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RESUMO

Este trabalho propde a ilustracdo (digital) como uma ferramenta para a
“‘materializacado” da percepgédo das pessoas, sobre marcas brasileiras, partindo da
personificacdo da Imagem de Marca (ImM) de empresas/instituigdes nacionais (com
base em dados obtidos em pesquisas virtuais). Nesse sentido, houve a criagao de
um projeto virtual, no Instagram, intitulado Personimarca (@personimarca),
buscando a divulgacdo dos resultados das personificagdes ilustradas — além de
informacdes sobre o tema e pesquisas — e, também, facilitando o acesso a esse
conteudo. Diante disso, a marca Beach Park foi escolhida para dar inicio as
producgdes, proporcionando uma “base-exemplo” do propésito deste trabalho e foi
unicamente trabalhada por necessidade da otimizagdo do tempo para o seu
desenvolvimento. Assim, a parte tedrica deste trabalho discorre sobre elementos
que propiciam a formacdo dessa ImM, como: Identidade de Marca (IdM), sua
comunicagao e percepg¢ao das pessoas. Ademais, busca compreender como esses
pontos direcionam-se a construcdo de ideias associadas a personalidade,
antropomorfizacao e personificacio.

Palavras-chave: ilustragcdo; marcas; percepcao; personificagao.
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1. INTRODUGAO

Quando se fala em ilustracdo, varias ideias podem vir a mente, ndo seria
precipitado dizer que arte, desenho e/ou pintura sdo as primeiras, quase em sua
totalidade. As artes, em um sentido geral, sdo uma forma de expressao criada pelo
ser humano, ou mesmo uma forma de comunicacdo e representagcao. Logo, o
desenho, a pintura e a ilustragdo adequam-se rapidamente a essas caracteristicas.

O uso da técnica ilustrativa para fins de venda ou promocéo de ideias é
considerado desde muito tempo. Por exemplo, quando se pensa na sua utilizagao
voltada em divulgar a venda de escravos no Brasil, ou incentivar o alistamento em
exércitos nacionais durante guerras mundiais, dentre outras formas. Esse aspecto
comunicativo persiste até a atualidade, passando a se desdobrar ou se relacionar
com outras areas, sendo a publicidade ainda uma delas. Nesse momento de grande
fluxo de informagdes, € a comunicagao o principal fator que conecta tudo. Entao,
fazendo o uso dessa conexao, as instituicdes, empresas e produtos se desenvolvem
no ambito promocional, divulgando ideias e ideais. E buscando uma maneira
“sintetizada” de se apresentarem, ou se destacarem, criam marcas. Dentro de toda
essa perspectiva, ja é possivel estabelecer, entdo, uma relacédo entre ilustracéo e
marcas.

Neste trabalho, busca-se reformular essa relagdo, inserindo, ainda, a
percepcdo humana no seu desenvolvimento. Para isso, trabalha-se inicialmente
com questdes voltadas para a ideia de marca e sua imagem, onde sao discutidos
conceitos e definigdes, como: marca, percepgao, imagem e
identidade/personalidade de marca, comunicacdo e personificacdo, sendo a
personificacdo o0 modo escolhido para a associagcado entre marca e ilustragao. Dessa
forma, sua conceituagdo acaba se tornando uma passagem dessas ideias,
culminando numa definigao de ilustragao.

Com isso, propbe-se, primeiramente, compreender a relacdo das pessoas
com as marcas — seja de desgaste, ou mesmo habituagdo, pela sua
comunicagao/publicidade — e como séo gerados processos ainda mais intrinsecos.
Desse modo, busca-se desenvolver o debate que € a ideia de maior destaque nesta
pesquisa e esta ligada a percepgdo “Imagem de Marca”, que, além de estar
vinculada a esta, correlaciona nogcbdes de personalidade, antropomorfizagdo e

consequente personificagdo dessas marcas. E, em sequéncia, tem-se a finalidade



de evidenciar o resultado da imagem personificada delas, utilizando uma construgéo
visual, que € a ilustragao (digital).

Essa parte tedrica € readequada na pratica com a criagdo de um projeto
virtual, o Personimarca. Fazendo um recorte mais préximo, utiliza marcas brasileiras
para o desenvolvimento do tema. Buscando uma praticidade de acesso, o projeto
faz o uso do Instagram, divulgando a producao das personificagcdes ilustradas de
marcas nacionais — tendo sua criagdo baseada em pesquisas de imagem de
marca, feitas pelo Google Forms — e conteudo auxiliar sobre a tematica do
trabalho. Otimizando seu desenvolvimento inicial, o trabalho conta com a
elaboragao e produgédo de uma unica marca, o Beach Park.

Portanto, com este trabalho, tem-se o intuito de vincular o aprendizado
académico na area publicitaria, com esta outra vertente do eixo tematico ligada a
ilustracao. Além disso, propde-se uma participacao e reflexdo das pessoas sobre as
marcas, desenvolver/aplicar habilidades pessoais ilustrativas (minhas) e perceber

uma plataforma de redes sociais e seu potencial uso académico-cientifico.

2. PROBLEMA DE COMUNICAGAO

As marcas, no geral, buscam ser conhecidas e reconhecidas. “Em um
mercado cada vez mais disputado, faz-se necessario construir uma marca forte,
sélida e competitiva que alcance n&o so os objetivos comerciais, mas, também, que
conquiste a mente do consumidor.” (VASQUEZ, 2007, p. 201). Dessa forma, sdo
utilizados diversos meios e ferramentas para atingir tais caracteristicas, de maneira
um tanto quanto massiva, se parar para pensar na quantidade de vezes que as
pessoas entram em contato com essas marcas e nas mais variadas possibilidades
de interagdes, podendo gerar o “desgaste” da atengao (do consumidor) e reduzindo
o interesse na compreensdao do que € promovido, comunicado, divulgado,
apresentado. No Brasil ndo seria diferente. Fernando Paiva, editor do site Mobile
Time, ao comentar dados de uma pesquisa do MEF (Mobile Ecosystem Forum),

publicada em 14 de junho deste ano, escreve que:

42% dos brasileiros que usam telefone celular estdo incomodados com o
excesso de publicidade mével e consideram que a propaganda pode ser
invasiva. Outros 43% notam os anuncios méveis, mas nao se incomodam
com eles. E 15% dizem que nem percebem a publicidade mével em seus
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aparelhos. Os dados fazem parte de uma pesquisa do MEF feita com 6,5
mil pessoas em 10 paises, cujos resultados fazem parte do relatério Annual

Trust Study. (Mobile Time, 2022)

Diante disso, alguns processos ainda podem “passar despercebidos”, tanto
pelas marcas quanto pelas pessoas. Um deles esta relacionado ao fator perceptivo
desse publico e seu potencial em “moldar” a imagem de uma marca. Com isso,
adentra-se em algumas questdes: a imagem que as marcas nacionais possuem é
sempre equivalente a identidade que elas construiram? — em que a “identidade de
marca” € constru¢cdo da empresa, sua forma de ser. E a “imagem de marca” € uma
percepcdo do publico, como ela & percebidal/vista. Ambos serdo explicados
posteriormente — Como a ilustragao se torna uma ferramenta capaz de evidenciar
essa “Imagem de Marca” e incentivar a percepgao do publico no entendimento da
construgcdo da “mensagem base” dessas marcas?

Sendo assim, o projeto é direcionado a pessoas no Instagram que gostam de
conteudos que possam apreciar diferentes trabalhos artisticos, adquirir
conhecimento e interagir, buscando atingir especificamente o publico consumidor de
marcas brasileiras, além de partir de um tipo de producédo e informagdes que
tendem a atrair o publico de designers, ilustradores, publicitarios e demais areas
afins. Mesmo ja existindo producbes parecidas com o que sera discorrido e
desenvolvido neste trabalho, o propdsito, metodologia, finalidade e resultados
pretendem ser originais, acarretando, consequentemente, em uma produgao

diferente.

3. JUSTIFICATIVA

Estando dentro da area de Comunicacdo Social e campo de estudo da
Publicidade e Propaganda, a criagdo de um projeto virtual possibilita integragao, por
afinidade, do eixo tematico trabalhado com tal formacédo académica. O projeto tem
sua importancia ligada a uma interpretagdo de "Imagem de Marca", partindo da
analise da percepgéao do publico e construgdo dessa imagem por meio da ilustragao.
Buscando, dessa forma, desenvolver uma relagdo “pacifica” das pessoas com as

marcas brasileiras, através de um método “simples”, coletivo, construtivo e atrativo.
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A personificacdo é almejada como “sintese” da Imagem de Marca gerada
pelo publico, pois propicia a elaboragdo da arte de maneira objetiva. Além disso,
acentua a ilustragdo como ferramenta dotada de tal capacidade comunicativa. A
escolha de marca nacional € voltada em compreender esse processo de
personificagdo num recorte mais proximo a realidade local, além de possibilitar uma
pesquisa mais direcionada e destacar o conteudo brasileiro em potencial.

Com desenvolvimento e producao feitos para serem veiculados numa
plataforma de redes sociais, Instagram, possibilita um uso académico, ou mesmo
cientifico, desse presente elemento da comunicacdo atual. Dessa forma, também

fortalecendo a relagao da pesquisa/produgéo com essa area.

4. OBJETIVOS

4.1. Geral

Mostrar a percepgao do publico sobre marcas brasileiras (foco inicial, Beach
Park), por meio da personificacdo ilustrada dessas marcas, em um perfil no

Instagram.

4.2. Especificos

. Verificar a percepgao personificada do publico local sobre a marca nacional
inicialmente escolhida;

. Tornar evidente a percepg¢ao (imagem de marca) personificada do publico
sobre marca brasileira;

. Destacar a ilustragdo como ferramenta de visibilidade perceptiva na
comunicagao;

. Utilizar o “perfil” na plataforma de redes sociais — Instagram — como

ferramenta cientifica.

5. REFERENCIAL E ESTADO DA ARTE

5.1. Referencial Teérico
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Este projeto parte de uma base tedrica de estudos que abordam as marcas e
sua comunicacao, personalidade, imagem e identidade. Sendo estes, realizados
pelos pesquisadores(as) Philip Kotler (2000); J. B. Pinho (1996); André Le&o e
Sérgio Mello (2009); Ruth Vasquez (2006 e 2007); Fernanda Carrera (2016).
Também sobre comportamento do consumidor, com Michael R. Solomon (2011). E

sobre llustragcéo, do designer Mario Moura (2010).

5.1.1. Conceituando Marca

Como objeto tematico que esta pesquisa se baseia, € importante buscar e
entender a definicdo de marca. Dentre suas diferentes conceituagdes, vale destacar

neste trabalho, o conceito de marca segundo Pinho (1951, p. 43):

[..] — entendida como o nome, sinal, simbolo ou desenho ou sua
combinagdo, que pretende identificar os produtos ou servicos de um
vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los daqueles dos
concorrentes — , embora aparentemente completo, esta restrito a um plano
estatico. Hoje as marcas sdo mais do que simples nomes.

A marca nao existe isoladamente. Murphy (1987:3) [...] a marca é a sintese
dos elementos fisicos, racionais, emocionais e estéticos nela presentes e
desenvolvidos através dos tempos.

Uma marca passa a identificar ndo apenas um produto ou servico, mas
incorpora um conjunto de valores e atributos tangiveis e intangiveis
relevantes para o consumidor e que contribuem para diferencia-la daquelas
que lhe sao similares. [...]

Dessa forma, a marca possuindo essa dimensao mais “ampla” em sua
definicdo, possibilita compreender que atualmente ela é identificada para além de
caracteristicas visuais — como logotipo — considerando também as que estao
implicitas. Sendo assim, proporciona que o0 consumidor vincule ndo apenas uma
ideia sobre a qualidade fisica do produto, mas juntamente, uma série de
associacdes emocionais e sociais transmitidas pela mesma (VASQUEZ, 2007). A
exemplo de tal ideia, & possivel citar a marca Coca-Cola, que nao € vista apenas
como uma bebida, mas esta associada a pensamentos sobre a cor vermelha, sua
qualidade, familia/amigos, alegria, comemorag¢des e muitos outros.

Contudo, para que esses aspectos sejam atendidos, € necessario um

planejamento que compreenda sua construgdo, comunicacdo e interpretacéo.
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Dentro disso, cabe entdo, entender como esse planejamento se desenvolve,

partindo da nogao de “Identidade de Marca”.

5.1.2. Identidade de Marca e Comunicagao

A ldentidade de Marca (IdM) é a “esséncia” da marca. Sua conceituagao
auxilia no entendimento "base" para o desenvolvimento da ideia de “Imagem de

Marca”. Diante disso, a pesquisadora Ruth Vasquez define:

A identidade é o suporte pelo qual se constréi a marca. E ela que da uma
direcdo, um propdsito e um significado a marca: norteia as agdes
empresariais e financeiras, define os objetivos mercadoldgicos e
comunicacionais e transmite, por meio de seus simbolos, um sentido, um
conceito.

A identidade de marca deve reunir certos principios para que cumpra seus

propositos. Ela tem de ser: Unica e intransferivel. [..]JAtemporal e
constante. ]
Consistente e coerente. [..] Objetiva e adaptavel. [...]. (VASQUEZ,
2007, p. 202)

Além disso, Vasquez ainda aponta aspectos que constituem a ldentidade de
Marca. Eles sdo divididos em aspectos interno e externo. O aspecto interno diz
respeito as caracteristicas invisiveis e imateriais, que constroem conceitualmente a
marca, estendendo-se ao corporativo e para seus produtos/servicos. E sua
“‘personalidade”. Ja o aspecto externo esta relacionado as caracteristicas fisicas,
visuais e informativas. E a parte “concreta” da marca que, além de ser o contato
direto do publico com ela, € também o que a difere e destaca dentre as demais.
Dessa forma, € possivel estabelecer a nogédo de que “ldentidade de Marca” é aquilo
que a marca constréi como” alicerce” para transmitir tudo que a envolve e significa.
Compilando essas ideias e exemplificando IdM, a definigdo de um conceito, missao,
visdo, valores, comunicagao verbal e visual (seja por uma construgao fisica ou n&o),
resume, inicialmente, como se constitui essa identidade.

Ademais, uma vez estando dentro do contexto de "transmissdo", cabe falar
sobre comunicacdo, pois a assimilagdo dessa identidade é pautada em seu
processo comunicativo. Dessa forma, torna-se plausivel analisar o conceito de
comunicagao nesse sentido. Inicialmente, atribuindo como “Comunicacdo de

Marca”, Vasquez define:
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A Comunicagdo de Marca é definida como o conjunto de meios e acdes
pelos quais as empresas entram em contato com seus publicos através de
diferentes meios [...]. Toda esta informagédo através destes e outros
recursos comunicacionais, devem encaixar dentro de um adequado
planejamento que comunique corretamente a identidade de marca,
trazendo, por conseguinte, um fortalecimento da empresa. Nesta relagédo da
empresa com o consumidor, & a publicidade uma forte aliada na
comunicagao da identidade de marca, gerando na mente do publico-alvo
uma série de associagdes, conceitos e ideias convertendo a marca num
ente com vida prépria. A recepgéo de todas estas informagdes formara na

mente do consumidor uma Imagem de Marca. (VASQUEZ, 2006, p.
60-61, grifo do autor)

Partindo dessa abordagem, adentra-se, entdo, no que se refere a “Imagem
de Marca”, analisando a comunicacao da perspectiva de quem recebe a mensagem.
A pesquisadora discorre que “A comunicacao € uma troca de informacgao, uma agao
que pede do publico uma resposta.” (VASQUEZ, 2006, p. 61) Com isso, ainda

complementa:

O consumidor “quando exposto a propaganda, ndo estd simplesmente
recebendo uma informagcdo do anuncio; ao contrario, esta ativamente
envolvido em atribuir um significado a marca” (SHIMP, 2002:115).

(SHIMP, 2002, p. 115 apud VASQUEZ, 2006, p. 61)

Portanto, ao atribuir significado a marca, o publico chega ao principio do que

seria a constru¢cao dessa imagem.

5.1.3. Imagem de Marca e Percepgao

A Imagem de Marca (ImM) esta relacionada com sua identidade por fatores
ligados a percepgao do publico, pois, “A percepgao € um condicionante da formagao
da imagem de marca.” (VASQUEZ, 2006, p. 188) Adotar essa definicdo, permite
interliga-la a ideia de Kotler (2000, p. 195) onde destaca que percepgdo é “o
processo por meio do qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as
informacgdes recebidas para criar uma imagem significativa do mundo.”

Por sua vez, tal percepcéo esta diretamente vinculada com a comunicacgao.
‘A percepgao condiciona de maneira importante a eficacia da comunicagao,
ajudando-a ou limitando-a” (TAJADA, 1994, p. 83 apud VASQUEZ, 2006, p. 188), de

modo que o recebimento e interpretagdo da mensagem pelas pessoas esta sujeito a
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diversas influéncias, seja do ambiente, ou de condi¢des internas pessoais.
(KOTLER, 2000, p. 195)

Logo, pode-se dizer que a Imagem de Marca é o resultado da percepcéo do
publico gerada pela comunicagcédo de sua identidade. “Sendo a imagem de marca a
soma das percepcdes, crencas, atitudes e impressdes que os consumidores tém
sobre ela [..]” (VASQUEZ, 2006, p. 69), e explicando o porqué da “soma de
percepcdes”, ela acontece como uma forma de compilar as varias interpretacdes
que surgem, proporcionando uma “percepcdo geral da ImM’. A mesma

pesquisadora aponta:

Ao contrario do que acontece com a identidade, a imagem de marca é
mutavel, variavel de acordo com as politicas de comunicagdo e com as
condi¢gdes de recepgdo. Uma marca possui nao s6 uma imagem, mas
muitas: cada publico que entra em contato com a marca forma uma opinido
de acordo com suas experiéncias, percepgdes e atitudes em relagdo ao uso
ou consumo de um servigo ou de um produto. As diferencas de opinides e
percepgdes as vezes sédo opostas de segmento em segmento, ou de setor

em setor. (VASQUEZ, 2006, p. 68-69)

Entdo, analisando as definicbes de “ldentidade de Marca” e “Imagem de
Marca”, resulta numa compreenséo ja discutida por Kotler (2000, p. 318) sobre sua
diferenciagdo, em que a identidade € o modo de ser da empresa, como ela visa
identificar e posicionar a si mesma e/ou seus produtos. E a imagem esta
relacionada a como ela e/ou seus produtos sao vistos pelo publico, sendo afetada
por muitos fatores que a empresa nao controla.

Exemplificando as nogdes de IdM e ImM, numa suposicao: Identidade — em
2022, a marca Bombril se coloca como uma marca de varias utilidades, atualiza sua
identidade visual, faz campanhas nas redes para destacar essa diversidade, criando
até mesmo subprodutos. Imagem — Contudo, para o publico, fixa em sua mente
uma ideia de tradicionalidade e presenca no cotidiano, devido ao grande tempo de
existéncia da marca, em conjunto com seu uso popular.

Portanto, percebe-se que ndo ha uma contradicdo entre IdM e ImM da
Bombril, mas sim uma percepcao diferente, ou mesmo complementar, da ideia
planejada pela marca. Isto se deve aos fatores perceptivos e associativos que mais
afetaram o publico.

Dentro dessa questdo associativa, conexdes mentais entre marca e

caracteristicas humanas s&o recorrentes, as vezes de forma indireta, pois
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funcionam como meio de aproximagao e reconhecimento do publico nessa marca
(CARRERA, 2016). Logo, a atribuicdo de tais caracteristicas deve ser

compreendida.

5.1.4. Personalidade de Marca, Antropomorfizagao e Personificagao

Como ja discutido em tdpicos anteriores, a construgdo da identidade da
marca e sua consequente formagéo de imagem propiciam a ideia que ela possui —
ou pode desenvolver — uma personalidade. Com isso, debatendo o surgimento

dessa discusséao e seus termos derivantes, a pesquisadora Fernanda Carrera diz:

A primeira mengao a ideia de que marcas possuem personalidades
aconteceu em meados dos anos 1950, quando Gardner e Levy (1955)
tentaram estabelecer a importancia da pesquisa qualitativa para os estudos
do comportamento do consumidor. O conceito surge ai como uma nova
metafora para compreender os atributos intangiveis da marca. De forma
mais especifica, a teoria da marca com caracteristicas humanas primeiro
aparece em trabalhos profissionais, como forma de demonstrar melhores
praticas, mas Aaker (1997) e Fournier (1998) sdo as primeiras a inserir a
discussdo no campo cientifico de forma minuciosa, introduzindo as nogdes
de “brand personality”, “antropomorphism” e “animism” ao contexto das
marcas e do consumo. Para isso, importaram teorias e metodologias da
Psicologia, argumentando que a ideia de personalizacdo da marca estaria
associada a questdes do ambito cognitivo e subjetivo do consumidor.

(CARRERA, 2016, p. 222)

Dessa maneira, assim como na formulacdo da Imagem de Marca, a
‘personalizagcao” também esta associada a acbes mentais — perceptivas — das

pessoas. Entdo, para melhor compreender, Carrera (2016, p. 223) explica que:

A ideia, portanto, de atribuir a marca uma personalidade €& um
desdobramento do pressuposto da antropomorfizagdo: a tendéncia de
atribuir caracteristicas humanas a atores ndao humanos. Alias, a
antropomorfizagéo seria de certa forma uma complexificagdo do animismo:
quando humanos consideram que ha vida em objetos (GUTHRIE, 1993).
Argumenta-se que a antropomorfizacdo é uma tendéncia inerente ao ser
humano, permeando os seus julgamentos de forma natural (BURGHARDT,
1997). Ou seja, antropomorfizar as coisas seria uma caracteristica evolutiva
dos individuos, universal e literal, ndo metaférica (MITHEN e BOYER,
1996).

Tal descricao sobre “antropomorfizacdo” vai de encontro com a ideia de
“personificagao” utilizada neste trabalho, visto que, como ensinado na lingua

portuguesa, a personificacdo, ou prosopopeia, € o ato de atribuir caracteristicas
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humanas, ou animadas, a seres inanimados, ou a algo abstrato. Em outras

definigdes, o Dicionario Online de Portugués informa:

Ato ou efeito de personificar.

Pessoa que interpreta ou representa de modo perfeito uma ideia ou
alguma coisa de teor abstrato.

[Retérica] Designagao atribuida aos seres inanimados, abstratos, de
acdes, qualidades e sentimentos proprios do homem; animismo,
prosopopeia.

[Psicologia] Capacidade psicolégica que estabelece, através de
analogia, relagao entre uma palavra abstrata e varias imagens reais.
(DICIO, 2022)

Assim como se pode atribuir essas caracteristicas de forma escrita, também

€ possivel aplica-las visualmente, no caso, com o uso da ilustracao.

5.1.5. Conceituando llustragao

O designer e critico, Moura (2010), refletindo sobre o conceito de ilustragéo,

diz em seu blog:

Poderiamos generalizar, dizendo que uma ilustragdo € uma imagem que
nao foi produzida para funcionar por si mesma, mas para estar de algum
modo, ligada a outro objeto (entendido aqui ndo como uma coisa
estritamente material — pode tratar-se de uma narrativa, de um conceito,
etc.)

Partindo disso, o termo “ilustracdo” pode ser considerado uma ideia diferente

da pintura e do desenho, pois estes aparentam o ideal de que “funcionam por si”, ou

seja, nao estado ligados, necessariamente, a um objetivo especifico, estando “livres

expressivamente”. Contudo, pode ser utilizada como técnica no processo ilustrativo.

Outrossim, a

ilustragdo, no contexto desta pesquisa, pode se associar a

personificacdo da percepcdo das pessoas, através da sua capacidade

representativa.

Apesar de a ilustragdo necessitar de habilidade artistica, ela nao é
considerada exatamente uma obra de arte, no stricto sensu, porque a
ilustragdo serve a um propdsito, para comunicar uma ideia ou conceito ou
para facilitar o entendimento de um texto, através de linguagem nao verbal.
A ilustragcao tem a missao de passar a mensagem de forma clara e definida.
Dessa maneira ela esta intimamente associada com a linguagem, literatura
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e expressdo, sendo uma espécie de parafrase visual do texto.

(SECRETARIA DE ESTADO DA EDUCACAO, 2010, p. 7)

Embora, na citagdo acima, a ilustracdo esteja sendo associada a um
processo comunicativo verbal, a intencdo € de exemplificar o potencial
representativo que possui, ndo estando restrito a esta funcdo escrita. Além disso,
refletir sobre a ideia de desenho/pintura possibilita perceber que ela sempre estara
representando algo, que ndo necessariamente € material, mas pode ser um aspecto
interno e pessoal. Sendo assim, o conceito de ilustragdo, dentro desse
entendimento, ndo se difere do que seria o desenho/pintura e vice-versa.

Exemplificando essa reflexdo de conceitos: llustragao — na pagina de um
livro ha a frase “O passaro estava preso e se libertou.” Logo abaixo, € possivel
ilustrar um passaro saindo de uma gaiola, fazendo alusdo a tal frase.
Desenho/Pintura — Numa folha qualquer um artista decidiu desenhar e pintar um
passaro saindo da gaiola. Mas o que levou o artista a fazer tal escolha artistica? Na
maioria das vezes, os artistas buscam expressar seus sentimentos e sensacdes. No
caso em particular, esse artista ama aves, pensou em criar uma “arte qualquer” para
passar o tempo e praticar. Contudo, de certo modo, ele acaba criando ndo apenas
uma “arte qualquer”, mas sim uma representagao da sua paixao por esses animais.

Logo, também é possivel nomear o resultado desse desenho/pintura de ilustragao.

5.2. Referencial Pratico e Trabalhos Similares

5.2.1. Artistico

Existem trabalhos visuais com uma ideia proxima a deste trabalho. Eles
incluem a personificagdo de marcas em um ambito mais abrangente, contemplando
marcas mundialmente famosas. Ademais, aparenta seguir base propria de
inspiragcdo, ou seja, sem auxilio de outras pessoas. Abaixo, sao trabalhos do
ilustrador Esoj Luna (que também tem perfil no Instagram, @erasetheboard).

Seguem os exemplos:
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Figura 1 — llustragdes da Coca Cola, Instagram e Nike, de Esoj Luna

Fonte: Site Publicitarios Criativos.

Disponivel em: <https://www.publicitarioscriativos.com/marcas-famosas-personificadas-em-

ilustracoes/> Acesso em: 21 de janeiro de 2022

O uso da ilustragao digital, em conjunto com o estilo semirrealista de pintura,
tem como finalidade facilitar o processo de criagdo, pela proximidade com o autor
das ilustragdes, bem como tencionar um maior impacto visual. Seguem exemplos

deste tipo de arte:

Figura 2 — llustragdo do Pennywise, de Guilherme Freitas.

Fonte: Instagram gui.gfreitas

Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B29V4p1gAZE/>Acesso em: 18 de outubro de 2022
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Figura 3 — llustragao digital de Guilherme Freitas

Guilherme
Serv Service, 2022

Fonte: Site Artstation

Disponivel em: <https://www.artstation.com/artwork/Ze30V> Acesso em: 18 de outubro de 2022

Figura 4 — llustracdo de Mike Azevedo

Fonte: Site Innovation Creative Space (escola de arte e 3d)

Disponivel em: <https://ics.art.br/workshop-pintura-digital-outubro-2019> Acesso em: 18 de outubro
de 2022

5.2.2. Midia (Instagram)

No processo de idealizagdo da pesquisa como um projeto virtual, ndo houve

nenhuma referéncia pratica em si. A ideia surgiu buscando atender certas
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"necessidades" de divulgacéo e acesso. Contudo, vale ressaltar algumas atividades
no Instagram que se assimilam com o conteudo, produgéo ou formato.

Como conteudo, ha diversos perfis que falam sobre ilustragcdo e/ou marca,
identidade visual, dicas e processos de criagdo. Como exemplo, o perfil @_arqgetipo
(Argétipo Design de Marcas), que desenvolve trabalhos de mercado na area —
identidades visuais e naming, que €& o processo de criagdo de nomes para
servicos/produtos — e, assim, produz voltado para esse nicho.

Exemplificando perfis com produgdes parecidas, também existe uma vasta
gama de pessoas, ou empresas, que realizam artes/ilustragbes e as divulgam.
Dessa forma, com os mais variados estilos/técnicas, criagbes que trabalham a
personificagcdo, possuem uma o6tima interagdo com o publico. O perfil @augusto.art
(Augusto Camargo), que cria ilustragdes transformando diferentes “temas” (signos,
por exemplo) em pessoas é um exemplo. Outro, é o perfil @gui.gfreitas (Guilherme
Freitas), que realiza a ilustragéo digital e a desenvolve de muitas maneiras/formatos,
possibilitando uma grande relagcdo com as pessoas, estimulando-as, como um
projeto para ser apreciado, consumido e que também as ajude a se desenvolverem

nesse meio.

6. METODOLOGIA

A primeira etapa da metodologia foi o levantamento bibliografico por meio de
textos que trabalhem as tematicas de marca: branding (gestdo de marcas),
comunicacao (identidade e imagem), publico/percepcao e ilustracdo (como ja foi
mencionado, junto com seus respectivos autores, no item 5.1.). Além disso, com
base no aprendizado, experiéncias e atividades adquiridas/realizadas no decorrer do

curso e da producédo pessoal, elaborou-se toda a construgao do perfil.

6.1. Projeto Virtual

Propbs-se produzir uma série de ilustragbes, porém, focado em produzir
inicialmente, apenas uma, por questdes de elaboragdo e otimizagdao do tempo,
baseada na percepc¢ao do publico — analisada na pesquisa e enquetes — sobre tal

marca. A ideia era posta-la/expb-la em um perfil no Instagram, criado
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especificamente para essa producdo. O veiculo comunicativo escolhido buscou
facilitar o acesso e a divulgacdo do material produzido digitalmente, por estar no
cotidiano da maioria das pessoas/publico, além de estar relacionado a area da
comunicagao.

O uso da ilustragao digital, para a realizagdo dessas produgdes, visa nao
apenas a afinidade do criador com tal processo artistico, mas, principalmente, por
este meio visual ser uma opgao dotada do potencial comunicativo e representativo
idealizado por este trabalho. Ademais, € uma ferramenta expressiva e familiar, tanto

receptiva quanto perceptivelmente.

6.2. Escolha de Marca- Beach Park

Antes de partir para a producao das ilustracdes, foi previamente escolhida a
marca brasileira a ser trabalhada. A escolha inicial foi pessoal, que, ap6s o decorrer
do projeto, péde apoiar-se em sugestdes de seus seguidores. Diante disso, a marca
escolhida foi o Beach Park. Tal decisdo foi baseada nos seguintes critérios:

. Ser uma marca cearense, 0 que proporciona menos dificuldade
para a captagao do publico inicial do projeto;

. Ser uma grande marca reconhecida no Brasil, o que auxilia para
que a escolha de futuras marcas nacionais nao paregcam de
"relevancias" muito distantes.

Além disso, mesmo que o trabalho contasse com uma pesquisa baseada na
percepcao das pessoas/publico, foi importante obter informagdes sobre a marca a
ser ilustrada, pois esse conteudo auxiliou no processo criativo, ou mesmo como

meio comparativo de resultados.

BEACH PARK

Falando sobre a origem e inicio do parque aquatico, o Beach Park (2022)
coloca em seu Programa de Gestao para Sustentabilidade:
e O Beach Park se iniciou com a inauguragao da sua primeira barraca de praia

no Porto das Dunas, em Aquiraz, em 1985;
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e A partir de 1994, tornou-se o principal icone e atrativo turistico do Ceara, com
recordes em numero de visitantes. Investindo 2 milhées na ampliagdo do
parque, mais tarde, em 1996, foi inaugurado o primeiro grande hotel do
Ceara, o Beach Park Suites Resort, em parceria com a administradora de
hotéis Caesar Park, sendo considerado a maior novidade durante as férias de
1996/1997;

e O Beach Park Hotéis e Turismo S/A, em 2011, inaugurou a Radio Beach
Park, uma emissora de radio brasileira sediada em Fortaleza e com outorga
em Aquiraz;

e Buscando evidenciar seu compromisso com a sustentabilidade, conquistou,
em 2016, a Certificacdo da Norma ISO 14.001, tornando-se referéncia entre
0s parques aquaticos do pais, atendendo as exigéncias ambientais
necessarias para a certificacdo e preservagao do meio ambiente;

« Atualmente, figura entre os maiores parques aquaticos do mundo, possui uma
estrutura completa de turismo, lazer e entretenimento, sendo um dos maiores
do pais, proporcionando diversdo, gastronomia e lazer de alta qualidade,

tendo como cenario a beleza natural do litoral cearense.

Além disso, segundo o site oficial, o parque conta com uma estrutura de mais
de 200.000 m?, unindo o parque (com mais de 18 atracdes), trés resorts e um hotel.
Também, mais de 1000 colaboradores, que buscam contribuir com a filosofia do
Beach Park: “fazer as pessoas felizes". Em 2016, ganhou o selo Great Place to

Work, sendo considerada uma das melhores empresas para se trabalhar no pais.

Diferente de outros parques aquaticos do mundo, construidos longe da
praia, fora das cidades e junto as estradas, o Beach Park tem o DNA
tropical. A cada ano, estrangeiros e brasileiros comprovam: a praia é o
melhor lugar para ser feliz e a felicidade aumenta quando se tem uma

fabrica de sorrisos a beira-mar. (BEACH PARK, 2022)

No documento online (Programa de Gestao para a Sustentabilidade do Beach
Park), também disponivel em seu site, onde sao descritas sua missdao — sendo
“‘missdo” a razdo de sua existéncia, sua esséncia, o que pretende — visao — sendo
‘visdo0” o que a organizagao tem como objetivos para o futuro, como ela se vé em

determinado periodo de tempo — e valores — sendo “valores” os principios e
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crencas da empresa, que devem ser praticados e compartilhados por todos os
colaboradores, importante de ser transmitido/percebido — , importantes pontos a
serem analisados em sua identidade, destaca-se:

Missao: “Entreter criancas de todas as idades com um banho de alegria e
emocao;” (BEACH PARK, 2022, p. 5)

Visao: “Ser a melhor empresa de entretenimento;” (BEACH PARK, 2022, p.
5)

Valores:

* De igual para igual: Valorizamos a dignidade, o respeito e o crescimento
das pessoas. Aqui, todos somos iguais e livres para exercer nossos direitos
e responsabilidades.

» Seguran¢ca acima de tudo: Diversdo é importante, mas seguranga é
fundamental, seja na operagdo de atragcdes, na manipulagdo de alimentos,
em negociagbes com parceiros ou em iniciativas relacionadas ao meio
ambiente e social em geral.

* Termos o compromisso de sempre atender as normas e legislagées
aplicaveis: - Politica de seguranca dos alimentos: envolvemos nossos
parceiros e colaboradores em torno da producéo e distribuicao de alimentos
seguros e saborosos; - Politica Ambiental: incentivamos o uso sustentavel
de recursos naturais, o consumo consciente de agua e energia, a
destinagdo adequada dos residuos, a prevencgao da poluicdo e a melhoria
continua dos processos de gestdo; - Politica Social: promovemos
assisténcia no ambito de moradia, saude e educagéo, acompanhamento de
gestantes e apoio a comunidade do nosso entorno.

» Cliente feliz: Se felicidade € uma forma de encarar o mundo, a do nosso
cliente, externo ou interno, € nosso objetivo maior. Fazemos o possivel para
realiza-la.

» Simples como a vida deve ser: Para cada desafio complexo, ha uma
solugdo simples. Temos um jeito simples de resolver as questbes, pois
acreditamos que assim é mais 4gil e eficiente.

* Humildade para aprender e evoluir: Aprender € como respirar:
importante para oxigenar a mente. Sempre podemos aprender mais e
crescer profissionalmente.

Etica e responsabilidade para atingir resultados: Resultados
consistentes vém de atitudes sustentaveis e responsaveis. Fazemos o certo

de maneira transparente. (BEACH PARK, 2022, p. 5-6)

Essa base da idealizac&o corporativa contribui para o direcionamento do seu

processo comunicativo.

COMUNICACAO

O Beach Park possui uma comunicagdo que abrange varias plataformas
virtuais, como: Instagram, Twitter, Facebook, Radio, Blog e Youtube. Passou por
uma reformulagao na sua identidade visual em 2013, que se mantém até o presente

momento.
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Figura 5 — Logo Beach Park (1985) Figura 6 — Logo Beach Park (1998)

®

PARK

A onda € ser feliz agora.

Fonte: Site do Beach Park
Disponivel em: <https://www.beachpark.com.br/novamarca/#/nova-marca> Acesso em: 18 de outubro
de 2022.

Figura 7 — Logo Beach Park (2013/atual)

oachtuk

Aondaé ser felizagora

Fonte: Site do Beach Park
Disponivel em: <https://www.beachpark.com.br/novamarca/#/nova-marca> Acesso em: 18 de outubro
de 2022.

A atual logo busca passar a ideia de “tubos” — em formato que lembra um
coragao, lembra também sentido de continuidade, além de cores que remetem a
praia, sol, agua e vegetagcdo — ideia do “elemento humano” (com pessoas se
divertindo) e agua. Ainda, sua tipografia associa-se a espontaneidade de uma
escrita feita @ m&o na areia da praia, com o slogan que “brinca” com o tema praia,
que atualmente nao esta em uso. Definindo seu conceito visual, no site, sobre sua
nova marca, descreve: ldentidade Central - “UMA ONDA DE ENERGIA POSITIVA”;
Esséncia - “VERAO O ANO INTEIRO”; Promessa - “DESCANSO COM EMOCAO E
ALEGRIA”; Valores Posicionais - “DIVERSIDADE; EVASAO; BEM-ESTAR”.

Diante disso, a constru¢gdo comunicativa que interage com o préprio publico,
seja no “fisico” ou no virtual, reflete o seu posicionamento — que € a forma que a
empresa escolheu apresentar/defender a si e seus produtos — e “visual”. Nas suas

varias redes, além de enfatizar a relacdo e o usufruir das pessoas com o proprio
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parque, o Beach Park divulga constantemente conteudo sobre a estrutura do
parque, qualidade (dos servigos oferecidos, espacgos, funcionarios), privilégio da

localizacao, destaques importantes de datas, horarios de funcionamento e precos.

6.3. Coleta de Dados

O trabalho consiste numa coleta de dados para realizar a(s) ilustragéo(¢ées),
baseada em pesquisas por formulario digital (Google Forms). As informacdes
obtidas foram direcionadas a identificar a percepgdo do publico do projeto sobre

essa marca nacional. O questionario possuia as seguintes categorias:

. Perguntas de identificagcao do publico;
. Perguntas sobre a relag&o/interagdo do publico com a marca,;
. Perguntas em relagdo a percepgao/entendimento/opinidao do

publico sobre a marca,;

. Perguntas de caracterizacdo personificada da marca — fisica,
emocional, contextual.

. E perguntas de compreensdo das respostas. (Para entender
como as pessoas chegaram nas respostas que elas deram, o que se
relaciona com a identificagao da “imagem da marca”)

A escolha dessas categorias foi baseada na identificacdo de pontos que
direcionaram a interpretacdo de sua imagem. E possivel perceber as caracteristicas
dessas perguntas que direcionam a analise da imagem de marca ao ler o estudo
sobre atividades marcarias de André Ledo e Sérgio Mello (2009). A divulgagédo do
questionario foi feita pela plataforma principal do projeto, no Instagram, e com auxilio
de outros meios — WhatsApp e E-mail — buscando uma maior quantidade de

respostas e otimizagao do tempo.

7. DESCRIGAO DA PRODUGAO

7.1. Personimarca
O @personimarca € um “projeto virtual" na plataforma Instagram, que visa,
através da percepcao e interacado dos internautas, criar ilustracdes personificadas de

marcas nacionais, além de, durante o processo, criar um conteudo que auxilie as
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pessoas na compreensdo da tematica “Imagem de Marca e llustragdo” e,
paralelamente, o propdsito do projeto.

O perfil estabeleceu uma marca grafica, que seria o nome do trabalho/projeto;
na bio, informagdes resumidas do trabalho; nos destaques, enquetes e pesquisas
sobre as marcas brasileiras escolhidas (que ficaram por certo limite de tempo); no
feed, postagens que promoviam a explicacdo do tema e as proéprias ilustracoes
(finalizadas e em processo de criagao). A ilustragdo, como ferramenta, foi escolhida
primeiramente por critérios de afinidade criativa. Somado a isso, também foi
considerado seu potencial comunicativo. Além disso, é parte essencial do tema da
pesquisa. Ainda, sendo a ilustragdo digital da pratica de quem ira produzir, tal

atividade proporcionou certa agilidade na produgao.

7.1.1. Conceito e Identidade Visual

O nome “personimarca” foi criado pensando na tematica do projeto. O
“personi” faz referéncia a “personificacdo”, ou mesmo “personalidade”, sendo a letra
“I” utilizada, ao mesmo tempo, como uma preposig¢ao aditiva “e” do termo seguinte,
“‘marca”, sendo este ultimo uma referéncia direta ao que ele descreve, as marcas.
Logo, é possivel entender facilmente: “personificagdo e marca”. Contudo, ainda é
cabivel uma interpretagcdo mais completa, quando se associa o conjunto de letras
‘ima”, referindo-se a “imagem”, propiciando, assim, também entender:
“personificagao, imagem e marca”.

A elaboracéo visual da Marca Grafica € uma Combination Mark, que, segundo
o blog de servigos de marketing rockcontent, trata-se de uma combinacéo de textos

e simbolos para formar um logotipo. (ROCKCONTENT, 2017)

Figura 8 — Logo do projeto personimarca

Fonte: Arquivo pessoal
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A letra “p” busca associar-se a um lapis/caneta, passando o sentido de

” “ ” “

“criagao”, “arte/ ilustragao”, “producéo”, estando no inicio da palavra que representa
“personificagao”, vinculando os dois sentidos. Ja as letras “c” e “a” se “tocam” para
aludir a imagem de uma lampada, com detalhes internos que reforgam o sentido de
‘ideias”, “pensamentos”, estando no final da palavra que representa “marca’,
combinando também estes sentidos. Além disso, essas “letras-simbolo” estédo
interligadas por um simbolo fluido, que lembra a tinta que sai da caneta e ao mesmo
tempo a luz emitida pela lampada, levando a compreensao que “uma coisa leva a
outra”.

Baseado nisso, também foi criada uma redugcdo de marca, com alguns dos

principais elementos da logo.

Figura 9 — Reducgao da logo do projeto personimarca

Fonte: Arquivo pessoal

A tipografia, criada a partir da modificagdo da Eras Ligth ITC, busca um “meio
termo” entre a ideia do digital e do artistico, aparentando uma “escrita menos
manual” e com finalizagbdes que lembrem algo “riscado/pincelado”. As cores se
associam a cada palavra: "personificacdo" = verde = vida/crescimento; “imagem” =
laranja = atengao/energia; “marca” = laranja/amarelo = ideia/aten¢ao/otimismo. Com
o fundo dando destaque a essas cores, sendo roxo = criatividade/imaginacéo.

Além dos sentidos descritos anteriormente, optar por essa variedade de cores
tem a intengdo de associar-se ao processo artistico que as utiliza. O uso do
“‘degradé” idealiza transi¢cao e suavidade, assim como a textura de pincelada remete

a tinta e técnica artistica, e as formas curvas a “fluidez”.
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Figura 10 — Elementos visuais/graficos do personimarca

Fonte: Arquivo pessoal

7.1.2. Comunicagéao e Conteudo (Postagens)

O projeto opta por uma comunicagdo mais “pessoal’, visto a importancia da
interacdo com as pessoas, pois, dessa forma, facilita a compreensao do conteudo
desenvolvido. Como conteudo, o Personimarca aborda assuntos que expliquem e
ajudem a identificar sua ideia e propdsito. Para isso, utiliza-se de postagens em

carrossel — o que agrega maior quantidade de informagdes — contendo:

e Apresentacao (projeto) - Legenda:
“Ola! Vocé chegou ao inicio do projeto virtual, personimarca.
Se vocé gosta de participar e criar coisas no Instagram, este é o lugar.
Se vocé desenha, aprecia ilustragdes e artes digitais, este também é um bom
lugar.
Se vocé gosta de conteudos que envolvam marcas e novos conhecimentos,
esse também é o seu lugar.
Mas se vocé so6 esta CURIOSO, este lugar é perfeito!
Espero que descubra coisas novas, amplie seu conhecimento e se divirta,

tudo aqui no @personimarca.”;



Figura 11 — Compilado de imagens da primeira postagem no perfil personimarca

Vamaos

Aqui neste perfil vamos nos divertir
marcas.

£ quais marcas
vamos personiticar?

Por que ndo comegar pelas marcas brasileiras?
Vem comigo deixar o que é “de casa”
mais interessante!

Dar vida &
Yamos ! na sud cabeea!

Aqui neste perfil vamas nos divertir Através de vamos colocar no digital
marcas. o gue & imaginado por muitos.

Dar vida a
ra sua cabega!

Através de vamos colocar no digital
o que é imaginado por muitos.

personimaga

'- Siga e compartiike, E

i580 vai nos ajudar no que vem por ail

<

Aproveita e comente 0 gue v
de ver por agui.

* "dle cat Aproveita e Comente b gue e
essante! de ver por aqul.

Fonte: Arquivo pessoal

Conteudo sobre marca (Identidade de Marca) - Legenda:

7
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“‘Calma! Antes de comecgarmos a criagdo das ilustracbes € importante

entender as ideias base do projeto. A Identidade de Marca é um dos primeiros

pontos a ser pensado.
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Cada informacgao que vocé vera aqui, além de adicionar conhecimento a sua
bagagem, vai ajudar na hora que formos produzir a primeira personificacdo

ilustrada.”;

Figura 12 — Compilado de imagens da segunda postagem no perfil personimarca

A identidade de uma marca é formada pelo
unto de elementos estrategicamente pensados
por ela, para ser diferenciada e reconhecida

no mercado.

Vocé sabia que toda marca

cria uma identicade? eelementos estdo realcionados a emissdo

gem da marca” e podem ser divididos
pectos: o externo e o interno.

No exzerno, conta com as
fisicas/visuais e infor

Ser bem vi c
da “cara” a marca ajuda nisso.
paleta de cores, tipografias e

fdentidade Verbal

Saber o que vai dizer, e como dizer, é essenci e
seu conteldo, tom de fala, intencéo da mensagem e, em conjun
com a ID Visual, define onde serd emitida/veiculada

essa mensagen. £ 0 Poblico?

O péblico nao é um aspecto da identidade da marca em si.

€ vocés vao ver isso em futuras postagens.

wa percebido alguma
menie agui en

™

Lembre-se, compartilhar ajuda muito!

e

A identitinde e umn maren & formac pela

10 de clamentas strategicamente pensados

por cla, para scr diferencisds e reconheeida)
o murcacdo.

15 glementos estio

Fonte: Arquivo pessoal
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Conteudo sobre marca (Imagem de Marca) - Legenda:

“Ja conseguiu entender o que €7

A Imagem de Marca esta ligada com o que vimos antes sobre Identidade de
Marca. Se vocé ainda ndo viu, da uma olhada na postagem anterior. 5)”;

Figura 13 — Compilado de imagens da terceira postagem no perfil personimarca

Num papel tem essa imagem.
0 qeue vocé vé?

IMAGEM DE MARCA,
WME FALA VOCE,

Na imagem que vocé viu é possivel
ter varias percepgdes. Cada um vé & sua maneira
e de acordo com as informacgdes que |he
estio disponiveis.

E a Imagem de Marca segue esse sentido:

(=

personimagea

Gostou? Siga o perfil para ficar por dentro de tudo.

(7 Aproveita e comente o gue voce viu ‘ )
\, na imagem.

Lembre-se, compartilhar ajuda muito!

LDEI"SOH”T?EW‘ '

Fonte: Arquivo pessoal

Conteudo sobre personificagao (em que “sentido”) - Legenda:



33

“Ta chegando a hora!
Compreender que vamos dar vida a uma ideia € essencial para aproveitar o

processo, quando chegar o momento.”;

Figura 14 — Compilado de imagens da quarta postagem no perfil personimarca

PERSONIFICAR...

EM QUE SENTIDO?
Buscamos atribuir “caracteristicas de vida”.
Propondo também um foma
de representar.

Aprendemos que personificar & atribuir

caracterl'stl'cas humanas a seres
inanimados ou ndo humanos.

Mas aqui no projeto personimarca podemos
ir mais além...

~ . ~ W@ r ” . L
Um rob6 teoricamente nao tem “vida”, mas possui Slay
tragos que induzem a essa ideia. ll )e rSOI ] H l la r‘( ( l
Entdo um roh6 poderia representar

uma marca de tecnologia? Curioso(a) pelo gue vamos fazer juntos?
Siga para acompanhar.

Sim, e com os detalhes certos poderia Q . ‘ ?
representar de maneiras bem especificas. Aproveita ¢ comente:

20 que vocé jd deu vida?

Lembre-se, compartilhar ajuda muito!

PERSONIFICAR... T e § :
P sl DCISONIMaga
EM QUIE SENT 0P

Buscamos atribuir “caracteristicas de vida”

Propondo Lambém um foma Canrin () ule e vt Tazv: anrios?
de rey LTS Siea para acanpavnar.

inanimados ou nds humanos. P y (p i s C /}
a0 que vocd i dow viaa?
Mas aqui na projolo persanimarca pademes S —

ir mais além...

Lembre-se, compartilhar ajuda muito!

Fonte: Arquivo pessoal

Conteudo sobre ilustragao (o porqué e importancia) - Legenda:
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“O resultado é arte!
A forca do personimarca, além das pessoas, € a ilustragdo. A arte € uma das

mais belas formas de se traduzir o mundo.”;

Figura 15 — Compilado de imagens da quinta postagem no perfil personimarca

-

A ilustragdo descreve com imagens.
Pode ser uma idéia, um conceito

Além dos varios meios/formas de ilustrar
um produto, etc.

(manual, digital, impressdo, etc.),
a ilustracdo € capaz de coisas

E para alguns, essa intengio de representar :
: desse tipo:

ou comunicar algo especifico, € o que a difere
de desenhas “soltos”.

1: Potencializa a imaginacdo,
\_ suaviza e descontrai-

Denuncia situago:
cria contextos

nie mais vocé
o Que esid por vir.

(7
weila e comenta se vocé j@ Hustrou algo.

Lembre-se, compartilhar ajuda muito!




“#™. 3deoutubro 16:38
‘as- @ Vertraducio

da ajuda de vocés.
Dentre as cores do personimarca:

CORES PARA A ILUSTRACAD.

Roxo e verde
Verde ¢ laranja
Laranja e amarelo

Amarelo e verde

L)

Compartilhar Destacar  Mais

#. g deoutubro 11:53
‘@s: Do medo de criagio >

SAIU!

CLIQUE NO LINK ABAIXO
PARA RESPONDER
PERGUNTINHAS QUE IRAO
AJUDAR O PERSONIMARCA A
CRIAR NOSSA PRIMEIRA
PERSONIFICAGAO DE MARCA.

2 AJUDARNACRIAGAD 7 |

Obs: dica sobre a marca

%é

Compartilhar Destacar  Mais.

Fonte: Arquivo pessoal

Com VCS
& Ver traducio

B

Criar  Compartilhar  Malis
em..

do de criacdo >

Vcs tiveram
percepgoes bem
criativas!®
La vai uma
perguntinha:

QUAL DESSES ANIMAIS TEM MAIS A
CARA DO BEACH PARK?

Tubardo <5
Foca *
Peixe comum &«

Baleia

)

Compartiihar Destacar _ Wais
e

Fonte: Arquivo pessoal

Conteudo de interacéo (atividades nos stories).

Figura 16 — Compilado de imagens, stories de interagéo no perfil personimarca

“#. 6 deoutubro 17.05
‘as Domodo de criagio >

a2y

COM QUE FREQUENCIA VC OLHA S
STORYS QUANDO ENTRANO INSTA?

Olho toda hora que ta colorido
Olho s6 quando tenho tempo

0Olho s6 os primeiros

Quase nunca, & quase na sorte
kk

&d @

Compartilhar Destacar  Mais

Logo vamos criar a segunda
 personificagio ,/ =
Mas antes...
[

Diga, o que vc achou da
nossa 1? ilustracdo juntos?

35
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7.1.3. Conteudo das Pesquisas

Além da pesquisa principal descrita na metodologia, perguntas e enquetes
paralelas foram realizadas no perfil do Personimarca, através dos stories. Auxiliando
como conteudo de interagdo — como mostrado em figuras anteriores (figura 16) —,
0s questionamentos buscam aproximar os seguidores no processo de respostas e
no auxilio da criagao de ilustragdes, também a complementar e confirmar resultados

da pesquisa principal e, por fim, atrair a atencao e a atividade na plataforma.

7.1.4. Resultados da Pesquisa e llustragao

Os resultados da pesquisa sobre a marca Beach Park (apéndice A)

apontaram os seguintes dados, considerando os resultados mais significativos:

o Foram obtidas 41 respostas. Dessas, a maior parcela foi de pessoas entre 18
e 25 anos (90,2%), do género masculino (M 56,1% e F 43,9%) e que, em sua
maioria, residem no estado do Ceara (97,6%);

e Quase todos conheciam a marca. Desses, mais da metade ja havia ido ao
parque aquatico, mas ndo o acompanhava nas redes (58,5%), seguido pelos
que nunca foram, mas o conheciam por publicidade/propagandas (22%) e
pelos que ja foram e o acompanham (9,8%);

e« No geral, o que sabem sobre a marca é: um parque aquatico, o maior da
América Latina (consequentemente do pais/regido/estado); agrega diferentes
configuragbes de servigo — como resort/hotel/complexo turistico — com
precos mais elevados pela qualidade, brinquedos novos e interessantes;
trabalha bem a sua comunicagao, principalmente na regido. Esse resultado
de ImM se correlaciona com a “visao da empresa”, descrita na metodologia;

« Considerando-se o publico da marca, a resposta “talvez” se destaca (34,1% ja
foi ao parque aquatico, 22% pensa em ir e 2,4% vé anuncios sobre). Contudo,

uma parcela ndo se considera publico do Beach Park (31,7%);
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Definindo a marca em poucas palavras, as que se destacaram foram:
“‘Diversao/alegria”, “Familia/amigos” e “Praia/sol”. Esse resultado de ImM se
correlaciona com a “missao da empresa”, descrita na metodologia;

Quando perguntados se conseguiriam imaginar a marca “com vida”, 43,9%
responderam “sim” e 41,5%, “talvez”, o que representa grande parte dos
participantes;

Definindo pela maioria das resposta, as pessoas caracterizam o Beach Park
como: um animal (53,7%) — que seria a foca, por lembrangas do antigo
mascote da marca —, do género masculino (43,9%), podendo ter tragos
latino-americanos ou nenhum (41,5%) — por ser um animal —, sendo um
“adulto jovem” (61%), com altura média entre 1,60 e 1,80 (61%), nem gordo e
nem magro (61%), sem cabelo/careca (26,8%), sorridente e com muita
energia (até meio apaixonado e superpositivo, “amante do calor”), que vestiria
roupas de praia (85,4%), com cores “vivas” (destaque para o azul, amarelo,
laranja, verde, branco e vermelho) e que estaria onde se localiza a praia
(87,8%). Esse resultado de ImM esta correlacionado e foi influenciado
diretamente pela “comunicagao da marca”, descrita na metodologia;

Mais da metade das pessoas descreveram a marca com base na lembranga
de tudo o que viram e/ou escutaram rapidamente sobre ela (51,2%), seguido
pela parcela de pessoas que descreveram por que ja utilizaram (19,5%) ou

acompanham (9,8%).

Todos os resultados apresentaram aspectos que se conectam com pontos da

IdM do Beach Park, descritos na Metodologia (item 6.2.) Alguns desses resultados
evidenciaram ainda mais a relagdo IdM e ImM, por isso, em alguns deles esta a

identificacdo dessas correlacoes.

Para a personificagéo ilustrada — por meio da pintura digital, no software de

computador, MediBang Paint Pro — utilizou-se como base criativa as respostas

principais do questionario aplicado. Com isso, resultou no seguinte processo:

. Apos observar diferentes referéncias, houve a criacdo de esbogos

iniciais até haver a escolha final de como seria a cena adequada para a
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personificagdo. Foram pensados a partir das informacdes coletadas: seria
uma foca mais “humanizada” ou mais “fiel ao animal’? Qual parte de qual

lugar a foca estaria? Como ela estaria e com quem? Fazendo o qué?;

Figura 17 — Rascunhos do processo criativo

Fonte: Arquivo pessoal

o Apos a escolha da cena, na qual a foca € “animalesca”, lembrando a
antiga mascote; estd em um dos brinquedos do parque, com uma bola,
sorrindo e se divertindo; pessoas, amigos e familiares também estdo
usufruindo felizes; com estruturas altas no fundo que representam outros
brinquedos, mas lembram também os hotéis; vegetagdo ao redor; mais ao
fundo a praia; agua arremessada, deu-se sequéncia o processo de line art
(reforgar e finalizar as linhas da arte) e colorizagao. Aqui foi pensado: como e
onde aplicar as cores principais? Com qual propésito? Com que texturas?
Nesta etapa, além serem adicionados elementos que complementam os
significados da cena, como camiseta com logo do Beach Park, 6culos de sol
pendurado na camiseta e luz do sol refletindo, também foram adequadas as

cores as suas maiores correspondéncias, como o azul (em destaque no tom
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dos pelos da foca, agua do brinquedo, mar e céu), o laranja (na camiseta,
com detalhes das cores das logos colorida e branca), o verde (presente na
vegetacado dos arbustos, palmeiras e coqueiros) e o amarelo (em detalhes
que chamam a atengao, brinquedos, boia e bola). A bola é apresentada como
um elemento especial, pois ela e suas cores fazem referéncia a bola que o

mascote da antiga /ogo erguia;

Figura 18 — Processo de colorizagao

s N

Fonte: Arquivo pessoal

. Em seguida, a ilustragdo foi finalizada e logo depois foi adicionado
efeito de movimento — em aplicativo para smartphone, Motionleap — na
agua e nuvens, para destacar a ilustracdo e a ideia de sua mensagem,

promovendo uma visdo mais “atraente” e dindmica da postagem;
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Figura 19 — Resultado da personificagao ilustrada do Beach Park

A —

A

Fonte: Arquivo pessoal

. Por fim, como postagem “final’, realizou-se, entdo, a primeira
personificagdo, com a seguinte legenda:
“‘Nasceu! Esse é o resultado da nossa primeira personificagao ilustrada, com o
Beach Park. Com a ajuda de vocés, vimos percepgdes bem criativas da imagem que

essa marca brasileira passa.”.

8. CONCLUSAO

Apos o entendimento sobre os conceitos abordados neste trabalho,
propiciou-se uma coleta mais direcionada de dados, adequando-se a “necessidade
dos questionamentos”. Este trabalho também proporcionou uma analise e

interpretacdo mais especificas dos mesmos. Diante dos resultados informativos
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obtidos, foi possivel compreender, inicialmente, a percepg¢ao das pessoas sobre a
marca Beach Park em diferentes aspectos: publico, conhecimento sobre a marca,
grau de interacao e “abstragao” (visual e de “personalidade”), partindo da lembranca
e/ou convivéncia/vivéncia com ela.

Aplicada visualmente essa etapa inicial, foi obtido o resultado artistico. A
personificagao ilustrada do Beach Park pode relacionar a “ideia imaterial” — a
percepcao sobre a “imagem” dessa marca — com a “representatividade material” —
a significagao visual correspondente ao que seriam as caracteristicas da “imagem”
dessa marca. Logo, ao observar a ilustragao, € possivel compatibiliza-la, também, a
pontos de sua identidade. Tais pontos reforcam a ideia de: praia, parque aquatico,
memoria (mascote foca) verdo/sol, entretenimento, diversdo, emocao,
familia/amigos/criangas, respeito, cuidado e qualidade.

Portanto, é possivel afirmar que a ilustragado correspondeu as expectativas,
como ferramenta aliada do processo perceptivo. Nesse sentido, conseguiu-se
materializar as percepg¢des do publico e evidenciar a Imagem de Marca do Beach
Park. Aliada ao conteudo Instagram, possibilitou-se a divulgagdo do propdsito do
projeto e das préprias personificagcdes ilustradas.

Por fim, este trabalho conectou e alinhou conhecimentos que adquiri durante
a formacao publicitaria, com meu repertério técnico-artistico, gerando uma producgéao

capaz de idealizar um futuro de possibilidades de atuagdo no segmento dessa area.
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APENDICE

APENDICE A — FORMULARIO DE PESQUISA

Personimarca- & hora de voc contribuir!

Este questionario & voltado para uma pesquisa de Trabalho de Conclusao de Curso (TCC). A partir dele, serdo
obtidos os dados necessérios para realizar a personificagdo ilustrada da primeira marca brasileira do projeto
virtual "personimarca’.

Me chamo Myceon Abreu, sou estudante do curse de Comunicacade Social - Publicidade e Propaganda, na
Universidade Federal do Ceara (UFC). Sou responsavel pelo projeto/perfil ne Instagram agui mencionado.
Desde ja, agradeco sua ajuda nessa fase do trabalho e estou ansioso para JUNTOS PRODUZIRMOS UMA
ARTE.

E-mail: myconmaxime@gmail.com
Instagram pessoal: @myconabreu

Siga e acompanhe o andamento do projeto e resultado artistico no Instagram: [@personimarca

1-Qual a sua idade? LD Copiar

47 respostas

@ 10 317 anos.
@ 18 a 25 anos.
26 a 32 anos.
@ 32 239 anos.
@ 40 a 50 anos.
@ Mais de 50 anos




2- Qual o seu género?

471 respostas

3- De qual estado vocé é7

41 respostas

4- Vocé conhece a marca Beach Park?

41 respostas

@ Copiar

® Masculino

@ Feminino

@& Qutro

@ Prefiro ndo dizer

@ Copiar

@ Acre (AC)

@ Alagoas (AL)

@ Amapa (A4F)

@ Amazonas (AM)

@ Bahia (BA)

@ Ceara (CE)

@ Distrito Federal (DF)
@& Espirito Sanfo (E3)

R J

E Copiar

@ 5Sim. Pois ja fui, mas ndo acompanho
nas redes.

@ Sim. Pois ja fui @ acompanhe nas redes.

@ Sim. Nunca fui, mas acompanho nas
redes.

@ 5im. Munca fui, mas ja vi publicidade/
propagandas da marca.

@ N&o conheco mas ja ouvi falar.

@ Hao conheco e nunca ouvi falar.
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5- 0 que vocé sabe sobre essa marca atualmente?

41 respostas

E um pargue aquéatico

Que tem promogdo para residentes do estado do Ceara

Quase nada ,apenas gue é um dos pontos turisticos mais famosos do Ceara

Tern novos bringuedos que preciso ir, fazem muitas parcerias com famosos e influenciadores digitais
Ambiente de muita diversio

Mada, ndo acompanho nas redes sociais

E muito conhecida

E um parque grande que atrai turistas e tem uma comunicagdo com uma pegada cearense/nordestina

Mo acompanho, entdo ndo sei dizer.

que & um parque Aquatico
Marca de Resorts
MNae acompanho

Que & o maior pargue aquatico da Ameérica Latina, que é caro para entrar e comer |3, mas ao mesmo
tempo proporciona experiéncias inesqueciveis

Mao sabia que era uma marca

Pargue aquatico muito caro. Rsrs.

Sei que teve um rebranding ha um tempo.

E (ou ja foi) o maior parque aquéatico da América Latina

E uma marca para um publico com mais poder aquisitivo devido ao valor do ingresso. E divertida, familia e

46
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avenltureira.

Uma complexo turistico

muita conhecida fora do estado

Que & um pargue aquatico e possui produtos relacionados a tematica.

Apenas que ela é do segmento de pargues aguaticos e que duas de suas maiores atragdes s3o o Insano e
um toboagua que toca musica.

E um pargue aguatico
Que & o maior pargue aquatico do nordeste.
E um pargue aguatico mas, que contém resorts, parques e hotéis. Conhecido por seus tobogas.

E marca de um parque aquatico. -

Que estavam com promogdes nas entradas
Parque aquatico

Bem conectada com seu publico e expandindo sua comunicagdo para além da regional, somando
influenciadores e personalidades de diversos lugares do pais. Além disso, promove grandes inaugurages
e detém o titulo de maior parque aguatico da América Latina.

E uma marca de resorts junto ao parque aquatico, configura-se entre as maiores da América.

E um parque aguético, considerado o maior da America latina com bringuedos super radicais. Também é
resort.

Sei mais scbre a radio, acho.
Maior pargue aguatico do estado

Maior pargue aquatico da Ameérica Latina



Maior parque aguatico da América Latina

Nada de novo

Tern se recuperado de uma gestéo de crise

& um pargue aquatico, tem hotel, restaurante etc. um complexo turistico

& um parque aquatico, um dos maiores da américa latina, que conta com brinquedos e um resort para
turistas. Ele ficou funcionande nos pericdos mais graves da pandemia com um numero controlado de
usudrios e tinha um protocolo de seguranga para receber o pablico.

N3o recebo noticias sobre a marca faz muito tempo
Uma marca referéncia na América Latina no seguimento de parques aquaticos.

Sobre o novo bringuedo que eles friam lancar, o "bringuedo do Alok”

6- Vocé se considera pablico do Beach Park? @ Copiar

41 respostas

@ 5Sim. Pois vou frequentemente.

@ 5im. Pois vou 3s vezes.

@ Talvez. Pois penso em ir.

@ Talvez. Pois ja fui.

@ Talvez. Pois vejo andncios da marca.
@ Hio.
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7- Como vocé definiria em uma frase a imagem que a marca Beach Park |he passa? @ Copiar

47 respostas

4
4 %%'
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. Divers&o Diversdo e familia Diversdo, mas n... Parque aquatico. . Um lugar para 5.
Ambiente marav... Diversdocoms... Diversdoentre... Juventudeediv.. Umbanhodedi.. Verdoe Ferias

8- Pensando nessa marca, vocé consegue imaginé-la com "vida prdpria” (Com varias |£] Copiar
caracteristicas e detalhes)?

41 respostas

@ Sim, consigo.
@ HZo. ndo sei como fazer isso.

@ Talvez, nunca pensei nisso mas deve
dar certo.

9- Pelo que vocé sabe ou imagina da marca, se o Beach Park ganhasse vida, o qué |D Copiar
ou de qual espécie seria?

41 respostas

® Humano

@ Animal

@ Robd

@ Android

@ slienigena

@ Eszpiritual/ Um Deus
@ Serimaterial

@ penso em humane, mas tenho a
tendéncia a pensar em animal também
por confa do mascoie de foca
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|_D Copiar

10- E qual género Beach Park teria?

41 respostas

® Femining

@ Masculino

@ Mao teria género.

@ Ou feminino ou masculine, & indiferente

11- Vocé imagina Beach Park com aparéncia/tragos de alguma dessas ragas ou |_D Copiar
regides? (Caso ndo seja espécie humana, vocé pode escrever a outra raga no item
‘Outros”)
41 respostas
Arabel—0 (0%)
Africang —1 (2.4%)

Asiétic01 0 (0%)

Eurcpeu NG ¢ (14 5%)

Indiano}- 0 (0%)
Indigenal— 0 (0%)
Latino Americana —17 (41,5%)
Morte Americana —4 (9.8%)
17 (41,5%)

Mo possui aparéncia ou traco...
Animal: FOCA CINZA -1 (2.4%)
Um goll’lnhu- 1{2.4%)
0 3 10 13 20



12- Entéo qual idade (ou estégio de vida) Beach Park teria? |D Copiar

41 respostas

@ Béhé

@ Crianca

0 Pré-Adolescente
@ ~Ldolescente

@ Adutto Jovem
@ Adulto Maduro
@ ldoso

@ Muito idoso

13- Qual seria a altura? |_D Copiar

41 respostas

@ Gigante

@ Alto (a parfir de 1.80)

@ Medio (entre 1,60 e 1,80)
@ Pequeno (abaixe de 1,60)

® Ando
14- E o tipo de corpo, vocé imagina o qué? ID copiar
41 respostas

@ Magro

@ Gordo

@ Hem gordo, nem magro.
@ Forte




15- Qual tipo de cabelo vocé imagina? {(Margue quantas e quais vocé achar [_D_ Copiar
adeqguado)

41 respostas

Curto "militar” H—— N, (17,196
Curto {mais baixo lateraiz 2. . GGG (14 5%
Curto, a8 o pescoco. I 7 (17, 1%
Médio, até o meio das costas. NG (7 3%
Longo, até o humbum. 1 (2, 4%)
Carecal ndo possui cabelo I, 11 (26, 5%5)
Cacheado I (7 3%)
Ondulado G - (220
Lizo I 2 (4.9%)
Crespo -1 (2 4%)
Preso N1 (2.4%)
Solto GG | (250
Ruivo -1 (2 4%)
Loiro I | (O, 500
Preto I, (14, 69%)
Colorido IEEEGEE (7 30
Branco I (4 9%)
Um animal 1 (2,4%)
ndo se aplica (aparéncia ani.. . N1 (2 4%)

0.0 25 5.0

=~
wn

10,0 125

16- Como seria 0 humor? IO copiar

41 respostas

sorrident: G - (5. 4%)
Alguém chate/ranzinza|— 0 (0%)
Meio friste[—0 (D%}

Alguém apaixonado 2 (4.9%)
Alguem raivoso |- 0 {0%)
Alguém medroso|—0 (0%
Alguém calmof— 0 {0%)
Com muita energia/eletrizante [ NG - (70, 7%
Mo teria humor | 0 (0%)
Meio Olaf de frozen: super posi . [ll-1(2.4%)
0 10 20 30 40
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17- O que estaria vestindo? |£] Copiar

41 respostas

@ Roupas de praia

@ Roupzs leves de casa

(' Roupas classicas/antigas

@ Roupas de gala

@ Roupas de festa

@ Roupas de trabalho/niforme

@ Sem roupa

@ um uniforme que pudesse Usar na praia
@ sem roupa ou com algum aderego na

cabeca

18- Que cores combinaria com Beach Park? |£] Copiar

41 respostas

Azul —--39 (95,1%)
Fosa < (D 8%)
Vermelho I 5 (19.5%)
Roxo 2 (4.9%)
Verde _ 16 (39%)
Amarcle I S (G19%G)
Laranja [ | (45, 3%)
Marrom | 0 (0%)
Cinza IR 3 (7.3%)
Branco | G (35%)
Preto -1 (2 4%)
Menhuma |0 (0%)

] 10 20 30 40

19- Em que tipo de lugar Beach Park estaria? |D Copiar

41 respostas

@ Onde nasceuw/surgiu
@ Fraia

@ Montanhas

@ Semas

@ Heve

& Campo

@ cCidade pequena

@ Cidade grande

12y
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20- Se vocé sente que faltou algum detalhe do que vocé imagina sobre o Beach Park, ou faltou
complementar algo, pode escrever livremente aqui:

41 respostas

N3o faltou

Nio

Nao

Representaria mais um ambiente dog um ser
MNao senti falta

Mada a acrescentar

acho que respondi tudo

Méo faltou nada

[ 4
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Mdo senti falta

4s perguntas foram bem completas.

Tudo ok

vejo ele ensinando a descer nos brinquedos e descendo também. um trabalho divertido
Oculos, prancha

Metida a besta.

M&o se aplica
nio falta

Cetarin amammnra radanda da aminae s familiaran

e ——— o]

Estaria sempre rodeado de amigos e familiares
Méo faltou nada.

Uma crianga de alegre

E isso que imagino guando sobre Beach Park.
Mada.

ndo senti falta de nada

Com chapéu de praia

Seria um tubardo

Mao lembro no momento
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M&o se aplica. -
uma hipopdtamo, tipo em Madagascar

Nao faltou nada

dculos de sal

Consigo imaginar aquela tipica riguinha, bolsonarista, cheia de joias e dculos escuro, branca, falsa e
soberba que finge ser simpatica. Ela se sente superior por ser possuir 0s bens, mas & baixa em estatura, o
que acaba deixando ela meio que mais "conversavel” - ndo gue altura interfira nisso kikk- . Ah, ela tem
uma bolsa transparente com as coisas gue vai usar no parque, como toalha, pente, bola de frescobol e as
raquetes. Ma outra mao ela ta& com protetor , apesar de o rosto ter aguela marca branca de quando passa
muito.

Por mim, seria um tubardo

Tenho muito forte em minha memédria a foguinha da marca. Acho g elz se adequa muito bem, mas precisa
de uma repaginada. >

21- 0 que te fez chegar nessas respostas? No que vocé se haseou? (Se quiser |_{:] Copiar
responder mais livremente, utilize bem o item "outros")

41 respostas

@ Tudo que vivi com o uso dessa marca.

@ Tudo que eu lembra de ter visto ou
esculado rapidamente sobre a marca.

@ Tudo que eu =ei sobre parques
aquaticos.

@ 2penas o nome me fez imaginar.

@ 2penas o que vi visualmente da marca.

@ Eu acompanho. Enfao tudo pela forma

que ela se comunica nas redes socials,
TV, radio.




