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Para quem ndo é do ramo da comunicagao
visual, da industria da moda ou da tecnologia,
os termos RGB, CMYK e Pantone podem nao
significar nada, porém, sdo termos muito
utilizados e importantes para preservar a
qualidade da cor de materiais impressos ou a
visualizagdo por telas. Mas afinal, o que tudo
isso significa, quais sdo suas diferengas e o que
influenciam na qualidade de seus materiais
graficos? Saiba a resposta na matéria.
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0 estidio € um espago para Qque O0sS achémicos
compreendam 0s processos de criagao, desenvolvm?ento e
transmissdo desse meio de comunicagdo e aprgxnma 0s
nossos alunos dessa area de trabalho tao expres'swa e que
demanda habilidades criativas qgue precusam _ §er
desenvolvidas ainda na universidade. A TV UN_I ja iniciou
suas atividades com gquatro programas semanais, voltados
a ciéncia, pesquisa e extensao.

Laboratério desenvolvido para possibilitar o contato
dos académicos de Publicidade e Propaganda com mais
uma realidade do mercado de trabalho. Totalmente
digital, possui uma programacao criada pelos
estudantes do proprio curso, com transmissio 24
horas por dia, sete dias por semana. Com foco
| _informativo e musical o veiculo & um canal de
~.comunicacdo entre a universidade e a
~ comunidade em geral.
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Nota dos Editores

Vamos fazer um rapido teste com vocé, leitor da Revista
Mundo da Publicidade. Faremos uma pergunta e vocé
devera escolher uma das opg¢cbes que iremos listar. Esta
preparado(a)? Vamos la! Leia a afirmacdo: A marca de
uma empresa pode ser considerada qualquer imagem,
simbolo ou figura que identifigue uma organizacao,
produto ou servigo. Com isto: A)A publicidade utiliza
destes elementos para que as pessoas consigam lembrar
dos produtos/servigos/empresas que elas consomem. B)A
marca € um elemento indissociavel de uma empresa
afinal, parte do reconhecimento de uma organizacao se
da pela imagem atribuida nos comerciais publicitarios.
C)A marca também é conhecida como branding (marca em
inglés) e em diversas organizag¢des ela vale muito mais
do que as proprias instalacbes fisicas das empresas.
Qual a sua resposta? E se no6s te falarmos que todas
estao corretas!?! Sim! Todas as afirmag¢des sado certas!
Sao sobre esses assuntos que iremos abordar nesta
edicdo da Revista Mundo da Publicidade. E agora? Nos
conte no Instagram de @ppunifebe: Qual a sua marca
favorita?

UMA OTIMA LEITURA!
ABRAGOS
EQUIPE MUNDO DA PUBLICIDADE

Execucao

Aline Inacio da Silva

Mariana Rocinski Horn

Expediente Bruno Baumgartner

Orientacdo: Thiago Santos Marieli Silva Freitas
MUNDO DA PUBLICIDADE - .
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<4 MANUALDA MARCA

SUA IMPORTANCIA +
EO QUEELEDEVE CONTER

* POR BIANCA BEAUTING

Para poder criar e manter uma identidade
visual consistente para uma marca, €
essencial contar com o0 apoio de um quia.
Um manual que auxilie na aplicacao correta
da marca, e que permita padronizar as
utilizacées em todos os pontos de contatos
com seus publicos, chamamos esse
material de manual de marca.

Mas afinal, o que € um manual de marca?
O manual de marca e identidade visual é
um documento desenvolvido pelos
designers para demonstrar e encaminhar a
forma correta de aplicar a Iimagem da
marca em diferentes suportes.

Esse manual € um guia com todos os dados
da marca que fornece todas as
especificacbes, normas, restricoes e
recomendac¢des fundamentais para utilizar
a identidade visual da forma planejada
pelos profissionais.

O principal objetivo desse manual e
preservar a coeréncia e estabilidade da
comunicacao visual de uma empresa,
mantendo suas propriedades graficas,
visuais, identificacao e reconhecimento,
independentemente do lugar onde ela for
aplicada.

A construcao desse documento técnico faz
parte do projeto inicial da identidade visual
de toda marca, tendo em vista que ele é
que vai encaminhar todos 0s processos que
utilizarem a imagem da empresa.

Esse documento deve ser consultado
durante a criacao de qualguer peca,
layouts de design grafico ou videos —
sejam eles divulgados on-line , sejam eles
divulgados off-line . Ele indicara quais
cores usar, como aplicar

o logotipo, com qual tipografia trabalhar,
entre outros detalhes.

Por que um manual de marca ¢é
importante?

Garante uma comunicacao certeira com
o publico-alvo: o manual dara o suporte
para falar da maneira certa e usar 0s
elementos visuais que geram um
reconhecimento e associacao
instantaneos.

Respeita a aplicacdao dos elementos
visuais da marca: logotipo, paletas de
cores e outros elementos graficos
precisam estar padronizados, ou seja,
respeitando o que foli proposto na
identidade da marca. Violar esses detalhes
pode prejudicar a estabilizacao do
reconhecimento daquela empresa no
mercado.

Mantém a padronizacdo para qualquer
campanha: é fundamental se manter fiel
aos padroes da marca. As campanhas sao
pontuais, porém, a marca € a mesma, por
isso, a padronizacao deve ser preservada.

Repassa informacdes precisas em
campanhas terceirizadas: € comum que
algumas empresas terceirizem campanhas
de maior porte ou, em alguns casos, até
mesmo todas as suas demandas de
marketing. A empresa em questao deve ter
essas Informac¢des para respeitar a
padronizacdo e também entender o0s
valores da marca que representam.

Reduz a incidéncia de erros: evitar erros que
geram custos e retrabalhos também é
fundamental.

REVISTA MUNDO DA PUBLICIDADE
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O QUE O MANUAL DE
MARCA PRECISA CONTER?

1. Memorial descritivo

Explicacdao do porqué dos elementos, cores, diagramacao e conceito
usados na marca.

2. Assinatura principal
Aplicacdao da marca original em cores.
3. Versdao monocromatica

Construgcao da marca em preto e branco com uso de reticula em variacao
de tons (escala de cinza).

4. Versao positiva e negativa

Aplicacao da logo em formato negativo e positivo.

5. Cores institucionais

Especificar as cores usadas na marca. Tabela de cores em CMYK,

Pantone, RGB, Vinil, Automotiva, Alvenaria e ,quais mais forem
necessarias.

6. Alfabeto padrao

Indicar uma fonte e sua familia que melhor se
aplica com a marca. Sera usada em materiais de
expediente. Ndo é a fonte usada no logotipo, e
sim a que combina com a marca.

7. Diagrama de construcédo

E a modulacdo da marca para ndo haver
distor¢des nas variadas aplicacdes dela. . Os
moédulos devem ser quadrados e descrever a
gquantidade de médulos no comprimento e altura.

8. Assinatura secundaria

A marca deve conter assinatura vertical e
horizontal.

9. Reducdao minima

Devemos prever o tamanho minimo que a marca
pode ter com legibilidade dos seus elementos.

10.Uso impréprio

Mostrar o que nao deve ser feito com a marca
como: mudanca das cores, esticar, achatar, trocar
a diagramacdo de simbolo e logotipo que nédo os
previstos no manual etc.
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RGB, CMYKE
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POR BRUNO BAUMGARTNER

Quando falamos sobre comunicacdo visual e design, um dos
pontos essenciais sdo as cores. Com o surgimento de novas
tecnologias, diversos tipos de sistemas de cores foram
criados ao longo dos anos. Por isso, a conversao entre um e
outro e a maneira de utiliza-los pode ser um pouco confusa.

Vocé provavelmente ja passou por essa situacdo: trabalho
finalizado e pronto para imprimir, mas entdo vocé descobre
que precisa converter os padrdes de cores antes de enviar o
arquivo. E ai, o que fazer agora? A cor exibida no monitor
pode ndo ser a mesma depois de impressa por diversos
fatores, como a calibragem do monitor, a luz do ambiente, a
qualidade da tinta, o material utilizado, dentre outros. Por
esse motivo, utilizam-se escalaso de cores diferentes para os
meios digitais e os meios fisicos.

Para quem ndo é do ramo da comunicacdo visual, da indastria
da moda ou da tecnologia, os termos RGB, CMYK e Pantone
podem ndo significar nada, porém, sdo termos muito utilizados
e importantes para preservar a qualidade da cor de materiais
impressos ou a visualizacdo por telas. Mas afinal, o que tudo
isso significa, quais sdo suas diferencas e o que influenciam
na qualidade de seus materiais graficos? Vamos por partes!

O padrdo de cores RBG é assim chamado por ser uma sigla
das iniciais dos nomes das suas cores na lingua inglesa. Ele
significa:

1.Red (Vermelho)

2.Green (Verde)

3.Blue (Azul)

PAG.8
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Essas sdo as cores bases que compdem todas as outras cores
para visualizacdo em cameras digitais, televisores, celulares,
notebooks e monitores; enfim, nas telas em geral, j4 que sdo
formadas por pixels luminosos. Esse padrdao ndo é utilizado
para impressdo: o RGB sempre sera utilizado em
desenvolvimentos de sites, nas fotos que vocé visualiza em sua
camera digital, na imagem projetada em seu computador e
celular. Todas as cores RGB possuem representacdes
numéricas que sdao comuns em softwares como Photoshop e
CorelDraw.

O sistema de cores CMYK possui bases diferentes:
1.Cyan (Azul)
2.Magenta (Rosa escuro)
3.Yellow (Amarelo)
4.K IBlack (Preto)

Essas quatro cores, quando combinadas formam qualquer
tonalidade de cor que vocé possa imaginar. Essa é a escala de
cores utilizada em fotocopiadoras e impressoras, ou seja, em
materiais fisicos. Entdo, se o padrdao RGB é quando vocé vé o
projeto na tela, para passar para o papel, vocé precisara utilizar
as cores CMYK. Qualquer impressora comum de quatro cores
usa o sistema CMYK, que também é o padrdo de cores usado em
graficas.

Uma curiosidade interessante é o porqué da letra K ser usada
para representar o preto nesse sistema: a chapa que continha a
cor preta, antigamente, era chamada de “Key plate” (chapa-
chave), pois ela continha as informacdes mais importantes.
Além disso, o padrdo RGB ja utilizava a letra “b” (de blue) e
usar a mesma inicial poderia confundir a cabeca dos designers.

A principal diferenca entre os sistemas de cores CMYK e RGB é
a forma como eles interagem com a luz: enquanto as cores do
RGB emitem sua prépria luz, as do CMYK absorvem. Por isso, o
RGB é utilizado em monitores e televisdes: sua capacidade de
adicionar novas cores faz com que possua uma escala de cores
maior do que o outro sistema.

| &



A escala do RGB é maior do que o CMYK e menor do que o
Pantone.

No sistema Pantone, as cores funcionam de uma forma
diferente: a Pantone em si é uma empresa especializada em
combinacdes de cores para artes graficas, que desenvolveu e
padronizou seu sistema ao longo dos anos, tornando-se
referéncia no mercado de cores e do design. O Pantone é
muito utilizado em logomarcas que exigem total fidelidade
quanto a tonalidade exata e quando suas cores ndo estdo
presentes na paleta CMYK.

Além disso, diferente dos padrdes classicos e por ser uma
empresa envolvida no mercado, a Pantone praticamente dita as
tendéncias de consumo associadas a cor, seja nas cores de
tecidos das roupas, moéveis e decoragcdao, como na industria
grafica. Ja virou uma rotina anual entre designers e néao
designers esperar pela “cor Pantone do ano”.

Nesse sistema, vocé tem uma tinta para cada cor que sera
utilizada na impressdo, sem a necessidade de combinar cores
primarias, que é como funciona nos outros padrdes: cada cor
é Gnica e exata. A vantagem desse sistema é que a cor
impressa sera exatamente a mesma que é vista no mostruario.

Contudo, a parte ndo tdo boa assim é que vocé nédo tera muitas
cores diferentes no seu material impresso, pois seria
necessario o uso de uma tinta diferente para cada cor. As
referéncias das cores em escala Pantone precisam ser
visualizadas pela paleta impressa e configuradas no arquivo
antes de fazer a impressao.

Basicamente sdo essas as maiores diferencas e as aplicacdes
desses trés sistemas de cores. Com essa base, ja é possivel
aplicar cores Pantone, RGB e CMYK de forma correta. Atentar-
se a todos esses detalhes pode garantir uma impressédo fiel e
um projeto profissional.

PAG.10
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SOBRE O
DESIGN GRAFICO

« Vocé sabia que existem algumas datas nas quais

comemoramos o dia do Design Grafico? Dia 27 de abril é
comemorado o Dia Mundial do Design Grafico e no Brasil
no dia 05 de novembro comemoramos o Dia Nacional do
Design Grafico ou Dia do Designer Grafico.

Enquanto no mundo a iniciativa foi do Conselho
Internacional de Associagcdes do Design Grafico, que
celebra desde 1995, em meméria da fundacdo da instituicao
em 27 de abril de 1963; no Brasil, celebrada desde 1998, a
data foi escolhida para homenagear Aloisio Magalhdes, que
€ considerado o pai do Design Grafico brasileiro. Ele foi
responsavel por muitas identidades visuais de diversas
empresas brasileiras e inclusive na década de 1960,
venceu um concurso do Banco Central para a criacdo do
novo padrdao monetario da época. Ha quem especifica tais
datas como uma sendo dedicada a profissdo e a outra ao
profissional, respectivamente.

« E ainda, ha mais uma data considerada por alguns. A
fundacao alema Deutscher Werkbund (Federacdao Alema do
Trabalho), uniu um grupo com designers, artistas,
empresarios e politicos, entre outros, que buscavam a
reconciliacdo da arte com a induastria alema. Desse modo,
promoviam exposicdes e encontros, para discutir
politicas, medidas econdmicas e novos conceitos
estéticos coletivos, que ao mesmo tempo ndo tiravam a
individualidade artistica. Para alguns, esse grupo fundado
em 1907, na cidade de Munique, marca o comec¢o histérico
do design.

\/—\S?/\;
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« Mas claro, antes de ser propriamente nomeado, a histéria
do Design ja havia comec¢ado ha muitos séculos, no periodo
pré-histérico ja inicia o desenvolvimento da comunicac¢do
visual e representacées com elementos do design. No Egito
Antigo também, houve muitas amostras da utilizacdo do
design, em suas pinturas, esculturas, entre outros. E claro,
desde entdo, s6 foi evoluindo.

« O primeiro livro da histéria universal que teve foco no
mundo do Design grafico foi “O Livro de Kells”. O
manuscrito ilustrado foi criado por monges celtas
irlandeses, por volta de 800 d.C. Apesar de nado ter sido
concluido, é uma das reliquias mais relevantes que
restaram da ldade Média. Seus criadores, deram tanta
énfase no detalhamento grafico, que o livro serviu de
inspiracdo para muitos artistas posteriormente. Inclusive
muitos estudiosos clamam que esse livro, apesar de sua
idade, possui uma qualidade grafica muito maior que
muitas obras.

« A revolucdo industrial trouxe
uma realidade totalmente
diferente para sua época, em
todos os aspectos, inclusive
para o design , jA que as
empresas comecaram a se
preocupar em identificar seus
produtos e servigos para o
novo consumidor. A primeira
marca a registrar uma logo foi

a cervejaria Bass Brewery em 1876, que se destacou ndo sé
por ser a primeira registrada, mas também por seu aspecto
inovador para a época. O que geralmente teria muitos
detalhes e complexidade, tornou-se simples e facil de
lembrar.

REVISTA MUNDO DA PUBLICIDADE
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» Pelos anos de 1891, William Morris - (1834 - 1896)
artista e designer - mostrou que o design grafico
poderia ser uma atividade Ilucrativa, uma profissdo
propriamente dita. E com sua graficaleditora, conseguiu
criar um negé6cio no intuito de publicar livros
inspirados em iluminuras. Apesar de ter sido notado
apenas apd6s a sua morte, seus ideais graficos serviram ‘_
de inspiracdao para muitos trabalhos posteriores.

« Vocé sabia que uma das logos mais caras do mundo foi
a desenvolvida para a marca Pepsi em 20082 Ela custou
apenas 1 milhdo de délares. A marca, que foi criada na
década de 1890, mudou diversas vezes sua logo, até
transformar-se em como a conhecemos atualmente. Com
um circulo vermelho e azul e uma faixa branca
curvilinea, faz-nos lembrar de um rosto sorridente.
Simples e facil de ser lembrada.

Ipsr{8iA o :E: P@‘io?
-

Jertels

e [S] e




PAG.14

R W

« Hoje em dia, os profissionais
designers graficos, tém muito
auxilio de programas e ferramentas
fantasticas do mundo tecnolégico
digital, para criar e desenvolver
pecas graficas. Para muitos o uso
de programas como Adobe
Photoshop, illustrator, InDesign,
entre muitos outros, ja fazem parte
do cotidiano.

« A tecnologia mudou o mundo e
auxiliou no crescimento de muitas
empresas e, consequentemente, no
avanco e expansdo na area do
design grafico, também. Logos,
embalagens, panfletos, cartazes,
camisetas, adesivos, ou mesmo
criacdo visual de sites, pecas
audiovisuais e, muitos outros
elementos, fazem parte do dia a dia / \
de producdo de um designer
grafico.

* A intencdao de valorizar o trabalho
manual e restaurar o valor estético
de utensilios utilizados em nosso
dia a dia, € o que viria a se
transformar no que conhecemos
hoje como design. O que um dia
ndo foi tdo considerado, hoje se I .
torna um dos principais tépicos na —
desenvoltura ou renovacdao na
imagem de uma empresa e seus

produtos e servicos.
%%\/—\Q/REVADO DA‘
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" REBRANDING: 3
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O QUE E, QUAL A IMPORTANCIA v 1
E COMO FAZER

Rebranding é a criacdo de uma nova aparéncia
Vs para um produto ou empresa. O objetivo usual ’
do rebranding é influenciar a percepcdo do
3 cliente sobre um produto ou servigo ou a
empresa em geral, revitalizando a marca e
| tornando-a mais moderna e relevante para as
necessidades do cliente.

] |

H& muitas outras razdes pelas quais uma
empresa pode querer apresentar uma imagem
de marca diferente. As possibilidades incluem
reposicionar a empresa e a visao para refletir

O

] uma mudanca de foco, diferenciar a empresa
de seus concorrentes, atualizar a imagem

0 corporativa para atrair um mercado mais
jovem, expandir o escopo de negécios e

10 refletir uma fusdo ou aquisicdo significativa.

| As empresas as vezes querem apresentar uma
nova imagem para a gestdao da reputacdao, para

12 se distanciar dos problemas do passado.
Outro propésito do rebranding é explorar a
13 popularidade de alguma tendéncia atual. Os

esforcos de rebranding podem incluir uma
11 mudan¢ca de nome, um novo logotipo ou
embalagem e materiais de marketing
15 atualizados que incluem as daltimas palavras-
chave do setor.

- Rebrands sdao complicados e trazem grandes
riscos, mesmo as grandes marcas nao estao
imunes, basta olhar para o Uber. Depois de
redesenhar seu logotipo, 44% das pessoas nao
19 tinham certeza do que o logotipo da Uber
representava.

20
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Em daltima analise, conhecer os riscos do
rebranding pode ajudar a determinar se o
rebranding esta ou ndao sendo adotado pelos
motivos certos.

Como realizar o rebranding?

Como nenhuma solucdo pode ser aplicada sem
o reconhecimento do problema, o primeiro
passo para lancar o processo de rebranding é
adquirir um diagnéstico completo do cenario.
Portanto, uma vez que vocé tenha notado a
necessidade de submeter a sua empresa a
mudancas, busque obter insights relevantes.

Para esse objetivo, trabalhar com feedbacks —
tanto internos quanto externos — é
fundamental. Realize pesquisas de opinido
com os seus colaboradores, gestores e
consumidores, a fim de identificar um padrao
na forma como a imagem da marca ¢é
assimilada por individuos.

A analise, contudo, ndo deve se limitar ao seu
negoécio. Afinal, é impossivel trabalhar em
branding sem considerar a situacdao da
economia e o desempenho dos competidores.
Por isso, aprofunde os estudos de forma que
contemplem a totalidade do mercado e
identifiquem brechas que possam ser
aproveitadas.

Com um mapeamento completo e a coleta de
feedbacks relevantes, vocé pode iniciar a
campanha de reposicionamento com maior
eficacia.

REVISTA MUN’DA PUBLICID E
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Cases de sucesso de rebranding
DOVE

Por muito tempo, todas as campanhas
publicitarias da Dove eram focadas em
ressaltar as qualidades dos seus produtos.
Ou seja, que eles promoviam uma profunda
hidratacdo da pele e ainda que os sabonetes
ndo ressecavam a pele como os sabonetes
comuns.

Essa estratégia funcionou durante muitos
anos, entretanto, com o passar do tempo a
Dove percebeu que isso ndo era mais
suficiente para convencer as pessoas a
comprarem os seus produtos. Por isso, ela
decidiu fazer um rebranding e mudar
completamente o seu foco.

Em 2013, a empresa langcou a campanha
“Retratos da Real Beleza”, em que mostrava
pessoas reais nas propagandas e ndao mais
aquelas modelos de peles incriveis. Mostrava
como o produto poderia ser destinado para
qualquer idade, qualquer tipo de pele e
qualquer pessoa.

Com essa nova campanha a Dove ressaltou
que real beleza de todas as mulheres e
conseguiu atrair as pessoas de volta. Ja a
identidade visual foi sendo modificada
gradualmente, para que os clientes
tivessem tempo suficiente
para se acostumarem.

Y
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A decisdo de rebranding foi tomada porque 4
773 | os consumidores apontaram que a marca, que '
sempre foi muito conhecida por se preocupar
24 com a sustentabilidade na producdo dos seus
o produtos, inovar no mercado de cosméticos
25 nacional e pela sofisticacdo, havia se
Y distanciado desses valores.
-0
)7 Com o intuito de resgatar esses valores, a
- Natura fez pequenas mudancas no seu
28 logotipo. A flor que antes se apoiava na letra
T agora estava flutuando, além disso, as
20 cores também mudaram, saindo do verde e
indo para cores mais quentes.
30
' O resultado foi que o logo passou a dar a
31 impressdo de leveza, de movimento, e trouxe
30 mais modernidade para a imagem da empresa.
33 Todos os materiais publicitarios e canais de
comunicacéao foram sendo atualizados
34 gradativamente, dando tempo para que o0s
consumidores pudessem se acostumar com
45 | as mudancas.
30 f
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Cosmética Terapéutica
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Ao iniciar uma campanha, é
preciso entender alguns
pontos que contribuem para
0 Seu sucesso, como um
bom planejamento e uma
boa redacéao.

O design de uma campanha
publicitaria € um elemento
muito importante para
alcancar 0 resultado
desejado através do
trabalho.

O design representa a
marca, que é a forma como
0os clientes veem a empresa.
Uma marca pode
representar conforto, luxo
ou confiangca, e o design
precisa comunicar ISsSo ao
publico. Cada peca
veiculada tem que dizer
algo sobre a empresa

Em campanhas publicitarias,
@ utilizado para tornar o
contelddo exibido dnico e
memoravel aos olhos dos
consumidores.

Por mais valiosa que seja
uma ideia, ela deve se
tornar atraente aos olhos
dos consumidores.

Um design ruim pode
prejudicar anos de
trabalho e a boa
impressao de um
produto ou servigo.

Projetos mal projetados
tendem a ser refeitos
varias vezes em um
curto periodo de tempo,
enquanto projetos bem
construidos tém uma
longa vida atil,
economizando tempo e
dinheiro.

Além disso, investir em
um bom design pode
aumentar a visibilidade
da empresa. Um evento
pode ser muito bem
planejado, mas se for
mal planejado, nao
atingira seus objetivos.

E preciso se destacar em
uma competicdo tao

acirrada e atrair a
atencdao de um publico
bombardeado de
informacées o tempo
todo. Se o design néao se
destacar, o evento sera
ignorado.
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Vale lembrar que por tras
de um design bem
elaborado, existe todo um
processo criativo que leva
em conta a linha dos olhos
do cliente e a emocao
transmitida pelas fotos,
cores e layouts,
possibilitando conversdes.

Identidade propria e
divulgacao da marca

Caracteristicas como
cores, elementos e
simbolos tém um forte
apelo ao publico.

Uma vez definido esse
padrdao, os consumidores
podem associar
rapidamente essas
caracteristicas a empresas

E neste ponto que a
identidade é estabelecida.
Por meio de pesquisas,
0s designers definem
esses padrdes que serao
utilizados.

Desenvolve identidades
visuais com base em
valores, conceitos e na
forma como a marca
pretende entrar no
mercado.

Percepcao do
publico

Com cada projeto de
design grafico no
centro do publico, os
padrdes visuais
precisam ser
comunicados aos
consumidores, seja no
rétulo do produto ou no
visual de um site de
agéncia corporativa.

Quando a identidade
visual é bem-sucedida,

0 publico consegue se
lembrar das
caracteristicas da
comunicacdo grafica da
empresa.

Isso é feito
subconscientemente,
mas 0s designers
trabalham duro para
alcancar esses
resultados.

Um projeto grafico bem
executado inspira e
envolve emocgdes e

percepcoes,
conquistando clientes
através da

apresentacao estética.
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Envolvimento
com produtos e
campanhas

Para além das marcas,
produtos e campanhas
que desenvolvem,
necessitam também de
projetos de design
grafico a eles
associados.

Embora geralmente
sejam pontuais, esses
padrées visuais ajudam a
atrair os consumidores.

Além das midias digitais,
0s sites de produtos,
banners, cartazes e
EVEVAE promocionais
devem seguir a mesma
estética.

Isso se aplica ao uso de
paletas de cores, estilos
artisticos e logotipos de
marcas registradas.

@) cumprimento da
identidade visual do
projeto gera participacao,
aceitacao e identidade
entre o publico.

Valorizacdo da marca

O design grafico
também é responsavel
por promover a marca
no mercado. Quanto
mais forte o trabalho
visual, maior o impacto
no puablico.

Sem uma boa
identidade visual e a
manutencao de

padrdes, fica dificil se
comunicar de forma
eficaz e conquistar o
mercado.

Isso faz uma grande
diferenca,

independentemente da
qualidade do servigo

ou produto.

Q
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Quantas vezes nos apaixonamos por uma marca e percebemos que ela
faz parte das nossas vidas? Defendemos os produtos e servigos de
uma empresa como se eles fossem os nossos melhores amigos! Eu
mesmo, sou apaixonado por diversas marcas, mesmo sabendo que
sao estratégias da Publicidade e Propaganda para aproximar a
empresa do consumidor. Confesso: nao me rendo as tentagées de
consumo das marcas que eu tanto amo. Mas hoje, vou revelar um
segredo importante sobre isso, e claro, de que forma essas estratégias
sao estimuladas em nosso cérebro pelas empresas e os seus produtos.

Lovemarks, é traduzido como o Amor pela Marca, mas para a
Publicidade e Propaganda, representa um conjunto de estratégias
desenvolvidas por empresas, a fim de aproximar o consumidor de uma
marca. Logo, quanto mais préximos estivermos de uma marca, maior a
probabilidade de consumirmos tais produtos (ou servicos). E, quanto
mais amamos uma marca, maior a probabilidade de falarmos bem e
defendermos esses produtos (ou servi¢os) para as pessoas que
convivemos no nosso dia a dia. Mas espere! Nao é tao simples assim!
Vou explicar para que vocé entenda melhor.

Diariamente, todos nés fazemos avaliagdes mentais de produtos, de
marcas ou de empresas. Por vezes, nem externalizamos nossos
pensamentos acerca das nossas avaliagcdes, mas todos nés pensamos,
por exemplo: “esse produto resolveu minha vida" ou “essa marca tem
os produtos mais incriveis”, ou ainda, “nao me arrependo nada em ter
comprado este produto”. Todos esses pensamentos sao chamados de
Atitudes de Consumo, ou seja, tudo aquilo que passa em nossa cabeca
sobre um produto ou servio que compramos representam as
Atitudes.
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O amor pela marca é construido a partir dessas Atitudes de Consumo. Logo, as marcas ou
empresas que conseguem se envolver mentalmente e positivamente com as pessoas, criam
conexdes e lagos emocionais com os consumidores. Ai surge o que chamamos de: Lovemarks.

Os Lovemarks sao marcas que criam essas conexdoes emocionais com seus consumidores e que
inspiram lealdade além de a razao. Sao marcas de confianca, que as pessoas respeitam, amam e
protegem, uma vez que elas vao além das expectativas, atingindo o coragao e a mente. Uma marca
que se propde a ser um Lovemarks deve ter respeito, transmitir mistério, sensualidade e
intimidade. Logo, ser uma marca amada pelas pessoas significa trabalhar diariamente com as
Atitudes de Consumo.

Para chegar a esse nivel de relacionamento com o consumidor é preciso influenciar as Atitudes de
Consumo no cérebro humano, com campanhas ou ag¢des publicitarias. Tal atitude sdo os
sentimentos expressados aos produtos, marcas e servicos, a relacao entre a decisao de compra e o
tipo de influéncia externa que marca o consumidor. Ela é dividida em trés componentes: afetivo,
cognitivo e conativo. O primeiro se refere ao sentimento que a pessoa tem em relagao a
determinado assunto. O componente cognitivo refere-se ao conhecimento e as ideias e, por fim, o
componente conativo representa a tendéncia comportamental, ou seja, a intencao de compra.
Entao, uma Atitude é caracterizada ao se progredir do pensamento (cognitivo) para o sentimento
(afetivo) e, por fim, para o comportamento (conativo).

Facil até aqui! Bom, ai vocé se pergunta: “Ok, e onde estdo os Lovemarks nessa histéria?” £ mais
simples do que vocé imagina! Diariamente, as pessoas compram produtos racionalmente e
emocionalmente. Apés a busca de uma razao logica que sustenta os atributos do produto (como
preco, quantidade, tipo de empresa), segue-se sempre uma decisao emocional. As marcas que se
enquadram nesse tipo de amor, sao diferentes das marcas comuns, que apenas vendem um
produto ou servico: elas criam relacionamentos e emocgdes. Enquanto uma marca apenas informa,
a Lovemark se relaciona. Uma marca comum € apenas reconhecida, enquanto uma Lovemark é
amada. Ela cria historias de amor, enquanto uma marca comum, apenas promete qualidade, algo
que nao € mais do que sua obrigacao.

Uma marca nao deve vender apenas um contedo material ou simbdlico do produto/servigo, ela
precisa comercializar sensacdes e experiéncias. Essas marcas que conseguem chegar a esse nivel
de conexdo com o consumidor tornam-se: Lovemarks. E importante que as marcas deixem de ser
apenas objetos que satisfazem as necessidades reais, e devem passar a ser produtos que
preencham desejos mais profundos dos consumidores. Legal, nao € mesmo? Agora vocé ja sabe
um pouco mais 0 que passa na sua cabeca quando diz: “Eu amo esta marca!". Certamente, ela é
uma Lovemarks para voceé.
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CARTAOLEITOR

POR THIAGO SANTOS

De tempos em tempos eu pratico a Sessao da
Tarde nos meus fins de semana: Assisto filmes
antigos em pleno sabado (ou domingos) a
tarde. Confesso que em dias chuvosos este
ritual fica muito mais incrivel, pois consigo
ficar ai lado do Charles Henrique (meu
cachorro) e meu kit de sobrevivéncia
"filmistico".

¥

FILR 1.7

Assistir as obras das quais eu sou fascinado fez o meu
cérebro relaxar e aliviar o estresse, causado pelo
distanciamento das pessoas e a reclusdao na minha casa
durante o ano de 2020, 2021, 2022. Tudo bem... alguns
desses filmes eu ja assisti milhGes de vezes. )a sei as
falas, as trilhas sonoras e todo elenco que compée a
equipe de atores e diretores. Quem me conhece sabe:
Tiffany's Breakfast, interpretado por Audrey Hepburn;
Edward Maos de Tesoura, dirigido por Tim Burton e; E.T.:
O Extraterrestre, com trilha sonora do maestro John
Williams sao os meus favoritos. Todos eles sao antigos,
mas extremamente ladicos, relaxantes e encantadores.

¥

o

De alguma forma, esses trés filmes tém a capacidade de
me teletransportar para momentos espetaculares da
minha vida. A trilha sonora de Tiffany's Breakfast é um
encanto a parte. A musica se chama Moon River, e foi
composta por Henry Mancini com letras de Johnny
Mercer. Originalmente interpretada por Audrey Hepburn
no filme de 1961, ganhando um Oscar de melhor cancao
original, em 1962.
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Ah! No fim de 2020, eu recebi um presente imensuravel
da aluna de Publicidade e Propaganda da UNIFEBE:
Gabriely Bertolin. Ela me enviou um video cantando e
tocando no Ukulele (instrumento musical préximo ao
violao que possui apenas quatro cordas) a musica de
Tiffany's Breakfast. Acho que ja escutei e assisti a esse
video milhares de vezes. E é sobre isso que vamos
conversar hoje!

yF ‘BN
\ Ve
A musica, que foi tdo lindamente interpretada pela
aluna Gaby, trata de uma relagdao amorosa entre Holly
. Golightly (Audrey Hepburn e atriz principal do filme) e
. Paul Varjak (interpretado pelo ator George Peppard) é
recheada de declaragbes amorosas em apenas quatro
estrofes musicais. Particularmente, me emociono
. sempre que escuto a frase: "Wherever you're going, I'm
. going your way". Parece simples, nao é mesmo? Mas
escute esta musica por completo no seu dispositivo, que
vocé ira entender o que eu estou externalizando. Ao
traduzir esta frase, temos: "Onde quer que vocé esteja
indo, eu estou seguindo seu caminho". E € sobre esta

frase que escrevo esta Carta ao Leitor.

Nos ultimos tempos fomos desafiados a mantermos os
distanciamentos fisicos, readequamos a nossa forma de
se comportar, agir e pensar. A pandemia mudou a
forma como enxergamos o mundo. Quantos de nés nao
sentimos falta de um abraco, ou simplesmente, de
estarmos ao lado dos familiares e amigos? Além disso,
adaptamo-nos ao uso das mascaras faciais e as maos
secas de tanto usarmos o alcool em gel. Ai vocé se
pergunta: qual a relagao da letra da musica do filme
Tiffany's Breakfast e da pandemia? Toda! Leia
novamente: "Onde quer que vocé esteja indo, eu estou
seguindo seu caminho".




Nao precisamos estar ao lado do outro para
demonstrarmos o nosso amor. Ser presente na vida do
préximo nao requer contato fisico ou um abraco
caloroso. Isso nés aprendemos com a pandemia. O
importante, de fato, é estarmos de coracao aberto para
ajudar o préximo ou simplesmente para conversar. Nao
€ necessario seguir os mesmos passos para mostrar que
estamos indo pelo mesmo caminho, afinal, o tempo
dado para o outro ja é uma demonstracdao de afeto,
carinho e dedicacao ao préximo. Uma ligacao
inesperada, um chocolate posto na mesa do colega de
trabalho ou uma mensagem enviada para uma pessoa
que nao conversa por tantos anos indica: eu estou com
vocé. Pratique!

Aos alunos e professores do curso de Publicidade
e Propaganda da UNIFEBE, deixo uma das frases
mais sensatas de Hepburn no filme: "A coisa mais
importante é aproveitar a vida - ser feliz - é tudo o
que importa". E para os membros que compdem
esta revista, também uma frase dita pela atriz
que interpreta Holly Golightly: "As oportunidades
ndo costumam vir do nada. Entdo, quando o fazem,
vocé tem que agarrd-las”. Ao time que compdéem a
Reitoria da UNIFEBE, uma frase dita por Paul,
interpretado pelo ator George Peppard:
"Agradecer todos os dias é o que me dd forcas para
encarar os desafios em cada amanhecer. Como eu
sou feliz por ter vocé em minha vida". E, a vocé
leitor, uma frase final do filme: "Para cada
problema vivido, um pensamento positivo para
encarar com fé estes desafios."”

Ah! E quanto aos filmes que listei no inicio
desta carta, eu sugiro: faca um grande
balde de pipoca, separe um bom copo com
gelo e refrigerante, busque todos os
travesseiros do seu quarto, desligue o seu
celular e va até a sua sala de televisao. Faca
uma maratona desses trés filmes, pois eu
garanto que serao momentos incriveis na
sua vida!

Um forte abraco, Thiago
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