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RESUMO
O Memorial Antonio Conselheiro (MAC), ¢ um centro cultural para atividades como teatro,
danca, artes visuais, exposicdes e eventos localizado em Quixeramobim-CE, construido em
1997. Apods anos de atividade, o MAC estd em um momento que estd sendo desvalorizado
pela populagdo quixeramobinense, assim como as pessoas que o frequentam. O presente
trabalho tem o objetivo de desenvolver um Guia de Expressdo de Marca (GEM) composto por
plataforma de marca e identidade de marca, a fim de contribuir para ressignificagio do MAC.
Para isso, foi realizada uma pesquisa de opinido para entender como o MAC ¢ visto pela
populagdo quixeramobinense. Apds a pesquisa de opinido 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 ¢ 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.



ABSTRACT

The Memorial Antonio 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 INTRODUCAO

Branding, ou gestdo de marcas, ¢ o desenvolvimento de agdes que, realizadas com
conhecimento e competéncia, levam as marcas além da sua natureza econdmica passando a
fazer parte da cultura e influenciar a vida das pessoas (MARTINS, 2016). Dentre as varias
acdes necessarias para a realizagdo de um branding eficiente, algumas competem ao design,
como a cria¢do da plataforma de marca e identidade da marca.

A plataforma de marca ¢ um conjunto de afirmagdes do que a marca ¢ ou sera, faz ou
fard, como ela pretende ter sucesso € o que a torna singular, além disso, a plataforma de marca
¢ composta pelos pilares que sustentam o que a marca vive, acredita e promete. A partir da
plataforma de marca, outras agdes podem ser realizadas em consonancia com o que foi
definido, como a identidade da marca (OLIVEIRA et al., 2018).

Identidade da marca ¢ a representacdo tangivel do que ¢ definido na plataforma de
marca. “A identidade de marca alimenta o reconhecimento, amplia a diferenciacdo e torna
grandes ideias e significacdo mais acessiveis” (WHEELER, 2019, p. 4).

A identidade e reconhecimento de uma marca ndo consistem somente em um
sistema visual concreto liderado por um simbolo ou logotipo. A dimensdo da
comunicagdo da marca se aplica a todo sistema conceitual, estratégico e funcional
que envolve a organizagdo, e se bem realizada farda com que seu simbolo
identificador consiga ser a chave de acesso de todo esse universo de contetidos,
produtos e atitudes que a representam (CONSOLO, 2015).

Considerando a importancia 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
ressignificagdo do Memorial Antdnio Conselheiro (MAC), um centro cultural para atividades
como teatro, danga, artes visuais, exposicoes e eventos localizado em Quixeramobim-Ceara,
cidade natal de Antonio Conselheiro. O MAC foi construido em 1997, ano do centenario da
Guerra de Canudos, do qual Antonio Conselheiro foi lider social e religioso da resisténcia que
se posicionou contra a dispersdo do Arraial de Belo Monte.

Desde a década de 1970, paises como Franca e Inglaterra passaram a criar e incentivar
a implantacdo de espacos culturais, com a proposta de democratizar a cultura para além das
tendéncias da cultura de massa, e essa tendéncia foi importada para muitos outros paises. No
Brasil, a historia dos centros de cultura ¢ recente. Nao se falava no assunto até que os paises
ditos do Primeiro Mundo comegassem a construir estes espacos (RAMOS, 2007).

O Memorial Anténio Conselheiro nao possuia uma plataforma de marca e uma

identidade de marca definida. A auséncia 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 populagcdo ndo perceba o
real propdsito do local. Produtos sdo “estigmatizados” pela marca (CONSOLO, 2015), e com
base em uma pesquisa de opinido de propria autoria (apresentada ao final deste projeto), a
“marca” do Memorial Antonio Conselheiro que predominava no imaginario da populagdo
quixeramobinense ¢ de um lugar marginalizado, no sentido de ndo ter um forte vinculo com a
populagdo.

A Plataforma de Marca foi desenvolvida a partir da ferramenta Brand Platform
Canvas (PADILHA, 2020) que contribuiu para a defini¢do de valores, propdsito, promessa,
posicionamento e personalidade da marca. Apods a plataforma de marca, foi desenvolvida a
identidade da marca baseada na metodologia de Wheeler (2019). A plataforma de marca ¢ a
identidade da marca irdo compor o Guia de Expressao de Marca (GEM) (CONSOLO, 2015),
que norteia os procedimentos operacionais da gestdo da marca, contendo as informacgdes

necessarias para desenvolver materiais e agdes da marca.

1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo Geral

Desenvolver um Guia de Expressao da Marca para o Memorial Antonio Conselheiro a fim de

evidenciar seu papel como Centro Cultural.

1.1.2 Objetivos Especificos

e Realizar uma pesquisa de opinido a respeito de como a populacdo local percebe o
MAC;
e Desenvolver uma plataforma de marca para o MAC;

e Desenvolver uma identidade visual e verbal para 0o MAC;

2 TRABALHOS RELACIONADOS

Para uma melhor compreensdao do assunto aqui abordado buscou-se trabalhos que
estivessem relacionados a presente pesquisa. Dentre os trabalhos encontrados, dois serdao
apresentados a seguir. O primeiro analisa o processo de branding no ambito cultural e realiza

um estudo de caso do Centro Universitdrio 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 Universitario Maria Antonia

Cardilli (2012) realizou uma pesquisa com o objetivo de entender como se dd um
processo de branding no ambito cultural, ja que foi criado para bens de consumo. Combinado
a isso foi realizado um estudo de caso do Centro Universitario Maria Antonia, € uma pesquisa
de campo com o publico e os gestores da institui¢ao. 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 tedrica e
pesquisa pratica. A pesquisa teorica busca compreender conceitos relacionados a marcas,
branding e sua relacdo com a cultura, fazendo com que o termo tenha um carater menos
mercadoldgico. Na pesquisa pratica foram realizadas andlises externas e internas através de
formularios e entrevistas, em seguida foi feita a avaliagdo e organizagdo dos dados obtidos em
uma Matriz SWOT!', por fim, foi definido um novo posicionamento de acordo com o que 0s
gestores pretendiam comunicar.

O trabalho de Cardilli (2012) contribui com este como um exemplo de realiza¢ao de
um projeto de branding relacionado a cultura, que a partir de uma pesquisa com o publico
local e gestores, busca comunicar o novo posicionamento do Centro Universitario 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 inser¢ao e diferencia¢ao no mercado.

A metodologia de Munari (2015) foi utilizada para embasar a parte inicial do projeto,
pois se caracteriza por ter a possibilidade de adaptacdo em diversos tipos de projeto. As
metodologias de branding utilizadas foram a TVU Branding ¢ Brand DNA Process,

desenvolvidas pelo Laboratorio de Orientacdo da Génese Organizacional da Universidade

" A Matriz SWOT ¢é uma ferramenta para analisar os pontos fortes e fracos, ¢ as oportunidades ¢ ameacas.



16

Federal de Santa Catarina. A metodologia utilizada para o desenvolvimento de identidade de
marca foi Wheeler (2019). A partir das metodologias citadas Oliveira (2014) propds uma
metodologia que se adequasse melhor ao seu problema de projeto.

O trabalho de Oliveira (2014) contribui com este como um exemplo de aplicacao de
uma metodologia baseada em Wheeler (2019) para o desenvolvimento da identidade de
marca, ¢ também a aplicagdo de metodologias de branding que se assemelham a Brand

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

3 FUNDAMENTACAO TEORICA

Para auxiliar a realizagdo deste trabalho, esta se¢do consiste na compreensdo de

conceitos que fundamentam este trabalho e pontos necessarios para a sua contextualizagao.

3.1 Centros Culturais

Desde a década de 1970, paises como Francga e Inglaterra passaram a criar e incentivar
a implantacdo de espacos culturais, com a proposta de democratizar a cultura para além das
tendéncias da cultura de massa, e essa tendéncia foi importada para muitos outros paises. No
Brasil, a historia dos centros de cultura ¢ recente. Nao se falava no assunto até que os paises
ditos do Primeiro Mundo comegassem a construir estes espacos (RAMOS, 2007).
O nome centro cultural geralmente refere-se a uma instituicdo mantida pelos poderes
publicos, de porte maior, com acervo e equipamentos permanentes, como salas de
teatro, cinema, bibliotecas, etc. Estas institui¢des orientam-se para um conjunto de
atividades que sdo 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 ¢ possivel observar
uma tendéncia ao acimulo de fungdes, espetacularizagdo da cultura e da arte ¢ o uso da
tecnologia de forma a propiciar a criagdo de ambientes interativos. Uma das principais
fun¢des atribuidas aos centros culturais é a distribuicao dos bens culturais e circulagao de
informag¢do, ja que uma vez produzido, o bem cultural deve se tornar publico através de
eventos que possibilitem a participagdo da sociedade (RAMOS, 2007).

Para evitar que os eventos transformem a casa de cultura em espaco de puro lazer, o
autor indica a necessidade de se atuar na formagdo de publico para a recepgdo de

bens culturais, o que poderia ser feito através de oficinas e debates de linguagens
artisticas e de informagéo e cultura (RAMOS, 2007 p. 101).
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3.1.1 Antonio Conselheiro

Antonio Vicente Mendes Maciel, mais conhecido como Antonio Conselheiro,
ilustrado na Figura 01, foi um lider religioso nos sertdes nordestinos no final do século XIX.
Nasceu em Quixeramobim-CE em 1830, sua mae 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,
Antonio Conselheiro, aos 25 anos, ficou responsavel por suas trés irmas e as dividas deixadas
por seu pai. Anos depois, casou-se com uma prima de 15 anos, tiveram dois filhos e mudaram
de cidade inimeras 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 peregrinacao exercendo varios
oficios (BOVO, 2007).

Figura 01- Ilustragdo de Antonio Conselheiro

Fonte: Museu da Republica - [van Wasth Rodrigues

A partir de 1874, Antonio Conselheiro passa a percorrer os sertdes baianos e até
outros estados, vestindo uma tlinica azul com cabelos e barba grandes. Passou a viver do que
lhe ofereciam, pregando para o povo e com a missdo de construir/reconstruir cemitérios e
igrejas. Antonio Conselheiro era admirado por alguns parocos da regido, mas devido as
determinagdes do alto clero da igreja, proibindo pregagdes por leigos, o apoio dos padres foi
diminuindo. O Conselheiro também passou a desagradar outras autoridades, como civis e
senhores de terra, por ter divergéncias em relagdo ao governo e por pregar sobre injusti¢as

sociais (BOVO, 2007).
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3.1.2 Memorial Antonio Conselheiro

Projetado pelo arquiteto e também compositor quixeramobinense Fausto Nilo, o
Memorial Antonio Conselheiro (Figura 02) pode ser considerado uma conquista do
Movimento Anténio Conselheiro, um grupo de professores e estudantes que eram contra o
descaso com os monumentos histdricos locais. A ideia do Movimento Antonio Conselheiro
era ter um espago que guardasse e coletasse todo o material produzido sobre Canudos e

Anténio Conselheiro, um memorial (SA, 2010).

Figura 02 - Fotografia do Memorial Antonio Conselheiro

Fonte: Mapa Cultural do Ceara?

Construido em 1997, ano do centenério da Guerra de Canudos, o plano inicial do
memorial objetivava servir como centro local de memoria, exposi¢do e pesquisa, foi projetado
para ser composto de teatro, quadra esportiva, galeria de arte, restaurante, biblioteca e museu.

No Memorial Antonio Conselheiro destaca-se um conjunto de sete magnificas
xilogravuras moldadas em concreto por Abrado Batista, rememorando a trajetoria do

beato. Além disso, as esculturas de Manoel Gracianro representam, em umburana de
cambado, as imagens de Antonio Conselheiro, [...] (SA, 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 funcdo de identificar a origem e distinguir produtos ou servicos de outros
idénticos, semelhantes ou afins de origem diversa. Segundo Keller e Machado (2006, p.2), “a
palavra brand (marca, em inglés) deriva do nérdico brandr, que significa queimar. Isso
porque as marcas a fogo eram, e de certa maneira ainda sdo usadas pelos proprietarios 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 carater de
prestigio para mercadorias e bens de consumo. O termo, com o sentido que conhecemos hoje,
¢ decorrente do processo de industrializacdo, quando no final do século XVIII as manufaturas
e cooperativas passaram a usar simbolos para identificar e diferenciar seus produtos, € 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 compdem a identidade de uma organizagdo, ou também como uma
mensagem que exprime uma identidade e oferece uma promessa aos publicos de interesse
(CONSOLO, 2019). “Extensdes de Marca” foi o termo que Aaker (apud Hiller, 2012) usou
para definir este fendmeno, quando as marcas conseguem transferir seus valores e sua
esséncia para produtos de categorias completamente distintas para fortalecer a relagdo entre a
marca e o consumidor.

As marcas sdo reflexos de uma visdo de mercado, de uma adog¢do de uma
determinada postura ética por certa organizacdo e encontra um campo fértil para a
germinacdo quando existe uma identificacdo e uma correspondéncia nas aspiracdes
dos usuarios. As marcas se tornaram catalisadoras de comportamentos e fazem parte

da vida das pessoas, como também compdem o imaginario coletivo ¢ a historia de
seus paises (CONSOLO, 2019 p. 33).

3.3 Branding

Branding, ou gestdo de marcas, ¢ o desenvolvimento de agdes que, realizadas com
conhecimento e competéncia, levam as marcas além da sua natureza econdmica 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 importancia das marcas como um ativo que necessita de
uma gestdo especifica foi reconhecida no inicio 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 mudanga se deve a quatro fatores: a alteracdo dos
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processos € pensamento estratégico das organizagdes, o aumento da competitividade, a
redugdo da vantagem competitiva advinda da tecnologia e a intensificagdo 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 0s
orientam a partir das definicdes de identidade de marca, por exemplo, relacionamentos com
parceiros e fornecedores, selecdo e treinamento de funcionarios, atendimento ao cliente,
desenvolvimento de produtos e servicos, interfaces visuais e outros pontos de contato
(BEDENDO, 2019).

As empresas passaram a perceber nas praticas de branding a possibilidade de
organizar ¢ priorizar seus esforos, utilizando-os como uma ferramenta de
construgdo estratégica. E possivel encontrar exemplos no mercado de organizagdes
pautadas pelo branding, nas quais o propésito 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 ¢ gerar um forte posicionamento de marca, conquistar e ter a
fidelidade do publico, e com isso gerar valor para a marca. Segundo Tybout et al. (2017), a
declaragdo de posicionamento da marca refere-se ao significado intencional de marca na
mente dos consumidores, explica-os a meta que sera atingida ao usar a marca e por que ela é
superior aos outros meios de atingir a meta. A declaragdo de posicionamento da marca deve
ser fundamentada nas percep¢des de um grupo de consumidores-alvo e pode ser distribuida
por toda a empresa, inclusive parceiros. Embora o posicionamento possa ser escrito de forma
amigavel para o consumidor, ndo é esperado que seja lido mas sim percebido através do
design, preco, comunicac¢ao e canais de distribuicao.

O posicionamento de marca ¢ um dos fatores determinantes para o brand equity.
Segundo Aaker (1998), o brand equity ¢ um conjunto de ativos e passivos ligados a marca,
que se somam ou subtraem do valor proporcionado por um produto ou servigo para os
consumidores. Aaker (1998) agrupou os ativos e passivos que baseiam o brand equity em
cinco categorias, que sdo: 1. Lealdade a marca, 2. Conhecimento do nome, 3. Qualidade
percebida, 4. Associagdes @ marca em acréscimo a realidade percebida e 5. Outros ativos do
proprietario da marca. A Figura 03 a seguir mostra como essas cinco categorias sao

fundamentais e criam valor ndo s6 para o cliente, mas também para a empresa.



Figura 03 - Brand Equity
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3.3.1 Plataforma de Marca
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Segundo Oliveira et al. (2018), a plataforma de marca ¢ um conjunto de afirmagdes do

que a marca € ou sera, faz ou fard, como ela pretende ter sucesso € 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 visdo abrangente da marca,

para que as acdes realizadas estejam em consonancia com o que foi definido, como a

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

sao:

Valores: Estdo diretamente ligados ao comportamento e interacdo da marca com a

sociedade. Segundo Bedendo (2019), ¢ importante para entender o conjunto de beneficios que

serdo oferecidos para os consumidores.
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Propdsito: O propdsito da marca ¢ importante para o fortalecimento da ideologia
central de uma organizacdo, explica a razdo de existir além do lucro. Segundo Bedendo
(2019), ¢ importante que a marca tenha um proposito alinhado com a proposta funcional da
marca € com seu impacto na vida das pessoas, algo relevante e que consiga seduzir o
consumidor.

Promessa: Também chamada de proposta de valor, é a definicao da entrega funcional e
emocional da marca. Segundo Bedendo (2019), representa o conjunto total de beneficios,
fazendo com que o publico se sinta atendido de diversas formas.

Posicionamento: Segundo Keller ¢ Machado (2006), o posicionamento de marca ¢é
declarar em qual categoria uma marca se enquadra, comunicar os beneficios, compara-la com
os concorrentes € descrever o produto.

Personalidade: Segundo Aaker (1998), a personalidade de marca pode ser definida
como o conjunto de caracteristicas humanas associadas a marca, e quando as marcas sao

tratadas como pessoas, as percepgdes € comportamentos sao afetados.

3.4 Design de Identidade de Marca

Consumidores experimentam uma marca ou um produto como um conceito, que ¢ um
conjunto de propriedades e associacdes que dao a tal produto um significado especial
(TYBOUT et al., 2017, p.22). O design de identidade de marca ¢ responsavel por expressar
em nivel simbolico aquilo que ¢ definido em nivel tatico na plataforma de marca. Segundo
Consolo (2019), o nivel simbolico pode ser composto pelas identidades sonora, cromatica,

tipografica, tatil/material, grafica e olfativa, como mostra a imagem a seguir.



23

Figura 04 - Nivel simbdlico e tatico
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Peodn (2001) separa os elementos de identidade visual em trés categorias:

1) Primarios, sendo eles logotipo, simbolo e marca (assinatura visual). S3o os
elementos essenciais e todos os outros elementos baseiam-se neles.

2) Secundarios, sendo as cores € o alfabeto institucional.

3) Acessorios, estdo diretamente ligados a diversidade de aplicagdes necessarias, sao
utilizadas normalmente em conjunto com os elementos primarios.

O simbolo deve ser facilmente identificado e associado a instituicdo, substitui o
registro do nome da institui¢do, deve ser claro e sem excesso de elementos. O logotipo €
necessariamente composto por letras, o objetivo € que ele seja lido representando os fonemas
que identificam a instituicao, se ele nao tiver legibilidade ele se assemelha a um simbolo, mas
normalmente ndo funcionam com um, ja que provavelmente ndo podera ser apreendido
rapidamente. A marca ou assinatura visual, ¢ a combinac¢ao de simbolo e logotipo, essa
assinatura pode ter variagdes e adaptagdes para ter um melhor posicionamento e propor¢ao
(PEON, 2011).

As cores institucionais sao formadas pela combinagdo de determinadas cores, €
sempre sao utilizadas nos mesmos tons. Embora as cores sejam consideradas elementos

secundarios, elas tém alto grau de pregnancia e aparecem na maioria das aplicagdes. O
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alfabeto institucional ¢é utilizado para padronizar os textos incluidos nas aplicacdes,
geralmente a familia tipografica escolhida ¢ diferente da utilizada no logotipo, pois
geralmente a fonte utilizada no logotipo é muito marcante (PEON, 2011).

A identidade de marca alimenta o reconhecimento, amplia a diferenciagdo e torna
grandes ideias e significados mais acessiveis, por isso € importante que cada ponto de contato
seja pensado de forma estratégica, ja que € uma oportunidade para aumentar a consciéncia de
marca ¢ obter a fidelidade do publico (WHEELER, 2019). A imagem a seguir mostra alguns

dos possiveis pontos de contato.

Figura 05 - Pontos de contato
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Fonte: Wheeler (2019, p. 3)
4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta se¢do serao apresentados os procedimentos metodoldgicos do presente trabalho,
sdo eles: Pesquisa de opinido, a qual tem a intencdo de entender como a populagdo de
Quixeramobim percebe o MAC e levantamento de dados sociodemograficos.
Desenvolvimento da Plataforma de Marca, que foi desenvolvida a partir da Brand Platform

Canvas (PADILHA, 2020). Desenvolvimento da Identidade Visual e Verbal, que foi



25

desenvolvida a partir da metodologia de Wheeler (2019), e Guia de Expressdo da Marca,
ferramenta de Consolo (2015) para sintetizar o que foi desenvolvido. Cada uma dessas etapas

serd descrita em detalhes a seguir.

4.1 Pesquisa de opinido

Pesquisas de opinido sdo levantamentos estatisticos realizados através de uma amostra
de um publico especifico. No presente trabalho, a pesquisa de opinido foi aplicada via
formuldrio eletronico online, entre os dias 09 e 25 de julho de 2021, com o principal objetivo
de saber a percepcao da populacdo quixeramobinense sobre 0 MAC e fazer um levantamento
de dados sociodemograficos. Os unicos critérios para a participagdo na pesquisa foram: ser

maior de 18 anos e conhecer ou ja ter ouvido falar sobre 0o 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 ¢ dividida em sete pilares, e cada um desses
pilares possui duas telas, uma de imersao (A) e outra de ideagao (B). Que sdo:
Start:
1A - Canvas do Contexto da Marca
1B - Canvas de Cenarios Contextuais
Values:
2A - Canvas dos Valores da Marca
2B - Canvas da Declaracao dos Valores da Marca
Purpose:
3A - Canvas do Proposito da Marca
3B - Canvas de Impacto do Propdsito da Marca
Promise:
4A - Canvas da Promessa da Marca e 4B - Canvas de Experiéncia da Marca
Positioning:
5A - Canvas de Posicionamento da Marca
5B - Canvas da Declaragdo 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 adaptagdo ao projeto, foram selecionadas as telas que pudessem ser
realizadas de forma individual, sem a necessidade de serem realizadas com a gestdo do MAC,
e que de fato contribuiriam de forma direta para a realizagcao 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 identificagdo e definicdo dos valores, propdsito,
promessa, posicionamento e personalidade da marca, pilares que serviram de guia para todo o

trabalho e compdem o Guia de Expressao 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 gestdo de marcas exige uma combinagdo de investigacao,
pensamento estratégico, exceléncia 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 ¢ a profundidade com que cada fase ¢ conduzida, o
tempo e os recursos alocados e o tamanho da equipe em ambos os lados [...]. O
processo ¢ definido por fases distintas, com pontos de partida e chegada logicos, o
que facilita a tomada de decisdo nos intervalos apropriados (WHEELER, 2019
p.104).

A metodologia ¢ dividida em cinco macroetapas com diversas subetapas, sdo elas:
Condugao de Pesquisa, Esclarecimento da Estratégia, Design de Identidade, Criagdao dos

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

metodologia.



Figura 06 - Etapas da Identidade de Marca
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No presente trabalho as macroetapas Condugdo de Pesquisa e Esclarecimento da
Estratégia foram previamente executadas pela Brand Platform Canvas (PADILHA, 2020) no
desenvolvimento da plataforma de marca, como explicado na se¢dao anterior. As macroetapas
Design de Identidade, Criagao de Pontos de Contato foram adaptadas para se adequar melhor
ao projeto. A etapa Gestdo de Ativos € um processo continuo, e deve ser realizada pela a
gestao 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 ndo deve se limitar a: logotipo, cores, tipografia,
aparéncia e sentido, e ativos visuais. Esses elementos serdo explorados individualmente na
secao de resultados.

Na macroetapa Criagdo de Pontos de Contato foi o momento de fazer a marca
funcionar em varios tipos de midias e transmitir a personalidade da marca para o publico. E

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

4.4 Guia de Expressao da Marca

Guia de Expressao de Marca (GEM) é uma ferramenta de Consolo (2015), que,
diferente dos manuais de identidade e brand books, sua proposta & apresentar todos os
principios norteadores das marcas.

Manuais de identidade sdo documentos que contém especificagdes e normas de uso da
marca, o problema percebido ¢ que eles se concentram muito em orientagdes rigidas que
muitas vezes nao sao seguidas, e se sao seguidas com total rigor logo surge a necessidade de
um redesign. O brand book aparece como uma solucdo para que a marca ndo se distancie da
plataforma original, e inclui os cédigos e ferramentas para ndo perder o posicionamento. O
que o GEM ¢ um roteiro mais completo do planejamento da identidade de marca e inclui a
sistematica de todos os pontos de relacionamento, facilitando a gestao da marca (CONSOLO,
2015).

Tendo o GEM em maos, os gestores de estratégia e de projeto estdo 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 adequacgdo ao
projeto. Nas Figura 07a, 07b, 07c e 07d ¢ mostrado o que pode conter em um GEM em

compara¢do com os manuais de identidade (MI) e brand books (BB).



Figura 07a - Comparativo entre MI, BB e GEM
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Figura 07b - Comparativo entre MI, BB e GEM
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Figura 07c - Comparativo entre MI, BB e GEM
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DETALHAMENTO

Figura 07d - Comparativo entre MI, BB e GEM
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Comemorativos ® ®
MERCHANDISING Agradecimentos @
Reconhecimento ®
Fidelizacao ®
Fonte: Consolo (2015, p. 148)
5 RESULTADOS

5.1 Pesquisa de Opinido
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A partir da pesquisa de opinido aplicada via formulario onl/ine foram obtidas 63

respostas, de pessoas entre 18 e 60 anos, que conhecem ou ja ouviram falar sobre 0 Memorial



Antonio Conselheiro. A seguir, as Figuras 08 a 15 com os resultados obtidos na pesquisa.

Figura 08 - Faixa etéria dos participantes

Qual é a sua faixa etaria?

63 respostas

@® 18224 anos
® 25234 anos
© 35a44 anos

@® 452a60anos
@ Acima de 60

Fonte: Autoria propria

Figura 9 - Género dos participantes

Como vocé se identifica?
63 respostas

@ Mulher
@® Homem
@ Pessoa no-binaria
@ Prefiro ndo informar

Fonte: Autoria propria

Figura 10 - Grau de escolaridade dos participantes

Qual é o seu grau de escolaridade?
63 respostas

@ Ensino fundamental

@ Ensino médio incompleto
@ Ensino médio completo

@ Ensino Superior incompleto
@ Ensino Superior completo

Fonte: Autoria propria
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Figura 11 - Naturalidade dos participantes

Vocé é natural de Quixeramobim-CE?
63 respostas

@ Nasci e sempre morei em
Quixeramobim-CE

@ Nao nasci, mas morei a maior parte da
vida em Quixeramobim-CE

Fonte: Autoria propria

Figura 12 - Faixa etaria dos participantes

Vocé sabe quem foi Anténio Conselheiro?

63 respostas

@ Sim, conhego sua histéria

@ Ja ouvi falar, mas n&o conhego sua
historia

@ Nunca ouvi falar sobre ele

90,5%

Fonte: Autoria propria

Figura 13 - Percentual de participantes que conhecem Antdnio Conselheiro

Vocé conhece o Memorial Anténio Conselheiro?

58 respostas

® sim
® Nzo

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

Vocé considera o Memorial Anténio Conselheiro importante para a cultura local?
61 respostas

® Sim
® Nao
Né&o sei
@ Prefiro nao opinar

Fonte: Autoria propria

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

Vocé ja participou de algum evento no Memorial Anténio Conselheiro?
61 respostas

® Sim

@ Nzo, mas ja tive interesse

. Nao, nunca tive interesse

Fonte: Autoria propria

A tltima pergunta da pesquisa foi “Qual sua percepgao sobre a utilizagdo do Memorial
Antdnio Conselheiro e as pessoas que o frequentam?”. A seguir, algumas das respostas
obtidas:

“O memorial é um ponto turistico e cultural da cidade de quixeramobim, mas
infelizmente nao ¢ tratado desta forma pela populacao e ¢ tratado com descaso pela prefeitura,
em relagdo a minha percepcdo do local ¢ um 6timo lugar recreativo e pode unir as pessoas
através da cultura e do entretenimento."

“A maioria da populacdo da cidade marginalizou quem frequenta o local, infelizmente.
Entretanto, vejo que o memorial ¢ utilizado para muitos eventos culturais, mas que nao
possuem tanta visibilidade e entusiasmo da maioria. E o local ¢ frequentado por muitos jovens
que sonham em seguir a carreira cultural, seja em teatros, bandas de musicas, dentre outras
coisas.”

“Poderia ser de maior utilizagdo, pois o0 mesmo ¢ pouco frequentado pela populacao,

principalmente nas suas instalagdes internas”
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“Creio que ¢ uma parte importante da nossa historia, porém ndo ¢ muito mostrada em
nosso municipio.”

A partir de uma breve interpretacdo das respostas, ¢ possivel perceber que a maioria
dos participantes da pesquisa sabem da importancia historica e cultural do MAC, mas acham
que o local ¢ mal utilizado, mesmo tendo atividades abertas ao publico. Nas respostas obtidas
¢ perceptivel a visdo marginalizada que a populacdo tem sobre o local e sobre as pessoas que

o frequentam. Também ¢ questionada a falta de divulgacao e de atividade nas redes sociais.

5.2 Plataforma de Marca

ApoOs a obtengdo e analise dos dados da pesquisa de opinido, o primeiro passo para o
inicio da ressignificagdo do MAC, foi o desenvolvimento da plataforma de marca.
O Canvas de Contexto da Marca (Figura 16), trouxe topicos de investigacdo

fundamentais para o entendimento do que s3o os centros culturais e o cenario cultural atual.



Figura 16a - Canvas de Contexto da Marca

PENSE, DISCUTA E ESCREVA SOBRE O DESAFIO/PROBLEMA MAIS
IMPORTANTE QUE PRETENDEMOS RESOLVER COM ESTE PROJETO.

(O QUANTO ESTE DESAFIO E INSPIRADOR? }
( COMO PODEMOS ENGAJAR NOSSA EQUIPE COM ESTE DESAFIO? )

R e e R R S S e L R R S e S e e e S e R R R R

e e e

PENSE, DISCUTA E ESCREVA SOBRE O QUAO URGENTE E O
DESAFIO QUE PRETENDEMOS RESOLVER.

{ QUEM PODERA NGS AJUDAR? )
{ COM QUEM PRECISAMOS NOS RELACIONAR? )

e e e e e e e e e e e e e e mmemmm—s-——-o=

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

PENSE, DISCUTA E ESCREVA OS PORQUES DESTE DESAFIO
MERECER NOSSA ATEN_Q\F_&O.

{© QUE PODE SUSTENTAR NOSSA AFIRMAGAO? )
( ONDE QUEREMOS CHEG AR COM ESTE PROJETO?)

M e e e e e e

PENSE, DISCUTA E ESCREVA SOBRE PROJETOS SIMILARES
ENCONTRADOS NO MERCADO.

(QUAIS DELES SAO NOSS0S CONCORRENTES DIRETOS E INDIRETOS?)
{QUAIS SAO O DIFERENCIAIS ESTRATEGICOS DE CADA PLAYER?)

Fonte: Autoria propria
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Figura 16¢ - Canvas de Contexto da Marca

PENSE, DISCUTA E ESCREVA SOBRE TENDENCIAS DEMOGRAFICAS, TECNOLOGICAS E DE CONSUMO,
SENDO ATUAIS OU FUTURAS QUE MAIS APRESENTEM RELEVANCIA PARA O PROJETO. LEVE EM
CONSIDERAGAO ASPECTOS SOCIAIS, ECONOMICOS, POLITICOS, CULTURAIS E AMBIENTAIS.

( POR QUE ESTAS TENDENCIAS ESTAO SURGINDO AGORA? )

PENSE, DISCUTA E ESCREVA SOBRE OS NOSSOS PUBLICOS MAIS IMPORTANTES.

(PARA QUEM A NOSSA MARCA SERA/FOI CRIADA? )
( COMO PODEMOS ENVOLVER NOSSOS PUBLICOS DE INTERESSE DURANTE ESTE PROJETO?)

Fonte: Autoria propria

No Canvas dos Valores da Marca (Figura 17), sdo questionadas quais as regras de
conduta a serem seguidas pela marca. A defini¢do desses valores sdo usados pela marca para

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

I PENSE, DISCUTA E ESCREVA SOBRE A RAZAO DE SER DA NOSSA MARCA.

(COMO PODEMOS EXPLICAR CLARAMENTE O QUE ELA E E FAZ?)
(O QUE E IMPORTANTE ESCLARECER PARA OS NOSSOS PUBLICOS DE INTERESSE? )

PENSE, DISCUTA E ESCREVA SOBRE AS NECESSIDADES E DESEJOS MAIS
PROFUNDOS DOS NOSSOS PUBLICOS DE INTERESSE.

(Quais EEXPEC’ )
( COMO PODEMOS UTILIZA-LAS PARA A CONSTRUGAO DA NOSSA MARCA? )

PENSE, DISCUTA E ESCREVA SOBRE OS PRINCIPAIS VALORES, CRENGAS
EPOSTURA ETICA DA MARCA.

PENSE, DISCUTA E ESCREVA SOBRE A QUE SE DEDICA NOSSA EXISTENCIA.

( CULTURA PARA NOSSA MARCA?)
(O QUE NOS INSPIROU A CRIA-LA? )

( O QUE CONSIDERAMOS CERTO E ERRADO - BOM E RUIM - ETICO E ANTIETICO?)
( QUAIS VALORES SEMPRE USAREMOS COMO GUIA PARA GERIR A NOSSA MARCA? )

A - BIBLIOTECA DE PERSONAS E O
/AS DE PERSONA COMO SUPORTE.
WWW.THEUGLYLAB.COM.BR

PENSE, DISCUTA E ESCREVA SOBRE A NOSSA PRINCIPAL
VISAO PARA OS PROXIMOS ANOS.

( ONDE QUEREMOS COMPETIR? )
( ONDE QUEREMOS CHEGAR? )

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

deixar claro o posicionamento da marca com todos 0s tOpicos necessarios.

Figura 18 - Canvas da Declaragao Efetiva do Posicionamento da Marca

néo é valorizado
i como deveria

EM UM MOMENTO EM QUE... PARA...
A )
CENARIO CONTEXTUAL PUBLICOS DE INTERESSE
» populagao
; o cénario quixeraobinense,
] artistico-cultural ! principalmente '
adolescente e

jovens adultos

Antonio Kainan Lima

Antonio Kainan Lima

NGS SOMOS... QUE

{ )
: DEFINIGAO DE SER i | DECLARAGAO DE NECESSIDADE '
Centro Cultural que buscam se

conectar com a
cultura local ou
com alguma érea
da economia
criativa

Antonio Kainan Lima

Antonio Kainan Lima

SUERFERESE:- PORQUE ACREDITAMOS QUE
y !
; SOLUGAO POR QUE ISSO IMPORTA
eventos artistico- a cultura e um
culturais e : forte agente de L
: oficinas : mudanca da
: v sociedade

Antonic Kainan Lima
Antonio Kainan Lima

Fonte: Autoria propria
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O Canvas de Personalidade da Marca (Figura 19), ajudou na constru¢ao da
personalidade e na identificagdo do arquétipo da marca. A partir dos atributos escolhidos, foi

identificado que o arquétipo sociavel € o que mais se aproxima com a personalidade da marca.

Figura 19 - Canvas de Personalidade da Marca

' H '
] ATRIBUTOS DA MARCA o ! PENSE, DISCUTA E ESCREVA SOBRE OS ATRIBUTOS QUE NAO !
: Pt QUEREMOS QUE ESTEJAM ASSOCIADOS A PERSONALIDADE

] PENSE, DISCUTA E ESCREVA SOBRE OS ATRIBUTOS QUE QUEREMOS

'
DA NOSSA MARCA. .
'

] QUE ESTEJAM ASSOCIADOS A PERSONALIDADE DA NOSSA MARCA.
: ' { QUAIS ATRIBUTOS E CARACTERISTICAS PODEM ATRAPALHAR O

[ GUAIS ATRIBUTOS E CARACTERISTICAS PODEM AJUDAR O PROCESSO DE v PROCESSO DE HUMANIZAGAC DA NOSSA MARCA? |
HUMANIZAGAD DA NOSSA MARCA? ) g { COMO PODEMOS ANULAR ESSES ATRIBUTOS? )

({ COMO PODEMOS EXPRESSAR ESSES ATRIBUTOS? ) oy 1

! : Conservadora
: : Antiquada :
Transformadora P et :
' . v Rigida '
' Sociavel ' ;
: Jovial P :
Inspiradora Vo Antenis Ksinan Lima
i Flexivel P 5
i Criativa Vo

Antanic Kanan Lima ' '

: IMMO

UTILIZE A FMMO - BBLIOTECA
DE ATRIBUTOS CO SUPORTE.

Fonte: Autoria propria

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

desenvolvimento da identidade de marca e também compdem o GEM.

5.3 Identidade Visual e Verbal

Apos entender e definir o que a marca ¢, qual ¢ o seu propdsito, quais sao 0s seus
valores e com quem ela quer se comunicar, foi momento de transformar tudo isso em algo que

fosse perceptivel visualmente.
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5.3.1 Logotipo

O desenvolvimento do logotipo comegou com a busca de um conceito e varias
experimentacdes de simbolos e letras (Figura 20). O primeiro conceito explorado foi a
descentralizagdo, experimentei varias formas de representar este conceito através de um

simbolo circular. Em seguida experimentei varias letras inspiradas na cultura local.

Figura 20 - Esbocos iniciais

Fonte: Autoria propria

Mas ao observar o MAC de cima, percebi que ele ¢ dividido em 3 mddulos, entdo
decidi explorar essa modularidade e o estilo arquitetonico do local em uma tipografia de

largura fixa. Apos inimeras experimentagdes, a ideia escolhida foi a da Figura 21.

Figura 21 - Primeira versao do logotipo

NARC

Fonte: Autoria propria

Ap6s definida a ideia, ela precisou de ajustes para ficar mais agradavel 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, entdo tiveram sua

largura diminuida. Também foi necessario diminuir a espessura das linhas horizontais e
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curvas, ¢ possivel ver onde foram feitos esses ajustes através das setas e circulos na Figura 22.
Para o espacamento entre as letras, o parametro utilizado foi a espessura das letras. Estes

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

Figura 22 - Ajuste optico do logotipo

NARC

Fonte: Autoria propria

Figura 23 - Versao final do logotipo

MEMORIAL
ANTONIO
CONSELHEIRO

Fonte: Autoria propria

Ap6s esse refinamento (Figura 24), foram criadas as variagdes da marca (Figura 24),

tendo como principio os atributos da flexibilidade e transformagdo definidos na plataforma de

marca.

Figura 24 - Variagdes do logotipo

MEMORIAL
MAC MAC:::
CONSELHEIRO
MEMORIAL
ANTONIO

CONSELHEIRO

— [l c

MEMORIAL MEMORIAL MEMORIAL
ANTONIO ANTONIO ANTONIO
CONSELHEIRO CONSELHEIRO CONSELHEIRO

ANTONIO
: CONSELHEIRO C ONSELHEIRO

CONSELHEIRO
Fonte: Autoria propria

M H MEMORIAL I l MEMORIAL M H MEMORIAL
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5.3.2 Cores e Degradés

A cor ¢ um grande fator de identificacdo, a ideia era ter uma unica cor que estivesse
fortemente ligada a marca. A cor escolhida para fazer esse papel foi o azul, inspirado no
proprio MAC que sempre teve suas portas e janelas nessa matiz. Outro fator levado em
consideracdo ¢ que Antonio Conselheiro na maioria das vezes € representado com vestimentas

azuis, como na Figura 18.

Figura 25 - Escultura de Antonio Conselheiro

Fonte: Quixeramobim ¢ Noticia®

Foi escolhido um tom de azul vibrante e jovial, nomeado de Azul MAC, que chama
bastante atencdo e que contrasta bem com as outras cores da paleta principal, que sdo o preto
e o cinza. A ideia é que as trés cores sempre aparegam juntas, para que a marca seja

facilmente identificada por essa combinacao de cores.

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

Preto
Azul MAC
Versao
Alternativa
Cinza

Fonte: Autoria propria

O Azul Mac tem uma versdo alternativa, que deve ser usada em aplicagcdes em que o
fundo ¢ predominantemente preto ou cinza so6lido, essas cores influenciam na forma em que o
tom de azul ¢ visto.

Outro elemento importante sdo os degradés, eles sempre devem ser compostos pelas

trés cores, como nos exemplos abaixo.

Figura 27 - Degradés da Marca

Fonte: Autoria propria



5.3.3 Tipografia
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As familias tipograficas escolhidas foram a Filson Pro, que compde a assinatura visual

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

utilizada para titulos curtos e destaques.

Figura 28 - Familias tipograficas da marca

Filson Pro

Ac Blbo Cc Dd Ee Ff

Obviously Wide

Aa Bb Cc Dd Ee FF

Fonte: Autoria propria

5.3. Identidade Verbal

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

para que o publico reconheca o nosso jeito de comunicar em todas as plataformas e materiais.

A identidade ¢ composta pelo tom de voz e territorio de palavras, elas sdo norteadoras de

como a marca deve falar e ndo um agente limitante.

Figura 29 - Tom de voz e territorio de palavras

-
Simples
Direto ao ponto. Falamos sem enrolar,
de uma maneira clara e descomplicada.

Simpatico

Falamos de forma jovial, casual e amigavel,

Humano

Falamos de forma natural e pessoal,
com respeito e empatia,

Fonte: Autoria propria

Vem com a gente...
Vamos juntos...

Ja pensou em...
Compartilhar
Criar

Aprender
Participar

Experimentar
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5.4 Guia de Expressao de Marca

Conforme falado na se¢do 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
recomendacdes de uso de cada elemento, e exemplos de aplicacdes da marca em meios
digitais e fisicos, com o fim de orientar a gestdo do MAC sobre o uso da marca.

O GEM foi desenvolvido utilizando o software Photoshop, e foi diagramado na
propor¢ao de uma folha A4 na orientagdo horizontal. O resultado completo do GEM esta no

Apéndice A e disponivel em melhor qualidade em PDF no Google Drive*.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como primeiro elemento motivador a minha vivéncia e percepcao
como cidadao quixeramobinense, que viu e viveu de perto o preconceito com o local € com
quem o frequentava, diante disso, foi sentida a necessidade de contribuir de alguma forma
para esse processo de ressignificacdo. Por isso, este trabalho objetivou desenvolver um Guia
de Expressao de Marca composto pela plataforma de marca e identidade de marca, a fim de
contribuir para a ressignificagdo do Memorial Antonio Conselheiro, para que assim eles
pudessem ter uma comunicagao mais clara com a populacao.

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 realiza-los individualmente,
j& 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 gestao do MAC dificultou o processo, e alguns canvas propostos pelo método nao foram tao
uteis devido a esta falta de comunicacao.

Este trabalho teve como limitagdo a ndo realizacdo da avaliacdo da marca com publico
do MAC e a falta de contato com a gestdo do MAC devido ao tempo e o cronograma de
realizagdo do trabalho. Por fim, este trabalho alcangou todos os objetivos propostos no inicio,
e devido as limitagdes citadas anteriormente, os proximos passos serdo avaliar a marca e

apresentd-la a gestdo do MAC.

* https://drive.google.com/file/d/1R5WkGItbr8UdUH54pn0WySVLzKDr95K C/view?usp=sharing
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APENDICE A - Guia de Expressio de Marca

MEMORIAL
ANTONIO
CONSELHEIRO

GUIA DE _
EXPRESSAO
DA MARCA

VERSAO 10

O que é o Guia
de Expressao
De Marca?

Guia de Expresséo de Marca (GEM) é
uma ferramenta que, diferente dos
manuais de identidade e brand
books, sua proposta é apresentar
todos os principios norteadores das
marcas.

O GEM é um roteiro mais completo
do planejamento da identidade de
marca e inclui a sistemdtica de todos
os pontos de relacionamento,
facilitando a gestéo da marca.

Tendo o GEM em mados, os gestores
de estratégia e de projeto estdo de
posse de um roteiro de
planejamento, de como a marca
deve e pode se comunicar
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fcones

Projetado pelo arquiteto e também
compositor quixeramobinense Fausto
Nilo, o Memorial Anténio Conselheiro
pode ser considerado uma conquista
do Movimento Antdnio Conselheiro,
um grupo de professores e
estudantes que eram contra o
descaso com os monumentos
histéricos locais. A ideia do
Movimento Anténio Conselheiro era
ter um espago que guardasse e
coletasse todo o material produzido
sobre Canudos e Antdnio Conselheiro,
um memorial (SA, 2010).

Construido em 1997, ano do
centendrio da Guerra de Canudos, o
plano inicial do memorial objetivava
servir como centro local de meméria,
exposi¢do e pesquisa, foi projetado
para ser composto de teatro, quadra
esportiva, galeria de arte,
restaurante, biblioteca e museu.
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PLATAFORMA
DE MARCA

GUIA DE EXPRESSAO DE MARCA

Posicionamento

Somos um Centro Cultural | ©

que oferece oficinas
e eventos artistico-culturais

para a populagdo quixeramobinense,
principalmente adolescentes
e jovens adultos

que buscam se conectar com a cultura |
local ou com alguma
area da economia criativa

porque acreditamos que a cultura é um
forte agente de mudanga da sociedade.

6  GUIA DE EXPRESSAO DE MARCA



NOSSOS
valores

Colaboragéo

Universalidade | /@9

formam a conexdo

Comunidade

Transformagédo | ' ¢

incentivam a descoberta

Criatividade

Valores que
ativam o potencial

Empoderamento

Cultul’dj Valores que

promovem a prosperidade

Descentralizagéo | '/

exploram a subversdo

Acesso

Valores que
reduzem o atrito

Informagédo

7 GUIA DE EXPRESSAO DE MARCA

Nosso
proposito

Buscamos descentralizar

e compartilhar a produgdo
artistico-cultural local,
incentivar a economia
criativa, e ser um espago de
lazer para a populagdo.

8  GUIA DE EXPRESSAO DE MARCA

54

Esses sd@o os valores que nos motivam
e precisam ser percebidos nos nossos
pontos de contato sempre que
possivel.

Todos os valores sdo centrados nas
pessoas e no fortalecimento da nossa
comunidade, eles nos guiam em
todas as nossas agoes.
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Nossa
pPpromessa

Compartilhar a produgao
artistico-cultural de
Quixeramobim através de
eventos e facilitar o acesso a
novos conhecimentos e
praticas através de oficinas.

Incentivar e oferecer suporte

para aqueles que vivem da
economia criativa.

9  GUIA DE EXPRESSAO DE MARCA

Personalidade

Agdo Orientadora

“Na era da informagéo a
invisibilidade é equivalente a morte.”

Zygmunt Bauman

Definigdo do Arquétipo

Ocupando o posto central entre pessoas, consegue
transitar entre diferente meios de maneira respeitdvel e
agradavel. Ciente de que cada um é diferente, consegue
valorizar e enaltecer individualmente.

Atributos da Marca Atributos Antagénicos
Transformadora Conservadora

Sociavel Antiquada

Jovial Acomodada

Inspiradora Rigida

Flexivel

Criativa

10 GUIA DE EXPRESSAO DE MARCA
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IDENTIDADE
VERBAL

GUIA DE EXPRESSAO DE MARCA

TOoMm
cle voz

O tom de voz orienta o nosso jeito de
falar e escrever, € um meio de aproximar
as pessoas e mostrar que somos uma
comunidade. Essas sdo as caracteristicas
do nosso tom de voz:

-
Slmples Na hora de comunicar devemos lembrar
Direto ao ponto. Falamos sem enrolar, do nosso senso de comunidade.

de uma maneira clara e descomplicada. E importante sempre ter um tom de

conversa esponténeo, mas respeitoso.

Devemos evitar falar de forma

3 4 o
SImpdtICO rebuscada, o que falamos deve ser
Falamos de forma jovial, casual e amigavel. facilmente entendido.
Humano

Falamos de forma natural e pessoal,
com respeito e empatia.

12 GUIA DE EXPRESSAO DE MARCA



Territorio
cde palavras

Vem com a gente...
Vamos juntos...

Ja pensou em...
Compartilhar
Criar

Aprender
Participar

Experimentar

13 GUIA DE EXPRESSAO DE MARCA

IDENTIDADE
VISUAL

GUIA DE EXPRESSAO DE MARCA

57

Buscamos passar a ideia de
coletividade e pluralidade, e que
desperte o desejo em participar de
algo, como nos exemplos ao lado.
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Conceito do
logotipo

Arquitetura do Local

Nosso logotipo foi inspirada nas linha retas e
no visual minimalista projetado pelo arquiteto
Fausto Nilo. Além disso, o logotipo também foi
pensado em médulos, assim como pode ser
observado na vista de cima do local.

Transformagao e
Flexibilidade

Os principais atributos presentes no logotipo
sdo transformacdo e flexibilidade, sendo

assim, a representagdo visual da plataforma
de marca.

15 GUIA DE EXPRESSAO DE MARCA

Construcao do
logotipo principal

7 ) ( N 1. Esbogo Inicial
N ) As letras foram construidas com uma
largura fixa de 6 médulos.
M' lc 2. Ajuste Optico

Foram necessarios ajustes épticos na
- espessura das linhas horizontais e nas

curvas. A largura das letras “A” e “C”
M H ' também foram diminuidas
ME MAO RIAL 3. Versdo Final
Versdo final do logotipo que serve de
ANTONIO
CONSELHEIRO base para as variagoes.

16 GUIA DE EXPRESSAO DE MARCA
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Variacoes

do logotipo

nAC

MEMORIAL
ANTONIO
CONSELHEIRO

A
 —

MEMORIAL
ANTONIO
CONSELHEIRO

ANTONIO

( CONSELHEIRO

18 GUIA DE EXPRESSAO DE MARCA

MEMORIAL
ANTONIO
CONSELHEIRO

e

MEMORIAL
ANTONIO
CONSELHEIRO

MEMORIAL
ANTONIO
CONSELHEIRO

7]
C

MEMORIAL
ANTONIO
CONSELHEIRO

e

MEMORIAL
ANTONIO
CONSELHEIRO
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Area de protecio
e tamanho minimo

WNAC

MEMORIAL
ANTONIO
ICONSELHEIRO

MmAC
e

19  GUIA DE EXPRESSAO DE MARCA

Cores
da marca

Preto
Azul MAC
Versdo
Alternativa
Cinza

20 GUIA DE EXPRESSAO DE MARCA

1. Area de protegéo

2. Tamanho minimo

Nossa paleta de cores é fundamental
na nossa identidade visual, queremos
ser reconhecidos pela combinagdo
dessas cores antes mesmo do nosso
logotipo ser visto.

Essa paleta foi inspirada no préprio
Antoénio Conselheiro, que sempre é
representado com vestimentas azuis,
e tambem na arquitetura local que é
azul e branco.

Nossa cor principal é um tom de azul
vibrante e jovial que reflete nossos
atributos. Esta cor tem um tom
alternativo que deve ser usado em
composigdes que tenham o fundo
preto ou cinza.

E importante que as trés cores
aparegam juntas nos pontos de
contato, essa combinagdo é um forte
identificador da marca.



Usos
incorretos

M A
NTONIO
¥ 0

Distorcer a marca

neo
onselhedro

Alterar a tipografia

MEM
ANTONIO
CONS

Alterar a estrutura da marca

21 GUIA DE EXPRESSAO DE MARCA

Degradés
cda marca

22 GUIA DE EXPRESSAO DE MARCA

Invadir a drea de protegdo
tORTAL
ANTONIO
LHEIRO

Combinar cores fora da paleta

Nossa identidade visual tem uma grande
presenga de degradés, eles refletem a
fluidez e transformagédo atribuidos a nossa
marca. Eles sempre devem usar as trés
cores da paleta e ter aplicado um ruido
uniforme, como nos exemplos ao lado.
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Aplicacoes
em cores

MEMORIAL
ANTONIO
CONSELHEIRO

MEMORIAL
ANTONIO
CONSELHEIRO

MEMORIAL
ANTONIO

CONSELHEIRO
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Aplicacoes

monocromaticas

Versdo Positiva
0% a 60%

Sempre que possivel, o logotipo deve ser
usado com as cores da nossa paleta, sobre
fundos também com cores da nossa paleta,
assim como nos exemplos ao lado.

Quando o logotipo for aplicado em fundo
cinza ou preto deve ser usado o tom
alternativo do Azul MAC.

Versao Negativa
60% a 100%

MEMORIAL
M ANTONIO
CONSELHEIRO

0% 10% 20% 30% 40%

24 GUIA DE EXPRESSAO DE MARCA

MEMORIAL
ANTONIO
CONSELHEIRO

60% 70% 80% 90%

100%



Aplicacoes
sobre imagens

MEMORIAL
ANTONIO
CONSELHEIRO

A legibilidade deve ser priorizada, o
logotipo deve estar em uma de nossas
cores, levando em consideragdo o contraste
com a imagem.

MEMORIAL

ANTONIO

CONSELHEIRO |
l [ —

25 GUIA DE EXPRESSAO DE MARCA

Familias
tipograficas

[ ]
Filson Pro
A fi ilia ti fi Fil P o
Ac Bb Cc Dd Ee Ff bl Spogpatialihaniie winpbens

na identidade visual. Ela deve ser usada em

textos corridos e subtitulos na cor preta ou
cinza.

A familia tipografica Obviously Wide deve
ser usada apenas em titulos curtos ou

Ob"ious Iy Wide palavras que precisam de destaque.
Aa Bb Cc Dd Ee Ef

26 GUIA DE EXPRESSAO DE MARCA



Exemplo de _
hierarquia tipografica

Lorem Ipsum s

Nulla sit amet pellentesque nunc, quis aliquet nisi. Nullam rutrum Subtitulo
lectus et tortor tincidunt, vitae laoreet erat condimentum. Phasellus
consectetur nec dui vitae gravida. Duis suscipit sem felis, non
convallis ex facilisis ac. Etiam quis ornare quam. Vestibulum gravida
tempus aliquet. Vestibulum ante ipsum primis in faucibus orci luctus
et ultrices posuere cubilia curae; Vestibulum et finibus lorem.
Vivamus vitae viverra sem. Integer elementum eu libero lacinia

% Texto
convallis.
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Pattern

CHe—
nmA

Nosso pattern é composto por todas a
variagdes do logotipo. Pode ser usado para
compor pdsters, materiais institucionais e etc.

D_DNJD
D_DNDIDDND

il imanil
ﬂgﬂggﬂgﬂgg

nd
ﬂ§§ﬂ§ﬂ§§

—_DND
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Estilo _
fotografico

29 GUIA DE EXPRESSAO DE MARCA

Icones

30 GUIA DE EXPRESSAO DE MARCA

Nosso estilo fotografico é caracterizado por
pessoas e agdes esponténea, as fotos devem
ser naturais e reais, a fim de criar uma
proximidade com quem observa.

Em alguns casos € possivel aplicar o efeito
duotone azul e preto, e também o ruido
uniforme.

Nossos icones devem ser sem preenchimento
e com tragado com espessura semelhante
ao logotipo. Devem ter poucos detalhes e
contruidos a partir de formas simples.

65



GUIA DE EXPRESSAO DE MARCA

SERTAO
EM MIM

EXPOSICAO FOTOGRAFICA

GRATUITO £
ABERTO AO PUBLICO.

Dia 20 de Marso
Apartir dos 16

ANUDOS
O SE
ENDEU!

5 DE oUTUBRO
FIM DA GUERRA DE CANUDOS.

TERRARAIZ

IDEALIZADO POR RUBEN JOSE.

GRATUITO £
ABERTO 4O PUBLICO.

Dia 20 do Marco
Apari das 16h

Y
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SERTAO —TY= SERTAO
EM MIM m EM MIM

EXPOSIGAO FOTOGRAFICA EXPOSIGAO FOTOGRAFICA

—_—y . 'Il

GRATUITO E GRATUITO E
ABERTO AO PUBLICO. ABERTO AO PUBLICO.

Dia 04 de Marco Dia 04 de Margo
A partir das 20h i A partir das 20h
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NEQUE PORRO QUISQUAM
EST QUI DOLOREM IPSUM QUIA

Lorem ipsum dolr st amet, consectetur odpiscing it Dones
wllmeorper solictudn lacu, non dapi

o Jand
Interdum feuoios posuee. Curabitr ul o, maiss o
AArum, posuerea un. orem psum dolor st amet
Conseciar oaipscng it

i s Nl o
i, placercs conobs i vehicuo . Abqar
imperdie e dctum eget. tempus gl it

ncidunk e e tempus. Ut laoeet peltesaue mots. s

oo o
Dorec convollsnul neros gestas, oc posuers et loculs. Ut
v aget dlom i focias

%ﬂ

LU o B

o ANTONIO
CONSELHEIRO

CULTURA E
A ESSENCIA
DA ARTE
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