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RESUMO

O Memorial Antônio Conselheiro (MAC), é um centro cultural para atividades como teatro,
dança, artes visuais, exposições e eventos localizado em Quixeramobim-CE, construído em
1997. Após anos de atividade, o MAC está em um momento que está sendo desvalorizado
pela população quixeramobinense, assim como as pessoas que o frequentam. O presente
trabalho tem o objetivo de desenvolver um Guia de Expressão de Marca (GEM) composto por
plataforma de marca e identidade de marca, a fim de contribuir para ressignificação do MAC.
Para isso, foi realizada uma pesquisa de opinião para entender como o MAC é visto pela
população quixeramobinense. Após a pesquisa de opinião foi usado a ferramenta Brand
Platform Canvas para o desenvolvimento da plataforma de marca, e para identidade de marca
foi utilizada a metodologia de Wheeler (2019). O resultado final do trabalho é um GEM
composto pela plataforma de marca e identidade de marca, assim possibilitando o MAC ter
um melhor gerenciamento da marca futuramente.

Palavras-chave: Design. Logotipos. Centros Culturais.
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ABSTRACT

The Memorial Antônio Conselheiro (MAC) is a cultural center for activities such as theater,
dance, visual arts, exhibitions and events located in Quixeramobim-CE, built in 1997. After
years of activity, the MAC is in a moment that is being devalued by the Quixeramobim
population, as well as the people who frequent it. The present work has the objective of
developing a Brand Expression Guide (GEM) composed of a brand platform and brand
identity, in order to contribute to the re-signification of the MAC. To this end, an opinion poll
was conducted to understand how the MAC is perceived by the Quixeramobinense
population. After the opinion poll, the Brand Platform Canvas tool was used to develop the
brand platform, and for brand identity, Wheeler's (2019) methodology was used. The final
result of the work is a GEM composed of the brand platform and brand identity, thus enabling
MAC to have a better brand management in the future.

Palavras-chave: Design. Logos. Cultural Centers.
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1 INTRODUÇÃO

Branding, ou gestão de marcas, é o desenvolvimento de ações que, realizadas com

conhecimento e competência, levam as marcas além da sua natureza econômica passando a

fazer parte da cultura e influenciar a vida das pessoas (MARTINS, 2016). Dentre as várias

ações necessárias para a realização de um branding eficiente, algumas competem ao design,

como a criação da plataforma de marca e identidade da marca.

A plataforma de marca é um conjunto de afirmações do que a marca é ou será, faz ou

fará, como ela pretende ter sucesso e o que a torna singular, além disso, a plataforma de marca

é composta pelos pilares que sustentam o que a marca vive, acredita e promete. A partir da

plataforma de marca, outras ações podem ser realizadas em consonância com o que foi

definido, como a identidade da marca (OLIVEIRA et al., 2018).

Identidade da marca é a representação tangível do que é definido na plataforma de

marca. “A identidade de marca alimenta o reconhecimento, amplia a diferenciação e torna

grandes ideias e significação mais acessíveis” (WHEELER, 2019, p. 4).

A identidade e reconhecimento de uma marca não consistem somente em um
sistema visual concreto liderado por um símbolo ou logotipo. A dimensão da
comunicação da marca se aplica a todo sistema conceitual, estratégico e funcional
que envolve a organização, e se bem realizada fará com que seu símbolo
identificador consiga ser a chave de acesso de todo esse universo de conteúdos,
produtos e atitudes que a representam (CONSOLO, 2015).

Considerando a importância do branding e os resultados que ele pode trazer ao longo

do tempo, neste trabalho o branding foi usado como um meio para contribuir com a

ressignificação do Memorial Antônio Conselheiro (MAC), um centro cultural para atividades

como teatro, dança, artes visuais, exposições e eventos localizado em Quixeramobim-Ceará,

cidade natal de Antônio Conselheiro. O MAC foi construído em 1997, ano do centenário da

Guerra de Canudos, do qual Antônio Conselheiro foi líder social e religioso da resistência que

se posicionou contra a dispersão do Arraial de Belo Monte.

Desde a década de 1970, países como França e Inglaterra passaram a criar e incentivar

a implantação de espaços culturais, com a proposta de democratizar a cultura para além das

tendências da cultura de massa, e essa tendência foi importada para muitos outros países. No

Brasil, a história dos centros de cultura é recente. Não se falava no assunto até que os países

ditos do Primeiro Mundo começassem a construir estes espaços (RAMOS, 2007).

O Memorial Antônio Conselheiro não possuía uma plataforma de marca e uma

identidade de marca definida. A ausência de uma plataforma de marca e a falta de unidade
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visual e verbal nos pontos de contato podem contribuir para que a população não perceba o

real propósito do local. Produtos são “estigmatizados” pela marca (CONSOLO, 2015), e com

base em uma pesquisa de opinião de própria autoria (apresentada ao final deste projeto), a

“marca” do Memorial Antônio Conselheiro que predominava no imaginário da população

quixeramobinense é de um lugar marginalizado, no sentido de não ter um forte vínculo com a

população.

A Plataforma de Marca foi desenvolvida a partir da ferramenta Brand Platform

Canvas (PADILHA, 2020) que contribuiu para a definição de valores, propósito, promessa,

posicionamento e personalidade da marca. Após a plataforma de marca, foi desenvolvida a

identidade da marca baseada na metodologia de Wheeler (2019). A plataforma de marca e a

identidade da marca irão compor o Guia de Expressão de Marca (GEM) (CONSOLO, 2015),

que norteia os procedimentos operacionais da gestão da marca, contendo as informações

necessárias para desenvolver materiais e ações da marca.

1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo Geral

Desenvolver um Guia de Expressão da Marca para o Memorial Antônio Conselheiro a fim de

evidenciar seu papel como Centro Cultural.

1.1.2 Objetivos Específicos

● Realizar uma pesquisa de opinião a respeito de como a população local percebe o

MAC;

● Desenvolver uma plataforma de marca para o MAC;

● Desenvolver uma identidade visual e verbal para o MAC;

2 TRABALHOS RELACIONADOS

Para uma melhor compreensão do assunto aqui abordado buscou-se trabalhos que

estivessem relacionados à presente pesquisa. Dentre os trabalhos encontrados, dois serão

apresentados a seguir. O primeiro analisa o processo de branding no âmbito cultural e realiza

um estudo de caso do Centro Universitário Maria Antonia. O segundo desenvolve uma
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estratégia de marca e identidade visual para um microempreendedor fabricante de doces.

2.1 Branding e cultura: um projeto para o Centro Universitário Maria Antonia

Cardilli (2012) realizou uma pesquisa com o objetivo de entender como se dá um

processo de branding no âmbito cultural, já que foi criado para bens de consumo. Combinado

a isso foi realizado um estudo de caso do Centro Universitário Maria Antonia, e uma pesquisa

de campo com o público e os gestores da instituição. Esta pesquisa se relaciona com o

presente trabalho pois ambos buscam entender o papel do branding visando um impacto

social, indo além do lucro.

Cardilli (2012) dividiu o trabalho em duas partes, que foram pesquisa teórica e

pesquisa prática. A pesquisa teórica busca compreender conceitos relacionados a marcas,

branding e sua relação com a cultura, fazendo com que o termo tenha um caráter menos

mercadológico. Na pesquisa prática foram realizadas análises externas e internas através de

formulários e entrevistas, em seguida foi feita a avaliação e organização dos dados obtidos em

uma Matriz SWOT1, por fim, foi definido um novo posicionamento de acordo com o que os

gestores pretendiam comunicar.

O trabalho de Cardilli (2012) contribui com este como um exemplo de realização de

um projeto de branding relacionado a cultura, que a partir de uma pesquisa com o público

local e gestores, busca comunicar o novo posicionamento do Centro Universitário Maria

Antonia.

2.2 Branding e design de identidade de marca para um microempreendedor fabricante
de doces

Oliveira (2014) realizou o trabalho com o objetivo de desenvolver a estratégia e

identidade de marca para um microempreendedor fabricante de doces a fim de contribuir para

sua inserção e diferenciação no mercado.

A metodologia de Munari (2015) foi utilizada para embasar a parte inicial do projeto,

pois se caracteriza por ter a possibilidade de adaptação em diversos tipos de projeto. As

metodologias de branding utilizadas foram a TVU Branding e Brand DNA Process,

desenvolvidas pelo Laboratório de Orientação da Gênese Organizacional da Universidade

1 A Matriz SWOT é uma ferramenta para analisar os pontos fortes e fracos, e as oportunidades e ameaças.
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Federal de Santa Catarina. A metodologia utilizada para o desenvolvimento de identidade de

marca foi Wheeler (2019). A partir das metodologias citadas Oliveira (2014) propôs uma

metodologia que se adequasse melhor ao seu problema de projeto.

O trabalho de Oliveira (2014) contribui com este como um exemplo de aplicação de

uma metodologia baseada em Wheeler (2019) para o desenvolvimento da identidade de

marca, e também a aplicação de metodologias de branding que se assemelham a Brand

Platform (PADILHA, 2020) para o desenvolvimento da plataforma de marca.

3 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA

Para auxiliar a realização deste trabalho, esta seção consiste na compreensão de

conceitos que fundamentam este trabalho e pontos necessários para a sua contextualização.

3.1 Centros Culturais

Desde a década de 1970, países como França e Inglaterra passaram a criar e incentivar

a implantação de espaços culturais, com a proposta de democratizar a cultura para além das

tendências da cultura de massa, e essa tendência foi importada para muitos outros países. No

Brasil, a história dos centros de cultura é recente. Não se falava no assunto até que os países

ditos do Primeiro Mundo começassem a construir estes espaços (RAMOS, 2007).

O nome centro cultural geralmente refere-se a uma instituição mantida pelos poderes
públicos, de porte maior, com acervo e equipamentos permanentes, como salas de
teatro, cinema, bibliotecas, etc. Estas instituições orientam-se para um conjunto de
atividades que são desenvolvidas sincronicamente e oferecem alternativas variadas a
seus frequentadores, de modo perene e organizado (RAMOS, 2007 p. 90).

Segundo Ramos (2007), nos modelos de centros culturais atuais é possível observar

uma tendência ao acúmulo de funções, espetacularização da cultura e da arte e o uso da

tecnologia de forma a propiciar a criação de ambientes interativos. Uma das principais

funções atribuídas aos centros culturais é a distribuição dos bens culturais e circulação de

informação, já que uma vez produzido, o bem cultural deve se tornar público através de

eventos que possibilitem a participação da sociedade (RAMOS, 2007).

Para evitar que os eventos transformem a casa de cultura em espaço de puro lazer, o
autor indica a necessidade de se atuar na formação de público para a recepção de
bens culturais, o que poderia ser feito através de oficinas e debates de linguagens
artísticas e de informação e cultura (RAMOS, 2007 p. 101).
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3.1.1 Antônio Conselheiro

Antônio Vicente Mendes Maciel, mais conhecido como Antônio Conselheiro,

ilustrado na Figura 01, foi um líder religioso nos sertões nordestinos no final do século XIX.

Nasceu em Quixeramobim-CE em 1830, sua mãe faleceu quando ele tinha 6 anos de idade,

foi criado pelo seu pai comerciante e pela madrasta que o maltratava. Com a morte de seu pai,

Antônio Conselheiro, aos 25 anos, ficou responsável por suas três irmãs e as dívidas deixadas

por seu pai. Anos depois, casou-se com uma prima de 15 anos, tiveram dois filhos e mudaram

de cidade inúmeras vezes. Em Ipu, sua esposa foge com um soldado, seus filhos ficam na

responsabilidade da sogra e um ano depois ele inicia a vida de peregrinação exercendo vários

ofícios (BOVO, 2007).

Figura 01- Ilustração de Antônio Conselheiro

Fonte: Museu da República - Ivan Wasth Rodrigues

A partir de 1874, Antônio Conselheiro passa a percorrer os sertões baianos e até

outros estados, vestindo uma túnica azul com cabelos e barba grandes. Passou a viver do que

lhe ofereciam, pregando para o povo e com a missão de construir/reconstruir cemitérios e

igrejas. Antônio Conselheiro era admirado por alguns párocos da região, mas devido às

determinações do alto clero da igreja, proibindo pregações por leigos, o apoio dos padres foi

diminuindo. O Conselheiro também passou a desagradar outras autoridades, como civis e

senhores de terra, por ter divergências em relação ao governo e por pregar sobre injustiças

sociais (BOVO, 2007).
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3.1.2 Memorial Antônio Conselheiro

Projetado pelo arquiteto e também compositor quixeramobinense Fausto Nilo, o

Memorial Antônio Conselheiro (Figura 02) pode ser considerado uma conquista do

Movimento Antônio Conselheiro, um grupo de professores e estudantes que eram contra o

descaso com os monumentos históricos locais. A ideia do Movimento Antônio Conselheiro

era ter um espaço que guardasse e coletasse todo o material produzido sobre Canudos e

Antônio Conselheiro, um memorial (SÁ, 2010).

Figura 02 - Fotografia do Memorial Antônio Conselheiro

Fonte: Mapa Cultural do Ceará2

Construído em 1997, ano do centenário da Guerra de Canudos, o plano inicial do

memorial objetivava servir como centro local de memória, exposição e pesquisa, foi projetado

para ser composto de teatro, quadra esportiva, galeria de arte, restaurante, biblioteca e museu.

No Memorial Antônio Conselheiro destaca-se um conjunto de sete magníficas
xilogravuras moldadas em concreto por Abraão Batista, rememorando a trajetória do
beato. Além disso, as esculturas de Manoel Graciano representam, em umburana de
cambão, as imagens de Antônio Conselheiro, [...] (SÁ, 2010 p.249).

3.2 Marca

O Instituto Nacional de Propriedade Intelectual (INPI) define o termo marca como um

2 https://mapacultural.secult.ce.gov.br/espaco/1342/
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sinal que tem a função de identificar a origem e distinguir produtos ou serviços de outros

idênticos, semelhantes ou afins de origem diversa. Segundo Keller e Machado (2006, p.2), “a

palavra brand (marca, em inglês) deriva do nórdico brandr, que significa queimar. Isso

porque as marcas a fogo eram, e de certa maneira ainda são usadas pelos proprietários de

gados para marcar e identificar seus animais”.

Referente ao significado que o termo “marca” ganha com o passar do tempo, Consolo

(2015) diz que, em meados de 1550 o termo era usado para designar pertencimento, e tem seu

significado ampliado no final do século XIX para indicar a origem e atestar um caráter de

prestígio para mercadorias e bens de consumo. O termo, com o sentido que conhecemos hoje,

é decorrente do processo de industrialização, quando no final do século XVIII as manufaturas

e cooperativas passaram a usar símbolos para identificar e diferenciar seus produtos, e no

século XX as marcas adquirem o status de um importante ativo competitivo para a empresa.

O termo “marca” também tem outros entendimentos, como um conjunto de elementos

visuais e verbais que compõem a identidade de uma organização, ou também como uma

mensagem que exprime uma identidade e oferece uma promessa aos públicos de interesse

(CONSOLO, 2019). “Extensões de Marca” foi o termo que Aaker (apud Hiller, 2012) usou

para definir este fenômeno, quando as marcas conseguem transferir seus valores e sua

essência para produtos de categorias completamente distintas para fortalecer a relação entre a

marca e o consumidor.

As marcas são reflexos de uma visão de mercado, de uma adoção de uma
determinada postura ética por certa organização e encontra um campo fértil para a
germinação quando existe uma identificação e uma correspondência nas aspirações
dos usuários. As marcas se tornaram catalisadoras de comportamentos e fazem parte
da vida das pessoas, como também compõem o imaginário coletivo e a história de
seus países (CONSOLO, 2019 p. 33).

3.3 Branding

Branding, ou gestão de marcas, é o desenvolvimento de ações que, realizadas com

conhecimento e competência, levam as marcas além da sua natureza econômica passando a

fazer parte da cultura e influenciar a vida das pessoas (MARTINS, 2016), um processo

disciplinado para atrair novos clientes e ampliar sua fidelidade (WHEELER, 2019).

Segundo Bedendo (2019), a importância das marcas como um ativo que necessita de

uma gestão específica foi reconhecida no início dos 1990, e entre os anos 1990 e 2000 foi

quando surgiram as principais ferramentas e teorias de branding, e a partir disso o branding

passou a ser mais estratégico. Essa mudança se deve a quatro fatores: a alteração dos
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processos e pensamento estratégico das organizações, o aumento da competitividade, a

redução da vantagem competitiva advinda da tecnologia e a intensificação dos

relacionamentos entre empresas e clientes com o foco do marketing em relacionamento ao

invés de marketing transacional (BEDENDO, 2019).

Atualmente, o branding atua em grande parte dos processos organizacionais, pois os

orientam a partir das definições de identidade de marca, por exemplo, relacionamentos com

parceiros e fornecedores, seleção e treinamento de funcionários, atendimento ao cliente,

desenvolvimento de produtos e serviços, interfaces visuais e outros pontos de contato

(BEDENDO, 2019).

As empresas passaram a perceber nas práticas de branding a possibilidade de
organizar e priorizar seus esforços, utilizando-os como uma ferramenta de
construção estratégica. É possível encontrar exemplos no mercado de organizações
pautadas pelo branding, nas quais o propósito e proposta de marca se fundem para
criar envolvimento em toda sua cadeia de stakeholders, sejam eles clientes,
fornecedores ou colaboradores (BEDENDO, 2019 p. 16).

O objetivo do branding é gerar um forte posicionamento de marca, conquistar e ter a

fidelidade do público, e com isso gerar valor para a marca. Segundo Tybout et al. (2017), a

declaração de posicionamento da marca refere-se ao significado intencional de marca na

mente dos consumidores, explica-os a meta que será atingida ao usar a marca e por que ela é

superior aos outros meios de atingir a meta. A declaração de posicionamento da marca deve

ser fundamentada nas percepções de um grupo de consumidores-alvo e pode ser distribuída

por toda a empresa, inclusive parceiros. Embora o posicionamento possa ser escrito de forma

amigável para o consumidor, não é esperado que seja lido mas sim percebido através do

design, preço, comunicação e canais de distribuição.

O posicionamento de marca é um dos fatores determinantes para o brand equity.

Segundo Aaker (1998), o brand equity é um conjunto de ativos e passivos ligados à marca,

que se somam ou subtraem do valor proporcionado por um produto ou serviço para os

consumidores. Aaker (1998) agrupou os ativos e passivos que baseiam o brand equity em

cinco categorias, que são: 1. Lealdade à marca, 2. Conhecimento do nome, 3. Qualidade

percebida, 4. Associações à marca em acréscimo a realidade percebida e 5. Outros ativos do

proprietário da marca. A Figura 03 a seguir mostra como essas cinco categorias são

fundamentais e criam valor não só para o cliente, mas também para a empresa.
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Figura 03 - Brand Equity

Fonte: Aaker (1998, p. 18)

3.3.1 Plataforma de Marca

Segundo Oliveira et al. (2018), a plataforma de marca é um conjunto de afirmações do

que a marca é ou será, faz ou fará, como ela pretende ter sucesso e o que a torna singular,

além disso, a plataforma de marca é composta pelos pilares que sustentam o que a marca vive,

acredita e promete. A plataforma de marca possibilita ter uma visão abrangente da marca,

para que as ações realizadas estejam em consonância com o que foi definido, como a

identidade da marca. Os pilares que compõem a plataforma de marca do presente trabalho

são:

Valores: Estão diretamente ligados ao comportamento e interação da marca com a

sociedade. Segundo Bedendo (2019), é importante para entender o conjunto de benefícios que

serão oferecidos para os consumidores.
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Propósito: O propósito da marca é importante para o fortalecimento da ideologia

central de uma organização, explica a razão de existir além do lucro. Segundo Bedendo

(2019), é importante que a marca tenha um propósito alinhado com a proposta funcional da

marca e com seu impacto na vida das pessoas, algo relevante e que consiga seduzir o

consumidor.

Promessa: Também chamada de proposta de valor, é a definição da entrega funcional e

emocional da marca. Segundo Bedendo (2019), representa o conjunto total de benefícios,

fazendo com que o público se sinta atendido de diversas formas.

Posicionamento: Segundo Keller e Machado (2006), o posicionamento de marca é

declarar em qual categoria uma marca se enquadra, comunicar os benefícios, compará-la com

os concorrentes e descrever o produto.

Personalidade: Segundo Aaker (1998), a personalidade de marca pode ser definida

como o conjunto de características humanas associadas à marca, e quando as marcas são

tratadas como pessoas, as percepções e comportamentos são afetados.

3.4 Design de Identidade de Marca

Consumidores experimentam uma marca ou um produto como um conceito, que é um

conjunto de propriedades e associações que dão a tal produto um significado especial

(TYBOUT et al., 2017, p.22). O design de identidade de marca é responsável por expressar

em nível simbólico aquilo que é definido em nível tático na plataforma de marca. Segundo

Consolo (2019), o nível simbólico pode ser composto pelas identidades sonora, cromática,

tipográfica, tátil/material, gráfica e olfativa, como mostra a imagem a seguir.
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Figura 04 - Nível simbólico e tático

Fonte: Consolo (2019, p. 153)

Peón (2001) separa os elementos de identidade visual em três categorias:

1) Primários, sendo eles logotipo, símbolo e marca (assinatura visual). São os

elementos essenciais e todos os outros elementos baseiam-se neles.

2) Secundários, sendo as cores e o alfabeto institucional.

3) Acessórios, estão diretamente ligados à diversidade de aplicações necessárias, são

utilizadas normalmente em conjunto com os elementos primários.

O símbolo deve ser facilmente identificado e associado à instituição, substitui o

registro do nome da instituição, deve ser claro e sem excesso de elementos. O logotipo é

necessariamente composto por letras, o objetivo é que ele seja lido representando os fonemas

que identificam a instituição, se ele não tiver legibilidade ele se assemelha a um símbolo, mas

normalmente não funcionam com um, já que provavelmente não poderá ser apreendido

rapidamente. A marca ou assinatura visual, é a combinação de símbolo e logotipo, essa

assinatura pode ter variações e adaptações para ter um melhor posicionamento e proporção

(PEÓN, 2011).

As cores institucionais são formadas pela combinação de determinadas cores, e

sempre são utilizadas nos mesmos tons. Embora as cores sejam consideradas elementos

secundários, elas têm alto grau de pregnância e aparecem na maioria das aplicações. O
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alfabeto institucional é utilizado para padronizar os textos incluídos nas aplicações,

geralmente a família tipográfica escolhida é diferente da utilizada no logotipo, pois

geralmente a fonte utilizada no logotipo é muito marcante (PEÓN, 2011).

A identidade de marca alimenta o reconhecimento, amplia a diferenciação e torna

grandes ideias e significados mais acessíveis, por isso é importante que cada ponto de contato

seja pensado de forma estratégica, já que é uma oportunidade para aumentar a consciência de

marca e obter a fidelidade do público (WHEELER, 2019). A imagem a seguir mostra alguns

dos possíveis pontos de contato.

Figura 05 - Pontos de contato

Fonte: Wheeler (2019, p. 3)

4 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS

Nesta seção serão apresentados os procedimentos metodológicos do presente trabalho,

são eles: Pesquisa de opinião, a qual tem a intenção de entender como a população de

Quixeramobim percebe o MAC e levantamento de dados sociodemográficos.

Desenvolvimento da Plataforma de Marca, que foi desenvolvida a partir da Brand Platform

Canvas (PADILHA, 2020). Desenvolvimento da Identidade Visual e Verbal, que foi
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desenvolvida a partir da metodologia de Wheeler (2019), e Guia de Expressão da Marca,

ferramenta de Consolo (2015) para sintetizar o que foi desenvolvido. Cada uma dessas etapas

será descrita em detalhes a seguir.

4.1 Pesquisa de opinião

Pesquisas de opinião são levantamentos estatísticos realizados através de uma amostra

de um público específico. No presente trabalho, a pesquisa de opinião foi aplicada via

formulário eletrônico online, entre os dias 09 e 25 de julho de 2021, com o principal objetivo

de saber a percepção da população quixeramobinense sobre o MAC e fazer um levantamento

de dados sociodemográficos. Os únicos critérios para a participação na pesquisa foram: ser

maior de 18 anos e conhecer ou já ter ouvido falar sobre o MAC.

4.2 Plataforma de Marca

A Plataforma de Marca do presente trabalho foi desenvolvida a partir da ferramenta

Brand Platform Canvas (PADILHA, 2020), que é dividida em sete pilares, e cada um desses

pilares possui duas telas, uma de imersão (A) e outra de ideação (B). Que são:

Start:

1A - Canvas do Contexto da Marca

1B - Canvas de Cenários Contextuais

Values:

2A - Canvas dos Valores da Marca

2B - Canvas da Declaração dos Valores da Marca

Purpose:

3A - Canvas do Propósito da Marca

3B - Canvas de Impacto do Propósito da Marca

Promise:

4A - Canvas da Promessa da Marca e 4B - Canvas de Experiência da Marca

Positioning:

5A - Canvas de Posicionamento da Marca

5B - Canvas da Declaração Efetiva do Posicionamento da Marca

Personality:

6A - Canvas de Personalidade da Marca
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6B - Canvas de Atitude e Comportamento da Marca

Universality:

7A - Canvas de Universalidade da Marca

7B - Canvas de Viabilidade Universal da Marca

Para melhor adaptação ao projeto, foram selecionadas as telas que pudessem ser

realizadas de forma individual, sem a necessidade de serem realizadas com a gestão do MAC,

e que de fato contribuiriam de forma direta para a realização dos objetivos do trabalho, foram

elas: 1A, 2A, 5B e 6A. Elas foram preenchidas através de cards no software Figma. O

preenchimento dessas telas auxiliou na identificação e definição dos valores, propósito,

promessa, posicionamento e personalidade da marca, pilares que serviram de guia para todo o

trabalho e compõem o Guia de Expressão de Marca.

4.3 Desenvolvimento da Identidade Visual e Verbal

Wheeler (2019) tem uma metodologia focada em design de identidade de marca, e

afirma que o processo de gestão de marcas exige uma combinação de investigação,

pensamento estratégico, excelência em design e habilidade no gerenciamento de projetos.

Seja qual for a natureza do cliente e a complexidade do compromisso, o processo é
sempre o mesmo. O que muda é a profundidade com que cada fase é conduzida, o
tempo e os recursos alocados e o tamanho da equipe em ambos os lados [...]. O
processo é definido por fases distintas, com pontos de partida e chegada lógicos, o
que facilita a tomada de decisão nos intervalos apropriados (WHEELER, 2019
p.104).

A metodologia é dividida em cinco macroetapas com diversas subetapas, são elas:

Condução de Pesquisa, Esclarecimento da Estratégia, Design de Identidade, Criação dos

Pontos de Contato, Gestão de Ativos. A Figura 06 a seguir mostra o detalhamento da

metodologia.
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Figura 06 - Etapas da Identidade de Marca

Fonte: Adaptado de Wheeler (2019, p 6 e 7)
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No presente trabalho as macroetapas Condução de Pesquisa e Esclarecimento da

Estratégia foram previamente executadas pela Brand Platform Canvas (PADILHA, 2020) no

desenvolvimento da plataforma de marca, como explicado na seção anterior. As macroetapas

Design de Identidade, Criação de Pontos de Contato foram adaptadas para se adequar melhor

ao projeto. A etapa Gestão de Ativos é um processo contínuo, e deve ser realizada pela a

gestão do MAC.

Na macroetapa Design de Identidade foi o momento de transformar tudo o que foi

definido na plataforma de marca em algo que fosse percebido visualmente. Para Wheeler

(2019), esta etapa deve ser composta, mas não deve se limitar a: logotipo, cores, tipografia,

aparência e sentido, e ativos visuais. Esses elementos serão explorados individualmente na

seção de resultados.

Na macroetapa Criação de Pontos de Contato foi o momento de fazer a marca

funcionar em vários tipos de mídias e transmitir a personalidade da marca para o público. É

importante ter uma linguagem visual unificada e consistente, mas que seja flexível.

4.4 Guia de Expressão da Marca

Guia de Expressão de Marca (GEM) é uma ferramenta de Consolo (2015), que,

diferente dos manuais de identidade e brand books, sua proposta é apresentar todos os

princípios norteadores das marcas.

Manuais de identidade são documentos que contêm especificações e normas de uso da

marca, o problema percebido é que eles se concentram muito em orientações rígidas que

muitas vezes não são seguidas, e se são seguidas com total rigor logo surge a necessidade de

um redesign. O brand book aparece como uma solução para que a marca não se distancie da

plataforma original, e inclui os códigos e ferramentas para não perder o posicionamento. O

que o GEM é um roteiro mais completo do planejamento da identidade de marca e inclui a

sistemática de todos os pontos de relacionamento, facilitando a gestão da marca (CONSOLO,

2015).

Tendo o GEM em mãos, os gestores de estratégia e de projeto estão de posse de um

roteiro de planejamento, de como a marca deve e pode se comunicar (CONSOLO, 2015

p.134). No presente trabalho, a ferramenta GEM foi adaptada para melhor adequação ao

projeto. Nas Figura 07a, 07b, 07c e 07d é mostrado o que pode conter em um GEM em

comparação com os manuais de identidade (MI) e brand books (BB).
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Figura 07a - Comparativo entre MI, BB e GEM

Fonte: Consolo (2015, p. 145)
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Figura 07b - Comparativo entre MI, BB e GEM

Fonte: Consolo (2015, p. 146)
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Figura 07c - Comparativo entre MI, BB e GEM

Fonte: Consolo (2015, p. 147)
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Figura 07d - Comparativo entre MI, BB e GEM

Fonte: Consolo (2015, p. 148)

5 RESULTADOS

5.1 Pesquisa de Opinião

A partir da pesquisa de opinião aplicada via formulário online foram obtidas 63

respostas, de pessoas entre 18 e 60 anos, que conhecem ou já ouviram falar sobre o Memorial
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Antônio Conselheiro. A seguir, as Figuras 08 à 15 com os resultados obtidos na pesquisa.

Figura 08 - Faixa etária dos participantes

Fonte: Autoria própria

Figura 9 - Gênero dos participantes

Fonte: Autoria própria

Figura 10 - Grau de escolaridade dos participantes

Fonte: Autoria própria



34

Figura 11 - Naturalidade dos participantes

Fonte: Autoria própria

Figura 12 - Faixa etária dos participantes

Fonte: Autoria própria

Figura 13 - Percentual de participantes que conhecem Antônio Conselheiro

Fonte: Autoria própria
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Figura 14 - Percentual de participantes que consideram o MAC importante para a cultura local

Fonte: Autoria própria

Figura 15 - Percentual de participantes que participaram em algum evento no MAC

Fonte: Autoria própria

A última pergunta da pesquisa foi “Qual sua percepção sobre a utilização do Memorial

Antônio Conselheiro e as pessoas que o frequentam?”. A seguir, algumas das respostas

obtidas:

“O memorial é um ponto turístico e cultural da cidade de quixeramobim, mas

infelizmente não é tratado desta forma pela população e é tratado com descaso pela prefeitura,

em relação a minha percepção do local é um ótimo lugar recreativo e pode unir as pessoas

através da cultura e do entretenimento."

“A maioria da população da cidade marginalizou quem frequenta o local, infelizmente.

Entretanto, vejo que o memorial é utilizado para muitos eventos culturais, mas que não

possuem tanta visibilidade e entusiasmo da maioria. E o local é frequentado por muitos jovens

que sonham em seguir a carreira cultural, seja em teatros, bandas de músicas, dentre outras

coisas.”

“Poderia ser de maior utilização, pois o mesmo é pouco frequentado pela população,

principalmente nas suas instalações internas”
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“Creio que é uma parte importante da nossa história, porém não é muito mostrada em

nosso município.”

A partir de uma breve interpretação das respostas, é possível perceber que a maioria

dos participantes da pesquisa sabem da importância histórica e cultural do MAC, mas acham

que o local é mal utilizado, mesmo tendo atividades abertas ao público. Nas respostas obtidas

é perceptível a visão marginalizada que a população tem sobre o local e sobre as pessoas que

o frequentam. Também é questionada a falta de divulgação e de atividade nas redes sociais.

5.2 Plataforma de Marca

Após a obtenção e análise dos dados da pesquisa de opinião, o primeiro passo para o

início da ressignificação do MAC, foi o desenvolvimento da plataforma de marca.

O Canvas de Contexto da Marca (Figura 16), trouxe tópicos de investigação

fundamentais para o entendimento do que são os centros culturais e o cenário cultural atual.
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Figura 16a - Canvas de Contexto da Marca

Fonte: Autoria própria
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Figura 16b - Canvas de Contexto da Marca

Fonte: Autoria própria
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Figura 16c - Canvas de Contexto da Marca

Fonte: Autoria própria

No Canvas dos Valores da Marca (Figura 17), são questionadas quais as regras de

conduta a serem seguidas pela marca. A definição desses valores são usados pela marca para

definir o que é certo ou errado e o que é bom ou ruim para ela.
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Figura 17 - Canvas dos Valores da Marca

Fonte: Autoria própria
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O Canvas da Declaração Efetiva do Posicionamento da Marca (Figura 18), ajuda a

deixar claro o posicionamento da marca com todos os tópicos necessários.

Figura 18 - Canvas da Declaração Efetiva do Posicionamento da Marca

Fonte: Autoria própria
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O Canvas de Personalidade da Marca (Figura 19), ajudou na construção da

personalidade e na identificação do arquétipo da marca. A partir dos atributos escolhidos, foi

identificado que o arquétipo sociável é o que mais se aproxima com a personalidade da marca.

Figura 19 - Canvas de Personalidade da Marca

Fonte: Autoria própria

Todas as informações obtidas a partir da Brand Platform serviram de base para o

desenvolvimento da identidade de marca e também compõem o GEM.

5.3 Identidade Visual e Verbal

Após entender e definir o que a marca é, qual é o seu propósito, quais são os seus

valores e com quem ela quer se comunicar, foi momento de transformar tudo isso em algo que

fosse perceptível visualmente.
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5.3.1 Logotipo

O desenvolvimento do logotipo começou com a busca de um conceito e várias

experimentações de símbolos e letras (Figura 20). O primeiro conceito explorado foi a

descentralização, experimentei várias formas de representar este conceito através de um

símbolo circular. Em seguida experimentei várias letras inspiradas na cultura local.

Figura 20 - Esboços iniciais

Fonte: Autoria própria

Mas ao observar o MAC de cima, percebi que ele é dividido em 3 módulos, então

decidi explorar essa modularidade e o estilo arquitetônico do local em uma tipografia de

largura fixa. Após inúmeras experimentações, a ideia escolhida foi a da Figura 21.

Figura 21 - Primeira versão do logotipo

Fonte: Autoria própria

Após definida a ideia, ela precisou de ajustes para ficar mais agradável visualmente

(Figura 22). Foram realizados Embora as letras tenham sido feitas com a mesma largura, as

letras “A” e “C” parecem ser mais largas devido a suas linhas verticais, então tiveram sua

largura diminuída. Também foi necessário diminuir a espessura das linhas horizontais e
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curvas, é possível ver onde foram feitos esses ajustes através das setas e círculos na Figura 22.

Para o espaçamento entre as letras, o parâmetro utilizado foi a espessura das letras. Estes

ajustes ópticos foram realizados com base em Hochuli (2013).

Figura 22 - Ajuste óptico do logotipo

Fonte: Autoria própria

Figura 23 - Versão final do logotipo

Fonte: Autoria própria

Após esse refinamento (Figura 24), foram criadas as variações da marca (Figura 24),

tendo como princípio os atributos da flexibilidade e transformação definidos na plataforma de

marca.

Figura 24 - Variações do logotipo

Fonte: Autoria própria
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5.3.2 Cores e Degradês

A cor é um grande fator de identificação, a ideia era ter uma única cor que estivesse

fortemente ligada à marca. A cor escolhida para fazer esse papel foi o azul, inspirado no

próprio MAC que sempre teve suas portas e janelas nessa matiz. Outro fator levado em

consideração é que Antônio Conselheiro na maioria das vezes é representado com vestimentas

azuis, como na Figura 18.

Figura 25 - Escultura de Antônio Conselheiro

Fonte: Quixeramobim é Notícia3

Foi escolhido um tom de azul vibrante e jovial, nomeado de Azul MAC, que chama

bastante atenção e que contrasta bem com as outras cores da paleta principal, que são o preto

e o cinza. A ideia é que as três cores sempre apareçam juntas, para que a marca seja

facilmente identificada por essa combinação de cores.

3 https://www.quixeramobimenoticia.com.br/5175-2/
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Figura 26 - Cores da Marca

Fonte: Autoria própria

O Azul Mac tem uma versão alternativa, que deve ser usada em aplicações em que o

fundo é predominantemente preto ou cinza sólido, essas cores influenciam na forma em que o

tom de azul é visto.

Outro elemento importante são os degradês, eles sempre devem ser compostos pelas

três cores, como nos exemplos abaixo.

Figura 27 - Degradês da Marca

Fonte: Autoria própria



47

5.3.3 Tipografia

As famílias tipográficas escolhidas foram a Filson Pro, que compõe a assinatura visual

da marca e aparece de forma predominante na identidade visual, e a Obviously Wide,

utilizada para títulos curtos e destaques.

Figura 28 - Famílias tipográficas da marca

Fonte: Autoria própria

5.3. Identidade Verbal

A identidade verbal foi pensada para transmitir os valores e a personalidade da marca

para que o público reconheça o nosso jeito de comunicar em todas as plataformas e materiais.

A identidade é composta pelo tom de voz e território de palavras, elas são norteadoras de

como a marca deve falar e não um agente limitante.

Figura 29 - Tom de voz e território de palavras

Fonte: Autoria própria



48

5.4 Guia de Expressão de Marca

Conforme falado na seção 4.4, o GEM foi feito seguindo modelo de Consolo (2019) e

foi composto por todo o material da plataforma de marca e da identidade de marca com

recomendações de uso de cada elemento, e exemplos de aplicações da marca em meios

digitais e físicos, com o fim de orientar a gestão do MAC sobre o uso da marca.

O GEM foi desenvolvido utilizando o software Photoshop, e foi diagramado na

proporção de uma folha A4 na orientação horizontal. O resultado completo do GEM está no

Apêndice A e disponível em melhor qualidade em PDF no Google Drive 4.

6 CONSIDERAÇÕES FINAIS

Este trabalho teve como primeiro elemento motivador a minha vivência e percepção

como cidadão quixeramobinense, que viu e viveu de perto o preconceito com o local e com

quem o frequentava, diante disso, foi sentida a necessidade de contribuir de alguma forma

para esse processo de ressignificação. Por isso, este trabalho objetivou desenvolver um Guia

de Expressão de Marca composto pela plataforma de marca e identidade de marca, a fim de

contribuir para a ressignificação do Memorial Antônio Conselheiro, para que assim eles

pudessem ter uma comunicação mais clara com a população.

Os métodos escolhidos foram a Brand Platform Canvas para a plataforma de marca,

Wheeler (2019) para identidade de marca, e Consolo (2015) para o GEM. O principal desafio

encontrado ao longo do processo foi adaptar esses métodos para realizá-los individualmente,

já que esses métodos, assim como a maioria dos métodos relacionados ao desenvolvimento de

marcas, foram pensados para serem realizados em equipe. Durante o desenvolvimento da

plataforma de marca utilizando a Brand Platform Canvas, percebi que a falta de contato com

a gestão do MAC dificultou o processo, e alguns canvas propostos pelo método não foram tão

úteis devido a esta falta de comunicação.

Este trabalho teve como limitação a não realização da avaliação da marca com público

do MAC e a falta de contato com a gestão do MAC devido ao tempo e o cronograma de

realização do trabalho. Por fim, este trabalho alcançou todos os objetivos propostos no início,

e devido às limitações citadas anteriormente, os próximos passos serão avaliar a marca e

apresentá-la à gestão do MAC.

4 https://drive.google.com/file/d/1R5WkGItbr8UdUH54pn0WySVLzKDr95KC/view?usp=sharing
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APÊNDICE A - Guia de Expressão de Marca
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