relagdo, entre
outros.

E por fim, o relatorio de auditoria ¢ apresentado, de modo sucinto e estratégico, as
partes interessadas tudo o que foi obtido nas entrevistas, pesquisas e auditorias. Essa ferramenta
serve de referéncia durante todo o processo, com o objetivo de abrir possibilidades, que podem
ser utilizadas para a concepg¢ao de uma identidade de marca mais estratégica e para o sistema de
identidade visual mais abrangente e completo (WHEELER, 2008).

E possivel perceber, que esta etapa corresponde ao levantamento completo sobre a

instituicao ou entidade, sua comunicacao, seu publico e o mercado.

Fase 2: Esclarecimento da estratégia

A segunda fase do processo, parte da andlise da fase anterior e da sintese dessas informacdes,
em busca de uma ideia unificadora e estratégica de posicionamento da marca. Esse processo
consiste em descrever o publico-alvo, as vantagens competitivas, os valores essenciais € 0s
atributos da marca, assim como suas metas. E nesta fase que os briefs de marca e de criagio
nascem, resultando em um processo articulado entre o melhor pensamento e a capacidade de
conciliar os atributos e posicionamentos da marca. Nesse sentido, busca-se estabelecer o valor

maior da marca e, de acordo com Lopes e Golfieri (2004):

Conhecer o valor da marca ¢é essencial para que a instituicdo possa administrar
seus relacionamentos de maneira equitativa, fixando perspectivas de ganhos
nas parcerias firmadas. [online]

O brief de marca busca documentar a visdo, a missao, os atributos e a esséncia da
marca. Apos sua aprovacao, desenvolve-se o brief de criagdo, que vai funcionar como um mapa
para a equipe de criacdo, resumindo o que precisam saber para realizar um trabalho responsavel

e alinhado com os objetivos gerais do projeto (WHEELER, 2008) na terceira fase do processo.

Fase 3: Design da identidade

Na terceira fase comecga o processo criativo de design, no qual o projeto toma uma forma
definida. Reduzir uma ideia complexa a sua esséncia visual exige foco, paciéncia e disciplina,

afinal, ¢ uma grande responsabilidade fazer o design de algo que provavelmente sera
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reproduzida diversas vezes e terd uma duragdo de vida de 20 anos ou mais. A maior dificuldade
estd em encontrar uma forma simples, marcante e apropriada dentro deste ambiente visual
supersaturado em que vivemos (WHEELER, 2008).

A construgdo de uma identidade engloba a criagdo de um logotipo, eventualmente um
sinal gréafico, além da definicdo dos elementos de identidade visual: cores, familia(s)
tipografica(s), grafismos e elementos graficos, bem como, o som, movimento, ensaios de
aplicacdes e apresentacdo. O logotipo precisa ser Unico, durdvel, sustentavel e obrigatoriamente
legivel em todas as suas proporc¢des e reprodugdes em midias. Durante o processo de criacao
deve ser considerada a forma de cada elemento de identidade, assim como o relacionamento
entre eles, de modo que expressem a personalidade e posicionamento do projeto. Os elementos
como um todo e as relagdes entre eles devem funcionar de maneira articulada para dar unidade
a identidade, atribuindo reconhecimento e criando o valor da marca (WHEELER, 2008). Esta
identidade visual deve favorecer e consolidar a sua implantacdo em pontos de contato da marca
com os diversos publicos com os quais ela se relaciona. Quer dizer que a aplicagdo desta
identidade em todas as manifestagdes da marca, de acordo com principios, regras e linguagens
estabelecidas a partir das relagdes entre os elementos, deve favorecer o reconhecimento da
instituicdo ou entidade, deve fortalecer sua identidade e deve comunicar ¢ reforcar os

propositos e valores de marca. Esta ¢ a quarta fase do processo.

Fase 4: Criacido de pontos de contato

Apb6s o conceito de design de identidade ser aprovado, segue o desenvolvimento e o
refinamento dos elementos da identidade, para que as assinaturas visuais sejam criadas com
muita aten¢do aos detalhes, dado que todos os arquivos resultantes deste processo serao
permanentes. Nesta fase ¢ decidido, apds testes de aplicacdo das assinaturas visuais em
diversos tamanhos e midias, a escolha de tipografias de apoio, paleta de cores e demais
elementos secundarios. As aplicagdes essenciais sdo priorizadas e o conteudo ¢ fornecido e
desenvolvido, como pecas de papelaria institucional e de divulgagdo, manifestagdes para
divulgacdo ou promogao de aplicagdes em midias sociais, entre outros ¢ de acordo com as
necessidades de comunicagdo e relagdo com os publicos envolvidos. A linguagem visual inica
do projeto deve ser expressa em todas as aplicagdes. O grande desafio estd em equilibrar
corretamente a flexibilidade de expressao com a consisténcia da comunicacdo (WHEELER,

2008).
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Fase 5 : Gerenciamento de Ativos

Por fim, a ultima fase do processo de Alina Wheeler (2008) consiste no gerenciamento dos
ativos da identidade de marca. E aqui que comeca o lancamento da nova identidade de marca e
de sua identidade visual aos stakeholders da entidade, aos publicos interno e externo da marca.
Isso requer, por parte da geréncia, lideranca e comprometimento, no longo prazo, em criar
padronizagdes e diretrizes que assegurem que todas as aplicagdes sigam a proposi¢ao do
programa, do sistema de identidade. O Brandbook ou Manual de Marca pode ser desenvolvido
como forma de construir a esséncia da marca, servindo como um veiculo de comunicacao
acessivel, portatil para a instituicdo e para os profissionais que trabalham com e para a
instituicdo ou entidade, considerando sua gestdo e sua comunica¢do com os diversos publicos.
O Manual de Marca apresenta as principais declaragdes da marca e suas formas de
manifestagdo, além de normatizagdes, modelos e procedimentos do design, como as
especificagdes de elementos de identidade, dos pontos de contato, incluindo processos de
aplicagdo, de reproducdo, de impressdes ou processos de fabricagdo dos elementos

estabelecidos pelo novo sistema de identidade da marca (WHEELER, 2008).

2.2 Metodologia Aplicada: adequac¢ao do processo

Apo6s analisar a metodologia de Wheeler (2008) foram feitas algumas adaptacdes para melhor
adequacdo a tipologia de marca e ao tempo disponivel para a elaboracdo deste trabalho. O
método aplicado foi dividido em cinco etapas apresentadas na imagem que segue (Figura 21).
Vale explicitar que parte da primeira fase (Coleta e analise de dados) ja foi descrita nos
primeiros itens deste trabalho (equivale ao material estudado e apresentado no volume ja

avaliado como Trabalho de Conclusdo de Curso I - TCCI). .
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Figura 21 — Metodologia Aplicada

Sobre o projeto (TCC )

Anélise de Marcas (TCCI)

Analise dos pontos de contato (TCC I)
Entrevistas

Coleta e Analise de
dados

Visdo Geral

Brief de Marca

Brief de Criagéo (adaptado de PECN, 2003)
Conceitos chaves

Esclarecimento da
Estratégia

e Assinatura Visual
e Padrdes de Projeto

Design de Identidade

Criagdo de Pontos de QCEE-VILETGTE
Contato e Linha de Produtos

e Verificagdo
e Brandbrook ou Manual marca
e Consideragdes Finais

Gerenciamento
de Ativos

Fonte: desenvolvido pela autora

Semelhante a metodologia de Wheeler (2008), a primeira etapa, a Coleta e andlise de
dados, tem a finalidade de compreender melhor o Projeto Musica na Livraria. Durante o TCC I
foram abordados a contextualizacdo visando a sua historia, analisando seus materiais de
divulgagdo e pontos de contato, tanto digitais quanto impressos, além de analise de marcas
similares, para entender como outras organizacdes com atividades semelhantes se expressam,
vistos nos topicos 1.2 e 1.3 deste trabalho. Para concluir esta fase inicial, foram realizadas
entrevistas e leitura de documentos relacionados ao objeto de estudo. Apresentamos este
material no proximo item deste trabalho.

Apos os dados coletados e analisados, a segunda etapa, esclarecimento da estratégia,
tem como objetivo elaborar o conceito base para a elaboragdao do SIV. Para o desenvolvimento
deste projeto, iniciou-se esta etapa com a sintese das informagdes obtidas, partindo para a
elaboracdo do brief de marca, que serviu para direcionar o projeto e revelar atributos essenciais
da identidade da marca Musica na Livraria .

Em seguida, com a ajuda do brief de criagdao, adaptado de Pedn (2003), iniciou-se a
geracdo de ideias ou o design de identidade. No processo de concep¢do do logotipo as
melhores ideias foram utilizadas para geragdo de alternativas da identidade visual. Apos o
processo de selegdo das alternativas e o refinamento de algumas delas até a escolha da opgao
mais adequada de logotipo, o passo seguinte foi o desenvolvimento dos padrdes de identidade

como , a paleta de cores, a familia tipografica, grafismos, entre outros.
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Com a ideia consolidada, partimos para a elaboragdo dos pontos de contato, fase
fundamental para transmitir uma linguagem visual unificada, iniciando pelas aplicagdes
basicas, como cartdes de visita, seguida pelas aplicagdes secundarias, com materiais de
comunicagdo impressos e digitais. Por fim, foi desenvolvida uma linha de produtos para
despertar o interesse do publico e incentivar a imaginacao. Esta ideia deve ser apresentada aos
responsaveis pelo projeto Musica na Livraria.

Por fim, a ultima etapa, o gerenciamento de ativos, que consistiu na verificagdo dos
ativos de identidade da marca e da identidade visual - que sera realizada apos a apresentacao
desse trabalho, e depois a produg¢do do Manual de Marca ou Brandbook. Nos itens que seguem

apresentamos a descri¢do deste processo.

3 ANALISE E COLETA DE DADOS: Entrevistas - Etapa 1 da metodologia

Apresentamos aqui a segunda parte da primeira etapa da metodologia aplicada, que consiste
nas entrevistas. Em razdo do periodo de pandemia em que este trabalho foi realizado, os
eventos foram suspensos por tempo indeterminado. Com isso, ndo foi possivel fazer entrevista
com o publico. Contudo, foram realizadas entrevistas com o ex-presidente da Livraria
Cooperativa Cultural, o professor Jos¢ Willington Germano, que presidia a livraria durante a
criagdo do projeto e, também, com o professor Jodo Paulo de Aratjo, atual coordenador do

projeto Musica na Livraria, para uma melhor compreensao do projeto.

3.1 Entrevista com o ex-presidente da Livraria

O Prof. Jos¢ Willington Germano foi presidente da Livraria Cooperativa Cultural em diversas
gestoes, e dentre essas gestoes foi um dos responsaveis pela criagdo do Projeto Musica na
Livraria. Essa entrevista foi feita pessoalmente no escritério da livraria no dia 22/09/2021 e
durou 1h e 15 minutos, a transcri¢ao dela consta no Anexo A. Essa entrevista foi fundamental
para definir a esséncia do projeto durante a criacao da identidade visual.

Durante a entrevista, o professor mencionou que o principal objetivo do projeto ¢
criar um espaco de cultura, sociabilidade e educagdo cultural, em que os alunos e professores
da UFRN e demais publicos pudessem conviver, trocar ideias, fazer amizades apreciando a boa
musica. E para que haja tal socializacdo, o professor enfatizou o bom trabalho da equipe de
gestores que administraram (e administram) a Livraria. Em meio suas viagens dentro e fora do

pais, Willington visitou livrarias que promoviam, em seu interior, concertos culturais e
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apresentacdes. Estas visitas serviram como referéncia para a criagdo do projeto Musica na
Livraria.

No comeco do projeto, a divulgagdo dependia da imprensa e da raddio universitaria,
panfletos e banners que eram espalhados pelo Centro de Convivéncia da UFRN, além de
e-mails informativos, que eram enviados para os socios da Livraria Cooperativa Cultural.
Depois vieram as redes sociais, que se tornaram o principal meio de divulgagdo do projeto.
Lembramos que a Livraria, ao participar deste projeto, compromete-se a divulgar e partilhar o
trabalho musical feito na Universidade, além de colaborar com a educagdo musical do publico

assistido.

3.2 Entrevista com o Coordenador do Projeto Musica na Livraria

O Prof. Jodo Paulo de Aratijo ¢ docente da Escola de Musica da UFRN e atual coordenador do
Projeto. A entrevista com o docente foi realizada por e-mail. Foi enviado um questionario para
o entrevistado no dia 21/06/2021. A resposta foi recebida em 13/07/2021. A copia da
entrevista encontra-se no Anexo B. Essa entrevista possibilitou conhecer, de modo mais
preciso, o projeto e quais as dificuldades ele enfrenta.

Como citado anteriormente, as atividades realizadas no projeto sdo concertos, recitais,
e tributos a compositores da musica popular brasileira. Pelo fato de os concertos serem no
campus da UFRN, mais precisamente na Livraria Cooperativa Cultural, os eventos acabam
atraindo mais a comunidade académica e pessoas eventuais que se dedicam a apreciar a
programacdo. A frequéncia e a quantidade de ouvintes espectadores varia de acordo com o
interesse do publico pelo repertorio e pelo calendario. Muitas vezes, em razao dos prazos, de
antecedéncia e alcance da divulgacdo, a informacdo ¢ prejudicada e poucas pessoas tomam
conhecimento do evento.

O professor Jodo Paulo de Araujo estabelece como missao do projeto a formacao de
plateias sensiveis a apreciagdo da musica, desta maneira ele acredita que iniciativas desta
ordem colaboram para a educacdo e formagdo musical das pessoas . Como visdo ele acredita
que todas as pessoas devem ter acesso a bens culturais independente de classe social, cultura e
instrug¢do educacional. O pensamento expressa o sentimento de oportunidade para a apreciagao
da musica e da arte na cidade do Natal e no estado do RN de forma gratuita, tal qual os
objetivos do projeto revelam: ampliagdo das agcdes da EMUFRN no processo de formagdo de
plateias para eventos de musica na cidade do Natal e no estado do Rio Grande do Norte;

criacdo de um espacgo para apreciacdo da musica (popular) brasileira.
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Na entrevista o professor Jodo Paulo também citou que uma das principais
dificuldades do projeto antes da pandemia, era melhorar a divulgacdo do projeto. A questdo
permanece: a divulgagdo ¢ feita principalmente pelas redes sociais € por meio do envio de
e-mails, processo realizado por parte do setor de comunicagdo da Livraria da Cooperativa
Cultural. Mesmo assim, a divulgagdo tem alcance limitado e, de fato, ndo ha padrio da
comunicagdo ou que identifique os eventos realizados. Além disso, de acordo com o
entrevistado, ndo hd muitos recursos para a producdo de materiais de divulgagdo, para a
realizacdo e manuten¢do deste processo de comunicagdo, tampouco para o desenvolvimento

adequado das atividades e eventos.

4 ESCLARECIMENTO DA ESTRATEGIA - Etapa 2 da metodologia

A etapa de esclarecimento da estratégia, segundo Wheeler (2012), aborda tudo que foi
pesquisado e analisado, a fim de transformar tudo em uma ideia unificadora e um
posicionamento estratégico. Esta etapa compreende a visdo geral, a criacdo do brief da marca,

do conceito e do brief de criagao.

4.1 Visao Geral

Durante a visdo geral podemos resumir tudo que ja foi abordado sobre o projeto na etapa de
coleta e analise de dados, apontando os pontos fracos e fortes do projeto, que serviram de base
para a geracao do brief de marca.

O Projeto Musica na Livraria é um projeto de extensao da UFRN, realizado na Livraria
Cooperativa Cultural que fica no Centro de Convivéncia da UFRN. Sdo mais de dez anos de
histéria, promovendo concertos e tributos que valorizam a cultura e a musica popular brasileira.
E mesmo sua entrada sendo gratuita e livre a todos, grande parte de seu publico ¢ composto
pela comunidade académica que frequenta a Universidade. Com intuito de aumentar seu
publico e consolidar sua marca, surge a necessidade de criar uma identidade visual, bem como
uma estratégia de marketing que possa contribuir para minimizar os déficits na divulgagao e,
possivelmente, conseguir mais recursos para o desenvolvimento de suas atividades.

Por ndo haver projetos similares ao Musica na Livraria, que possuem identidades
visuais completas, foram levantados outros projetos com marcas de carater social (ver topico
1.2 deste trabalho), que trabalham com a valorizagdo da cultura e sociabilidade. Para ter um
maior embasamento, foi realizada uma andalise dessas marcas, adaptada da analise comparativa

de Sandra Ribeiro Cameira (2013), que podem ser vistas na Tabela 2. Os comentarios expostos
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sobre as marcas analisadas devem contribuir para algumas decisdes de projeto expostas nos

proximos itens.

Parametros

Tabela 2 — Tabela Paramétrica de Analise de Marcas '’

Greenpeace

Projeto Guri

Afroreggae

Conceitos e
fundamentos para
embasar o projeto

Acgdes ativistas de protecao a
biodiversidade e promocéo da paz.

Promover a inclusdo
social de criangas e de
adolescentes carentes por
meio da educagao
musical

Reduzir as desigualdades
sociais, combatendo o
preconceito em suas diversas
formas, utilizando a arte ¢ a
cultura como ferramentas de
transformagdo social de
pessoas e grupos bem como o
meio em que estdo inseridos.

Defini¢ao Compartilhando informagdes sobre Oferecer cursos de Buscar afastar os jovens do
estratégia e como trabalham para defender a iniciagdo musical, trafico promovendo
L natureza € como podem, junto com o luthieria, canto coral, atividades voltadas a arte,
apoio de todos, proteger e defender o tecnologia em musica, cultura e educagdo.
planeta. instrumentos de cordas
dedilhadas, cordas
friccionadas, sopros,
teclados e percussdo para
criangas e adolescentes
de baixa renda, entre 6 ¢
18 anos.
Defini¢do do Jungdo das palavras “green” ¢ Presume-se que scja a O nome faz mencéo a
LHoInlo “peace”, que expressando a ideia de unido da palavra projeto | valorizagdo dos
pacifismo e defesa do meio ambiente. | com a giria popular para | afrodescendentes e de suas
criangas, GURI. manifestagdes culturais.
Design da Logotipo sem sinal grafico: a partir da [ Nao ha um sinal grafico, | Um dos logotipos inclui em
Identidade configuracdo do logotipo foi

(cores, tipografias
e demais
elementos)

necessario criar um “simbolo” de
reconhecimento mais imediato da
entidade em redes sociais (letra G que
se transformou em icone para redes
sociais).

Logotipo privilegia o uso de uma sé
cor (verde), possui versdes acromaticas
(positivo ou negativo).

Além do verde Greenpeace, muito
presente nas manifestagdes visuais da
entidade, ¢ possivel identificar uma
paleta complementar, que utiliza
varia¢des do verde (mais escuro, com

e nas redes ¢ aplicado o
logotipo completo (que
sangra o formato circular
e icones de identificagdo
nas redes sociais).
Logotipo privilegia o uso
da cor magenta, mas
também utiliza paleta de
cores vivas que
complementam a
identidade visual.
Observa-se nesta paleta o
cyan e amarelo
(compondo a escala

sua configuracao jovem
negro inserido no mapa do
Brasil envolvido por um
circulo verde e amarelo e o
uso das cores preto, verde,
amarelo e vermelho, estas
ultimas fazendo referéncia as
cores da bandeira reggae - as
versdes mais antigas da
marca revelam uso de sinal
grafico (circulo que contém
jovem negro inserido no
mapa do Brasil) ou esta
imagem contida na letra “O”.

17 Anélise feita com base em informacdes retiradas dos sites e redes sociais das marcas citadas no ano de 2022.
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baixa luminosidade), azul escuro, azul
esverdeado (pastel) e o uso de laranja
médio.

Na configuragdo do logotipo é
utilizada uma letra mais gestual que
faz alusdo a grafia do nome,
Greenpeace, em spray, COmo uma
“pixacao”. Em alguns meios (sites, por
exemplo) utilizam as fontes Montserrat
ou Roboto.

CMY). Complementam a
paleta de cores, que sdo
aplicadas na divulgacdo
do projeto, tons vivos de
amarelo, verde, roxo,
vermelho, rosas, além de
azul escuro.

O logotipo ¢ constituido
por fonte que faz alusdo a
tipos méveis display (em
madeira, como uma
espécie de carimbo (Guri)
e o termo “projeto” €
vazado na letra G, como
se fosse recortado a mao.
Para a divulgagao das
acOes a atual identidade
inclui fontes mais
espontaneas, desenhadas
a mao livre, como se
fossem grafadas por
criangas. As fontes
Roboto e Open Sans sao
utilizadas no site, por
exemplo.

Também observamos
logotipo que apenas
apresenta na letra “O” o
mapa do Brasil.

As manifesta¢des da marca
utilizam esta paleta.

O logotipo ¢ desenhado com
base na fonte Futura bold.
No site verificamos
principalmente a utilizagdo
das fontes Ubuntu € Arvo,
mas na divulgagdo da marca
nas redes, ¢ utilizada uma
diversidade de fontes.

Nas redes sociais, por ndo
haver um sinal grafico, os
icones de reconhecimento
requerem adaptagdo da
identidade. No Instagram ou
Facebook, por exemplo, a
opcao ¢ adocao do logotipo
simplificada, apenas o nome
na tipografia institucional,
sem mapa do Brasil

Universo Verbal /
tom de voz /
mensagens-chave

Mensagens que causam impacto,
mostrando um futuro hostil para as
proximas geragdes, caso ndo mudemos
de maneira radical nossas posturas
diante da preservagdo do meio
ambiente e do consumismo
exacerbado.

A comunicacdo chama a
participagd@o e o
envolvimento do publico,
por meio do uso do
imperativo, como voz de
comando e estimulo, com
foco na acdo do publico
para contribuir com a
causa.

A comunicacdo chama a
participagd@o e o
envolvimento do publico, por
meio do uso do imperativo,
como voz de comando ¢
estimulo, com foco na acdo
do publico para contribuir
com a causa.

Definigdo de
estilo visual e
linguagem para
fotos e ilustrag¢des

Uso de elementos simbolicos atraentes,
que sensibilizam a opinido publica e
pressionam 0s governos a se
posicionarem em favor da causa
ambiental e para desenvolverem agdes
que respeitem o meio ambiente e que
promovam o desenvolvimento
sustentavel.

Fotos de criangas e de
grupos (ou eventos) do
projeto. Utilizam as cores
da paleta em tons
aquarelados, uso de
transparéncias.

Fotos que valorizam a pessoa
negra com filtros nas cores
verde, amarelo e vermelho,
ou sépia. Fotos apresentam
pessoas que participam dos
projetos e de eventos, sempre
muito dindmicas, com
movimento.

Extensoes do
projeto e
aplicagdes da
identidade visual

Midias digitais como a internet, redes
sociais, campanhas publicitarias,
materiais efémeros.

Midias digitais como a
internet, redes sociais,
materiais efémeros.

Midias digitais como a
internet, redes sociais,
materiais efémeros.

Gerenciamento de
ativos

Prioriza a¢des que alcancem a
conscientizacdo das pessoas,
compartilhar informagdes e conseguir
doagoes.

Campanhas de doagdes,
além de doagdes diretas
de pessoas fisicas e
juridicas.

Doagoes de pessoas fisicas e
parceria estratégicas com
empresas privadas

Fonte: adaptado de CAMEIRA (2013)
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4.2 Brief da Marca

O brief de marca, de maneira sucinta e estratégica, ¢ um acordo entre a esséncia e 0s
atributos da marca. Nele deve ser documentada a visdo, missdo, atributos, esséncia da marca ou
grande ideia, audiéncias-alvo, conceitos-chave, stakeholders (vistos no topico 3), entre outros.
(WHEELER, 2008, p. 111). Levando em conta todos esse processo indicados por Wheeler,
apresentamos a seguir as declaracdes da marca Musica na Livraria (brief da marca) e quando

necessario comentarios sobre as proposigdes.

4.2.1 Missao

Hoje o projeto Musica na Livraria tem como missdo a formacdo de plateias que possam ser
educadas e sensibilizadas para a apreciagdo da musica. E como o Projeto Musica na Livraria ¢
um projeto de extensdo da UFRN, ele segue os mesmos valores da Proex/UFRN, que por sua
vez seguem os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel no Brasil - ODS (Figura 22). O

projeto da énfase as metas de Educacdo de Qualidade e Reducdo das Desigualdades.

Os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel sdo um apelo global & agdo
para acabar com a pobreza, proteger o meio ambiente ¢ o clima e garantir que
as pessoas, em todos os lugares, possam desfrutar de paz e de prosperidade.
Estes sdo os objetivos para os quais as Na¢des Unidas estdo contribuindo a fim
de que possamos atingir a Agenda 2030 no Brasil. (NACOES UNIDAS
BRASIL, 2022, online)

Figura 22 — Os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel no Brasil
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Fonte: https://brasil.un.org/pt-br/sdgs

4.2.2 Audiéncias-alvo

O publico-alvo, com base nos dados coletados, ¢ a comunidade académica da universidade,
mas € necessario considerar habitantes da cidade de Natal e demais residentes da Grande Natal

para ampliar o reconhecimento do projeto, o fortalecimento da marca, o amplo cumprimento
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dos propdsitos maiores das agdes de extensdo universitaria, reafirmados nos objetivos

propostos pelo projeto Musica na Livraria.

4.2.3 Conceitos-chave: pilares da marca

A partir de todo o estudo realizado e apresentado nos itens anteriores € possivel compreender o
que foi aprendido para dar seguimento com a geracdo de alternativas da marca, partindo de sua
conceituacdo. Para tanto, o primeiro passo foi selecionar e conceituamos palavras-chaves que

foram abordadas durante o estudo do Projeto Musica na Livraria.

4.2.3.1 Musicalidade

O termo “musicalidade” pode ser usado para definir um sentimento ou sensibilidade durante a
audi¢ao de uma musica, para dizer que temos talento musical, para falar do carater de uma peca
musical ou até mesmo para descrever o padrdo de um tipo de musica. De acordo com Piedade
(2006, p. 177, apud WIESE, 2011, p. 23), a musicalidade é considerada como sendo “um
conjunto de elementos musicais e simbdlicos, profundamente imbricados, que ¢ compartilhado
e que dirige tanto a atuacao quanto audi¢cdo musical de uma comunidade de pessoas”. Logo, o
Projeto procura exercer a musicalidade como uma caracteristica permanente de sua propria

personalidade.

4.2.3.2 Formacdo de Plateias

Muitos profissionais do meio artistico delegam a culpa do desinteresse do espectador a falta de
projetos para estimular o contato com as exposi¢des (FREIRE, 2017). Visto isso, o Projeto
procura incentivar, por meio de suas apresentagdes, o publico a frequentar e absorver esse tipo
de conteudo, o que pode desencadear a oportunidade de criagdo de um olhar artistico,
permitindo ao publico a identificacdo de suas raizes culturais, além de ampliar as possibilidades

de conviver em uma sociedade de forma mais criativa, generosa e consciente.

4.2.3.3 Socializacdo

A socializagdo ¢ o processo de aprendizagem pelo qual passamos durante toda nossa vida e por
meio do qual aprendemos as caracteristicas do meio em que vivemos. No cotidiano o individuo
entrard em contato com um enorme numero de agentes de socializacdo, que impactam, que
influenciam a vida das pessoas. Estes agentes podem ser que passam a ter maior impacto como
contextos especificos e vividos, ou e grupos sociais que apresentam para as pessoas lhe

apresentardo a um grande numero de visdes significativas, novos valores que trazem consigo
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uma bagagem de valores, normas e crengas que estdo atreladas e articuladas agregadas a

realidade social e cultural na qual os individuos se inserem.

4.2.3.4 Cultura

Cada regiao possui sua cultura tipicamente local, que envolve desde comportamentos, comidas,
artes, dialetos até diferentes estilos musicais. E dito isto, o Projeto Musica na Livraria busca
preservar a identidade cultural da musica popular brasileira de modo que, esse conhecimento

seja passado de uma geracgdo a geragdo seguinte.

4.3 Brief de Criacao: adaptado de Peon (2003)

Depois de estudos e mais pesquisas foi possivel definir quais sdo os requisitos e restrigdes,
junto com o escopo de execugio do projeto (com base em PEON, 2003).

O projeto vai seguir os seguintes requisitos (PEON, 2003):

1. Desenvolvimento de um SIV que:
a. Incentive o sentimento de patrimdnio e identificacdo do publico com o
Projeto Musica na Livraria;
b. Seja de facil associacdo com alguns ou todos os conceitos selecionados,
que valorizam o projeto;
Faga referéncia aos livros, ja que o projeto ocorre dentro de uma livraria;
d. Traga originalidade, assim como identificagdo, para o Projeto possa ser
mais reconhecido;
e. Evidencie os diferenciais do Projeto em relagdo as outras atividades
culturais da cidade, por meio dos seus materiais de comunicagao.
O projeto vai seguir as seguintes restri¢des:
2. Desenvolvimento de um SIV que:
a. Trabalhe a questdo dos recursos financeiros que serdo necessarios para a
execugao dos pontos de contato;
b. Tenha um manual de facil manuseio para pessoas que ndo conhecem
alguns conceitos ou termos do design.
Escopo da execucao:
1. Sistema de Identidade Visual:

a. Assinatura visual;
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b. Paleta de Cores;
Tipografia;
d. Grafismos;
¢. Manual de Identidade Visual;
2. Aplicagdes:
a. Aplicagdes Impressas: cartazes, folder com o repertério;
b. Aplicagdes digitais: imagem de perfil e capa para Facebook, Instagram e

Youtube.

S DESIGN DE IDENTIDADE - Etapa 3 da Metodologia

Embora a pesquisa e o desenvolvimento da proposta conceitual indiquem a direg¢ao e objetivos
do projeto, ha a necessidade de fazer uso de algumas ferramentas para o desenvolvimento da
assinatura visual. Essas ferramentas objetivam ajudar o designer a esbogar as ideias com mais
facilidade, encontrando, por fim, o simbolo que mais interage com o conceito. As ferramentas

selecionadas para esse projeto foram o painel semantico e brainstorming.

5.1 Painel Semantico

Utilizado para representar visualmente um conceito de maneira sintetizada, o painel semantico,
em geral, contém imagens, textos e figuras como um pdster, funcionam como uma base e como
um ponto de alinhamento para o designer durante o processo criativo (PINHEIRO; ALT, 2017).

O painel semantico abaixo (Figura 23), apresenta fotos dos concertos do Projeto Musica
na Livraria (tiradas antes da pandemia), além de simbolos e gravuras que sintetizam os quatros
conceitos definidos neste trabalho, topico 4.3, com o intuito de auxiliar na compreensao do
sentimento do publico, ambientagdo, convivéncia e todo o mix cultural que puderam ser

observados nos eventos do projeto.
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Figura 23 — Painel semantico com fotos e gravuras que remetem aos conceitos de
“musicalidade” , “formacdo de plateias”, “cultura” e “socializa¢cdo”

Fonte: Acervo da Autora.

Apos a visualizacdo do painel (Figura 23), pode-se observar uma atmosfera leve e que
transmite alegria e boas vibragdes do publico. Ja o painel abaixo (Figura 24), une informagdes
sobre diferentes disposi¢cdes dos livros em prateleiras, assim como um conhecimento sobre

partituras musicais.

Figura 24 — Painel semantico com fotos e gravuras de livros em prateleiras € notas musicais

Fonte: Acervo da Autora.
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5.2 Brainstorming

Apds a analise do painel semantico, iniciou-se o brainstorming, aliado ao sketches, com
rabiscos e rascunhos de ideias que pudessem representar os conceitos-chave (musicalidade,
formacao de plateias, cultura e socializagdo), visando encontrar um simbolo para marcar, bem

como um melhor arranjo para o nome “Projeto Musica na Livraria".

Figura 25 — Brainstorming aliado ao sketches sobre projeto
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Fonte: Acervo da Autora.

O brainstorming permitiu criar ideias que foram selecionadas para a etapa de
refinamento. E durante o processo de criagdo, algumas ideias vieram a tona. Entre elas, o
encaixe da letra “M” e “L”, como livros e nichos (Figura 25), que lembram um megafone, para
formar um sinal grafico. A disposi¢@o dos livros na prateleira que se associam com a letra “M”.
Notas musicais como a pausa de colcheia que se assemelham com a letra “L”. As ondas
sonoras, que quando alinhadas em movimentos circulares parecem um auditério. Julgou-se, a
partir da analise de projetos semelhantes (cf. itens 1.2, 4.1 e Tabela 2 deste trabalho), que a
op¢do pelo uso de um sinal grafico, pode contribuir para a divulgacdo e reconhecimento
imediato da identidade do Projeto Musica na Livraria. As identidades de marcas sociais
estudadas apresentam logotipos, em geral sem sinal grafico, o que exige a adaptacdo do
logotipo e da identidade para configuragdo de icones de identificacdo imediata nas redes

sociais.
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5.2.1 Defini¢ao do desenho

Apo6s os estudos foram selecionadas as quatro melhores ideias para a configuracdo do sinal
grafico, que transmitem maior associacdo com os livros, musicalidade e formagao de plateias

(Figura 26).

Figura 26 —Vetorizacdo das principais ideias

Fonte: Acervo da Autora.

Para ajudar na escolha da melhor alternativa, dentre as opg¢des estudadas, foi levado em
consideracdo a configuragdo com maior legibilidade e reconhecimento do sinal grafico
diferentes aplicacdes, além de maior pregnancia dos simbolos e de seus elementos, para
posterior produgdo de grafismos e de padrdes. Com isso, foi constatado que se a op¢do nimero

1 fornecia esses parametros, resultando a forma do sinal grafico apresentada na Figura 27.

Figura 27 — Alternativa escolhida

Fonte: Acervo da Autora.
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Essa representagdo, mostra que a musica deve ser apreciada, ecoada em todos os lugares
formando plateias, auditérios, de modo constante, e apesar de atender a um publico
majoritariamente académico, esta sempre alcancando diferentes publicos, evidenciado pela
abertura deixada pelas letras “L” e “M”, mas que configuram por aproximacado e continuidade

um artefato ou um espaco, que propaga e projeta o som, as ondas sonoras.

5.2.2 Defini¢ao da tipografia

Wheeler (2008) afirma que a escolha de tipografias (principal e de apoio) deve apoiar a
estratégia de posicionamento e a hierarquia da informagdo em todo o projeto. Considerando as
tipografias institucionais e de apoio, deve-se levar em conta a flexibilidade das fontes quanto as
variagoes de peso de tamanho, além da legibilidade e da leiturabilidade, e diversidade do uso,
considerando a necessidade de aplicacao da identidade visual. Quanto ao logotipo, para além
dos aspectos ja mencionados, deve-se levar em conta a expressividade, sua flexibilidade para
manipulacdo, o que deve conferir originalidade e personalidade a identidade. As marcas de
projetos sociais analisadas e suas identidades trabalham de maneira adequada estes atributos e
caracteristicas importantes (cf. item 4.1 e Tabela 2 deste trabalho).

Para este projeto tipografia escolhida como base para a marca foi a fonte sem serifa,
Brandon Text (Figura 28), criada por Hannes von Do6hren (2012), fonte esta que faz parte da
familia de tipos Brandon Grotesque, porém com altura x maior, aprimorada para textos longos,

tamanhos pequenos e telas, o que ¢ ideal para para sites, e-books ou aplicativos.
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Figura 28 — Tipografia Brandon Text

Brandon Text Regular

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI
Mm Nn Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Wv
Xx Yy Ww Zz

Brandon Text Bold

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI
Mm Nn Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv
Xx Yy Ww Zz

Brandon Text Italic

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI
Mm Nn Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu W Xx
Yy Ww Zz

Fonte: Acervo da Autora.

A fonte Brandon Text foi organizada variando o seu peso, formato e¢ em letras
minusculas, como forma de demonstrar a versatilidade dos concertos que variam de acordo

com o género popular escolhido, assim visto na Figura 29.

Figura 29 — Tipografia da marca aplicada

Fonte: Acervo da Autora.

5.2.3 Unifica¢ao dos elementos visuais da marca

Para tornar a unido entre o sinal grafico e a tipografia mais harmoénica e proporcional, foram

feitos estudos utilizando a proporcao 4urea e formas geométricas para permitir o alinhamento e
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a organizagdo do icone com o logotipo da melhor forma. Com isso, estabeleceu-se a propor¢ao

da altura do logotipo equivalente a metade da altura do simbolo (Figura 30).

Figura 30 — Estudos de alinhamento do simbolo com o logotipo
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Fonte: Acervo da Autora.
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5.2.4 Assinatura Visual

Para a assinatura visual do Projeto Musica na Livraria foram geradas op¢des na vertical e
horizontal, constituida pelo icone de uma caixa de som formada pela unido das letras
geométricas M e L, em um angulo de 45 graus (similar aos livros guardados em nichos
mostrados na Figura 24), no topo do simbolo, possui 2 segmentos circulares que se assemelham
a ondas sonoras que propagam e projetam o som, atraindo a todos que passavam por perto da
livraria durante os concertos. Ao lado da marca vem o logotipo com o nome do projeto -
projeto musica na livraria -, em caixa baixa, porém com as palavras com pesos e tamanhos

diferentes evidenciando a diversidade dos artistas da MPB que sdo homenageados.
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Figura 31 — Desenho final
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Fonte: Acervo da Autora.

5.2.5 Defini¢ao das cores

Wheeler (2008, p.118) afirma que “a escolha da cor ¢ usada para relembrar emogdes, expressar
personalidades, requer uma compreensdo essencial da teoria das cores, uma visdo clara de
como a marca precisa ser percebida e diferenciada”. Com isso, para definir as cores do projeto
foram selecionadas capas de discos com as musicas mais tocadas de grandes artistas da MPB,
como Pixinguinha, Tom Jobim, Chico Buarque, Caetano Veloso, Gilberto Gil, Elis Regina, Elza

Soares entre outros, e, a partir deles, foi criada uma paleta de cores, Figura 32.

Figura 32 — Estudo das cores
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Fonte: Acervo da Autora.
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Apoés a andlise dessa paleta, foi feito um refinamento, a partir do qual puderam ser

destacados tons suaves, vibrantes e profundos (Figura 33), tudo para que houvesse uma maior
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liberdade no uso das cores para a divulgacdo e pontos de contato, além de transmitir o espirito

alegre do projeto.

Figura 33 — Definig¢do das cores

Cores Profundas

Cores Suaves

Cores Vibrantes

Fonte: Acervo da Autora.

Além disso, observou-se a necessidade de destacar e selecionar duas cores principais
(vinho e tom bege), que mantém uma relacdo de equilibrio quando utilizadas simultaneamente.
Estas cores parecem se destacar em relacdo as demais cores ¢ quanto a personalidade se
comparadas com outras identidades de marcas sociais. Assim, cor vinho em conjunto com o
bege (que serve como uma alternativa a cor branca) foram escolhidas como cores preferenciais
na identidade. Na Figura 34, pode ser observada a assinatura visual das cores principais, bem
como o comportamento da marca aplicado sobre a paleta de cores secundarias. Também ¢
possivel verificar a aplicacdo acromatica do logotipo (preto e branco, versdes positiva e
negativa), versoes estas que devem ser utilizadas quando h4 restricdo na utilizagdo da marca e
de sua identidade cores, ou quando o logotipo for aplicado sobre fundos com imagens e
texturas, que requeiram maior contraste para preservar a integridade da marca e sua

legibilidade.
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Figura 34 — Paleta de cores institucionais € comportamento cromatico do logotipo

Cores Principais Cores Secundarias
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na livraria

Fonte: Acervo da Autora.

5.2.6 Grafismos

Os grafismos sdo elementos visuais de apoio que t€ém o objetivo de reforgar a identidade sem
depender apenas das assinaturas visuais. Sdo eles que enfatizam os conceitos estabelecidos,
tornando as aplicagdes mais versateis. Neste topico sdo apresentados simbolos, padroes e

icones desenvolvidos para o SIV.

Figura 35 — Elementos da marca

projeEo .
MUusICa
V G\ na livraria

Fonte: Acervo da Autora.

Os grafismos sdo constituidos a partir de elementos do simbolo e logotipo (Figura 35)

que foram aplicados em repeti¢des com o intuito de reforgar a identidade (Figura 36).
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Figura 36 — Padrdes com os elementos da marca

projego projezo
musica musica
na livraria na livraria

Fonte: Acervo da Autora.
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5.2.7 Padrdes do Projeto

Alguns padrdes foram desenvolvidos para aplicagdo em areas nas quais ndo ha necessidade de
informagdes escritas, como por exemplo, cartazes, folhetos com programacgdo e as midias

digitais. Confira alguns padrdes na Figura 37.

Figura 37 — Padrdes
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Fonte: Acervo da Autora.

5.2.8 fcones

Como forma de destacar informagdes importantes nas aplicagdes impressas e digitais, como
localizag¢do ou status do Instagram, para o SIV optamos pelo uso de icones disponibilizados
pelo Google gratuitamente, para uso pessoal e comercial, por sua construcdo geométrica e

otima reducao, confira alguns exemplos na Figura 38.

Figura 38 — [cones

OdEHG

Fonte:https://fonts.google.com/icons
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6 CRIACAO DE PONTOS DE CONTATO - Etapa 4 da Metodologia

O Projeto Musica na Livraria se comunica com o publico por meio de sua programagao e de
seus pontos de contato. Ao analisarmos, durante a etapa de analise dos pontos de contato
existentes no topico 1.3, pode-se observar uma inconsisténcia visual, desperdigando a
oportunidade de ampliar o vinculo do publico com o Projeto, afinal este projeto visa encontrar

uma linguagem visual que cative o publico, valorizando suas atividades.

6.1 Aplicacoes Impressas

Os materiais impressos foram projetados para comunicar ao publico de maneira mais adequada
as atividades do Projeto, com o objetivo de atrair a atengdo, por meio das cores e grafismos,
levando entdo a leitura das informacdes. Propomos a producdo de cartazes da programacao
mensal do projeto e folder com a programacgdo, que podem ser distribuidos para escolas da
regido, para unidades da UFRN e IFRN, para secretarias estaduais e municipais que promovam
o desenvolvimento cultural, para outras entidades e instituigdes que promovam o

desenvolvimento cultural local e regional. .

6.1.1 Cartazes

Os cartazes (Figura 39) foram pensados em dois formatos, A3 para colar nos murais e vitrines,
e A4, uma dimensdao menor para facilitar sua confecgao e distribuicao. As dimensoes sao 29,7x
42 cm (A3) e 21 x 29,7 cm (A4), podendo ser impressas em papel sulfite 75 m/g? ou em papel
couché brilho acima de 90 m/g?.

Figura 39 — Cartazes
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Fonte: Acervo da Autora.
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6.1.2 Folder

Acompanhando os cartazes, o folder com a programagdo do concerto (Figura 40) sera
distribuido para o publico, como forma de informar sobre as musicas que serdo tocadas e sobre
0s musicos que estardo presentes. As dimensdes do folder sdo 21 x 29,7 cm (A4), possui duas

dobras e deve ser impresso em papel sulfite 90 m/g? ou couché acima de 120 m/g>.

Figura 40 — Folder
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Fonte: Acervo da Autora.

6.2 Aplicacoes Digitais

Uma das principais formas do publico obter informagdes sobre a programacao do projeto € por
meio do Facebook e do Instagram. Desse modo, a aparéncia das comunicagdes no meio digital
¢ muito importante para assegurar a credibilidade de suas atividades, bem como despertar o

interesse das pessoas.

6.2.1 Perfil nas midias sociais

Foram criadas imagens para os perfis e capas do Facebook e Instagram, bem como exemplos de

publicagdes para ambas redes sociais, Figura 41.
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Figura 41 — Facebook e Instagram
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Fonte: Acervo da Autora.

6.3 Linha de Produtos

Como forma de possibilitar uma nova fonte de renda para o Projeto, foi desenvolvida uma
linha de produtos, que visa que o publico adquira materiais com os quais se identifique, de
modo a fortalecer a questdo afetiva da marca. Outras linhas de produtos também poderiam ser
desenvolvidas futuramente, de acordo com estudos a partir dos interesses dos publicos.

A linha de produtos desenvolvida segue a identidade visual proposta e explora os
grafismos e padrdes concebidos. Os produtos escolhidos como parte da linha sdo: marcadores

de pagina, cadernos, bottons, imas, posters e ecobags (Figura 42).

Figura 42 — Linha de Produtos
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Fonte: Acervo da Autora.



67

7 GERENCIAMENTO DE ATIVOS - Etapa 5 da Metodologia

O gerenciamento dos ativos da identidade de marca, requer lideranca e clareza, além de um
comprometimento no longo prazo e esforcos em prol da constru¢dao, da afirmacdo e da
consolidacdo da marca (WHEELER, 2008). Com base nisso, para manter esse desenvolvimento
da marca do Projeto Musica na Livraria, ¢ preciso seguir alguns passos. O primeiro seria
conduzir o langamento interno e externo da marca por meio de um planejamento de
comunicac¢do utilizando as midias digitais. Isso deve requerer, por parte da geréncia, lideranga e
comprometimento para criar normas e diretrizes, que assegurem uma comunicagdo concisa e
constante, além do respeito as normas do sistema de identidade aqui desenvolvido. Depois,
baseado na argumentagdo apresentada neste trabalho, buscar apoio de parceiros e pessoas
interessadas no projeto, como meio de conseguir doacdes para a fabricagao de sua linha de

produto, pois assim € possivel gerar uma renda para que o projeto consiga se manter.

7.1 Brandbook

O Manual de Identidade Visual ou Brandbook, baseado nas referéncias de Cecilia Consolo
(2015, p. 110), estabelece as caracteristicas técnicas do sistema desenvolvido. A estrutura do
Manual deve apresentar posicionamento, esséncia, marca, assinaturas, padrdes cromaticos,
usos, elementos graficos, identidade tipografica, tipografia, comunicagdo institucional,
comunicagdo comercial, produtos e brindes, detalhando as aplicagdes e orientando aqueles que
ficardo responsaveis por sua gestdo. O manual completo pode ser acessado neste link:

https://drive.google.com/file/d/1xmyljuVscl60ORkjcOuGUycCLG--T8gAc/view?usp=sharing.
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CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho objetivou o desenvolvimento de uma identidade visual do Projeto Musica na
Livraria, um projeto de extensao da UFRN de carater sociocultural, que consiste em uma série
de recitais, concertos didaticos e tributos mensais, objetivando a valorizacdo de conhecidos
compositores da Musica Popular Brasileira.

Para chegarmos aos resultados aqui apresentados, foi necessario compreender a origem
e significado de uma marca e sistema de identidades visuais, bem como a importancia do
branding aplicado nas marcas do terceiro setor. Foi abordado a histéria do projeto, o que ele
oferece e a maneira como ele estad sendo gerenciado. Por fim, apresentamos a compreensao
sobre a metodologia de Alina Wheeler (2008), que foi adaptada para o desenvolvimento deste
trabalho. O resultado constituiu o conjunto de elementos do sistema de identidade visual
aplicados em materiais impressos e digitais e um Manual da Marca, que serdo apresentados ao
coordenador e demais responsaveis do projeto, para apreciagdo e possivel aprovacdo. Com este
proposito, imaginamos futuros desdobramentos desta identidade de marca.

E certo que o desenvolvimento deste Trabalho de Conclusdo de Curso contribuiu para
consolidar e articular os conteudos estudados durante a formagdo no Curso de Design da
UFRN. Igualmente, foi essencial para o desenvolvimento de uma nova proposta de identidade
visual para o Projeto Musica na Livraria, com intuito de fortalecer os propdsitos do projeto de
extensao universitdria. Esperamos que este trabalho possa contribuir, outrossim, para o
desenvolvimento da cultura musical em Natal e no Rio Grande do Norte e, sem duvida, para a

realizagdo de outros projetos de identidade visual para o terceiro setor.
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ANEXOS

ANEXO A - Entrevista com o ex-presidente da Livraria Cooperativa Cultural
(22/09/2021)

1. A partir de qual iniciativa o projeto foi criado?

A partir de uma concepgao do que deveria ser uma livraria universitaria. Em primeiro
lugar, Rosanny, estd a ideia do que é uma universidade. E um centro de
conhecimento, de ciéncia, cultura e sensibilidade. Em segundo lugar, uma livraria
universitaria. Numa concepcéao de livraria como espaco de cultura e de sociabilidade.
Nao apenas como espaco comercial. A venda de livros € importante, mas a livraria
como um espacgo que cultive o saber, o conhecimento, a sensibilidade e as artes.
Entdo a Musica na Livraria vem a partir dessa concepgao, através disso da
concepcao de uma universidade e de uma livraria. E uma livraria para nés, nao é so
vender livros, € um espaco de cultura, de sociabilidade, onde pessoas se encontram,
trocam ideias, escutam, fazem amizades, namoram e até casam. Livraria é isso! E
portanto essas atividades culturais, cultivam a sensibilidade, e sdo um espacgo de
aglutinacado, aglutinam pessoas. Enriquecem a vida social, dos afetos, das amizades,
do conhecimento. Esse foi o motivo, e a musica tem uma universalidade. Nao esta
isolado, ndo vamos colocar a Musica na Livraria sem motivo, esta alocado numa

concepcgao de universidade e livraria.

2. Quais seriam 3 metas importantes que esse projeto teria que ter?
Desenvolver a cultura, sociabilidade entre as pessoas e fazer da cooperativa um

espaco de respiracao e sociabilidade.

3. Como voceé gostaria de ser visto pelo publico?

Olha Joao Cabral de Melo Neto tem um poema: um galo s6 nao tece uma manha, ele
precisara sempre de outros galos. Hoje poderiamos até acrescentar nessa frase dele,
nao somente outros galos, mas outras galinhas, homens e mulheres...Digamos assim,
eu sempre tive interesse. Sempre quando fui presidente, sempre procurei enfatizar
essa dimensao da cultura, da sensibilidade. Mas estava em boas companhias no
conselho, como a Professora Wani, Professor Ronaldo, Professora Janete, varios

professores do conselho administrativo, Professor Jodo paulo (atual coordenador do
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projeto). Entdo é esse coletivo. Ocorreram outros nomes, outras pessoas, que se
incorporaram nesse processo. Entdo quem estd na presidéncia leve (o projeto)
adiante. Eu me sinto, talvez, como um articulador... um animador cultural. Pronto, me

considero um animador cultural.

4. Quais sao os publicos alvos do Projeto?

Todos que apreciam a boa musica, brasileira ou estrangeira, a boa musica. As
pessoas que frequentavam esse projeto na época em que estava aqui, e acho que até
hoje também, uma parte era o publico interno de professores e estudantes. Mas olha,
Rosanny, vinha gente de todo lugar para ca viu. Vinha gente da cidade para ca todos
0s meses, assistindo, participando do Musica na Livraria. Por isso que eu digo as
partes de aglutinagdo. Entdo ndo € uma coisa fechada da universidade, tinha um

publico de fora que sempre participou.

5. Agora o Projeto Musica na Livraria se tornou um projeto de extensao, com
isso, no que ele se diferenciaria dos demais projetos de extensao?

Eu acho que ele se tornou um projeto de extensao pela sua repercussao, porque era
dedicado ao publico externo/aberto e porque € um campo de extensao de estudantes
e professores, era a universidade dialogando com a sociedade. Por isso se tornou um
projeto de extensao. Ele se tornou pela sua duragdo no tempo, pela sua viabilidade,
ele se tornou evidente como sua realidade. E se tornou um campo de atuagao de
processo formativo de estudantes, de atividades docentes, fora com o publico

externo, publico da cidade, da sociedade...

6. Existe concorrentes desse projeto? Teve algum projeto que o ajudou a se
inspirar na criagao desse projeto?

E o seguinte, existe em algumas livrarias importantes, concertos de cultura por ai
afora. Por exemplo, tem uma livraria em Montevidéu que frequentei, ndo t6 lembrando
o nome. E Ia tinha concertos, uma vez estava la e ai estava um dos principais grupos
musicais de Montevidéu e falaram: “de noite vao se apresentar aqui’. Varias livraria
do Brasil e por ai a fora tem, ndo apenas um espacgo comercial, mas também cultural.
A Livraria Cultura teve isso em um momento, a livraria El Ateneo de Buenos Aires. E
entdo as livrarias tinham até auditérios. Entdo esses exemplos eu recolhi, dessas

livrarias de diversos lugares, que tinham atividades culturais, musicais.
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A diferenca daqui é que aqui é com a Escola de Musica (EMUFRN), um projeto
continuo, onde o parceiro principal € a Escola de Musica da UFRN, uma escola que

tem referéncia, além de fronteiras.

7. Como era feita a divulgagao do projeto antes das redes sociais?

Era muito dificil porque nao tinha redes sociais. A imprensa, geralmente alguns
colunistas divulgavam sistematicamente. A gente mandava para a radio universitaria,
noticias, as agendas culturais apareciam. E também faziamos panfletos de
divulgacdo, colocavamos banners do lado de fora anunciando. E como tinha um
calendario, na ultima sexta-feira do més, as pessoas memorizavam isso também.
Entdo era uma divulgagcado precaria, mas era mais ou menos isso ai. Mandavamos
para a imprensa a programacgdo daquele dia... A radio universitaria fez algumas
coberturas na televisdo... E alguma coisa do que era mais comum em termos de

internet, que eram os e-mails.

8. Quais sao as tendéncias e mudangas que afetam o projeto?
Algumas tendéncias vieram depois de que visitou algumas livrarias em suas viagens

fora e dentro do Brasil. Como E/l Ateneo de Buenos Aires, a livraria Cultura.

9. Daqui a 5 anos, como vocé imagina o projeto?

O futuro ninguém sabe. Estamos vivendo num momento muito dificil, um momento de
pandemia. Nao s6 pandemia, mas um momento de regressao politica muito grande,
de ataques as universidades, etc. Entdo podemos dizer que o cenario para o futuro é
a superacao desse quadro epidémico... e a superacao desse quadro politico... Que
possa haver outro governo, que possam incentivar as artes, a cultura e a educagéo. E
a hipotese € que possam fortalecer esse tipo de projeto... Entdo se essa crise
prosseguir na dimensao que esta, podera levar as livrarias a fecharem as portas...
Entendeu.. Eu estou apostando na superagao do atual quadro regressivo, em um
novo amanhecer. No que possa ganhar forga...no fortalecimento da educagédo, no
incentivo as artes e a cultura. E certamente, projetos como esse podem ganhar outras
dimensobes e até se ampliem e fortalecam.. E tudo mais. E a Livraria se torna cada

vez mais uma referéncia na cidade, esse € um cenario positivo. Mas € uma hipdtese...
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10. Quais valores e crengas influenciam o projeto?

Primeiro é a educacado musical, € uma contribuicdo a formacgao cultural e educacional.
No fundo o projeto tem uma fungcédo educacional, um processo de formagao cultural e
se tem um projeto de formagao cultural, tem um projeto de formacéo humana. Para
uma vida social melhor, com base nas relagdes sociais afetivas, solidarias, na cultura

acessivel...E a busca de um mundo melhor, mais justo, menos desigual e mais belo.

11. Quais seriam as dificuldades que o projeto enfrenta?
Atualmente € a pandemia que fechou as portas de tudo. Como € uma pandemia, as

pessoas ndo podem se aproximar, o isolamento social.

12. Se vocé pudesse comunicar em uma unica mensagem o projeto, qual seria?

Beleza Pura, acessibilidade, leveza, poesia

ANEXO B - Entrevista com o atual Coordenador do Projeto Misica na Livraria
(13/07/2021)

1.Quais atividades sao realizadas pelo projeto?
Concertos, Recitais e Tributos a Compositores da Musica Brasileira com obra de
reconhecimento.
2.Quem é o publico-alvo do Musica na Livraria?
De modo geral todas as pessoas que apreciam musica e arte. Por ser executado
dentro do Campus da UFRN acaba atraindo mais a comunidade académica e
pessoas eventuais que se dedicam a apreciar a programacgao.
3.1 O Projeto possui missao, visao e valores estabelecidos?
Sim. A missdo do projeto € a formacdo de plateias que possam ser educadas e
sensiveis a apreciagao da musica.
O projeto incentiva a visdo de que todos possam ter acesso a bens culturais
independente de classe social, cultura e instru¢do educacional.
3.2 Quais sao as trés metas (objetivos) mais importantes?

e Formacao de plateias em musica

e Divulgagao, fomento e promogao de parte da produgado artistica musical da

Escola de Musica da UFRN. Solistas e/ou grupos de camara.

e Construgao de um ponto de cultura no Campus da UFRN
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4.Qual a imagem/sentimento gostaria que o projeto transmitisse ao publico?

Um espaco de oportunidade para apreciagao da musica e da arte na cidade do Natal
e RN de forma gratuita.

5.Vocé percebe um aumento ou diminuicao do publico nos ultimos anos? Se
sim, quais os motivos que vocé atribui a isso?

O Musica na Livraria € um projeto mensal. O aumento ou diminuigdo da presenca de
publico varia muito de acordo com o interesse pelo repertério, dia do més ou pelo
pouco tempo ou alcance na divulgagao.

6.Quais os desafios enfrentados pelo Projeto?

Melhorar a divulgagao e mais recursos para o desenvolvimento das atividades
7.Como sao divulgadas as atividades e eventos?

E-mail e Redes Sociais.

8.Quais estilos musicais mais atraem o publico?

De modo geral existe um interesse ndo apenas no repertério, mas em participar e
apreciar o projeto como um todo.

9.Existem outros locais ou atividades que dividem o mesmo publico do projeto
e seriam de certa forma “concorrentes”?

No horario em que o Musica na Livraria acontece nao.

10.Quem cria os materiais de comunicagao?

A assessoria de comunicagao da Cooperativa cultural da UFRN e Rosanny Dayane.
11.Ja houve algum manual de marca ou orientagcao quanto a identidade a ser
utilizada?

Nunca.



77

APENDICES

APENDICE A - Roteiro da entrevista com o ex-presidente da Livraria Cooperativa
Cultural

A partir de qual iniciativa o projeto foi criado?

Quais seriam 3 metas importantes que esse projeto teria que ter?

Como vocé gostaria de ser visto pelo publico?

Quais s&o os publicos alvos do Projeto?

Agora o Projeto Musica na Livraria se tornou um projeto de extens&o, com isso, no
que ele se diferenciaria dos demais projetos de extensao?

Existe concorrentes desse projeto? Teve algum projeto que o ajudou a se inspirar na
criagao desse projeto?

Como era feita a divulgagao do projeto antes das redes sociais?

Quais sao as tendéncias e mudangas que afetam o projeto?

Daqui a 5 anos, como vocé imagina o projeto?

Quais valores e crengas influenciam o projeto?

Quais seriam as dificuldades que o projeto enfrenta?

Se vocé pudesse comunicar em uma unica mensagem o projeto, qual seria?

APENDICE B - Roteiro da entrevista com o Coordenador do Projeto Muisica na Livraria

Quais atividades sé&o realizadas pelo projeto?

Quem é o publico-alvo do Musica na Livraria?

O Projeto possui missao, visdo e valores estabelecidos?

Quais sao as trés metas (objetivos) mais importantes?

Qual a imagem/sentimento gostaria que o projeto transmitisse ao publico?

Vocé percebe um aumento ou diminuicdo do publico nos ultimos anos? Se sim, quais
o0s motivos que vocé atribui a isso?

Quais os desafios enfrentados pelo Projeto?

Como séao divulgadas as atividades e eventos?

Quais estilos musicais mais atraem o publico?

Existem outros locais ou atividades que dividem o mesmo publico do projeto e seriam
de certa forma “concorrentes™?

Quem cria os materiais de comunicagao?

Ja houve algum manual de marca ou orientacdo quanto a identidade a ser utilizada?





